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,Podstrategia Turystyki Kulinarnej. Cz. | Analityczna” powstata w wyniku zaangazowania srodowiska,
ktoremu lezy na sercu wspdlny rozwdj turystyki kulinarnej w Polsce. Prace byty prowadzone podczas
warsztatow on-site oraz on-line i zaangazowaty blisko 200 ekspertéw z catej Polski. Krokami milowymi
byty spotkania w Warszawie podczas konferencji Turystyki Kulinarnej, w Instytucie Skrzynki podczas
warsztatow, a takie w Centrum Kongresowo-Konferencyjnym Miedzynarodowych Targéw
Poznanskich. Dokument powstat dzieki bliskiej, operacyjnej wspdtpracy z partnerami. Szczegdlny
charakter miata relacja z Forum Regionalnych Organizacji Turystycznych, co przetozyto sie na udziat
merytoryczny w procesie kreatywnym niemal wszystkich regionalnych organizacji turystycznych.
Koordynacjg prac nad dokumentem zajeli sie: Hubert Gonera z ramienia firmy landbrand, wykonawcy
Podstrategii i dr hab. Karolina Buczkowska-Gotfgbek ze strony Polskiego Stowarzyszenia Turystyki
Kulinarnej (PSTK), odpowiedzialnego za realizacje zadania publicznego pn. ,,PODSTRATEGIA TURYSTYKI
KULINARNEJ. Dziatanie stuzgce powstaniu sektorowego dokumentu rozwojowego dla turystyki
kulinarnej w Polsce na kolejne lata, opracowanie majace na celu analize stanu aktualnego i stworzenie
propozycji wizji oraz zatozen kierunkowych”, dofinansowano ze srodkéw Ministerstwa Sportu i
Turystyki, zgodnie z zawartg umowg nr 2025/0013/4916/UDOT/DT/BP/IS z dnia 5 czerwca 2025 r.
Merytorycznie, PODSTRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI KULINARNEJ stanowi prace zbiorowg ekspertéw
zaangazowanych na niemal kazdym etapie jej powstawania.

Serdecznie dziekujemy wszystkim ludziom, ktérych pozytywne nastawienie i che¢ do wspdtpracy
umozliwita opracowanie podstrategii.

Poznan, 2025.
Zespot opracowujacy dokument tworzyli:
Dr hab. Karolina Buczkowska-Gotabek

Koordynatorka prac nad Podstrategia Turystyki Kulinarnej w konkursie
,Program wsparcia dla turystyki. Edycja 2025” Ministerstwa Sportu i
Turystyki Podstrategii Turystyki Kulinarnej oraz autorka rozdziatu
Pamigtki turystyki kulinarnej i podrozdziatu o muzeach kulinarnych. Od
2018 roku petni funkcje Prezeski Polskiego Stowarzyszenia Turystyki
Kulinarnej (PSTK). Doktor habilitowana, specjalizuje sie w antropologii
jedzenia w podrézy. Wyktada na kierunku turystyka i rekreacja w
Akademii Wychowania Fizycznego w Poznaniu, gdzie kieruje
specjalnoscig Menedzer foodways w turystyce. Jej zainteresowania
badawcze obejmujg zywienie dzieci w podrdzy, pamiatki turystyczne
oraz niszowe formy turystyki kulinarnej. Cztonkini miedzynarodowej
grupy badawczej ATLAS. Autorka i wspotautorka ksigzek oraz licznych
artykutéw naukowych, prelegentka.
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Hubert Gonera

Kierownik prac nad dokumentem podstrategii, twdrca koncepcji
merytorycznej opracowania, autor rozdziatu Swiatowe trendy w
turystyce kulinarnej i ich mozliwe konsekwencje dla Polski oraz
wspotautor Analizy zasobdéw dziedzictwa kulinarnego i produktow
wysokiej jakosci mogqcych stanowic podstawe do rozwoju turystyki
kulinarnej. Od 2007 roku prowadzi firme landbrand, specjalizujgca sie w
promocji miejsc, zywnosci i turystyki kulinarnej. Twdrca pierwszych w
Polsce szlakéw i produktow turystyki kulinarnej (m.in. w Gdyni,
Gdansku, Poznaniu, na Podlasiu). Doradca i ekspert w europejskich
projektach kulinarnych. Autor Planu Promocji Polskiej Turystyki
Kulinarnej dla Polskiej Organizacji Turystycznej (POT). Ambasador
World Food Travel Association w Polsce oraz wspétpomystodawca
projektu BASCIL, wspierajgcego producentéw zywnosci w tworzeniu
ofert turystyki kulinarnej.

Dr Andrzej Stasiak

Doktor nauk o Ziemi, adiunkt w Instytucie Geografii Miast, Turyzmu
i Geoinformacji Uniwersytetu tédzkiego, autor rozdziatu Gtéwne szlaki
turystyki kulinarnej i dziatania sieciujgce wspdtprace. Od 2019 roku
redaktor naczelny czasopisma , Turyzm/Tourism”. W latach 2000-
2012 petnit funkcje prorektora ds. nauki oraz rektora Wyzszej Szkoty
Turystyki i Hotelarstwa w todzi. Autor i wspdétautor ok. 150 publikacji
naukowych z zakresu marketingu turystycznego, turystyki kulturowej i
spotecznej oraz szlakdéw turystycznych. Autor popularnych monografii,
m.in. Produkt turystyczny, Szlaki turystyczne i Amber Tourism. Obecnie
bada turystyke w gospodarce doswiadczen.

Dr hab. prof. UMK Przemystaw Charzynski

Geograf i gleboznawca, badacz turystyki kulturowej, wspdtautor
rozdziatu Potencjat rozwoju enoturystyki w Polsce.
Wiceprzewodniczacy Komisji SUITMA  Miedzynarodowej  Unii
Towarzystw Gleboznawczych (IUSS), przewodniczacy Komisji Edukacji
Glebowej Polskiego Towarzystwa Gleboznawczego oraz Regionalnego
Komitetu Olimpiady Geograficznej w Toruniu. Wiceprzewodniczgcy
Polskiego  Stowarzyszenia  Turystyki Kulinarnej.  Wydziatowy
koordynator programu Erasmus+. W swoich badaniach koncentruje
sie na turystyce napojéw i roli terroir, ze szczegdlnym uwzglednieniem
wptywu gleby na tradycje kulinarne. Wspétinicjator powstania piwa
,Gleba roku”, celebrujgcego bielice, jako glebe roku 2025.




Pt
I

Dr inz. Katarzyna Korzen

Doktor nauk biologicznych, prezeska Zarzadu Polskiego Klastra
Enoturystycznego i wspodtautorka rozdziatu Potencjat rozwoju
enoturystyki w Polsce. Prezeska Fundacji EnoRozwdj wspierajgcej
polskie winiarstwo i enoturystyke. Zatozycielka i redaktor naczelna
EnoPortalu. Cztonkini Polskiego Stowarzyszenia Turystyki Kulinarnej,
Stowarzyszenia Sommelieréw Polskich i organizacji winiarskich.
Edukatorka i konsultantka z ponad dziesiecioletnim dos$wiadczeniem
w pracy z winem — od uprawy i produkcji po analize sensoryczng i
promocje. Specjalizuje sie w eno-sensoryce, neuroenologii i chemii
sensorycznej wina. Prowadzi Akademie EnoRozwoju. Autorka ksigzki
POLSKIE WINO. Ludzie. Miejsca. Historie.

Dr Marta Sidorkiewicz

Doktor nauk ekonomicznych, trenerka biznesu i pracownik badawczo-
dydaktyczny w Instytucie Zarzadzania Uniwersytetu Szczecinskiego,
autorka rozdziatu Systemy rekomendacji
i certyfikacji ofert turystyki kulinarnej. Specjalizuje sie w marketingu
ustug, ekonomice turystyki, hotelarstwie i przemysle spotkan.
Prowadzi zajecia z zakresu wystgpien publicznych, psychologii w
zarzadzaniu i etykiety biznesowej. Cztonkini Polskiego Stowarzyszenia
Turystyki  Kulinarnej.  Pasjonatka wina, cztonkini  Zarzadu
Stowarzyszenia Winnice Pomorza Zachodniego, aktywnie wspiera
rozwoj enoturystyki.

Dr Bernadeta Hotderna-Mielcarek

Doktor nauk ekonomicznych, wyktadowczyni w Katedrze Turystyki
i Rekreacji Akademii Wychowania Fizycznego w Poznaniu, autorka
rozdziatu Analiza SWOT turystyki kulinarnej. Jej zainteresowania
badawcze i dydaktyczne koncentrujg sie na zarzadzaniu i marketingu w
turystyce i rekreacji. Wspotautorka Diagnozy i strategii rozwoju turystyki
w wojewddztwie wielkopolskim do 2020 roku oraz Rozwoju rynku
turystycznego Poznania w latach 2000-2030. Jej publikacje obejmuja
zagadnienia zrownowazonego rozwoju, zarzadzania strategicznego,
tworzenia wartosci atrakcji turystycznych oraz marketingu 3.0. Cztonkini
kapituty regionalnego etapu Konkursu na Najlepszy Produkt Turystyczny

Certyfikat POT, a w 2025 roku — jego przewodniczaca.
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Dr Piotr Kociszewski

Doktor nauk spotecznych, pracownik Wydziatu Geografii i Studiow
Regionalnych Uniwersytetu Warszawskiego (Zaktad Badan nad
Dziedzictwem), autor rozdziatu Oferta turystyki kulinarnej w Polsce. Od
2015 roku wtasciciel Biura Podrdzy PITUR, organizatora turystyki
specjalizujgcego sie w autorskich programach, w tym z zakresu turystyki
kulturowej. Wyktadowca Szkoty Gtéwnej Turystyki
i Hotelarstwa Vistula. W latach 2017-2025 prodziekan Wydziatu
Turystyki i Rekreacji oraz koordynator wspotpracy zagranicznej. Ekspert
w projektach europejskich i krajowych dotyczacych turystyki
i dziedzictwa, prelegent i szkoleniowiec. Wspétautor monografii
Kulinaria wizytowkq regiondw turystycznych. Sekretarz redakcji
czasopisma ,, Turystyka Kulturowa”.

Michat Bonarowski

Specjalizuje sie w tworzeniu strategii mediow i marek, ktore tgczg
informacje, rozrywke i spotecznosci oraz storytellingu. Dziata jako
strateg, konsultant komunikacyjny, dziennikarz, mentor startupowy,
tworca i kurator tresci. Reporter i publicysta kulturalno-kulinarny w
Radio357 i w Onet.pl.

Mentor w akceleratorze startupéw Foodtech.ac — pierwszym w Polsce
programie dla startupdw z branzy spozywczej i rolniczej (foodtech i
agritech). Cztonek Rady Marek Superbrands. Cztonek zespotu w
Osrodku Analitycznym THINKTANK. Mentor w Sieci Mentorow
Polskiego Funduszu Rozwoju (PFR), wspierajgcym nowe firmy i start-

upy.

Katarzyna Madras

Wspdtautorka rozdziatu Analiza zasobdéw dziedzictwa kulinarnego
i produktéow wysokiej jakosci mogqcych stanowié podstawe do
rozwoju turystyki kulinarnej. Od 2021 roku zwigzana z firma
landbrand. W 2022 roku odbyta staz w World Food Travel
Association, wspottworzac raporty z serii Taste of Places, w tym Taste
of Poland. Od 2024 roku wspdtpracuje z biurem podrézy Szerokie
Tory jako koordynatorka kierunku Azory. taczy doswiadczenia
zdobyte w Polsce, Stanach Zjednoczonych i Indiach. Interesuje sie
integracjq srodowisk turystyki, biznesu, samorzadéw i nauki.
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1. Swiatowe trendy w turystyce kulinarnej i ich moliwe konsekwencje dia

Polski
11, Rola turystyki kulinarnej w catej gospodarce turystycznej

Turystyka kulinarna rosnie w site, przyciggajac coraz wiecej podrdinych zainteresowanych
odkrywaniem lokalnych smakdéw. Doswiadczenia kulinarne przestaty by¢ dodatkiem do zwiedzania
i wyszty na pierwszy plan, stajac sie jednym z kluczowych powoddw, dla ktdrych ludzie planujg swoje
wyjazdy. Kiedys$ stanowity tto dla zwiedzania zabytkéw czy muzedw, dzi$ to czesto gtéwny czynnik
decydujacy o podrézy. Wedtug World Food Travel Association (WFTA) turystyka kulinarna to
podrdézowanie, by sprébowac¢ smakéw miejsca i dzieki temu poznac jego charakter i atmosfere.
Z kolei Swiatowa Organizacja Turystyki (UNWTO) definiuje turystyke gastronomiczng jako ,rodzaj
dziatalnosci turystycznej, ktérg charakteryzuje doswiadczenie odwiedzajgcego zwigzane z zywnoscig
oraz powigzanymi produktami i dziataniami podczas podrézy. Oprdcz autentycznych, tradycyjnych
i/lub innowacyjnych doswiadczen kulinarnych, turystyka gastronomiczna moze réwniez obejmowac
inne powigzane dziatania, takie jak odwiedzanie lokalnych producentéw, uczestnictwo w festiwalach
Zywnosci i uczeszczanie na lekcje gotowania. Enoturystyka (turystyka winiarska), jako podtyp turystyki
gastronomicznej, odnosi sie do turystyki, ktérej celem jest odwiedzanie winnic, winiarni, degustacja,
spozywanie i/lub zakup wina, czesto w miejscu jego pochodzenia lub w jego poblizu” (Guidelines for
the Development of Gastronomy Tourism, 2019).

Dzieki zaangazowaniu wszystkich pieciu zmystdw, turystyka kulinarna jest sztandarowym przyktadem
turystyki doswiadczen. Zajmuje réwniez uprzywilejowane miejsce w budowaniu wspomnien z podrdzy
i dlatego tez w wielu krajach stuzy do budowy marki narodowej. Miedzy innymi: Austria, Finlandia,
Francja, Hiszpania, Stowenia dziatajg planowo w zakresie wzmacniania marki narodowej kraju, w
potaczeniu z turystyka kulinarng. Turystyka kulinarna nie jest juz tylko segmentem turystyki, jest
rdzeniem doswiadczenia turystycznego i koniecznoscia w marketingu kazdej destynacji, Udi
Goldschmidt (Izraelskie Stowarzyszenie Kultury Kulinarnej — Przewodniczgcy Rady, Ambasador WFTA
w lzraelu). Turysci chcg doswiadcza¢ smakéw miejsc na wiele sposobdw. Wyraznie zmieniajg sie
zainteresowania kulinarne turystéw. Zamiast biernie kontemplowaé destynacje, chcg aktywnie
doswiadczac¢ miejsca, taczy¢ sie z lokalng kulturg i w niej uczestniczy¢. Poszukujg autentycznosci i
tozsamosci, nie tylko produktow spozywczych, ale takze otaczajgcego ich kontekstu spotecznego.
Interesujg sie pochodzeniem produktoéw i technikami kulinarnymi, a gastronomie postrzegajg jako
sposob na socjalizacje. Tacy turysci konsumujg wiecej niz przecietnie, wymagajg autentycznosci i
odrzucajg jednolitos¢ (Guidelines for the Development of Gastronomy Tourism, 2019). Nadal bardzo
chetnie zabierajg ze sobg kulinarng pamiatke, np. ser, miéd, wedzong rybe, wino czy piwo, jako
wspomnienie z podrdézy. Jednak najbardziej poszukiwanymi doswiadczeniami w ramach turystyki
kulinarnej sg takie aktywnosci jak: odwiedzanie lokalnych restauracji, udziat w festiwalach kulinarnych,
udziat w lokalnych wycieczkach kulinarnych, degustacje wedlin, pieczywa, seréw, oliw i olejéw, win i
piw, zwiedzanie browardw i winiarni oraz udziat w warsztatach gotowania. Uczestnictwo w lokalnej
kulturze kulinarnej, przektada sie na korzysci ekonomiczne dla gospodarki. Turystyka kulinarna
odgrywa coraz wiekszg role w gospodarce. Zgodnie z raportem World Food Travel Association (WFTA)
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na wydatki zwigzane z jedzeniem i napojami przypada srednio okoto 25% catkowitych wydatkéw
turystéw. Z kolei Swiatowa Organizacja Turystyki (UNWTO) szacuje ten udziat na ponad jedng trzecia.
Te dane podkreslajg, ze kulinaria to nie tylko istotny element jakos$ci wakacyjnego doswiadczenia, ale
takze nowy i dynamicznie rozwijajacy sie produkt turystyczny o znaczacym potencjale ekonomicznym.

Wiele niezaleznych badan wskazuje na rosngce znaczenie turystyki kulinarnej, jako czynnika
napedzajgcego podrdze, dla coraz wiekszej liczby turystow na swiecie. Wedtug WFTA, 53% osdb
podrdzujacych w celach rekreacyjnych, to osoby podrézujace kulinarnie (Food Travel Monitor, 2020,
2020). American Express Travel podaje, ze prébowanie lokalnych potraw i kuchni jest czescig
podrézowania, na ktérg 81% turystéw czeka najbardziej (Global Trends Report 2023, 2023).
Potwierdzeniem tego faktu sg badania prowadzone przez Lithuania Travel, ktére podaja, ze dla 70%
turystéw odwiedzajgcych Litwe, kulinaria stanowig motyw do podrdézy, a jedzenie w restauracjach,
probowanie lokalnej kuchni i napojéw jest ulubionym zajeciem turystéw zagranicznych na Litwie
(Goncarova, 2025).

1.2.  Turystyka kulinarna a globaine trendy we wspoiczesnej turystyce

Turystyka kulinarna jest przyktadem turystyki doswiadczen, ktéra moze wpisywaé sie w zatozenia
turystyki zréwnowazonej i regeneratywnej. Ponizej zilustrowano zmiane roli, jaka spetnia¢ moze
doswiadczanie kulinariéw w poszczegdlnych fazach rozwoju turystyki.

Rozpoczynajac od fazy transakcyjnej, charakterystycznej dla turystyki masowej — gdzie turysta ,je, zeby
podrézowac”, a turystyka kulinarna na tym etapie skupia sie na zaspokajaniu podstawowych potrzeb
zywieniowych turystow — positki traktowane sg jako element konieczny podrézy, bez wiekszego
nacisku na jako$¢, autentycznosé czy lokalny charakter potraw. Celem jest szybkie i tanie zaspokojenie
gtodu.

Kolejna faza rozwoju zostata nazwana doswiadczeniowa (ang. experiental tourism), gdzie wszelkie
czynnos$ci zwigzane z poznawaniem i doswiadczaniem kultury kulinarnej, stajg sie waznym motywem
podréozy. W tej fazie turysci poszukujg juz bardziej autentycznych i unikalnych doswiadczen
kulinarnych. Smakowanie lokalnych specjatéw staje sie waznym elementem podrézy. Poszukiwane sg
restauracje serwujgce tradycyjne dania, warsztaty kulinarne i mozliwos$é interakcji z lokalnymi
producentami zywnosci.

Faze trzecig okreslono jako transformatywng, gdzie turystyka kulinarna przestaje by¢ jedynie
konsumpcja, a staje sie narzedziem do gtebszego poznania kultury, historii i spotecznosci lokalnej.
Podréz kulinarna ma na celu osobisty rozwdj, poszerzenie horyzontdw i zdobycie nowej perspektywy.
Turysci angazujg sie w dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju i wspierajg lokalnych producentow.
Faza czwarta, wskazuje na zmieniajgcg sie motywacje turystow, ktérej celem jest nie tylko czerpanie
korzysci z podrézy, ale takie aktywne przyczynianie sie do regeneracji srodowiska naturalnego i
kulturowego. Turysci poszukujg doswiadczen, ktére pozostawiajg pozytywny wptyw na odwiedzane
miejsca, wspierajg lokalne spotecznosci i promujg zrownowazone praktyki rolnicze.
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Positek w barze szybkiej obstugi lub hotelowym bufecie all-inclusive,
gdzie najwazniejsza jest cena, smak i kalorycznos¢, a nie pochodzenie
czy kulturowe znaczenie potrawy.

\Z

Udziat w ,,Food Tour” (wycieczce kulinarnej) w dzielnicy historycznej
lub rezerwacja miejsca w restauracji z gwiazdkg Michelin, ktérej
celem jest immersja kulturowa i estetyczne doznania.

\Z

Podréz motywowana poznaniem filozofii kuchni w Indiach lub
gtebokim studium zréwnowazonego wina w regionie winiarskim czy
weekend w agrogospodarstiwe ekologicznym, co prowadzi do
trwatej zmiany nawykoéw zywieniowych po powrocie.

N/

Turysta ptaci wyzszg cene za positek w restauracji, ktora nie tylko
uzywa lokalnych, ekologicznych produktéw, ale tez inwestuje czes¢
zyskdw w odbudowe zdegradowanego ekosystemu rolnego w
okolicy lub szkolenie lokalnych rolnikdw w zakresie upraw odpornych
na zmiany klimatu, aktywnie zmniejszajgc $lad weglowy catego
taricucha dostaw.

Rysunek 1. Fazy rozwoju turystyki w odniesieniu do turystyki kulinarnej
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Balancing Tourism.Podcast (2025).

Przedstawiony schemat ilustruje ewolucje turystyki kulinarnej, od prostego zaspokajania potrzeb
zywieniowych, az po aktywne dazenie do regeneracji i zréwnowazonego rozwoju odwiedzanych
miejsc. Kazda faza reprezentuje inny poziom zaangazowania i $Swiadomosci turystéw. W wielu
destynacjach mogg wspétwystepowacd rézne z przywotanych powyzej faz.

Z rozwojem turystki kulinarnej wigzg sie takze zagrozenia polegajgce na tak zwanej foodizacji (ang.
foodification). Polegaja one na nadmiernym rozwoju funkcji turystycznej w centrach historycznych
miast. Kawiarnie, restauracje, bary a nawet hale gastronomiczne z tak zwanymi food courtami,
wypierajg pozostate dziatalnos$ci. Wprowadzajg oferte gastronomiczng przygotowang pod oczekiwania
turystéw, pozbawiajgc jg dotychczasowej lokalnej charakterystyki. Turystka kulinarna w wielu
miastach stata sie pierwszym i czesto jedynym powodem podrdzy, nie tylko wyprzedzajac turystyke
kulturowg w postaci, np. zwiedzania zabytkdw, galerii czy muzedw, ale czasem catkowicie j3
wypierajgc. Takie przyktady zaobserwowa¢ mozna obecnie, miedzy innymi, w miastach takich jak:
Barcelona, Bilbao, Bolonia, Florencja, Lyon, Paryz, San Sebastian, Turyn, Wenecja (Desrues, 2025).

1.3.  PodejScie zrownowaione w turystyce Kulinarnej

Istotnym jest wsparcie rozwoju turystyki kulinarnej spetniajgc postulaty turystyki zréwnowazone;j
i regeneratywnej. Pomoze to unikng¢ zagrozien zwigzanych z nadmiernym rozwojem funkcji
turystycznej wybranych miejsc, kosztem ich pierwotnego charakteru — foodizacji. W tym zakresie
wskazanym jest oparcie sie o rekomendacje Global Sustainable Tourism Council (GSTC), ktdre zostaty
opisane ponizej:
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Aby spetni¢ zatozenia zréwnowazonego rozwoju w turystyce kulinarnej zgodnie z podejsciem GSTC,
nalezy kierowaé sie nastepujgcymi filarami i praktykami:

I. Zrbwnowazone zarzgdzanie (Sustainable Management), dotyczy planowania i monitorowania
dziatan zwigzanych z turystyka kulinarng:

e Planowanie strategiczne: Witgczenie turystyki kulinarnej do ogélnej strategii zréwnowazonego
rozwoju destynacji, uwzgledniajac jej wptyw na srodowisko, gospodarke i kulture.

e Wspdtpraca interesariuszy: Aktywne angazowanie w procesy decyzyjne lokalnych rolnikéw,
przetworcdw zywnosci, restauratoréow i szefow kuchni, touroperatordw i spotecznosci.

e Zarzadzanie ruchem turystycznym: Ograniczanie lub rozpraszanie ruchu turystycznego, aby
nie prowadzit do nadmiernej eksploatacji (np. foodizacji, czyli wypierania lokalnych
tradycyjnych bizneséw przez oferty tylko dla turystéw).

¢ Monitorowanie: Regularne mierzenie i monitorowanie wptywu turystyki kulinarnej, zwtaszcza
w zakresie marnowania zywnosci, zuzycia wody i energii oraz satysfakcji mieszkancéw.

Il. Wptyw spoteczno-ekonomiczny (Socioeconomic Impacts), dotyczy wspierania lokalnych spotecznosci
i zapewniania godnej pracy:

o  Wsparcie gospodarki lokalnej: Maksymalne wykorzystanie lokalnych i sezonowych produktéw
i sktadnikow. Restauracje i touroperatorzy powinni promowac i kupowac bezposrednio od
lokalnych rolnikow, producentow i rzemiesinikéw lub w skréconych taricuchach dostaw.

e Godna Praca: Zapewnienie réwnych szans zatrudnienia, godnej ptacy i bezpiecznych
warunkow pracy dla lokalnej ludnosci w sektorze gastronomicznym (w tym kobiet, mtodziezy
i mniejszosci).

e Korzysci dla spotecznosci: Inicjatywy turystyki kulinarnej powinny generowac bezposrednie
korzysci finansowe dla lokalnych spotecznosci, np. poprzez wspieranie matych rodzinnych firm,
uczestnictwo w lokalnych festiwalach.

Ill. Wptyw kulturowy (Cultural Impacts), dotyczy ochrony dziedzictwa kulinarnego i szacunku dla
lokalnej kultury:

e Ochrona dziedzictwa kulinarnego: Promowanie i oferowanie autentycznych, tradycyjnych
potraw i technik kulinarnych, ktdére stanowig czes¢ dziedzictwa kulturowego regionu.

e Poszanowanie kultury: Zapewnienie, ze doswiadczenia kulinarne (np. lekcje gotowania, wizyty
u producentéw) s prowadzone z poszanowaniem lokalnych tradycji, religii
i obyczajow.

e Edukacja gosci: Informowanie turystéw o znaczeniu lokalnej kultury kulinarnej, zasadach
etycznego zachowania i tego, jak ich wybory wptywajg na zachowanie dziedzictwa.

e Unikanie komercjalizacji: Zapobieganie nadmiernemu ,utowarowieniu” i znieksztatceniu
autentycznych tradycji kulinarnych w celu zaspokojenia masowej turystyki.

IV. Wptyw na srodowisko (Environmental Impacts), dotyczy minimalizowania negatywnego sladu
ekologicznego dziatalnosci kulinarnej:
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e Gospodarka odpadamii marnowanie zywnosci: Wdrozenie rygorystycznych planéw majacych
na celu redukcje, ponowne wykorzystanie i recykling wszystkich odpaddéw. Szczegdlny nacisk
na minimalizacje marnowania zywnosci.

e Zarzadzanie zasobami: Aktywna redukcja zuzycia wody i energii (np. poprzez modernizacje
sprzetu) oraz zwiekszenie wykorzystania odnawialnych Zrédet energii w restauracjach
i zaktadach produkcyjnych.

e Zrownowazone zakupy: Stosowanie zasad zréwnowazonego zaopatrzenia (np. unikanie
zagrozonych gatunkéw ryb, wybdr produktéw ekologicznych).

e Transport: Zachecanie do krétszych taricuchéw dostaw (produkty ,od pola do stotu”)
i promowanie ekologicznych form transportu dla turystéw (np. w ramach szlakow
kulinarnych).

o

W praktyce, przedsiebiorstwa i destynacje (takze reprezentowane przez POT/ROT/LOT) dziatajgce w
celu rozwoju turystyki kulinarnej, powinny skupi¢ sie na transparentnym raportowaniu swoich dziatan
i dgzeniu do certyfikacji (lub uznania) przez akredytowane jednostki, ktére wykorzystujg kryteria GSTC.

14.  Segmentacja turystow kulinarnych kiuczem do marketingu oferty

Turystow kulinarnych nalezy traktowad jako zréznicowang grupe, co ma kluczowe znaczenie przy
ocenie propozycji zwigzanych z turystyka kulinarng w danym miejscu. Szczegétowg charakterystyke
psychograficzng tych turystéw przedstawito WFTA. Ponizej przedstawiamy te typologie, aby jak
najpetniej ukazac preferencje i motywacje osdéb, ktére podrézujg w poszukiwaniu lokalnych smakow.
Wspomniana typologia, oparta na badaniu 11 000 turystdw z catego Swiata, oddaje gtéwne motywacje
stojace za wyborem kierunkdw kulinarnych. Zostata ona okreslona mianem profili ,psycho-
kulinarnych” (tabela 1). Pomimo, iz badania prezentowane ponizej zostaty opracowane pietnascie lat
temu, to ich wydzwiek nadal pozostaje aktualny.

Tabela 1. Motywacje towarzyszqce wyborowi destynacji turystyki kulinarnej

Pierwszy wybor % Drugi wybor % Trzeci wybor %
Smakoszostwo 8,1 7,4 11,3
Autentycznos¢ 8,8 9,8 10,7
Lokalnos¢ 11,0 11,7 10,4
Przygoda 8,1 8,9 10,1
Eklektyzm 9,2 10,7 9,2
Atmosfera 7,1 7,8 8,6
Organicznosc 8,9 9,9 8,0
Budzet 7,3 6,3 6,7
Innowacyjnos¢ 5,4 5,8 6,6
Spoteczny 6,8 6,2 6,3
Moda 5,2 4,5 4,9
Nowos¢ 10,7 8,5 4,9
Weganizm 3,3 2,4 2,3

Zrédto: Raport: Stan Turystyki Kulinarnej (2010)

Z przedstawionych badan wynika, ze turystami kulinarnymi kierujg réznorodne przestanki. Do
najbardziej uniwersalnej motywacji nalezy zaliczy¢ lokalnos¢, ktéra znalazta sie w top 3 zaréwno jako
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czynnik pierwszego, drugiego jak i trzeciego wyboru. Niemal rownie silng pozycje w gronie czynnikow
decydujacych o wyborze miejsca podrdozy odgrywajg wsrdod turystéow kulinarnych eklektyzm,
autentyczno$¢ i przygoda. Eklektyzm, rozumiany jako zestawianie ze sobg, wczesniej
niespotykanych potaczen, np. styléw (tradycyjny i nowoczesny) czy standardéw (street food i fine
dining). Autentyczno$¢ moze by¢ pojmowana jako gwarantowany zwigzek z tradycjg i miejscem
pochodzenia oraz zywymi, w danym miejscu, zwyczajami kulinarnymi reprezentowanymi przez
mieszkancow. Przygoda zas odnosi¢ sie moze do taczenia turystyki kulinarnej, w nieoczywisty sposéb,
z innymi formami turystyki, np. aktywnej (rajd rowerowy po winnicach) czy kulturowej (kuchnia
historyczna). Jak pokazuje powyzsze zestawienie, turysci kulinarni motywowani sg réznymi cechami
oferty, a do najwazniejszych z nich zaliczyé mozna kompozycje: lokalnosci, autentycznosci, eklektyzmu

i przygody.

Trend oparcia dziatan marketingu turystyki kulinarnej wyraznie realizuje Visit Finland. Na tamach
opracowane;j strategii, po badaniu przeprowadzonym wsréd 16 000 respondentdw z 8 najwazniejszych
rynkéw docelowych Finlandii, wydano rekomendacje dotyczace budowania precyzyjnej oferty
turystyki kulinarnej dedykowanej danej narodowosci, biorgc pod uwage mentalno$é oraz motywacje
podrdznicze (Laamanen, Péyhdnen, Garam, 2024). Dla przyktadu Hiszpanom, jako zainteresowanym
gastronomia, historig, kulturg i architekturg, dla ktérych jedzenie jest waing czescig podrdzy,
proponuje sie np. kolacje w miejscach historycznych czy perfach architektury. Rekomendacjg dla
bardzo spotecznych Wtochéw sg positki z nieznajomymi, a takze z mieszkaicami lub wycieczki
kulinarne z przewodnikiem. Francuscy turysci cenig sobie wysokiej jakosci jedzenie i napoje oraz
doswiadczenia kulturalne. Chcg przygdd, emocji dobrej jakos$ci. Wskazano zatem, ze produkty turystyki
gastronomicznej odpowiednie dla Francuzéw, obejmujg degustacje finskich produktéw o chronionym
oznaczeniu i lokalne festiwale kulinarne. Oceniono, ze mogg by¢ rowniez zainteresowani kursami
gotowania tradycyjnych finskich potraw. Polecane im produkty turystyki kulinarnej obejmowa¢ mogg
takze degustacje koktajli i wykwintne dania taczace tradycyjne finskie smaki z nowoczesng kuchnig.
Turystom z USA majacym wysoky site nabywczg, rekomenduje sie reklamowacd restauracje z
gwiazdkami Michelin.

Nalezy przyjaé, ze tego typu segmentacja powinna stanowié punkt wyjscia do badan nad preferencjami
turystéw kulinarnych w Polsce, np. w podziale na turyste polskiego oraz turyste z gtéwnych
zagranicznych rynkéw emisyjnych, np. Niemcy, Czechy, USA, Francja (do ustalenia z POT). Kazdy z
segmentéw docelowych, moze oczekiwa¢ innych doznan dostarczanych przez turystyke kulinarng.
Opisane badanie preferencji segmentow, jest zatem kluczowym krokiem we wdrozeniu podstrategii,
ktore pozwoli przejs¢ efektywnie do marketingu ofert turystyki kulinarne;j.

15. Swiatowe trendy w rozwoju turystyki kulinamej i ich mozliwe konsekwencie dia Polski

Trendy w zarzadzaniu strategicznym turystyka kulinarng

Ponizej przedstawiono pie¢ wybranych trendéw w kompleksowym rozwoju turystyki kulinarnej na
poziomie kraju, na podstawie analizy dziatan krajow europejskich swiadomie i konsekwentnie
rozwijajgcych turystyke kulinarng. Ich interpretacja i zastosowanie powinny staé¢ sie jednym z
fundamentéw tworzenia i wdrazania podstrategii turystyki kulinarnej w Polsce.

1. ,Liczy sie jakos$¢” — Integracja rolnictwa, przetwdrstwa rolnego, certyfikacji i rekomendacji
oraz turystyki i zrownowazonego rozwoju w lokalnych tancuchach dostaw.
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e Kraj/Inicjatywa: Austria — Genuss Region. Inicjatywa polega na tgczeniu producentéw
rolnych bezposrednio z turystykg doswiadczen. W oparciu o wskazany na poziomie
lokalnym i certyfikowany produkt lub wyrdéb, tworzone sg dania w restauracjach i
gospodach. Kazdy obszar ma zdefiniowany typowy dla siebie produkt
i smak. Dzieki temu wspierana jest duma i konkurencyjnos¢ regionalna. Promowane
sg produkty o wysokiej, powtarzalnej jakosci. W sumie ponad 3700 miejsc jest
oznaczonych znakiem AMA Genus Region.

e Podobnym, choé¢ znacznie mniej skomplikowanym dziataniem jest stworzenie mapy
smakéw regionalnych przez Lithuania Travel w porozumieniu z lokalnymi punktami
informacji turystyczne;j.

2. ,Wiele potaczen — jedna marka”. Wspoétpraca stowarzyszen branzowych, w tym szeféw
kuchni, samorzadéw miejskich, narodowej organizacji turystycznej.

e Kraj/Inicjatywa: Tasting Spain. Opiera sie na integracji pieciu kluczowych organizacji,
ktére reprezentujg najwazniejsze filary hiszpanskiej gastronomii i turystyki. Ich
wspotdziatanie polega na stworzeniu jednolitej platformy marketingowej i wspdlnego
produktu turystycznego, ktory jest zarzadzany i finansowany kolektywnie. Partnerzy
wspdlnie finansujg, zarzadzajg i realizujg kampanie promocyjne (np. udziat w
miedzynarodowych targach turystycznych pod wspdlng flagg). Dzieki tej synergii,
promocja jest kompleksowa: od polityki rzgdowej, przez jakos$¢ potraw (kucharze), po
regiony produkujace surowce (winiarstwo) i samych ustugodawcéw (restauratorzy).
To podejscie zapewnia, ze promowana jest nie tylko kuchnia, ale cate doswiadczenie
kulturowe i ekonomiczne.

e Organizacje partnerskie wspoéttworzace inicjatywe — Administracja Publiczna:
Turespana (Hiszpanski Instytut Turystyki), ktéra odpowiada za promocje
miedzynarodowa, koordynacje polityki turystycznej na poziomie krajowym oraz
zapewnia wsparcie instytucjonalne i finansowe; Destynacje Gastronomiczne:
Asociacion de Destinos para la Promocion del Turismo Gastronomico (Saborea
Espaiia), tj. stowarzyszenie zrzeszajace liczne hiszpanskie miasta i regiony, ktére maja
ugruntowang oferte kulinarng. Reprezentuje terytoria, ktére bezposrednio goszcza
turystow; Gastronomia (Kucharze): Federacion de Cocineros y Reposteros de Espafiia
(FACYRE) — reprezentuje szefow kuchni, zapewnia innowacyjnos¢, najwyzszg jakosc
kulinarng i prestiz inicjatywy; Winiarstwo: Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino
(ACEVIN) — organizacja kluczowa dla promowania enoturystyki (turystyki winiarskiej)
i integrowania szlakéw winnych z catg ofertg kulinarng; Przedsiebiorcy branzowi:
Federacion Espafiola de Hosteleria (FEHR) — reprezentuje sektor hotelarski i
restauracyjny, ktéry jest bezposrednim dostawcy ustug dla turystéw.
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3. ,,Buduj mode — wzmacniaj eksport! Dyplomacja kulinarna w akcji.”

e Kraj/Inicjatywa: Francja — Taste France, Explore France. Dziatania promocyjne Francji
w zakresie gastronomii i turystyki sy koordynowane pod silnymi, komplementarnymi
markami: Taste France (skupiajacej sie na produktach i eksporcie) oraz Explore France
(skupiajacej sie na turystyce). Wspodtprace wspottworzy szeroki wachlarz podmiotéw,
w tym agencje rzagdowe, izby rolnicze i stowarzyszenia branzowe. Kluczowg role w
eksporcie odgrywa agencja Business France, za$ za promocje destynacji odpowiada
agencja Atout France.

e Taste France jest markg parasolowg, ktérej gtéwnym celem jest wsparcie
francuskiego eksportu rolno-spozywczego oraz wizerunkowego. W tym kontekscie,
promocja kulinarna petni funkcje dyplomacji kulinarnej, ktérej celem jest wsparcie
eksportu. Strategia zaktada udostepnianie przepiséw kulinarnych z wykorzystaniem
produktéow francuskich, skutecznie wzmacniajgc tym samym popyt na produkty (np.
sery, wina, musztardy) w kraju i za granicg. Dodatkowo, Taste France angazuje sie w
edukacje konsumentéw, np. o europejskich znakach jakosci stosowanych we Francji
(AOP, IGP), co ma wzmocni¢ pozytywny wizerunek i réznicowaé produkty na tle
konkurencji.

e Explore France koncentruje sie na zachecaniu turystow do odwiedzania Frangji,
traktujac gastronomie, jako gtéwny motyw podrdézy. Wspdtdziatanie tych marek
polega na tym, ze gdy Taste France buduje apetyt na produkty i kuchnie francuskg na
Swiecie, Explore France zapewnia, ze te oczekiwania mogg zostac zaspokojone podczas
podrdzy, oferujgc konkretne doswiadczenia — od wizyt na rynkach, przez szlaki winne,
po kursy gotowania. Obie inicjatywy tgcznie budujg kompleksowy, spdéjny wizerunek
Francji, jako niekwestionowanego lidera w zakresie kultury kulinarnej i turystyki
gastronomiczne;.

4. ,Poznajswoich gosci. Badania, segmentacja, dopasowanie przezyc.”

e Kraj/Inicjatywa: Finlandia — Hungry for Finland. Strategia oparta na segmentacji
i motywacjach. Stanowi ona wzorcowy przyktad, jak mozna strategicznie rozwijaé
turystyke kulinarng, opierajac dziatania na dogtebnych badaniach rynku docelowego
i analizie motywacji potencjalnych turystow. To podejscie zostato wdrozone, aby
skutecznie skomercjalizowac finska scene kulinarng, ktéra czesto jest mniej znana niz
jej skandynawscy sasiedzi. Dziatanie inicjatywy skupia sie na segmentacji rynkéw
docelowych (obejmujacych kluczowe kraje, takie jak Niemcy, Wtochy, Francja, Stany
Zjednoczone) oraz na identyfikacji ich kluczowych motywacji podrdzniczych (np.
poszukiwanie dzikiej przyrody, zainteresowanie kulturg, oczekiwanie wysokiej jakosci
i bezpieczenstwa). Na podstawie tych danych Finlandia moze precyzyjnie dostosowacé
swoj produkt turystyczny.

e Kluczowym elementem jest przetozenie segmentacji na konkretne, rekomendowane
doswiadczenia kulinarne. Na przyktad, gosciom z Niemiec, dla ktérych wazna jest
przyroda i aktywnos$¢ na $wiezym powietrzu, proponowane sg doswiadczenia
zwigzane ze zbiorami jagdd/grzybéw w finskich lasach oraz spozywaniem potraw
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z lokalnych, dzikich sktadnikéw. Z kolei turystom cenigcym wysoka jakosc i luksus (USA)
oferuje sie dania w restauracjach fine dining wykorzystujacych arktyczne surowce.
Dzieki temu Finlandia unika ogdlnikowej promocji, docierajgc do konkretnych potrzeb
i maksymalizujgc konwersje turystyczna.

5. ,Zréownowazony rozwdj, lokalnosé, z pola na stét. taczenie rolnictwa z turystykg w
regionach.”

e Kraj/Inicjatywa: Taste Slovenia stanowi strategiczng odpowiedz na globalny trend
poszukiwania autentycznych, hiperlokalnych doswiadczen kulinarnych.
W przeciwienstwie do masowych programoéw, Stowenia koncentruje sie na budowaniu
silnej tozsamosci gastronomicznej poprzez integracje rolnictwa
i produkcji zywnosci z branzg turystyczng na poziomie regionalnym.

e Kluczowym zatozeniem jest podkreslenie potrzeby skracania taricuchéw dostaw oraz
celowe taczenie rolnikéw, winiarzy i producentéw zywnosci z sektorem hotelarskim
i gastronomicznym. Model ten gwarantuje, Ze restauracje i obiekty noclegowe
korzystajg z lokalnych, stowenskich surowcéw, a turysta ma pewnos¢, ze to,
co spozywa, pochodzi bezposrednio z najblizszego regionu.

e Strategia zaktada realizacje wspodlnych projektéw i modeli biznesowych w regionach
(np. tworzenie regionalnych szlakdw kulinarnych, wspdélne magazyny produktéw
rolnych). Dziatania te majg na celu zwiekszenie tozsamosci kulinarnej poszczegélnych
stowenskich obszaréw, promujac ich unikalne smaki i produkty (np. oliwa z Istrii, wina
z regionu Primorska) i wzmacniajagc wizerunek Stowenii jako zielonego,
zrownowazonego kierunku gastronomicznego.

Na podstawie analizy Swiatowych inicjatyw nalezy stwierdzi¢, ze wspétczesna turystyka kulinarna jest
kluczowym filarem zréwnowazonego rozwoju i elementem gospodarki doswiadczen, wykraczajgcym
poza proste zaspokajanie gtodu. Austria (www: Genuss Region) i Stowenia (www: Taste Slovenia)
koncentrujg sie na budowaniu autentycznosci poprzez integracje rolnictwa, certyfikacji i turystyki w
ramach skréconych, lokalnych tacuchdw dostaw, co jest bezposredniag praktykg zrdwnowazonego
rozwoju. Z kolei Hiszpania (www: Tasting Spain) stawia na jednolita marke narodowg i szerokie
partnerstwo (rzad, kucharze, przedsiebiorcy) w celu osiggniecia globalnego zasiegu i spéjnosci. Francja
(www: Taste France i Explore France) demonstruje, jak dyplomacja kulinarna i edukacja o znakach
jakosci mogg bezposrednio wspieraé eksport i budowaé mode na produkty. Ostatni kluczowy kierunek,
widoczny w Finlandii (www: Hungry for Finland), to zaawansowana segmentacja gosci
i dostosowywanie oferty doswiadczen (np. zbiory jagdd vs. fine dining) do ich indywidualnych
motywacji podrdzniczych, co maksymalizuje konwersje turystyczna.
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Podsumowanie trendow w turystyce kulinarnej i wskazania dla Polski

Ponizej przedstawiono 10 kluczowych trenddw w turystyce kulinarnej (State of the Food & Beverage
Tourism Industry Report, 2024). Jest to eksperckie opracowanie powstate przy udziale praktykow
turystyki kulinarnej z catego $wiata. Zawarte w raporcie trendy zostaty zaadoptowane do polskiej
rzeczywistosci poprzez opisanie wskazéwek oraz potencjalnych konsekwencji dla rozwoju turystyki
kulinarnej, zaréwno tych pozytywnych jak i negatywnych.

1. ,Hiperlokalno$¢ i kwestionowanie autentycznosci”

e Idea trendu: Obecnie okreslenia ,lokalny” i ,autentyczny” w marketingu destynacji
gastronomicznych staty sie na tyle naduzywane (tzw. ,,uprzedmiotowienie autentycznosci”), ze
stracity na wiarygodnosci i sile oddziatywania na podréznych. W odpowiedzi na to turysci
bardziej niz kiedykolwiek poszukujg hiperlokalnych doswiadczern oraz dowoddéw na
autentycznos¢. Turysci sg zainteresowani wspieraniem lokalnego dziedzictwa kulinarnego oraz
poszukiwaniem sposobéw na wywarcie bardziej znaczgcego wptywu na spotecznosci, by by¢
czescig rozwigzania (np. poprzez wspieranie mieszkancéw), a nie problemu nadmiernej
turystyki. Rosngce zainteresowanie dotyczy odkrywania rdzennych kuchni i sktadnikow.
Kluczowe jest udowodnienie autentycznosci w materiatach marketingowych oraz budowanie
silnego lokalnego taricucha dostaw jako planu awaryjnego w obliczu kryzyséw. Podobne
zjawisko zaszto w projektowaniu kawiarni i restauracji, gdzie uniwersalna estetyka (tzw.
,Global Brooklyn”) zostata skopiowana na catym S$wiecie, przez co lokale wygladajg niemal
identycznie — niezaleznie od tego, czy sg w Nowym Jorku, czy w Mumbaju. Podrdzni szukajacy
jedzenia chcg doswiadczy¢ lokalnego dziedzictwa kulinarnego, a nie spedzi¢ czas w miejscu
wygladajacym jak to, z ktdrego przybyli.

e Wskazowki dla Polski: Koncentracja na promowaniu produktéw z uznanymi certyfikatami
i rekomendacjami (np. ChNP, Dziedzictwo Kulinarne) oraz tworzenie szlakéw umozliwiajgcych
bezposrednie spotkania turystow z rolnikami i rzemieSlnikami kulinarnymi (winiarzami,
piekarzami, serowarami itp.). Szansa: Zbudowanie silnej wiarygodnosci polskiej marki
kulinarnej i stabilne wsparcie matych, rodzinnych przedsiebiorstw, ktére otrzymajg nowe
zrédto dochodu. Zagrozenie: Ryzyko rozczarowania turystéw przez nieuczciwe uzycie haset
,lokalne” (fatszywa autentyczno$é). Trudnosci w skalowaniu dziatalnosci matych,
autentycznych producentéw.

2. ,Sztuczna inteligencja jest tutaj, czy tego chcesz, czy nie.”

e Idea trendu: Sztuczna inteligencja pomaga w automatyzacji rezerwacji, marketingu
i zarzadzania, ale stwarza ryzyko redukcji kontaktu miedzyludzkiego. Branza gastronomiczna,
opierajgca sie na relacjach (high touch), musi znalezé réwnowage, wykorzystujac Al do
optymalizacji proceséw, ale chronigc unikalng wartos¢, jakg jest bezposrednia interakcja
z obstugg i mieszkarncami.

e Wskazowki dla Polski: Wykorzystywanie Al do optymalizacji procesdw administracyjnych
(rezerwacje, ttumaczenia) i personalizacji rekomendacji, aby personel mdgt skupi¢ sie na
obstudze klienta. Szansa: Zwiekszenie efektywnosci, obnizenie kosztéw operacyjnych
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i precyzyjne dotarcie do klienta z ofertg szytqg na miare. Zagrozenie: Utrata kluczowego dla
gastronomii elementu ludzkiego kontaktu (high touch). Koszty wdrozenia Al jako bariera dla
matych, niezaleznych restauracji, gospodarstw rodzinnych, matych przetwérni.

3. ,,Puste stowa o zr6wnowazonym rozwoju”

e Idea trendu: Pomimo szczytnych programéw na rzecz ograniczenia plastiku i recyklingu, nie
robi sie wystarczajgco duzo i wystarczajgco szybko, by walczy¢ z kryzysem. Firmy i destynacje
promujg ekologiczne hasta, ale realne dziatania w walce z kryzysem klimatycznym
(np. masowa redukcja plastiku, wykorzystanie lokalnych produktow, gotowanie zero waste) sg
niewystarczajgce. Konsumenci sg coraz bardziej sceptyczni wobec zjawiska greenwashing
i oczekujg udokumentowanych, etycznych dziatan, obejmujacych takie sprawiedliwosc
spoteczng i ekonomiczng.

o Wskazowki dla Polski: Wprowadzenie widocznych i rygorystycznych certyfikatéw
ekologicznych i turystyki zrwnowazonej (np. ,,Zero Waste”) oraz dbanie o filar socjokulturowy
(uczciwe wynagradzanie lokalnych dostawcéw). Szansa: Przyciggniecie Swiadomego segmentu
turystow i wzmocnienie wizerunku Polski jako ekologicznej i etycznej destynacji. Mozliwos¢
wyjscia na poziom marki premium, a nie taniego dostawcy nieprzetworzonego surowca
kulinarnego (obecnie dominuje eksport drobiu, jabtek, niskoprzetworzonego nabiatu).
Zagrozenie: Ryzyko utraty wiarygodnosci z powodu greenwashingu. Wyzsze koszty alternatyw
ekologicznych dla matej gastronomii.

4. ,Turystyka stylu zycia: nowy sposob podrézowania”

e Idea trendu: Zjawisko cyfrowych nomaddw i oséb podrdzujacych na dtuzszy czas, aby gtebiej
zintegrowac sie z lokalng kultura. Turysci ci nie szukajg tradycyjnych, krotkich wycieczek, lecz
dtuzszego pobytu, co przektada sie na bardziej stabilne i znaczace ekonomicznie wsparcie dla
destynacji w cyklu catorocznym. Dla marketerdw turystyki gastronomicznej jest to nowy rynek
docelowy o potencjale do osiggniecia wiekszego wptywu ekonomicznego.

e Wskazoéwki dla Polski: Opracowanie pakietéw ,,Foodie Stay” tgczacych dtugoterminowy pobyt
z dostepem do kurséw kulinarnych i lokalnych targdw np. w aglomeracjach m. in. w Warszawie,
Krakowie, Wroctawiu, Tréjmiescie, Poznaniu. Inwestowanie w infrastrukture coworkingowa.
Szansa: Stabilizacja dochoddw turystycznych (ruch catoroczny) i realne wzmocnienie lokalnej
gospodarki przez turystow spedzajacych dtuzszy czas w danym miejscu. Zagrozenie: Rozwdj
najmu krétkoterminowego, ktéry moze prowadzi¢ do gentryfikacji i wypierania mieszkarncéw
z centrow.

5. ,Wzrost znaczenia outsiderow”

e Ideatrendu: Z powodu wysokich kosztéw, ttumu i zanieczyszczenia w duzych centrach, turysci
masowo wybierajg destynacje ,,outsideréw” (ang. underdog destinations) — mniejsze miasta i
regiony. Szukajg unikalnych, nieodkrytych i tariszych doswiadczen, co jest idealng okazjg dla
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regiondw, miast i miasteczek poza gtéwnymi szlakami turystycznymi. Destynacje takie jak
Ekwador, Turcja, Arabia Saudyjska, Gruzja czy Filipiny notujg obecnie turystyczny boom.
Turysci wybierajg je, poniewaz oferujg co$ nieznanego, nieodkrytego i innego, czesto po
nizszych kosztach, z mniejszymi ttumami i mniejszym zanieczyszczeniem.

e Wskazéwki dla Polski: Aktywna promocja potencjatu kulinarnego mniejszych miast
(np. Zamos$¢, Sandomierz) | nieodkrytych regionéw (podlaskie, mazowieckie, slaskie, kujawsko-
pomorskie, opolskie itp.). Wzmacnianie oferty agroturystyki kulinarnej, ofert typu slow
zawierajgcych gastronomie np. slowhop, slow food, cittaslow, oraz sieci zagréd edukacyjnych.
Szansa: Dekompresja ruchu turystycznego z gtéwnych metropolii i dystrybucja korzysci
ekonomicznych na cate terytorium kraju. Stworzenie silnej marki ,,Slow Food”. Zagrozenie:
Niewystarczajgca infrastruktura (hotele, transport, obstuga w jezykach obcych)
w mniejszych osrodkach. Konieczno$¢ ustalenia nowej komunikacji z Polskg Organizacje
Turystyczng i poprzez POT (zwyczajowo wspotpracujgcg z duzymi osrodkami).

6. , Réinorodnos¢ wcigz w centrum uwagi”

e Idea trendu: W turystyce gastronomicznej rosnie potrzeba docenienia i wyeksponowania
historii i kuchni mniejszosci oraz rdzennego dziedzictwa. Réznorodnos¢ perspektyw (DEI DEI -
Diversity, Equity, and Inclusion) jest kluczem do tworzenia bogatszych i bardziej angazujgcych
produktéw turystycznych, odzwierciedlajgcych petng historie regionu. Nalezy jednak
pamietaé, ze podrdzni wybierajg destynacje ze wzgledu na jej lokalne jedzenie, a nie jedzenie
imigrantow. Podejscie ,,cos dla kazdego” i promowanie np. ,,ponad 100 kuchni” zazwyczaj nie
jest najlepsza strategig pozycjonowania destynacji gastronomicznej.

e Wskazowki dla Polski: Opracowanie tematycznych szlakéw kulinarnych i dziatan sieciowych
skupionych na kuchniach historycznych mniejszosci i matych ojczyzn np. tatarskiej, zydowskiej,
biatoruskiej czy szlakéw zwigzanych z  kuchnig dzielnic w aglomeracjach
np. Kazimierz w Krakowie, Praga w Warszawie, Jezyce w Poznaniu, Wrzeszcz w Gdansku.
Szkolenie personelu w zakresie rzetelnej historii kuchni regionalnych. Szansa: Wzrost
atrakcyjnosci kulturowej i unikalnosci oferty poprzez bogatg narracje historyczng. Zagrozenie:
Ryzyko sptycenia tematu i traktowania kuchni mniejszosci, jako egzotycznej ciekawostki,
zamiast elementu dziedzictwa.

7. ,Czy influencerzy odchodza w niepamiec?”

e Idea trendu: Skutecznos¢ drogich influenceréw o masowych zasiegach spada, a konsumenci
stajg sie sceptyczni. Stali sie oni synonimem tego, co charakteryzowato wczesniej reklamy
w mass mediach. Wzrasta znaczenie rekomendacji od zaufanych oséb (rodzina, przyjaciele)
oraz mikro- i nano-influencerow — twércow niszowych, ktdrzy budujg autentyczne relacje ze
SW0j3, mniejsza, ale bardzo zaangazowanag publicznoscig. Badanie wykazato, ze 81%
ankietowanych konsumentéw twierdzi, iz wykorzystanie influenceréw ma zerowy lub
negatywny wptyw na ich percepcje marki. Ponadto 42% zatowato zakupu promowanego przez
influencera

e Wskazowki dla Polski: Przesuniecie budzetdw na wspotprace z mikro- i nano-influencerami
oraz wprowadzenie programow polecen dla klientow (marketing szeptany). Budowa wtasnych
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kanatéw w stylu lifestylowych portali zasilanych tresciami od réznorodnych, wiarygodnych
twoércow np. dziennikarzy z doswiadczeniem i dorobkiem. Szansa: Zwiekszenie wiarygodnosci
przekazu marketingowego i wykorzystanie najbardziej autentycznej formy promogiji
(rekomendacje osobiste, zaangazowanie odbiorcow w tworzenie tresci). Zagrozenie: Utrata
szerokich zasiegdw, jesli duze platformy zostang catkowicie zignorowane.

8. ,Zdrowie i wellness zajmuja centralne miejsce”

e Idea trendu: Zainteresowanie zdrowiem rosnie, co przektada sie na popyt na diety specjalne
(weganskie, bezglutenowe, halal). Rosnie takze popularnosc¢ trzezwych wakacji (sober travel).
Marketerzy muszg dostosowac oferte, wychodzgc poza podstawowe i czesto niskiej jakosci
opcje alternatywne. Poszukiwane sg miejsca, ktére gwarantujg zdrowa diete np. potwierdzona
dtugowiecznoscia zycia mieszkanncow (bluezones) lub szczesciem populacji (Happiness Index).

e Wskazowki dla Polski: Wprowadzenie do menu kreatywnych, wysokiej jakosci opcji
wegetarianskich, weganskich i bezglutenowych. Rozwéj segmentu napojéw bezalkoholowych
(mocktaile, rzemieslnicze kombuchy, napoje fermentowane, oparte
o bakterie probiotyczne). Promowanie miejsc, gdzie zyje sie zdrowo i szczesliwie
np. podkarpacka Ilub podlaska wies. Szansa: Dostosowanie sie do standardéw
miedzynarodowych i przyciggniecie segmentu turystow dbajgcych o zdrowie, gotowych
zaptaci¢ wiecej za jakos¢. Rebranding polskiej kuchni tradycyjnej, jako ultra sezonowej, opartej
o superfoods (kasze jeczmienng i gryczang, jarmuz, aronie, rokitnik itp.) oraz dbajgcej o zdrowie
jelit (produkty fermentacji mlekowej: kiszone buraki, kapusta, zakwas buraczany
i zakwas z maki zytniej). Zagrozenie: Ryzyko, ze oferta diet specjalnych bedzie niska jakosciowo
i potraktowana jako ,,problem” w kuchni, co zniecheci klienta.

9. ,Turobisie goraco”

e Idea trendu: Globalne zmiany klimatu i globalizacja zmieniajg terroir, zagrazajac tradycyjnym
produktom. Jednoczesnie stwarza to nowe mozliwosci dla chtodniejszych regionéw, ktére od
wiekoéw nie byty kojarzone z dang produkcjg. Zagrozone sg ulubione produkty, w tym sery,
czekolada, owoce morza, grzyby, a nawet kawa, poniewaz wyzisze temperatury sprzyjajg
szkodnikom i pogarszajg smak. Oczekuje sie, ze kraje takie jak Hiszpania, Wtochy czy Grecja
mogg straci¢ catg swojg produkcje wina w ciggu najblizszych 100 lat. Implikacjg dla turystyki
gastronomicznej jest to, ze nowe mozliwosci w produkcji wina pojawig sie w Kanadzie, Wielkiej
Brytanii, Skandynawii, republikach battyckich, Polsce i Japonii.

e Wskazowki dla Polski: Aktywna promocja polskiego winiarstwa jako nowego, obiecujgcego
kraju enoturystycznego, ktéry zyskuje na znaczeniu w obliczu globalnego ocieplenia.
Certyfikacja regionéw winnych (w $lad za pierwszym — Doling Dolnej Odry). Szansa: Stworzenie
nowego, miedzynarodowo rozpoznawalnego produktu turystycznego: enoturystyki w Polsce.
Zagrozenie: Nieprzewidywalnos¢ pogody (susze, przymrozki) w Polsce moze zaszkodzié
miodemu winiarstwu oraz zagrozic produktom Scisle zwigzanym
z tradycyjnym, lokalnym terroir.
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10. ,Krajobraz mediéw spotecznosciowych sie zmienia”

e Idea trendu: Dominacja duzych sieci spotecznosciowych stabnie z powodu utraty
wiarygodnosci (np. Facebook) oraz mtodej bazy uzytkownikow i algorytmdéw promujacych
tresci poza siecig znajomych (np. TikTok, Snapchat). Uwaga przenosi sie na niszowe, zamkniete
lub mikro-spotecznosci (Reddit, Discord, Linkedin), gdzie komunikacja jest bardziej
bezposrednia i autentyczna. Wymaga to od marketeréw bardziej celowanego podejscia
i budowania gtebokich relacji.

e Wskazowki dla Polski: Tworzenie specjalistycznych mikro-spotecznosci online dla mitosnikéw
nisz kulinarnych (np. polskie miody pitne). Wykorzystanie krétkich formatéw wideo do
generowania ciekawosci, a nastepnie przekierowywanie do zaangazowanych spotecznosci.
Szansa: Docieranie do matej, ale ekstremalnie zaangazowanej i gotowej do podrézy
publicznosci. Budowanie gtebokich relacji z potencjalnymi turystami. Zagrozenie: Koniecznos¢
zarzadzania wieloma niszowymi kanatami komunikacji i ryzyko uproszczenia tematow
kulinarnych w celu osiggniecia wiralowosci.

Turystyka kulinarna wyewoluowata, stajgc sie filarem gospodarki doswiadczen i katalizatorem
zrbwnowazionego rozwoju, a nie tylko sposobem na zaspokojenie gtodu. Dominujgce trendy
podkreslajg zwrot ku autentycznosci i hiperlokalnosci, gdzie turysci aktywnie kwestionujg puste hasta
marketingowe i szukajg dowoddow na pochodzenie i wptyw produktu. To zjawisko napedza wzrost
znaczenia destynacji ,outsideréow”, co jest bezposrednig konsekwencjg zmeczenia ttokiem
i wysokimi cenami tradycyjnych atrakcji turystycznych. Kluczowe jest takze strategiczne tgczenie sie
sektoréw: Stowenia i Austria wyznaczajg kierunek przez skracanie tancuchow dostaw i integracje
rolnikdbw z branzg turystyczna, promujac tym samym lokalng jako$¢ i tozsamos¢ regionalna.
Dodatkowo, zmiany klimatu (,,Tu robi sie goraco”) wymuszajg adaptacje i tworzg nowe mozliwosci,
takie jak rozwdj polskiego  winiarstwa w  regionach  dotychczas niekojarzonych
z tg produkcja.

Rownolegle, sektor mierzy sie z wyzwaniami technologicznymi i komunikacyjnymi. Wzrost znaczenia
sztucznej inteligencji (Al) jest nieunikniony, ale kluczowe jest zachowanie réwnowagi miedzy
automatyzacjg (high tech) a ludzkim kontaktem (high touch), ktéry jest esencja goscinnosci.
W obszarze marketingu spada zaufanie do influencerédw o duzych zasiegach; sita przekazu przenosi sie
do mikro-spotecznosci i mikro-influencerow, co wymaga bardziej celowanej i wiarygodnej
komunikacji. Finlandia jest tego przyktadem, stosujgc zaawansowang segmentacje motywacji gosci
(np. poszukiwanie przyrody vs. luksus) w celu precyzyjnego dopasowania oferty doswiadczen. Waznym
aspektem jest tez zrdwnowazony rozwdj, gdzie greenwashing staje sie zagrozeniem. Klienci oczekujg
udokumentowanych, etycznych dziatan, ktére obejmujg nie tylko ekologie, ale i sprawiedliwos¢
spoteczng. Trend ten taczy sie z rosngcym popytem na wellness i zdrowie — restauracje muszg
zapewnia¢ wysoka jakos¢ opcji dla diet specjalnych oraz wyrafinowang oferte napojow
bezalkoholowych.
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16.  Podsumowanie i wnioski

Aby skorzysta¢ z globalnych trenddw, polska turystyka kulinarna powinna skupié¢ sie na kilku
priorytetach strategicznych:

e Uwiarygodnienie lokalnosci i autentycznosci: Inwestycja w certyfikacje i systemy
rekomendacji produktéw regionalnych (ChNP/ChOG, Dziedzictwo Kulinarne) oraz tworzenie
szlakéw rzemieslniczych (np. serowarnie, browary, winnice itp.), umozliwiajacych bezposredni
kontakt turysty z producentem.

¢ Wzmocnhienie potencjatu regionow poza metropoliami: Aktywne promowanie agroturystyki
kulinarnej i potencjatu gastronomicznego mniejszych miast (np. Sandomierz, Zamos¢, Tykocin,
Siedlce, podlaskie, mazowieckie, podkarpackie, opolskie i inne), co pomoze
w dekompresji ruchu turystycznego.

o Inwestycja w dyplomacje kulinarng i eksport: Wykorzystanie kuchni tradycyjnej
(np. kiszonki, kasze), jako polskich superfoods i promowanie polskiego winiarstwa,
jako nowego, unikalnego produktu turystycznego w Europie.

o Dostosowanie oferty wellness: Zapewnienie wysokiej jakosci i kreatywnych opcji dla diet
specjalnych (wege/bezglutenowe) oraz rozwdj oferty napojéw bezalkoholowych.

e Wykorzystanie Al i mikro-marketingu: Stosowanie Al do personalizacji oferty oraz
przekierowania budzetéw na wspodtprace z niszowymi twdércami (mikro-influencerami)
zamiast na szerokie kampanie celebrytéw.
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2. Analiza zasobow dziedzictwa Kulinarnego i produktow wysoKiej jakoSci

Dziedzictwo kulinarne faczy autentycznosc¢ i unikatowos¢, ktére w dobie globalizacji stanowig istotny
atut turystyczny i moze staé sie podstawa do budowy oferty turystyki kulinarnej. Sama tradycja
jednak nie wystarczy — kluczem do sukcesu jest potgczenie jej z wysoka jakoscig i komfortem, ktére
otwieraja turystow na gtebsze doswiadczenia (He, Timothy, 2024).

Autentycznos$é w turystyce kulinarnej buduje sie na lokalnych smakach i recepturach. Ich wiarygodnosc
wzmacniajg systemy certyfikacji. Oznaczenia chronig dziedzictwo i jednoczesnie stanowig wyrdznik
rynkowy, przyciggajac turystéw poszukujacych wyjatkowych produktéw i historii, ktére za nimi stoja.

2.1. Unijne oznaczenia jako$ci ZywnoSci

Europejski system ochrony tradycyjnych produktéw spozywczych wysokiej jako$ci nadzorowany przez
Komisje Europejska opiera sie na trzech gtéwnych oznaczeniach (Geographical indications..., 2024):
e ChNP (Chroniona Nazwa Pochodzenia, ang. PDO) — najwyzszy poziom ochrony, wymagajacy,
aby wszystkie etapy produkcji i sktadniki pochodzity z okreslonego regionu. Polska ma
zarejestrowanych 10 produktéw, w tym: Oscypek i Wisnie nadwislanke.

e ChOG (Chronione Oznaczenie Geograficzne, ang. PDI) — dotyczy produktdw, dla ktérych
co najmniej jeden etap produkcji odbywa sie w danym regionie. Polska posiada
26 produktéw z tym oznaczeniem, m.in. Ser korycinski swojski i Rogal swietomarciniski.

o OG (Oznaczenie Geograficzne napojow spirytusowych i win aromatyzowanych, ang.
Gl) — obejmuje trunki, ktérych przynajmniej jeden etap produkcji np. destylacji,
odbywa sie w okreslonym regionie, cho¢ surowce mogg pochodzi¢ spoza niego. Polska
zarejestrowata 2 produkty: Woédke ziotowg =z Niziny Poétnocnopodlaskiej
aromatyzowang ekstraktem z trawy zubrowej oraz Polskg Wodke (Geographical
indications..., 2024).

e GTS (Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢, ang. TSG) — chroni tradycyjny sposéb produkgji,
niezwigzany z konkretnym regionem. Polska moze sie pochwali¢ az 11 produktami,
np. Kabanosy staropolskie i Olej rydzowy tradycyjny.

Pomimo stosunkowo niskiej rozpoznawalnosci wsréd obywateli UE (15-22%), w 2017 roku wartos¢
sprzedazy certyfikowanych produktéw w Unii przekroczyta 77 mid euro, co stanowito okoto 7%
wartosci catego sektora zywnosci i napojow. Produkty z oznaczeniami osiggnety srednio dwukrotnie
wyiszg wartos¢ sprzedazy niz podobne produkty bez certyfikatow (Oznaczenia geograficzne..., 2020).

Znaczacy wptyw na dostepnos¢ certyfikowanych produktéw na pétkach sklepowych ma koniecznosc
sktadania wnioskéw o rejestracje przez grupy konsumenckie, a nie pojedynczych przedsiebiorcéw badz
inne osoby. Dobrym przyktadem dziatania polskiej grupy producenckiej jest Stowarzyszenie

Producentéw Owocow i Warzyw w Ujanowicach, odpowiedzialnej za zgtoszenie Suski Sechloniskiej
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(ChOG). Producenci zastosowali scentralizowany system sprzedazy oraz zgodzili sie na jednolite
opakowania produktu (Malak-Rawlikowska, Majewski i Kaminska, 2023). Kolejnym, wartym uwagi
przedsiewzieciem, jest dziatanie wioskiej grupy producenckiej Consorzio del Formaggio Parmigiano-
Reggiano, odpowiedzialnej za zgtoszenie sera Parmigiano-Reggiano (ChNP). Producenci stworzyli
wspdlng platforme sprzedazowa, na ktérej mozna kupi¢ nie tylko ser, ale takie wycieczke z
przewodnikiem czy degustacje (Parmigiano Reggiano Consortium, 2025).

Oznaczenia geograficzne i GTS sg przedmiotem licznych uméw UE z krajami trzecimi. Na mocy umowy
z Chinami w 2021 roku obie strony zgodzity sie objg¢ ochrong po 100 produktéw tradycyjnych kazdej
ze stron, w tym jednego produktu polskiego: Polskiej wédki (OG) (Tres¢ umowy UE-Chiny w sprawie
oznaczen geograficznych, 2020). W toku negocjacji jest kilka uméw m.in. UE-Indie, na mocy ktérej ma
zosta¢ uznane po 200 produktow (Report of the 6th round of the EU-India negotiations..., 2025). Jako
ze certyfikaty chronione sg prawem wtasnosci intelektualnej, takie wymiany otwierajg nie tylko nowe
rynki zbytu, ale rowniez mozliwo$¢ promocji polskiego dziedzictwa kulinarnego, jako bazy do oferty
turystyki kulinarne;j.

Polska jest swiatowym liderem pod wzgledem liczby produktéw z oznaczeniem GTS (11 z 71),
wszystkie zgtoszone samodzielnie. Poréwnujac tgczng liczbe zarejestrowanych produktéw (49) Kraj
nad Wista plasuje sie pomiedzy Austrig (58), Republikg Czeska (48), Stowenig (47) oraz Turcjg (41).
Mozliwe, ze w niedalekiej przysztosci Polska bedzie miata wiecej produktéw certyfikowanych,
poniewaz obecnie w Ministerstwie Rolnictwa i Rozwoju WSsi procedowane sg cztery wnioski (Polskie
systemy jakosci Zywnosci, 2025), a trzy kolejne sg juz w Komisji Europejskiej (Wnioski przekazane
Komisji Europejskiej, 2025).

Wieksza liczba produktdow z oznaczeniami, to wiekszy potencjat do rozbudowy oferty turystyki
kulinarnej przejawiajacej sie m.in. w degustacjach, warsztatach, festiwalach i szlakach kulinarnych czy
muzeach smaku. We Wtoszech w ciggu ostatnich pieciu lat, nastgpit 70% wzrost dziatan zwigzanych
z turystyka opartg na produktach ze znakami ChNP i ChOG (DeAndreis, 2025). Powstato réwniez
okreslenie ,,DOP Tourism” — wskazujgce na rodzaj turystyki oparty na produktach z oznaczeniem
geograficznym (Turismo DOP, 2025).

Warto réwniez podkresli¢, ze od 2024 roku weszty w zycie nowe rozporzadzenia dotyczace oznaczen
geograficznych (Rozporzadzenie (UE) 2023/2411, 2023; Rozporzadzenie (UE) 2024/1143, 2024.
Ujednolicono zasady rejestracji i ochrony oznaczen zaréwno produktéw rolnych i alkoholowych, a
proces rejestracji skrécono. Dodatkowo wzmocniono znaczenie grup producenckich, a takze ochrone
produktow w Internecie. Wskazano, ze grupy producenckie mogg rozwijaé ustugi turystyczne w
regionach zwigzanych z danym produktem. Od grudnia 2025 bedzie mozna rejestrowac takze produkty
rzemieslnicze i przemystowe.

Wsparciem dla rozwoju oferty turystyki kulinarnej moze by¢ réwniez wniosek ztozony wspdlnie przez
Polske, Litwe i Ukraine o wpisanie na Liste reprezentatywng niematerialnego dziedzictwa kulturowego
ludzkosci UNESCO, obchodéw wigilii Bozego Narodzenia. Czescig wniosku jest opis tradycji kulinarnych,
a obchody zostaty juz wpisane na liste krajowgq (Ztozylismy wniosek o wpisanie..., 2025).

23



POlSK\E@ ] landbrand
gmw%lsm‘l‘% PODSTRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI KULINARNEJ. Cz. | Analityczna wyrézniamy miejsca
TURYST

2.2 Polskie listy I oznaczenia

Lista produktow tradycyjnych, prowadzona przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, obejmuje
ponad 2100 produktéw z wszystkich wojewddztw (Lista produktow tradycyjnych, 2025). Dokumentuje
ona kulinarne bogactwo kraju, cho¢ nie daje ochrony prawnej ani nie gwarantuje obecnosci na rynku.
Jej znaczenie tkwi w mozliwosci aktywizacji lokalnych spotecznosci i tworzenia oferty turystycznej
,oddolnie”.

Szczegdlng role mogg odegraé Kota Gospodyn Wiejskich (KGW). W Polsce dziata ich ponad 18 tys.
(Krajowy Rejestr Kot Gospodyrnn Wiejskich, 2025). To ogromna, aktywna sie¢, ktéra statutowo
promuje lokalno$é, tradycje i autentycznosé, wuczestniczy w festiwalach, konkursach
i wydarzeniach promujgc miedzy innymi dziedzictwo kulinarne. Najlepszym przyktadem jest ,Bitwa
Regiondéw” — najwiekszy konkurs kulinarny dla KGW w Polsce. W VIII edycji (2023 rok) wzieto udziat
ponad 3,5 tysigca kot (Bitwa Regiondw..., 2023), co oznacza, ze w ramach jednego wydarzenia,
we wszystkich zakatkach Polski, ugotowano ponad 3,5 tysigca niepowtarzalnych, tradycyjnych potraw,
wykonanych przez oddolny ruch zaangazowanej spotecznosci.

O ile Lista produktéw tradycyjnych nie zapewnia zadnej ochrony to, system jakosci (Polskie systemy
jakosci zywnosci, 2025) ,,Jakos¢ Tradycja”, juz tak. Obecnie certyfikacja obejmuje ok. 140 producentow
i 320 produktow (Produkty posiadajgce znak ,,Jakosc Tradycja”, 2025) z udokumentowang co najmniej
50-letnig tradycjg wytwarzania. Niestety, podobnie jak Lista produktéw tradycyjnych, nie ma on
realnego przetozenia na rzeczywisto$¢ konsumencka.

Stan polskich oznaczen i list mozna zobrazowaé przywotujgc liczbe ,przekazanych produktéow, jako
istniejgcych oznaczen geograficznych”. Wymagania krajowych spisow lub certyfikacji mogg pozwoli¢
na przyznanie unijnego oznaczenia na podstawie skréconego procesu rejestracyjnego. Jednak w
odrdznieniu od Wtoch (557 przekazanych produktéw), Francji (480), Grecji (161), Hiszpanii (235) czy
Niemiec (105) (eAmbrosia..., 2025), Polska dzieki ,przekazaniu” zarejestrowata tylko dwa produkty:
Polskg Wodke oraz Wodke Ziotowa z Niziny Pétnocnopodlaskiej aromatyzowang ekstraktem z trawy
zubrowej. Ta niewielka liczba wskazuje na to, ze polskie listy i restrykcje nie sg wystarczajaco
rygorystyczne, aby stanowié¢ podstawe do automatycznego przyznania unijnego certyfikatu, co
stanowi wyzwanie w systemowej ochronie polskiego dziedzictwa kulinarnego.

2.3. Podsumowanie i wnioski

Polskie dziedzictwo kulinarne, oparte na produktach z certyfikowanymi oznaczeniami, stanowi silny
fundament do rozwoju turystyki. Bazujac na fazach rozwoju produktu Philipha Kotlera, certyfikacja
i ochrona dziedzictwa kulinarnego to faza wprowadzenia na rynek. Niski poziom Swiadomosci oznaczen
ChNP, ChOG i GTS wsréd polskich konsumentdw jest wyzwaniem, ale i szansg na przyszty rozwdj.
Wzrost sprzedazy certyfikowanych produktéw wskazuje na ich potencjat rynkowy, a liczba zgtoszonych
whioskdw o wzrastajgcej Swiadomosci producentéw.
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Dobre praktyki

e Ochrona dziedzictwa kulinarnego: Wtochy i Francja. Dzieki wieloletniej tradycji i wysokiej
Swiadomosci spotecznej, pokazuja, jak certyfikowane produkty mogg generowaé wydarzenia
i szlaki kulinarne, stajac sie katalizatorem rozwoju turystyki. Silne krajowe systemy certyfikacji
kolejno DOC i AOC.

e Pomiar znaczenia produktow certyfikowanych: 1st Rapporto Turismo DOP (Turismo DOP,
2025). Tréjstronna wspotpraca: fundacja - stowarzyszenie producentéw-ministerstwo w celu
opracowania danych na temat produktéw certyfikowanych.

e Wspdtpraca producentéw: Stowarzyszenie Producentow Owocow i Warzyw w Ujanowicach.
Zastosowanie scentralizowanej sprzedazy i jednolitych opakowan w celu zwiekszenia
konkurencyjnosci w stosunku do produktéw podobnych bez certyfikatu.

e Wspdtpraca producentéow: Consorzio del Formaggio Parmigiano-Reggiano. Zastosowanie
wspdlnej platformy sprzedazowe;.

Elementy do SWOT:

S — bogactwo krajowego dziedzictwa kulinarnego (ponad 2100 wpisdw na Liscie produktow
tradycyjnych, Polska jako lider w liczbie zgtoszonych produktow GTS, wnioski o kolejne oznaczenia
unijne). Silny, oddolny ruch Két Gospodyn Wiejskich.

W — niska rozpoznawalnos¢ certyfikatéw wsrdéd konsumentdw. Brak wspdtpracy sprzedazowo-
marketingowej miedzy producentami po uzyskaniu certyfikatu.

O - rosngce zapotrzebowanie na autentyczne, lokalne produkty w turystyce. Mozliwos¢ integracji
Kot Gospodyn Wiejskich w tworzenie szlakow i ofert turystycznych. Zmiany w ustawodawstwie UE.
T— pomijanie polskich produktéw w miedzynarodowych umowach. Dominacja zagranicznych wzorcéw
kulinarnych w turystyce.

Rekomendacje dziatan

1. Stworzenie systemu pomiaru znaczenia i wartosci certyfikacji: Nalezy opracowaé i wdrozy¢
metodyke mierzenia wptywu certyfikowanych produktéw i kulinarnego dziedzictwa
na rozwaj ruchu turystycznego i jego wartos¢ ekonomiczng. Odpowiedzialne podmioty: Polska
Organizacja Turystyczna (POT) we wspdtpracy z Ministerstwem Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz
Regionalne Organizacje Turystyczne (ROT) i Gtowny Urzad Statystyczny (GUS).

2. Zwiekszenie swiadomosci certyfikatow: Konieczne jest przeprowadzenie ogdlnopolskiej

kampanii promujgcej unijne i krajowe systemy jakosci zywnosci. Odpowiedzialne podmioty:
Polska Organizacja Turystyczna we wspodtpracy z Ministerstwem Rolnictwa i Rozwoju Wsi.
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3. Integracja Két Gospodyn Wiejskich: Stworzenie programu wsparcia dla KGW, zachecajacego
do tworzenia lokalnych ofert turystycznych, takich jak warsztaty czy degustacje.
Odpowiedzialne podmioty: samorzady lokalne oraz Regionalne Organizacje Turystyczne.
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3. Systemy rekomendaciji i certyfikacji ofert turystyki kulinarnej

Wspdtczesny turysta kulinarny, poszukujgc autentycznych i wysokiej jakosci doswiadczen, staje przed
wyzwaniem wyboru sposréd szerokiej i zréznicowanej oferty. W tym kontekscie kluczowa role
odgrywajg systemy rekomendacji i certyfikacji, ktére stanowig uporzgdkowany zbiér kryteriéw i ocen,
pomagajgcych konsumentom w podjeciu decyzji, a przedsiebiorcom w budowaniu marki
i podnoszeniu jakosci ustug.

Systemy rekomendacji, takie jak renomowane przewodniki czy platformy internetowe, agregujg i
weryfikujg oferty, petnigc funkcje zaufanego doradcy. Z kolei systemy certyfikacji idg o krok dalej —
przyznajg formalne oznaczenia (znaki jakosci, certyfikaty) obiektom, produktom lub regionom, ktére
spetniajg okreslone, czesto rygorystyczne standardy. Ich znaczenie dla rozwoju turystyki kulinarnej jest
fundamentalne z kilku powodow:

e podnoszg wiarygodnos¢ i jako$¢ oferty w oczach turystéw, zaréwno krajowych,
jak i zagranicznych,

e stanowig potezne narzedzie marketingowe, zwiekszajgc rozpoznawalnos¢ i prestiz regionu
oraz poszczegdlnych marek,

e motywujg przedsiebiorcow do statego doskonalenia produktéw i ustug, wprowadzania
innowacji oraz dbatosci o autentycznosé,

e utatwiajg budowanie sieci wspdtpracy i tworzenie kompleksowych produktéw turystycznych,
takich jak szlaki kulinarne.

W niniejszym rozdziale, w celu zilustrowania mechanizmoéw i potencjatu tych narzedzi, dokonano
analizy wybranych, funkcjonujacych z powodzeniem systeméw o zréznicowanym charakterze i
skali. Na potrzeby analizy przedstawione zostang nastepujgce przyktady:

e Przewodnik Michelin,

e Przewodnik Gault&Millau,

e Projekt opracowywany przez Krajowg Rade Gastronomii i Cateringu oraz Fundacje Jeden
Uniwersytet,

e Siec¢ Dziedzictwo Kulinarne (Culinary Heritage),

e inne funkcjonujgce systemy rekomendacji, np. Poland 100 Best Restaurants, Slowhop,
Papaja.pl.

41.  Przewodnik Michelin

Przewodnik Michelin jest najbardziej uznanym i rozpoznawalnym informatorem gastronomicznym na
Swiecie, ktéry stuzy zaréwno profesjonalistom, jak i konsumentom. Jego celem jest wyrdznianie
destynacji, docenianie wysokiej jakosci i niezapomnianych doswiadczern kulinarnych, a takze
zachecanie gosci do promowania wyjatkowych miejsc.
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Pierwsza edycja Przewodnika Michelin ukazata sie w 1900 roku. Od tego czasu Przewodnik stat sie
globalnym wyznacznikiem jakosci, obecnym w ponad 38 krajach. Inspektorzy Michelin stosujg
taki same, unikalne kryteria oceny jakosci lokalu, niezaleznie od jego lokalizacji, co zapewnia spdjnos¢
i wiarygodnos¢ wyrdznien na catym Swiecie.

Przewodnik Michelin przyznaje kilka prestizowych wyrdznien:

e Gwiazdki Michelin: sg to najwazniejsze nagrody, Swiadczgce o najwyzszej jakosci kulinarne;j.
Twoércy przewodnika oceniajg restauracje pod katem jakosci dan, smaku, sposobu podania
i stylu, a takze stosunku jakosci do ceny. Jedng gwiazdke otrzymujg restauracje ,,bardzo dobre
i godne uwagi w swojej kategorii”. Dwie gwiazdki oznaczaja, ze lokal ,warto odwiedzi¢ ze
wzgledu na jakos¢ jedzenia i obstugi”. Trzy gwiazdki przyznaje sie tym wyjgtkowym lokalom,
ktére ,sg warte specjalnej podrézy”. W Polsce (stan na 04.09.205) funkcjonuje jedna
restauracjaz 2* i szes¢ z 1%;

e Bib Gourmand: to wyrdznienie dla lokali oferujgcych $wietng kuchnie w rozsadnej cenie.
W 2025 roku liczba restauracji z Bib Gourmand w Polsce wzrosta do 21;

e Zielona Gwiazdka Michelin: nagroda przyznawana za dziatania z zakresu zréwnowazonego
rozwoju;

e Klucz Michelin (dla hoteli): nowe wyréznienie dla najbardziej wyjgtkowych hoteli na swiecie,
ktére ma by¢ ogtoszone globalnie jesienig 2025 roku;

e Rekomendacje: przewodnik rekomenduje takze wiele innych lokali, ktére oferujg wysoki
poziom ustug gastronomicznych (80 rekomendacji w Polsce);

e Nagrody Specjalne (2025): w 2025 roku przyznano rowniez cztery nagrody specjalne: Otwarcie
Roku, Nagroda za Serwis, Mtody Szef Roku oraz Nagroda dla Sommelieréw.

Obecnos¢ Przewodnika Michelin w Polsce dynamicznie rosnie. Obecnie Przewodnik obejmuje
restauracje z Krakowa, Warszawy, Poznania i Wroctawia oraz regionu pomorskiego (obejmujgcego
Gdansk, Sopot, Gdynie, Koscielisko, Skérzewo, Wislinke). Cata selekcja restauracji w Polsce obejmuje
juz 108 restauracji.

Marka Przewodnika Michelin jest silnym magnesem przyciggajgcym mitosnikdw kuchni. Badania
pokazujg, ze 80% turystéw uwaza gwiazdki Michelin za odpowiednik ,Oskaréw” w przemysle
filmowym. 2/3 podrézujgcych wybratoby destynacje opierajgc sie na rekomendacjach Michelin,
57% przedtuzytoby swéj pobyt, a 71% wydatoby wiecej pieniedzy (Srednio o okoto 40 EUR). Wspétpraca
z Przewodnikiem niesie korzysci takie jak: rozwdj infrastruktury, promocja regionalnych tradycji
kulinarnych, przycigganie inwestoréw, wzrost jakosci ustug i prestizu polskich miast.

W promowaniu i rozwoju obecnosci Przewodnika Michelin w Polsce, kluczowg role odgrywajg
nastepujgce podmioty:

e Michelin Guide: jest twdrcg i operatorem Przewodnika, odpowiada za jego globalne
funkcjonowanie, selekcje, inspekcje oraz przyznawanie nagrdd;

e Polska Organizacja Turystyczna (POT): wspodtpracuje z Ministerstwem Sportu i Turystyki
w celu promowania polskich kulinaridw, stawiajgc na goscinnos¢ i lokalnos¢. Podpisata list
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intencyjny gwarantujacy ciggtos¢ dziatan promocyjnych oraz rozwéj Przewodnika Michelin
o kolejne regiony, planujgc dodawanie dwdch-trzech regiondéw rocznie. POT prowadzi réwniez
wiele dziatan promocyjnych w kraju i za granicg, skupionych wokét miast wyrdznionych w
przewodniku;

e Ministerstwo Sportu i Turystyki: partner Polskiej Organizacji Turystycznej w promowaniu
polskiej gastronomii.

Analizujgc obecnos$é Przewodnika Michelin w Polsce przez pryzmat faz cyklu zycia produktu Philipa
Kotlera, mozna wskazac, ze zjawisko przewodnika Michelin w Polsce znajduje sie na etapie Wzrostu.
Odbiorcy Przewodnika mogg znaleZ¢ interesujacy ich tres¢ na jego oficjalnej stronie internetowej:
https://guide.michelin.com/pl/en. Przewodnik jest rowniez wydawany w formie drukowane;j.

4.2. Przewodnik Gault&Millau

Przewodnik Gault&Millau, potocznie nazywany ,z6ttym przewodnikiem” ze wzgledu na
charakterystyczng 26ttg oktadke, to stawny i bardzo wptywowy przewodnik po restauracjach, ktéry
uchodzi za jeden z najbardziej prestizowych na swiecie, zaraz po Michelin. Zostat stworzony przez
dwaéch francuskich krytykéw kulinarnych i dziennikarzy, Henriego Gaulta i Christiana Millau, w 1969
roku. Obecnie przewodnik dziata w ponad 20 krajach na catym swiecie.

Filozofia Gault&Millau, ktéra odrdzniata go od innych przewodnikdw, skupiata sie na nowoczesnym
podejsciu do kuchni, swiezosci skfadnikow i lokalnych produktach. Twércy byli entuzjastami
nurtu nouvelle cuisine, ktadacego nacisk na innowacyjnos¢, finezje potraw, kreatywnosé
i eksperymentatorskie zaciecie kucharzy, odchodzac od tradycyjnej kuchni z ciezkimi sosami.
Przewodnik promuje odkrywanie nowych talentéw i zacheca do innowacji oraz miedzynarodowego
wptywu w gastronomii. Motto przewodnika stanowi maksyma: , Luksus nie kryje sie w cenie tylko w
jakosci”.

System ocen w Gault&Millau opiera sie na przyznawaniu punktéw w skali od 1 do 20. Restauracje,
ktore uzyskajg wynik powyzej 11 punktdw, zostajg umieszczone w przewodniku i otrzymujg prestizowa
czapke kucharska (Toque). Najwyzsze odznaczenie to pie¢ czapek, co symbolizuje absolutng perfekcje
kulinarng i wymaga zdobycia az 19 punktéw na 20 mozliwych. Kryteria oceny restauracji sg
kompleksowe i obejmujg m.in.: jakos¢ potraw, kreatywnosé szefa kuchni, atmosfere lokalu, serwis,
karte win, czystosc i spojnosé konceptu.

Inspektorzy Gault&Millau testujg restauracje anonimowo i oceniajg je bezstronnie, stosujgc
standaryzowane metody i jednolity system dla obiektywnych i niezaleznych recenzji. W poréwnaniu
do przewodnika Michelin, Gault&Millau odwiedza wiecej miejsc w kraju, co czyni go bardziej
dogtebnym i uzytkowym. Uchodzi réwniez za przewodnik bardziej otwarty na rézinego rodzaju
koncepty gastronomiczne. Obecno$¢ w Zoéttym Przewodniku to ogromne wyrdznienie
i prestiz, ktoéry przycigga zaréwno lokalnych smakoszy, jak i turystow z catego swiata, a takze pomaga
restauratorom w weryfikacji poziomu ich lokalu i promocji na miedzynarodowej scenie kulinarne;j.

Polska  edycja przewodnika  Gault&Millau dziatata od 2014 do 2020 roku,

a pierwsze wydanie ukazato sie w listopadzie 2014 roku. W 2020 roku wydawanie przewodnika zostato
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zawieszone z powodu pandemii COVID-19. Po pieciu latach przerwy, Zétty Przewodnik Gault&Millau
powrdcit na polskg scene kulinarng. Premiera polskiej edycji przewodnika Gault&Millau 2026 odbedzie
sie podczas uroczystej gali w styczniu 2026 roku. Zapowiadane s3 nowe kategorie wyrdznien,
obejmujace nie tylko szeféw kuchni, ale réwniez cukiernikow, sommelieréw i managerdéw. Przewodnik
bedzie obejmowat nie tylko fine dinning, ale takze restauracje hotelowe, bistra oraz miejsca
z autentyczng, regionalng kuchnia.

W Polsce licencje na wydawanie przewodnika uzyskata Agencja Smarten. Jej wtasciciel, Jacek Krawczyk,
objat stanowisko dyrektora generalnego Gault&Millau Polska. Analizujgc dynamike rozwoju
Przewodnika Gault&Millau w Polsce w kontekscie faz cyklu zycia produktu Philipa Kotlera, po pieciu
latach nieobecnosci, znajduje sie on w fazie ponownego Wprowadzenia na rynek. Odbiorcy
Przewodnika mogg znalezé interesujgcg ich tre$¢ na jego oficjalnej stronie internetowej:
https://www.gaultmillau.com/. Przewodnik w innych krajach jest réwniez wydawany w formie
drukowane;j.

4.3. Projekt ,TU Warto” opracowywany przez Krajowg Radg Gastronomii i Cateringu
oraz Fundacig Jeden Uniwersytet

Certyfikacja ,,TU Warto” to system wyrdzniania lokali gastronomicznych, ktdrego gtéwnym celem jest
podnoszenie jakosci ustug i promowanie polskiej kuchni w ujeciu zaréwno narodowym, jak
i regionalnym. Stanowi ona narzedzie do zwiekszania rezerwacji grupowych (polskich i zagranicznych
turystow), wspierajgcych takze rozwdj branzy gastronomicznej poprzez inspirowanie restauratorow do
zmian, podkres$lanie rdznic pomiedzy typami lokali — restauracjami, bistrami, smazalniami czy
winebarami — oraz przywracanie im naleznej rangi. Aby otrzymac certyfikat, lokal musi spetniac
okreslone kryteria jako$ciowe, takie jak m.in. wysoki standard obstugi, przyjaznos¢ dla rodzin
i zwierzat, dostepnos¢ menu w jezykach obcych, a takie obecnos¢ potraw lokalnych i dan
charakterystycznych dla kuchni regionalnej. Certyfikacja, ma zatem charakter nie tylko promocyjny,
lecz takze edukacyjny, poniewaz wptywa na $wiadomos$é zaréwno przedsiebiorcéw gastronomicznych,
jak i klientéw. W wymiarze iloSciowym, system certyfikacji znajduje sie obecnie w fazie pilotazu.
Poczgwszy od wrze$nia 2025 roku, zaplanowane sg wizytacje w 320 obiektach na terenie catej Polski,
po 20 w kazdym wojewddztwie. Lokale zostaty zgtoszone do programu w sposéb sSwiadomy,
a ich uczestnictwo oznacza gotowos¢ do wejscia do ogdlnopolskiej bazy certyfikowanych podmiotow.
Wizytacje prowadzone sg wedtug zapowiedzianych standardéw, a ich celem jest sprawdzenie
zgodnosci z wymaganiami programu.Projekt realizowany jest przez Krajowa Rade Gastronomii i
Cateringu oraz Fundacje Jeden Uniwersytet, przy wsparciu Ministerstwa Sportu i Turystyki.

Analizujac zjawisko w perspektywie cyklu zycia produktu wedtug Philipa Kotlera, mozna wskazaé, ze
certyfikacja ,,Warto” w Polsce znajduje sie obecnie w fazie wprowadzenia na rynek. Dla odbiorcéow
docelowych, takich jak turysci, konsumenci czy organizatorzy wydarzen grupowych, certyfikacja stanie
sie dostepna przede wszystkim poprzez strone internetowg, na ktérej od drugiej potowy listopada 2025
roku zaplanowano funkcjonowanie bazy certyfikowanych lokali.
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44. Sieé Dziedzictwo Kulinarne (Culinary Heritage)

Certyfikacja Dziedzictwa Kulinarnego to globalnie uznawany system, ktéry ustanawia jednolite
standardy dla lokalnych producentéw zywnosci, restauracji i przedsiebiorstw kulinarnych. Zatozone,
pierwotnie w Szwecji w 1995 roku, Dziedzictwo Kulinarne, od trzech dekad jest pionierem
w promowaniu i ochronie regionalnych tradycji kulinarnych oraz zréwnowazonych lokalnych systeméw
zywnosciowych. Sie¢ jest nadal centralnie koordynowana ze Szwecji, utrzymujac jakos¢, spéjnosc i
miedzynarodowg rozpoznawalnosé.

W 2025 roku Dziedzictwo Kulinarne wkroczyto w nowg ere wraz z oficjalnym uruchomieniem Systemu
Certyfikacji Dziedzictwa Kulinarnego, zaprojektowanego do oceny i wyrdzniania przedsiebiorstw na
podstawie ich zaangazowania w autentycznos$é, zréwnowazony rozwdj i kulinarng doskonatosé.
Oznacza to przejscie od wspadlnych kryteriéw cztonkostwa do solidnego, ustandaryzowanego procesu
certyfikacji, wspieranego przez globalny zespét wyszkolonych Inspektorow Certyfikacji.

Certyfikowane przedsiebiorstwa majg prawo do postugiwania sie ikonicznym symbolem
czapki kucharskiej z nozem i widelcem — zastrzezonym znakiem towarowym nalezgcym
do Miedzynarodowego Centrum Dziedzictwa Kulinarnego na totwie i chronionym przez Urzad
Unii Europejskiej ds. Wtasnosci Intelektualnej (EUIPO) w Alicante. Symbol ten petni role zaufanego
znaku jakosci, natychmiast rozpoznawanego przez konsumentdw poszukujgcych autentycznych,
lokalnych doswiadczen kulinarnych.

Certyfikacja opiera sie na rygorystycznej ocenie szesciu podstawowych filarow:

Ochrona Dziedzictwa Kulinarnego — ochrona tradycyjnych przepiséw i wiedzy kulinarnej;
Zrownowazony rozwdj i lokalne zaopatrzenie — promowanie praktyk przyjaznych srodowisku i
wykorzystania regionalnych sktadnikow;

3. Jakosc¢ i autentycznos¢ — zapewnienie, ze oferta odzwierciedla lokalng tozsamos¢ i spetnia
wysokie standardy jakosci;

4. Zaangazowanie spotecznosci —wzmacnianie wiezi z lokalng spotecznoscia i wspieranie rozwoju
regionalnego;

5. Przejrzysto$¢ w dziatalnosci — zachecanie do jasnosci i otwartosci w zakresie zaopatrzenia,
produkcji i komunikacji;

6. Innowacja w tradycji — umozliwienie nowoczesnych adaptacji przy jednoczesnym
poszanowaniu dziedzictwa kulinarnego.

Proces certyfikacji obejmuje szczegétowg ocene na miejscu przeprowadzong przez Inspektora
Certyfikacji, a nastepnie pisemny raport zwrotny, ktéry stanowi narzedzie rozwojowe dla
przedsiebiorstwa. Certyfikowani cztonkowie otrzymujg certyfikat wainy przez dwa lata i moga
eksponowaé oficjalng emaliowang tablice, sygnalizujgcg ich przynaleznos¢ do Sieci Dziedzictwa
Kulinarnego.

Podmiotami odpowiedzialnymi za Sie¢ Dziedzictwa Kulinarnego sa:
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e Certyfikowani cztonkowie — lokalni producenci, restauracje i podmioty kulinarne, ktére
przeszty proces certyfikacji;

e Inspektorzy Certyfikacji — eksperci przeprowadzajgcy oceny i wspierajacy przedsiebiorstwa
w procesie certyfikacji;

e Posiadacze licencji — regionalne lub lokalne podmioty upowaznione do nadzorowania
certyfikacji na okreslonym obszarze;

o Globalna koordynacja — wszystkie standardy, uzycie znaku towarowego, szkolenia i oceny
sg zarzgdzane centralnie ze Szwecji.

Znak towarowy Dziedzictwo Kulinarne jest dobrze znany w Polsce od poczatku lat 2000, kiedy niemal
1000 lokalnych producentéw zywnosci i restauracji, w 11 wojewddztwach, zostato wigczonych
do systemu. To szerokie, wczesne przyjecie pomogto ugruntowac¢ Dziedzictwo Kulinarne, jako
wiarygodny i rozpoznawalny symbol wsrdd polskich konsumentéw.

Obecnie zmodernizowany system certyfikacji jest ponownie wprowadzany w Polsce, dzieki nowo
wyszkolonym Inspektorom Certyfikacji i aktywnemu rozwojowi w regionach takich jak: Wielkopolskie,
Pomorskie, Mazowieckie i Zachodniopomorskie.

Analizujgc dynamike rozwoju Certyfikacji Dziedzictwa Kulinarnego w Polsce w kontekscie faz cyklu zycia
produktu Philipa Kotlera, znajduje sie ona, w nowej formule, w fazie ponownego Wprowadzenia na
rynek.

Przedsiebiorstwa, destynacje i interesariusze turystyki mogg dowiedziec sie wiecej lub zaangazowac,
odwiedzajac strone: www.culinaryheritage.net.

45. Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego oraz System , JakoS¢ Tradycja™

Istotnym podmiotem w obszarze certyfikacji i ochrony dziedzictwa kulinarnego w Polsce, obok
systemow unijnych, jest Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego (PIPRIL). Organizacja ta petni
role integrujaca srodowisko producentéw zywnosci tradycyjnej, a jej dziatania s fundamentem dla
budowania autentycznosci oferty turystyki kulinarnej. Izba odpowiada za jeden z najwazniejszych
krajowych systeméw jakosci zywnosci — ,Jakos¢ Tradycja”, ktéry zostat uznany przez Ministra
Rolnictwa i Rozwoju Wsi za krajowy system jakosci zywnosci.

System ,Jako$¢ Tradycja” wyrdznia produkty charakteryzujgce sie tradycyjnym sktadem, czystoscig
genetyczng surowcow oraz udokumentowang, co najmniej 50-letnig historig wytwarzania. Z punktu
widzenia turystyki kulinarnej, certyfikat ten stanowi obiektywny dowdd autentycznosci produktu,
pozwalajgc na eliminacje zjawiska tzw. ,pseudo-tradycji”. Wedtug stanu na koniec 2025 roku, system
obejmuje szerokie spektrum produktéw (ponad 310 certyfikowanych wyrobdw), wsréd ktérych
dominujg produkty mleczarskie, miesne oraz przetwory owocowo-warzywne.

Analiza rozmieszczenia certyfikowanych produktéw wskazuje na silne zréznicowanie regionalne, co

bezposrednio przektada sie na potencjat tworzenia regionalnych ofert kulinarnych. Dla turysty
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kulinarnego produkty te sg ,,punktami zakotwiczenia” na szlakach, stanowigc gwarancje powtarzalnej,
wysokiej jakos$ci zwigzanej z konkretnym terytorium.

Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego, poprzez organizacje konkursu ,Nasze Kulinarne
Dziedzictwo — Smaki Regiondéw”, petni réwniez funkcje aktywizujacg lokalne spotecznosci i kofa
gospodyn wiejskich. Nagroda ,Perta”, przyznawana w ramach tego konkursu, jest uznawana za
najwyzsze wyréznienie dla producentéw lokalnych i czesto staje sie katalizatorem do wprowadzania
produktow do komercyjnej oferty turystyczne;j.

Z perspektywy podstrategii, PIPRiL oraz system ,Jakos¢ Tradycja” stanowig niezbedne ogniwo w
tancuchu wartosci turystyki kulinarnej. Integruja one sfere produkcji rolnej z rynkiem turystycznym,
dostarczajac gotowych , bohaterdw narracji” dla restauratoréow i organizatoréw turystyki. Wyzwaniem
pozostaje jednak wieksza integracja tych zasobdw z cyfrowymi kanatami promoc;ji turystycznej oraz
budowa bezposrednich powigzan pomiedzy certyfikowanymi producentami a operatorami szlakow
kulinarnych, co jest jednym z priorytetow czesci programowej dokumentu.

46. Inne funkcjonujgce systemy certyfikacii i rekomendacji np. Poland 100 Best
Restaurants, Slowhop, Papaja.pl

System rekomendacji Poland 100 Best Restaurants

System rekomendacji Poland 100 Best Restaurants stanowi istotny element na polskiej scenie
gastronomicznej, promujgc miejsca wyrdzniajgce sie jakoscig i pasjg. System opiera sie na obiektywnej
i wiarygodnej ocenie, ktora jest w gtownej mierze ksztattowana przez konsumentow,
co odrdznia ja od recenzji pojedynczych krytykéw kulinarnych.

Kluczowym elementem jest Poland 100 Best Restaurants Score, obliczany na podstawie kompilacji
przewodnikéw i recenzji online, ze Srednig wazong wskaznikiem wiarygodnosci kazdego Zrdodta.
Dodatkowo, w proces oceny wtaczona jest ocena inspektoréw przeprowadzana podczas badania
Mystery Shopping. Anonimowi inspektorzy, po odpowiednim przeszkoleniu, odwiedzajg i oceniajg
restauracje, korzystajac ze 100-punktowego kwestionariusza. Kryteria oceny obejmujg m.in.: jakos$é
i Swiezo$¢ produktow, harmonijnosé menu, walory smakowe serwowanych dan, profesjonalizm
i jakos¢ obstugi, komfort i atmosfera pobytu, otoczenie i wnetrze restauracji.

Nagrody przyznawane sg w pieciu kategoriach, oznaczanych widelcami, co wskazuje na rosngcy poziom
doskonatosci:

e 1 widelec,

e 2 widelce,

e AWARD OF EXCELLENCE - 3 widelce,

e BEST OF AWARD OF EXCELLENCE — 4 widelce,
e GRAND AWARD -5 widelcow.
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Celem systemu jest promowanie miejsc, ktére tworzone sg z pasjg i zachowaniem najwyzszej jakosci.
System Poland 100 Best Restaurants dziata w Polsce od 2011 roku (finat XIV edycji odbyt sie
w 2025 roku, w ktorej wzieto udziat ponad 250 wtascicieli i szeféw kuchni, co swiadczy o duzym
zainteresowaniu branzy).

Gtéwnym podmiotem odpowiedzialnym za przewodnik i nagrody jest ,,Poland 100 Best Restaurants".
»Poradnik Restauratora” petnit role partnera medialnego wydarzenia w 2025 roku i jest wydawcg
portalu, na ktérym publikowane sg informacje o nagrodach i lista laureatéw.

System rekomendacji Poland 100 Best Restaurants znajduje sie obecnie w fazie Dojrzatosci. Odbiorcy
mogg dowiedzie¢ sie o systemie ,Poland 100 Best Restaurants” i skorzysta¢ z jego rekomendacji
poprzez oficjalng strone internetowg: www.poland100bestrestaurants.pl.

System rekomendacji Slowhop

Slowhop.com to internetowa platforma rezerwacyjna, ktéra poczgtkowo skupiata sie na klimatycznych
noclegach w Polsce, a w ciggu siedmiu lat zgromadzita ponad 1800 gospodarzy agroturystyk, doméw
goscinnych i domow wakacyjnych. Ostatnio portal poszerzyt SWo0j3 oferte
o kulinaria i lokalne aktywnosci, odpowiadajgc na rosngce zapotrzebowanie uzytkownikéw. Ideg
przewodnig portalu Slowhop jest promowanie turystyki slow, ktéra po pandemii COVID-19 stata sie
wiodgcym globalnym trendem, koncentrujgcym sie na jakosci, gtebszych relacjach, uwaznosci w
podrdzach oraz etycznym traktowaniu miejsc i ludzi. System rekomendacji gastronomicznych jest
spojny z tg filozofig, oferujgc alternatywe dla masowej turystyki i przypadkowych miejsc.

System rekomendacji gastronomicznych Slowhop koncentruje sie na unikalnych i wartosciowych
doswiadczeniach kulinarnych, odchodzac od masowych rozwigzan. Kluczowe cechy istotne dla
otrzymania wyréznienia (rekomendacji) obejmuja:

o |okalne jedzenie i produkty: portal promuje restauracje z jedzeniem ,,z pola na talerz”, lokalne
targi sezonowe oraz drobnych dostawcéw lokalnego pieczywa,

e zgodnos¢ z filozofig Slow: oznacza to promowanie miejsc, ktére pozytywnie wplywajg
na rozwdj ustug turystycznych, nie szkodzac naturze ani ludziom, a takie wspierajg
zrownowazony rozwaéj turystyki,

e pasja gospodarzy: jednym z gldwnych  kryteriow jest pasja  gospodarzy
i organizatoréw;

e klimatycznos¢ i unikalno$é: Slowhop wybiera , klimatyczne miejsca” z ,,pieknymi wnetrzami”,
oferujgce chwilowe oderwanie sie od rzeczywistosci.

Za system rekomendacji Slowhop w kontekscie gastronomii odpowiedzialna jest internetowa
platforma rezerwacyjna https://slowhop.com/pl, ktéra jest twdrcg i operatorem catego systemu.
Analizujgc fazy rozwoju produktu Philipa Kotlera, system rekomendacji gastronomicznych Slowhop
w Polsce, znajduje sie na etapie Wprowadzenie na rynek.
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"Rekomendacja Papaja.pl — znak pasji, profesjonalizmu i przyjazni

Rekomendacja Papaja.pl to wyrdznienie przyznawane przez Joanne Ochniak - polska dziataczke
kulinarng i eksperta w dziedzinie marketingu gastronomicznego, promotorke zawodu szefa kuchni,
menedzer druzyn kucharskich startujgcych w miedzynarodowych konkursach kulinarnych oraz
Agnieszke Ochniak —wtascicielke oraz redaktorke naczelng Platformy Gastronomicznej Papaja.pl. Obie
od ponad 25 lat zwigzane z branzg gastronomiczng w Polsce i na Swiecie.

To subiektywna, ale niezwykle wywazona ocena, wynikajgca z wieloletniej obserwacji rynku,
wspotpracy z restauratorami, szefami kuchni i cukiernikami oraz z osobistej pasji do odkrywania
smakéw i ludzi, ktérzy te smaki tworza.

Rekomendacja Papaja.pl nie jest konkursem ani rankingiem. To gest uznania — przyznawany miejscom,
w ktérych czuc pasje, profesjonalizm i przyjazn. Wyrdznienie trafia do lokali gastronomicznych i
cukierniczych, ktore:

e tworzg z sercem i dbatoscig o komfort oraz emocje gosci,

e pielegnujg atmosfere ciepta i autentycznosci,

e potrafig zaraza¢ smakiem i radoscig tworzenia,

e traktujg gotowanie nie tylko jak prace, ale jako sposdb na wyrazanie siebie.

Kazde wyrdznione miejsce otrzymuje indywidualnie napisang laudacje (w jezyku polski i angielskim) —
osobisty list z uzasadnieniem przyznania rekomendacji — oraz naklejke POLECAMY/ RECOMANDATION
PLATFORMA GASTRONOMICZNA Papaja.pl, umieszczang na drzwiach lokalu.
To znak dla gosci, ze trafili do miejsca kompletnego, wyjgtkowego i niepowtarzalnego, prowadzonego
przez ludzi, ktérzy kochajg to, co robig. Nie ma znaczenia, czy to restauracja, kawiarnia, bistro czy
cukiernia — liczy sie jakos¢, autentycznosé i serce wiozone w kazdy cal polecanego miejsca.

4.7. Podsumowanie i wnioski

Systemy rekomendacji i certyfikacji sg kluczowe dla rozwoju turystyki kulinarnej w Polsce, podnoszac
wiarygodnosé, jakos¢ i rozpoznawalnos¢ oferty oraz motywujgc do innowacji i autentycznosci.
Utatwiajg tez tworzenie kompleksowych produktéw turystycznych.

Ocena wptywu i potencjatu dla turystyki kulinarnej w Polsce

Obecnos¢ miedzynarodowych przewodnikdw, takich jak Michelin i powracajgcy Gault&Millau,
zwieksza prestiz i atrakcyjnosé kulinarng Polski. Przewodnik Michelin przycigga turystéow sktonnych do
dtuzszego pobytu i wiekszych wydatkdw, wspierajgc rozwdj infrastruktury i promocje regionalnych
tradycji. Powrdt Gault&Millau pozwoli na szersze dotarcie do rdznorodnych konceptéw
gastronomicznych, w tym w mniejszych miejscowosciach.
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Sie¢ Dziedzictwo Kulinarne (Culinary Heritage) stwarza potencjat do wzmocnienia autentycznosci
i zrbwnowazonego rozwoju lokalnej gastronomii. Platformy internetowe, takie jak Poland 100 Best
Restaurants, Slowhop.com i Papaja.pl zas uzupetniajg te panorame, promujac rzemieslnicze produkty,
unikalne miejsca i aktualne informacje, co sprzyja dywersyfikacji oferty i docieraniu do réznych
segmentéw turystéw. Te zjawiska wspierajg profesjonalizacje, poprawe jakosci i zwiekszong
widocznos¢ polskiej turystyki kulinarnej.

Analogie z innych krajow i branz / Dobre praktyki z Polski

Przewodniki Michelin i Gault&Millau sg globalnymi wyznacznikami jakosci, dziatajgcymi w wielu
krajach i stosujgcymi jednolite kryteria, co czyni je miedzynarodowymi dobrymi praktykami. Sie¢
Dziedzictwo Kulinarne jest wzorem integracji globalnych standarddéw certyfikacji z lokalng specyfika,
promujac dziedzictwo i zréwnowazony rozwdj na catym Swiecie.

Elementy do przeniesienia do analizy SWOT

e Silne strony (S): Wiarygodnos$¢ miedzynarodowych przewodnikéw; Motywacja do innowacji
i jakosci; Zrdznicowanie systeméw (od fine dining po agroturystyke); Wspotpraca z POT
i MSiT; Skupienie na autentycznosci i lokalnosci.

e Stabe strony (W): Brak szczegétowych danych ilosciowych dla niektérych systeméw;
Potencjalne bariery kosztowe dla matych podmiotéw (np. optaty za certyfikacje); Historyczne
przerwy w dziataniu niektdrych systeméw.

e Szanse (0): Rosngce zainteresowanie turystykg kulinarng; Ekspansja Michelin i powrét
Gault&Millau; Rozwdj turystyki regionalnej i zrownowazone;.

e Zagrozenia (T): Wolne tempo adopcji nowych systemdéw w regionach; Wyzwania finansowe dla
utrzymania wysokich standardéw; Ryzyko ,,nadmiaru” rekomendacji o zréznicowanej jakosci.

Whioski do czesci programowej Podstrategii

1. Strategiczne wspieranie ekspansji i widocznosci kluczowych systeméw: Polska Organizacja
Turystyczna (POT) i Ministerstwo Sportu i Turystyki (MSiT) powinny kontynuowac i rozszerzaé
wsparcie dla Przewodnika Michelin i Gault&Millau, dgzac do objecia kolejnych regiondw.
Rownolegle, samorzady i Regionalne Organizacje Turystyczne powinny aktywnie pozyskiwaé
przedsiebiorcéw do certyfikacji Dziedzictwo Kulinarne. Kluczowe czynniki sukcesu: ciggtosé
finansowania, strategiczne partnerstwa i skuteczna promocja na rynkach krajowych
i miedzynarodowych.

2. Tworzenie platform wymiany wiedzy i dobrych praktyk: Nalezy organizowac regularne fora
i warsztaty, z udziatem przedstawicieli wszystkich systeméw rekomendacji i certyfikacji. Celem
jest edukacja, inspiracja i wzajemne wspieranie przedsiebiorcow w dazeniu do doskonatosci,
innowacji i zrébwnowazonego rozwoju. Kluczowe czynniki sukcesu: budowanie zaufania,
otwartos¢ na wspotprace i skupienie na podnoszeniu jakosci catej polskiej turystyki kulinarnej.
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4. ctowne szlaki turystyki kulinarnej i dziatania sieciujgce wsnﬁlnracg

Poczatki wspodtczesnych podrézy kulinarnych wigzg sie Scisle z powstaniem i rozwojem szlakdw wina.
Winne $ciezki edukacyjne (Weinlehrpfade) pojawity sie Niemczech juz 100 lat temu. Z czasem zaczety
by¢ okreslane mianem Weinstrassen. W latach 70. XX w. we wszystkich 11 regionach winiarskich RFN
istniaty juz szlaki wina, a niektére z nich kazdego roku odwiedzato po kilkaset tysiecy turystéw
(Kowalczyk, 2003).

Paradoksalnie jednak, mimo dtugiej historii i fundamentalnej roli w rozwoju turystyki kulinarnej,
pojecie ,szlak kulinarny” do dzi$ praktycznie nie zostato precyzyjnie i jednoznacznie zdefiniowane
zaréwno w opracowaniach naukowych, jak i branzowych. Autorzy publikacji albo zaktadaja, ze jest to
pojecie tak oczywiste i powszechnie znane, ze nie ma sensu go jeszcze dookreslaé, albo prébujg
w sposdb dos¢ ogdlnikowy opisaé, czym sg i czym sie charakteryzujg tego rodzaju trasy.

Problemy terminologiczne dotyczg juz samej nazwy rodzajowej. W literaturze anglojezycznej mozna
spotkac takie okreslenia, jak: culinary trail (route), gastronomic trail (route), gastronomic heritage
tourist route, food-based touring route. Jedni autorzy traktujg je jako synonimy i uzywajg zamiennie,
inni podkreslajg ich rézny zakres znaczeniowy. Ale w jezyku polskim nie ma tego problemu: w uzyciu
jest przede wszystkim termin ,szlak kulinarny” (,szlak gastronomiczny” wystepuje raczej
sporadycznie).

Wsrdd badaczy turystyki istnieje powszechna zgoda, ze szlaki powigzane z kulinariami nalezg do
tematycznych szlakéw kulturowych. Szlak tematyczny spaja réznorodne elementy reprezentujgce dany
temat w okreslonej przestrzeni, w jeden produkt, wywotujac synergie oddziatywania danego
zagadnienia na odbiorce. Szlakami kulinarnymi sg wiec trasy turystyczne zorganizowane wokét szeroko
rozumianego tematu kulinariéw, czyli wszystkiego, co jest zwigzane z wytwarzaniem zywnosci (w tym
technologii i sztuki gastronomicznej), ale takze sposobdw pozyskiwania sktadnikéw niezbednych do
przygotowywania pozywienia (uprawa, hodowla, zbieractwo, przetwarzanie, przechowywanie itp.) czy
tradycji, obrzeddw i obyczajow, ktore powstaty w zwigzku z przyrzadzaniem lub spozywaniem
specyficznych produktdw, potraw i dan. Tematem wiodgcym trasy, moze by¢ przy tym zaréwno
catosciowe dziedzictwo kulinarne regionu, jak i jeden, wyjgtkowy, charakterystyczny dla danego
obszaru produkt/potrawa/danie (tzw. szlaki monografie). Z punktu widzenia turystéw, najwazniejsze
jest zagwarantowanie autentycznosci i oryginalnosci poznawanego dziedzictwa kulinarnego.

Wedtug A. Stasiaka (2024) szlak kulinarny to:

tematyczny szlak turystyczny tgczqcy miejsca i obiekty (wybrane wedtug przyjetego kryterium), ktore
sq unikatowym i reprezentatywnym przyktadem materialnego i niematerialnego dziedzictwa
kulinarnego danego obszaru. Szlak tworzy wytyczona — oznakowana lub nie — trasa (piesza,
rowerowa, samochodowa etc.) oraz zlokalizowana wzdtuz niej infrastruktura turystyczna.
Specyficznym, obecnie najczesciej spotykanym, rodzajem szlaku kulinarnego jest zbior punktow
polecanych turystom, ale bez wyznaczania kolejnosci ich odwiedzania.
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Kontrowersje dotyczg sposobu wytyczania i znakowania szlakdw, a takze roli, jakg petnig one w
turystyce. Jesli chodzi o znakowanie, mozliwe sg trzy przypadki:

- szlaki wytyczone i oznakowane w sposdb ciggly (np. szlaki PTTK z jednolitym, skodyfikowanym
systemem znakdéw czy turystyczne znaki drogowe),

- szlak wytyczone (w Internecie lub materiatach promocyjnych), ale nieoznakowane w terenie,
- szlaki niewytyczone — jedynie zbiér punktow (miejsc, obiektéw) polecanych do odwiedzenia.
Aktualnie wiekszos¢ szlakéw kulinarnych ma postac zbioru punktéw. Decydujg o tym z jednej strony
wzgledy ekonomiczne (eliminacja kosztéw znakowania), z drugiej zas tatwos¢ wykorzystania nowych
technologii i chec uelastycznienia oferty (turysci mogg indywidualnie tworzy¢ trase swojej wycieczki,
dopasowujgc do swoich potrzeb liczbe atrakcji, kolejno$¢ zwiedzania, sposob dojazdu itd.).
Gtosy krytyki dotyczg jednak konstytutywnego faktu, ze punkty nie sg linig. Poza tym, coraz czesciej
stowo ,,szlak” jest jedynie konstruktem marketingowym, majacym na celu wyrdznié i promowac oferte
nalezagcych do niego podmiotdw, a nie oznaczaé¢ konkretng trase. Wszystko to sprawia,
Ze granica pomiedzy tym co jest, a tym co nie jest szlakiem, staje sie coraz bardziej nieostra,
niewyrazna, rozmyta.

Szlaki turystyczne mozna analizowa¢ jako:

- element zagospodarowania turystycznego (utatwiajgcy pobyt turysty na danym terenie),

- atrakcje turystyczng samg w sobie (cos, co przycigga turystéw w dane miejsce),

- produkt turystyczny (sprofilowana, tematyczna oferta rynkowa) (Stasiak, 2007).

W przypadku szlakéw kulinarnych najczesciej mamy do czynienia z ujeciem produktowym. Wiekszos¢
atrakcji zostata bowiem skomercjalizowana i ma charakter odptatnej oferty. Produkt turystyczny —
szlak jest wytworem ztozonym i multiwytwarzalnym. Stanowi konglomerat wielu pojedynczych débr
i ustug, z jakich korzystajg turysci w trakcie swej wedréwki. W najpetniejszej, skonczonej postaci,
w jego sktad moze wchodzié szes¢ pozostatych kategorii produktu turystycznego: ustuga, rzecz, obiekt,
wydarzenie, pakiet turystyczny (impreza) i obszar (rys. 3).

USLUGA RZECZ
- gastronomiczna - pamigtki
- przewodnicka - przewodniki, mapy
- edukacyjna - produkty regionalne
% &
OBIEKT WYDARZENIE
- karczmy, restauracje - pokazy, degustacje
- muzea kulinarne | €= - festiwale
- winnice, browary - $wigto szlaku
> %
OBSZAR PAKIET TURYST.
- miasto, gmina. .. - wycieczki
- region winiarski - city tour
- region etnograficzny - krotkie pobyty

Rysunek 2. Produkt turystyczny — szlak
Zrédto: Sktadowe produktu turystycznego — szlak kulinarny na podstawie: Stasiak (2024).
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Do kluczowych, najczesciej spotykanych atrakcji na szlakach kulinarnych zalicza sie: regionalne karczmy
i restauracje, gospodarstwa sadownicze, rybackie, winnice i inne miejsca tradycyjnej produkgcji rolnej,
a takze réznorodne wydarzenia kulinarne, muzea i skanseny (Duda-Seifert, Drozdowska, 2015). Wsréd
mniej oczywistych atrakcji nalezy jeszcze wymieni¢: miejsca, gdzie mozna skosztowac i zakupic
produkty lokalnej kuchni, sklepy z regionalng i ekologiczng zywnoscig, lokalne jarmarki i targi, pokazy
kulinarne i degustacje, gospodarstwa agroturystyczne i rzemie$lnicze warsztaty, w ktdrych powstaja
lokalne specjaty (sery, nalewki, miody, przetwory itd.).

5.1 Funkcjonujace szlaki turystyki kulinarnej w Polsce

Powstanie szlakéw turystycznych zwigzanych z gastronomia byto kolejnym etapem rozwoju turystyki
kulinarnej w Polsce. Najwczesniej na rynku pojawity sie najprostsze i najtatwiejsze w organizacji
produkty typu ,obiekt” i ,wydarzenie”, dopiero pdziniej nastgpit szybki przyrost bardziej
skomplikowanych (pod wzgledem strukturalnym i organizacyjnym) szlakéw kulinarnych.

Pierwszg trasg o tej tematyce byt uruchomiony w 2003 r., na wzér Styryjskiej Drogi Jabtkowej,
Matopolski Szlak Owocowy. Przedsiewziecie to jednak juz od dawna nie istnieje. Podobng inspiracje
ma powstaty w 2005 r. Sandomierski Szlak Jabtkowy, ktéry funkcjonuje do dzi$ i obecnie jest
najstarszym szlakiem kulinarnym w kraju.

Duzo wspotczesnych tras kulinarnych powstato jednak troche pdzniej, w latach 2007-13, co wynikato
w gtdwnej mierze z fatwosci pozyskiwania srodkow finansowych z Unii Europejskiej. W efekcie,
w potowie drugiej dekady XXI w. funkcjonowato w Polsce juz ok. 30 szlakdéw kulinarnych. Duda-Seifert
i Drozdowska (2015) zidentyfikowaty 31 takich tras. Podzielity je na trzy kategorie: mate (do 25
obiektéw), srednie (26 do 50) i duze (powyzej 50). W tamtym czasie dominowaty szlaki kulinarne mate
(17) i srednie (12), do kategorii duze autorki zaliczyty tylko dwie trasy.

Duza cze$¢ szlakéw kulinarnych tego okresu zostata jednak juz zlikwidowana. Do najwazniejszych
powoddw zamykania szlakéw nalezy =zaliczy¢: problemy finansowe po zakonczeniu dziatan
projektowych, roszady kadrowe (np. odejScie do innej pracy lub na emeryture gtdwnego
pomystodawcy i koordynatora przedsiewziecia), krotki cykl zycia produktu gastronomicznego
(np. restauracji), szybko zmieniajaca sie mode (spadek popytu na okreslone artykuty spozywcze).
Wsrdd powstatych do 2015 r., znanych i popularnych, ale juz nieistniejgcych tras nalezy wymieni¢ m.in.:
Szlak Oscypkowy (otwarty w 2008 r.), Matopolskg Wie$ Pachnacg Ziotami (2009), Matopolskg Trase
Smakoszy (2011), Szlak Podkarpackiego Jadta i Wina (2012), Kujawsko-Pomorski Gesinowy Szlak
Kulinarny (2013), Smaki Podhala (2014).

Znikajgce szlaki kulinarne zastepowane sg jednak nowymi projektami, trasami wytyczanymi wokét
coraz to innych tematéw przewodnich. W efekcie liczba réznorodnych drég tematycznych zwigzanych
z kulinariami utrzymuje sie w Polsce na dos¢ statym poziomie 30-35. Ostatnia, przeprowadzona przez
A. Stasiaka (2024) inwentaryzacja wykazata, ze aktualnie istnieje 36 takich tras (rys. 4).

Wykorzystujac wczesniejszg klasyfikacje A. Stasiaka (2015) wspotczesne szlaki kulinarne mozna
przyporzadkowac do czterech nastepujgcych grup:
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— szlaki restauracji — szlaki miejskie prowadzgce do najlepszych zaktadéw gastronomicznych,
oferujgcych réznorodne kuchnie etniczne z catego swiata lub odwotujgcych sie do lokalnych tradycji
kulinarnych (np. Szlak Kulinarny Centrum Gdyni, Kulinarny Szlak Dawnego Biategostoku);

— szlaki dziedzictwa kulinarnego regionu — umozliwiajg poznanie tradycji kulinarnych i lokalnych
produktéw regionu (np. Szlak Kulinarny ,,Slaskie Smaki”, Swietokrzyska Kuznia Smakéw, Szlak Kulinarny
,Podkarpackie Smaki”, ,,Mazowiecka Micha Szlachecka”, Szlak Kulinarny ,,Opolski Bifyj”);

- szlaki monograficzne — poswiecone konkretnym produktom Ilub potrawom, np. owocom
(Sandomierski Szlak Jabtkowy, Szlak Jabtkowy w Najwiekszym Sadzie Europy, Sliwkowy Szlak, Szlak
Kaszubskiej Zurawiny), rybom (Kolorowy Szlak Karpia po Dolinie Baryczy, Lubelsko-Podkarpacki Szlak
Karpia, Rowerowy Szlak Doliny Karpia), winom (Lubuski Szlak Wina i Miodu, Matopolski Szlak Winny,
Opolski Szlak Winnic, Podkarpacki Szlak Winnic) lub innym produktom spozywczym (Torunski
Piernikowy Szlak Kulinarny, Szlak Maslanki Mragowskiej);

- szlaki wielotematyczne z kulinariami — tgczgce réznorodne atrakcje turystyczne w jeden spéjny
produkt, w ktérym lokalna gastronomia odgrywa szczegdlnie istotng role, decydujac o jego
atrakcyjnosci rynkowej (Wielki Gosciniec Litewski) lub szersze projekty szlakowe, ktore obok innych
tras tematycznych obejmujg réwniez Sciezki kulinarne (Mazowiecki Szlak Tradycji, sciezka: kulinaria).

Rysunek 3. Szlaki kulinarne w Polsce — stan na 15.10.2024 r.
Zrédto: Stasiak (2024).

1. Szlak Kulinarny Centrum Gdyni, 2. Szlak Truskawek Kaszubskich, 3. Szlakiem Kaszubskiej Zurawiny —
Koscierska Chata, 4. Szlak Maslanki Mragowskiej, 5. ,Podlaskie Smaki” — Podlaski Szlak Kulinarny,
6. Kulinarny Szlak Dawnego Biategostoku, 7. Szlak krajoznawczo-kulinarny , Niech Cie Zakole”,

8. Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny, 9. Lubuski Szlak Wina i Miodu, 10. Wielkopolski Szlak Winnic,
11. Szlak Kulinarny ,Smaki Powiatu Poznanskiego”, 12. Szlak Kulinarny ,Kaliskie Smaki”,
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13. Mazowiecki Szlak Tradycji (Sciezka: kulinaria), 14. Wielki Gosciniec Litewski, 15. ,Mazowiecka
Micha Szlachecka”, 16. Szlak Jabtkowy w Najwiekszym Sadzie Europy, 17. ,,Smaki Krainy Lessowych
Wawozéw”, 18. Lubelski Szlak Kulinarny ,,Zasmakuj w Tradycji”, 19. Lubelsko-Podkarpacki Szlak Karpia,
20. ,Swietokrzyska Kuznia Smakéw”, 21. Sandomierski Szlak Jabtkowy, 22. Sandomierski Szlak
Winiarski, 23. Szlak Swietokrzyskich Winnic, 24. Kolorowy Szlak Karpia po Dolinie Baryczy, 25. Szlak
,Smaki Dolnego Slaska”, 26. Opolski Szlak Winnic, 27. Szlak Kulinarny ,Opolski Bifyj”, 28. Szlak
Kulinarny ,,Slaskie Smaki”, 29. Cieszyniski Szlak Wina, 30. Matopolski Szlak Winny, 31. Rowerowy Szlak
Doliny Karpia, 32. Sliwkowy Szlak, 33. Miodny Szlak, 34. Karpacki Szlak Wina, 35. Szlak Kulinarny

"Podkarpackie Smaki", 36. Szlak Historycznych Receptur.

Pod wzgledem geograficznym szlaki kulinarne zlokalizowane sg na terenie niemal catej Polski,
w 14 wojewddztwach. Najwieksza ich koncentracja ma miejsce w potudniowo-wschodniej czesci kraju
(Matopolska, Podkarpacie, Swietokrzyskie, Lubelskie). Jak dotad tras kulinarnych nie posiadajg dwa
wojewddztwa: tédzkie i zachodniopomorskie. W takim rozktadzie przestrzennym mozna doszukiwac
sie pewnych korelacji z bogactwem kulinarnym regionu (mierzonym np. liczbg produktéw tradycyjnych
na liscie MRiRW) oraz poziomem rozwoju funkcji turystycznej obszaru.

Niemal wszystkie szlaki kulinarne w Polsce majg zasieg lokalny lub regionalny. Dotyczy to réwniez tras
transgranicznych, ktére wychodzg poza granice kraju na niewielkie odlegtosci. Ich miedzynarodowy
charakter wynika wytgcznie z wymogdw unijnych programoéw, z ktérych pozyskiwane byty srodki
finansowe. O ponadregionalnym zasiegu mozna méwié wtasciwe tylko w dwéch przypadkach (Wielki
Gosciniec Litewski, Lubelsko-Podkarpacki Szlak Karpia). Taka skala dziatania sprawia, ze do szlaku
zwykle nalezy od kilkunastu do kilkudziesieciu podmiotow. Podobnie jak dekade wczesniej, dominujg
mate i $rednie szlaki. Najwieksza jest ,Swietokrzyska Kuznia Smakéw” (103 partneréw).

Administratorami szlakéw kulinarnych sg przede wszystkim stowarzyszenia. Z najwiekszym
rozmachem dziatajg regionalne organizacje turystyczne, zarzadzajgce m.in. takimi projektami, jak:
,Smaki Dolnego Slaska” (DOT), Lubuski Szlak Wina i Miodu (LROT ,,LOTUR”), ,Opolski Bifyj” (OROT),
Szlak Historycznych Receptur (PROT) i Szlak Kulinarny ,,Slaskie Smaki” (SOT). W mniejszej skali dziataja
lokalne organizacje turystyczne, np. Gorczanska Organizacja Turystyczna (Matopolski Szlak Winny), LOT
»Ziemia Mragowska” (Szlak Maslanki Mragowskiej) czy LOT w Toruniu (Torunski Piernikowy Szlak
Kulinarny). Specjalnie do zarzadzania szlakiem zostaty z kolei powotane: LOT ,Wielki Gosciniec
Litewski” i Stowarzyszenie ,Podlaskie Smaki”. Istniejg tez stowarzyszenia o innym charakterze
i profilu, dla ktérych tworzenie i koordynacja szlakéw kulinarnych jest jednym z wielu celéw dziatania
na rzecz rozwoju catego regionu. Sg to zwtaszcza, regionalne stowarzyszenia winiarzy oraz lokalne
grupy dziatania (LGD). W pojedynczych przypadkach szlakami kulinarnymi zarzadzajq takze: fundacje
(4), prywatne przedsiebiorstwo (1), agencja (1), osrodek doradztwa rolniczego (1), samorzgdowa
instytucja kultury (1), gminny o$rodek kultury (1), urzad marszatkowski (1) i starostwo powiatowe (1).
Taka struktura wtasnosciowa i organizacyjna sprawia, ze szlakami kulinarnymi z reguty zajmujg sie
jedynie pojedyncze osoby, najczesciej w ramach swoich znacznie szerszych obowigzkéw zawodowych
lub tez doraznie, w ramach dziatalnosci spotecznej. Najczesciej jest to od 1 do 3 pracownikéw
(16 szlakami opiekuje sie tylko jedna osoba). Istniejg réwniez trasy, ktére nie majg zadnego statego
opiekuna. Badanie ujawnito bardzo skromne zasoby ludzkie podmiotéw zarzadzajgcych szlakami
kulinarnymi, a niekiedy wrecz powazne braki kadrowe w tym zakresie.
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Inng powszechng bolgczka szlakdw kulinarnych w Polsce jest maty (niewystarczajgcy) budzet i brak
stabilnego finansowania. Powoduje to koniecznos$¢ ciggtego poszukiwania dodatkowych Zrédet
dochodu. Pozyskiwane srodki zewnetrzne pochodzg m.in. z konkurséw ogtaszanych przez urzedy
marszatkowskie oraz Ministerstwo Sportu i Turystyki, a takze projektéw realizowanych
w ramach zagranicznych programéw (nie tylko unijnych). Dziatalno$¢ w systemie projektowym ma
jednak wiele wad (niepewnos$¢ wyniku konkursu, dorazno$é dziatania, nietrwatosé¢ efektow,
krétkotrwatos¢ finansowania, instrumentalne traktowanie szlakéw, jako tfatwego sposobu na
pozyskanie pieniedzy, a nie celu samego w sobie etc.).

Do najwazniejszych zadan koordynatora szlaku zaliczono:

- tworzenie idei i koncepcji szlaku, inicjowanie powstania i rozwoju projektu, poszukiwanie partneréw;
- budowanie i zarzadzanie tworzonym partnerstwem, inicjowanie i wzmacnianie wszelkich dziatan
zmierzajgcych do zaciesniania wspotpracy;

- podejmowanie dziatan marketingowych zapewniajgcych spdjnos¢ i jednolitos¢ przekazéw
promocyjno-informacyjnych (dziatalnos¢ wydawnicza, zarzadzanie strong internetowg, profilami w
mediach spotecznosciowych);

- organizacje i koordynacje réznorodnych wydarzen ,0zywiajacych” szlak, a przede wszystkim —
pozyskiwanie funduszy umozliwiajgcych prawidtowe funkcjonowanie szlaku, w tym zdobywanie dotacji
i realizacje projektow zewnetrznych.

Dla rynkowego sukcesu szlaku kulinarnego kluczowe jest zapewnienie odpowiedniej jakosci zaréwno:
produktow zywnosciowych (bezpieczeistwo oraz gwarancja oryginalnosci, tradycyjnosci
i niepowtarzalnosci) i ustug Swiadczonych przez partnerow szlaku (noclegowych, transportowych,
przewodnickich...), jak i kompleksowego produktu szlaku (rozumianego jako cato$¢ przezytego
doswiadczenia podczas wedréwki po szlaku). Systemowe dziatania w tym zakresie, okreslane mianem
certyfikacji produktéw i ustug (obiektéw), podejmujg administratorzy wielu tras. Pierwszg certyfikacje
ustug gastronomicznych w Polsce przeprowadzono w ramach Matopolskiej Trasy Smakoszy, obecnie za
wzorcowa uznawana jest certyfikacja restauracji na Szlaku Kulinarnym ,,Slgskie Smaki”. Z powodu
ograniczen formalno-organizacyjnych i ekonomicznych proces certyfikacji zastepowany jest innymi
formami kontroli jakosci, np. audytem zewnetrznych ekspertéw, wymogiem posiadania jakiego$
innego, zewnetrznego certyfikatu jakosci, okresleniem kryteriow naboru do projektu szlakowego,
oceng wewnetrznych ekspertow, cztonkostwem w branzowej organizacji (kontrolg sSrodowiskows),
pisemnym zobowigzaniem do przestrzegania regulaminu szlaku.

W dziataniach promocyjnych zauwazalna jest rezygnacja z tradycyjnych, papierowych publikacji
na rzecz elektronicznych kanatéw komunikacji z turystami: wiasnej strony internetowej i profili na
Fecebooku, Instagramie czy You Tube. Z reguty jest to efektowna i efektywna forma promoc;ji
i informacji. Gtéwnym mankamentem jest jednak powszechny brak obcojezycznych wersji strony
internetowej i dtugo nieuaktualniane wiadomosci w mediach spotecznosciowych. Czesto tez na
regionalnych portalach turystycznych (.visit, .travel) brakuje wiadomosci o szlakach kulinarnych.
Odnotowano za to rézne, ciekawe formy promocji szlakéw kulinarnych (np. reklamy telewizyjne,
lokowanie produktu w popularnych programach, wspétpraca z kuchennymi celebrytami i kulinarnymi
blogerami, szeroka oferta sprzedazy regionalnych produktéw i specjatdw, mozliwo$¢ zbierania
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pamigtkowych pieczatek, udziatu w grach terenowych, questach, konkursach, programach
lojalnosciowych, wykorzystanie aplikacji mobilnych).

Specyficzng forme promocji, a zarazem dodatkowg atrakcje na szlaku, stanowig réznorodne sposoby
jego ,,ozywiania”. Praktycznie na kazdym szlaku kulinarnym orgaznizowane sg — tak przez nadrzedny
podmiot (zarzadce), jak i poszczegdlnych partneréw — wieksze lub mniejsze wydarzenia. Nalezg do nich
m.in.: gtéwne sSwieto szlaku, dni produktu regionalnego, festiwale kulinarne, jarmarki, targi,
degustacje, warsztaty, konkursy, imprezy korporacyjne itd. Szczegélnie dynamicznie na tym polu
dziatajg szlaki winne, na ktdrych praktycznie przez caty rok ,,cos sie dzieje” (wiosenne préby wina, latem
dni lub tygodnie otwartych winnic, jesienia winobranie i $wieto miodego wina). Uzupetniajg
je wydarzenia kulturalne (koncerty, wystawy malarstwa i rzezby, kino plenerowe), towarzyskie (bale w
patacach, pikniki w winnicach, rajd zabytkowych samochoddw), a takze sportowo-rekreacyjne (biegi,
rajdy rowerowe, inauguracja sezonu morsowego).

5.2. Projekty sieciujgce wspdtpracg podmiotow turystyki kulinarnej

Oprdcz klasycznych (spetniajgcych warunki definicyjne) szlakdw kulinarnych powstajg i funkcjonujg
w Polsce rdéznego rodzaju projekty sieciujgce wspodtprace podmiotdw zainteresowanych rozwojem
turystyki kulinarnej. Bardzo czesto wykazujg one znaczgce podobieAstwo do szlakéw kulinarnych,
posiadajac ich kluczowe cechy (jednoznaczna tematyzacja, wykorzystanie dziedzictwa kulinarnego,
wspotpraca sieciowa, komplementarnos¢, komercyjna oferta rynkowa, aktywna strona internetowa).
Tylko, ze nawet same podmioty zarzadzajgce tymi tworami nie uznajg ich za projekty szlakowe.

Do najbardziej znanych nalezy zaliczyé: Dziedzictwo  Kulinarne  Warmia  Mazury
(https://dziedzictwokulinarne.pl/), ,,Opolskie ze smakiem” (https://zesmakiem.opolskie.pl/), Gdarsk
Pomorskie Culinary Prestige (https://pomorskie-prestige.eu/kategoria/kulinaria/), enoTARNOWSKIE
(https://www.polskiemarkiturystyczne.gov.pl/szczegoly-marki/55-enotarnowskie).

Sie¢ Dziedzictwo Kulinarne Warmia Mazury zostata powotana w sierpniu 2023 r. przez Zarzad
Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego w celu wzmocnienia tozsamosci lokalnej Warmii, Mazur
i Powisla, poprzez ochrone i promocje regionalnego dziedzictwa kulinarnego oraz upowszechnianie
wiedzy na temat historii i tradycji kulinarnej. Gtéwng ideg projektu jest rozwdj i promocja zywnosci
(naturalnej, tradycyjnej, lokalnej, regionalnej, ekologicznej) opartej na surowcach pochodzacych z
wojewddztwa warminsko-mazurskiego. Stuzy¢ temu ma rozwdj krétkich tanicuchdw dostaw zywnosci,
jak réwniez Scista wspétpraca oraz wymiana wiedzy i doswiadczen pomiedzy cztonkami sieci.
Koncowym efektem tych dziatan ma by¢ zapewnienie konsumentom regionalnej oferty kulinarnej i
podniesienie atrakcyjnosci turystycznej regionu, poprzez rozwdj jego oferty kulinarnej. Do sieci nalezg
wybrane gospodarstwa, producenci, zaktady przetwoérstwa zywnosci, restauracje, a takie
stowarzyszenia i instytucje, podkreslajgce swoje powigzania z regionem. Muszg oni spetnia¢ kryteria
dla produktéw i potraw uznanych za zywnos¢ lokalnego pochodzenia. W maju 2025 r. siec liczyta
68 cztonkdéw, w tym w kategorii: sprzedaz — 1, gastronomia— 16, producenci i przetwdrcy — 46, edukacja
-5.
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»Opolskie ze smakiem” to kampania administrowana przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Opolskiego, ktérej celem jest promocja regionalnego dziedzictwa kulinarnego oraz integracja grup,
srodowisk i przedsiewzieé¢ aktywnych w sferze kulinaridw. Przedsiewziecie zostato oficjalnie
zainaugurowane 7 pazdziernika 2020 r wraz z uruchomieniem strony internetowe] i profilu na
Fecebooku, ktdre staty sie platforma komunikacji o dostepnosci produktéw lokalnych. Mozna na nich
znalez¢ informacje o najwazniejszych wydarzeniach kulinarnych w regionie, specjatach wpisanych na
liste produktow tradycyjnych MRiRW oraz ich producentach. Internetowa baza lokalnych wytwércéw
obejmuje 73 podmioty, w tym restauracje i firmy cateringowe (18), piekarnie, cukiernie, mtyny (14),
zaktady miesne i wedliniarze (7), napoje alkoholowe (6), gospodarstwa agroturystyczne i rolne (10),
gospodarstwa rybackie (4), przetworcy zywnosci (6), pasieki (7) oraz jedng organizacje pozarzagdowa.

Pomorskie Culinary Prestige to projekt zainicjowany i realizowany przez Pomorskg Regionalng
Organizacje Turystyczna, ktéra od 2014 r. w partnerstwie z Miastem Gdansk i lokalng branig
gastronomiczng prébuje zbudowad silng, rozpoznawalng na arenie miedzynarodowej, kulinarng marke
regionu. Rozpoczeto od dziatan o charakterze analitycznym i wdrozeniowym, aby przeanalizowac
potencjat kulinaridw regionu, stworzyé platforme wspodtpracy oraz wypromowac restauracje, ktére
mogg stanowi¢ wizytdwke kulinarng Gdanska i Pomorskiego na wymagajacych rynkach (gtownie
skandynawskim i zachodnioeuropejskim). Partnerami projektu jest 28 restauracji, ktére gotuja
w zgodzie z filozofig projektu i serwujg autorskie dania na najwyzszym europejskim poziomie.Gtéwnym
kanatem informacyjnym projektu jest blog tematyczny poswiecony luksusowej ofercie
turystycznej regionu, ktory spiety jest z kanatami spotecznosciowymi i pozycjonowany na docelowe
rynki. W ramach projektu realizowany jest szereg dziatan promocyjnych zaréwno na rynku krajowym,
jak i zagranicznym (np. organizacja wizyt studyjnych dla blogeréw i dziennikarzy, wspdtpraca
z touroperatorami i przewoznikami, dziatania o charakterze publicity, akcje PR-owe). Projekt Gdarsk
Pomorskie Culinary Prestige okreslany jest mianem ,platformy integrujacej
i promujacej oferte jakosciowych kulinariébw wojewédztwa pomorskiego”, ,siecig partneréw
dostarczajacych doswiadczen” lub ,parasolem marki, ktdry obejmie catos¢ jakosciowej oferty
kulinarnej Pomorskiego”. Aktualnie kulinaria sg czescig szerszego programu promoc;ji ustug, przemystu
i czasu wolnego typu premium, prowadzonego pod hastem Pomorskie Prestige. Obejmie on jeszcze
takie obszary, jak: golf&yachting, amber&design, spa&medical, shopping&lifestyle.

enoTARNOWSKIE to jedna z Polskich Marek Turystycznych. Obejmuje powiaty: tarnowski, brzeski
i dgbrowski. Obszar ten nazywany jest przez niektdrych , Polska Toskanig”. W projekcie bierze udziat
60 wiekszych lub mniejszych winnic, a takze wytwodrcy lokalnych produktéw (m.in. seréw, wedlin,
chleba, mioddéw, fasoli Piekny Jas z Doliny Dunajca i jej przetwordow) oraz gospodarstwa
agroturystyczne. Gtéwnym celem wspotpracy jest promocja enoturystyki w regionie, rozbudowa oferty
turystycznej (spotkania tematyczne, warsztaty, gotowe pakiety turystyczne) oraz organizacja
cyklicznych wydarzenn (Wielkie Tarnowskie Dionizje, Tuchovinifest, Plesnieriski Bachus, Wianki na
Winnicy, Vitis Music Sfera Festival). W 2023 r. Tarnowska Organizacja Turystyczna uzyskata dotacje
z Ministerstwa Sportu i Turystyki na utworzeniu szlaku kulinarnego na obszarze Polskiej Marki
Turystycznej enoTARNOWSKIE. Zadanie polegato na zainicjowaniu wspétpracy podmiotéw marki w
celu stworzenia szlaku dla smakoszy, oznaczeniu wybranych punktéw/atrakcji turystycznych oraz
promocji nowo utworzonej trasy w kontekscie rozwoju slow food travel i terapii postcovidowej.
Na szlaku znalazto sie 13 winnic. Na razie jednak jego budowa nie zostata zakonczona.
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5.3. Podsumowanie i wnioski

Szlaki sg jednym z najwazniejszych (obok obiektéw i wydarzen) produktéow turystyki kulinarnej. Petnig
funkcje: wyrdzniajgcy, informacyjng, promocyjng, gwarancji jakosci. Sq obietnica wyjgtkowego
doswiadczenia kulinarnego podczas podroézy.

Na podstawie inwentaryzacji A. Stasiaka (2024) mozna stwierdzi¢, ze Polska dysponuje dos¢ bogata
i zréznicowang tematycznie ofertg szlakdw kulinarnych. Dynamicznie rozwijajg sie zwtaszcza szlaki
enoturystyczne (winne, winiarskie), ktére stanowig juz ponad % wszystkich tras turystycznych tego
typu. Ponad 20 Ilat historii tworzenia nowoczesnych szlakéw kulinarnych zaowocowato
wypracowaniem sprawdzonych rozwigzan i standardow w zakresie ich tworzenia, rozwoju
i funkcjonowania. Pod wieloma wzgledami (m.in. w zakresie certyfikacji i promocji), wzorem do
nasladowania jest — najlepiej rozwiniety i najprezniej dziatajgcy w kraju — Szlak Kulinarny ,Slaskie
Smaki”. Dobrych praktyk mozna takze szuka¢ na Lubuskim Szlaku Wina i Miodu, Matopolskim Szlaku
Winnym, Opolskim Szlaku Winnic, Sandomierskim Szlaku Jabtkowym, Szlaku , Smaki Dolnego Slaska”,
Szlaku Jabtkowym w Najwiekszym Sadzie Europy czy Szlaku Kulinarnym ,,Opolski Bifyj”.

Podsumowujac, potencjat polskich szlakéw kulinarnych jest dosé¢ duzy. Posiadajg one wiele mocnych
stron, a wspoétczesne trendy i zjawiska (m.in. moda na zdrowy styl zycia, tradycyjng i ekologiczng
zywnos¢, turystyke kulinarng i enoturystyke) niewatpliwie dalej bedg sprzyja¢ ich rozwojowi.
Syntetyczng analize SWOT przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Analiza SWOT — potencjat rozwojowy szlakéw kulinarnych w Polsce
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Mocne strony

bogactwo polskiego dziedzictwa
kulinarnego — wiele do odkrycia: kuchnia,
specjaty, tradycje, goscinnosc....
zréznicowana tematycznie i przestrzennie
oferta szlakéw kulinarnych

taczenie réznych form wypoczynku:
turystyka kulturowa (zwiedzanie winnic,
muzeodw), aktywna (szlaki rowerowe),
edukacyjna (warsztaty), agroturystyka,
turystyka wydarzen

grupa spotecznikdéw, regionalistow,
pasjonatdéw gastronomii i turystyki
skupiona wokdt szlakéw

w wielu przypadkach nowoczesny, bogaty
merytorycznie i atrakcyjny wizualnie
przekaz promocyjno-informacyjny

Stabe strony

stosunkowo  mata liczba
muzealnych
niedoinwestowanie, niestabilna sytuacja
finansowa projektéw szlakowych
ograniczone zasoby ludzkie podmiotéw
zarzadzajgcych szlakami
czesto niski poziom
i wzajemnego zaufania
tworzgcych szlak
funkcjonowanie w systemie projektowym
(niepewnos¢ wyniku konkursu, doraznosé
dziatania, nietrwatosc¢ efektow)

brak stron internetowych w jezykach
obcych

brak planowania strategicznego, doraine
reagowanie na biezgce problemy

placdwek

wspotpracy
podmiotéw



i TYSTRAIE
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Szanse

rozwaj turystyki 3E (Entertainment —
rozrywka, Excitement — ekscytacja,
Education — edukacja)

moda na turystyke kulinarng,
enoturystyke, turystyke zrdwnowazong
moda na zdrowy styl zycia, zdrowe
odzywianie, tradycyjng i ekologiczna
Zywnos¢

mozliwos$é pozyskiwania z zagranicznych
funduszy $rodkéw finansowych na
realizacje inicjatyw szlakowych
uwzglednienie dziedzictwa kulinarnego w

PODSTRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI KULINARNEJ. Cz. | Analityczna

landbrand

wyrézniamy miejsca

Zagrozenia

konkurencja ze strony innych krajow z
bardziej znang i popularng kuchnig
duzazmiennos¢ modyitrendéw zaréwno w
gastronomii, jak i turystyce
krotki cykl Zycia
gastronomicznego

brak koordynacji i wsparcia na szczeblu
centralnym (MSiT, POT), niekiedy tez
regionalnym (samorzady, ROT-y)

brak transparentnosci i zasady réwnych
szans w otwartych konkursach na
dofinansowanie zadan publicznych

produktu

krajowej i regionalnych strategiach
rozwoju turystyki

e wsparcie dla produkcji tradycyjnych
wyrobdéw, budowy alternatywnych
systemow zywnosciowych (kooperatyw
spozywczych, rolnictwa wspieranego przez
spotecznosé), skracania taricuchéw dostaw
(wykorzystanie zywnosci lokalnej)

e rozwdj spotecznosci mitosnikow jedzenia,
smakoszy (foodies) i turystéw kulinarnych

Zrédto: Stasiak (2024).

Inwentaryzacja szlakéw kulinarnych w Polsce uwidocznita jednak wiele stabosci, niedostatkow i barier
w ich funkcjonowaniu (Stasiak, 2024). Wymagajg one gtebszej analizy w celu wyeliminowania lub
zneutralizowania. Do takich najwazniejszych mankamentow nalezy zaliczy¢:

- krotki cykl zycia i duzg zmiennosc¢ (brak zabezpieczenia finansowego po zakonczeniu projektu, krotkie
zycie samego produktu gastronomicznego, czeste likwidacje lub reorganizacje restauracji, szybko
zmieniajgca sie moda, pandemia itd.);

- niedoinwestowanie i niestabilng sytuacje finansowg (brak statego budzetu, koniecznos¢ poszukiwania
zewnetrznych zrédet finansowana);

- brak checi wspodtpracy podmiotéw tworzgcych szlak, wysoki poziom nieufnosci partneréw, skupienie
tylko na wtasnej dziatalnosci gospodarczej;

- bardzo ograniczone zasoby ludzkie podmiotéw zarzgdzajacych;

- stosunkowo niewielkg liczbe muzedw kulinarnych i skansendw;

- brak szlakéw prezentujgcych dziedzictwo kulinarne popularnych grup etnograficznych (np. Kaszuby,
Kurpie) czy etnicznych (kuchnia zydowska, czesciowo tez kuchnie sgsiadéw);

- bardzo skromng oferte dla biroturystéw (po wygaszeniu Dolnoslgskiego Szlaku Piwa i Wina na
kulinarnych sciezkach pozostaty jedynie pojedyncze lokalne browary);

- zbyt matg koncentracje na kulinarnym doswiadczeniu turysty (brak warsztatéw kulinarnych,
inscenizacji historycznych, elementéw gamifikacji, nietypowych, osobliwych ustug, np. noclegéw w
beczkach po winie);

- rzadkie korzystanie z aplikacji mobilnych (bariera ekonomiczna);
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- ograniczong i mato atrakcyjng oferte pamigtek zwigzanych ze szlakiem (poza produktami
regionalnymi),
- brak planowania strategicznego (sformalizowanego dokumentu/strategii rozwoju).

Whioski do czes$ci programowej Podstrategii — rekomendacje dziatan

Proponuje sie rozbudowe i wzmocnienie istniejgcego potencjatu na trzech zasadniczych poziomach:

e rozwdj oferty produktowej — przeksztatcenie tras kulinarnych w kompletne, petnoprawne
produkty turystyczne typu szlak (wykreowanie 1-2 markowych produktéow turystycznych w
kazdym regionie, ktére odzwierciedlatyby specyfike miejscowej kuchni);

e wsparcie promocji turystycznej poszczegdlnych szlakéw kulinarnych — stworzenie trwatych
podstaw do prowadzenia profesjonalnej dziatalnosci promocyjnej poprzez utatwienie dostepu
do zasobdw finansowych, wiedzy (know-how), organizacyjnych, technologicznych itd.;

o wigczenie szlakéw tematycznych do promocji Polski i regionéw — wpisanie do strategii
rozwoju i promocji polskiej turystyki, koniecznosci wykorzystania elementéw kuchni
narodowej i kuchni regionalnych jako waznych sktadnikéw dziedzictwa kulturowego i swego
rodzaju symboli kraju (np. oscypek, pierogi, bigos, zurek, kietbasa, miody, wddka).

Konkretne dziatania (w najblizszej przysztosci)

e stworzenie krajowego portalu szlakow kulinarnych (ew. podstrony na portalu POT),
zawierajgcego niezbedne informacje na temat kazdej trasy i znajdujacych sie na niej atrakcji
kulinarnych i turystycznych (w przyciggajgcej wzrok szacie graficznej, z nowoczesnymi
rozwigzaniami technicznymi, funkcjonalnej, w kilku wersjach jezykowych, z linkiem do strony
domowej  konkretnego szlaku i  mozliwoscia  bezposredniego  kontaktu @z
administratorem/zarzadcg szlaku);

e wsparcie wdrazania na szlakach kulinarnych certyfikacji zywnosci (bezpieczenstwo, ustugi
gastronomiczne) i ustug turystycznych (promocja dobrych praktyk, dofinansowanie dziatan
etc.);

e transfer specjalistycznej wiedzy w zakresie organizowania nowoczesnego szlaku oraz
kreowania produktu turystycznego (konferencje, szkolenia, propagowanie dobrych praktyk,
wizyty studyjne...);

e wspieranie wdrazania nowoczesnych technologii na szlaku, w obiektach, w przestrzeni
wirtualnej (Internecie);

e podnoszenie kwalifikacji i umiejetnosci kadr turystycznych zaangazowanych w obstuge
turystéw na szlaku z uwzglednieniem umiejetnosci projektowania i kreowania unikatowych
doswiadczen turystycznych (experiential intelligence);

e przygotowanie oferty dla zagranicznych odbiorcéw (strony internetowe i obstuga turystéw w
jezykach obcych);

e koordynacja krajowych i zagranicznych kampanii reklamowych na docelowych rynkach
(wybranych w zaleznosci od tematyki szlakdw i zainteresowan potencjalnych odbiorcéw);

e aranzowanie wspotpracy administratorow szlakow z touroperatorami zainteresowanymi
przyjazdowa turystyka kulinarng do Polski.
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5. Typologia i skala organizowanych eventow Kulinarnych

W Polsce od 2010 roku obserwuje sie pojawienie duzych festiwali kulinarnych, takich jak Festiwal Sera
czy Swieto Miodu, jednak ze wzgledu na rozproszenie inicjatyw trudno oszacowa¢ ich rzeczywista
skale. W kolejnych latach branza doswiadczyta profesjonalizacji i wzrostu skali. Pandemia COVID-19 w
2020 roku przeniosta cze$¢ wydarzen do form hybrydowych i online, ale od 2022 roku liczba festiwali
plenerowych utrzymuje sie na poziomie okoto 150-200 rocznie. Mimo rosnacej liczby wydarzen, nadal
brakuje zintegrowanego systemu informacji i rezerwacji, co utrudnia ich promocje
i wsparcie dla matych producentow.

5.1.  Definicja i typologia wydarzenia kulinarnego

Definicja wydarzenia kulinarnego (autorstwo wtasne)

Wydarzenie kulinarne to zaplanowane spotkanie wokét okreslonych sktadnikéw, potraw i napojow,
z elementami edukacyjno-kulturalnymi, organizowane cyklicznie lub jednorazowo. Moze, ale nie musi
by¢ wpisane w kalendarz zdarzen sezonowych, rolniczych, historycznych. Moze stuzy¢ promocji
produktow regionalnych i sezonowych, ktéra faczy degustacje, warsztaty oraz prezentacje
producentéw, budujgc tozsamosé miejsca i wspierajgc rozwdj jakosciowy producentow.

Podstawowa typologia wydarzen kulinarnych

Timothy i Pefa (2016) zaproponowali w 2016 roku siedem kategorii festiwali kulinarnych,
uwzgledniajgce zaréwno zwigzek wydarzenia z miejscem, jak i jego funkcje spoteczno-kulturowe:

1. Tradycyjne — oparte na historycznych obrzedach rolniczych, promujgce potrawy wedtug
lokalnych receptur.

2. Etniczne — prezentujgce kuchnie grup narodowych lub migrantéw wraz z towarzyszacymi im
elementami kultury.

3. Zniwne - skupione na sezonowych zbiorach i przetwérstwie $wiezych produktéw
z warsztatami i degustacjami.

4. lkoniczne — promujgce jeden wyrdzniajacy sie produkt regionalny, budujace jego marke.

5. Konkurencyjne — oparte na rywalizacji kulinarnej, jak zawody w grillowaniu czy konkursy
kulinarne na najlepsze potrawy.

6. ldeowe — poswiecone okreslonym ruchom zywieniowym (wege, zero waste)
z panelami dyskusyjnymi i pokazami.

7. Oparte o napoje - koncentrujgce sie na trunkach (wino, piwo, nalewki) z degustacjami
i wyktadami ekspertow.
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Rozszerzona typologia funkcjonalna

Na potrzeby tego opracowania powyzisza typologia musi by¢ uzupetniona o inne kategorie,
pozwalajgce doktadniej rozrdzniaé funkcje i specyfike wydarzen, co moze by¢ pomocne do dalszych
prac nad strategia. Ponizej zarysowane sg podstawowe kryteria wyrdzniajagce wydarzenia kulinarne
w Polsce.

A. Czestotliwosé / cyklicznosé

e Coroczne — kluczowe festiwale o statym terminie (np. Europejski Festiwal Smaku w Lublinie,
Torunski Festiwal Smakdéw, Jarmark Dominikanski, itp). Umozliwiajg planowanie uczestnictwa
odbiorcom i dostawcom produktéw, w tym promocji, budzetéw i marketingu w dtugim cyklu.

e Cotygodniowe

e Sezonowe — np. Swieta plonoéw (Dni Truskawki, Tydzien Pieczarek) oraz powtarzajgce sie
w okre$lone dni tygodnia przez dany sezon (np. Targi Sniadaniowe w kazdy weekend przez kilka
miesiecy).

e Jednorazowe, bez kontynuacji, np. pokaz filmu kulinarnego, kolacja tematyczna, pop-up
kulinarny w restauracji lub w innej publicznej przestrzeni, wystawa, koncert, itp. Mogg to takze
by¢ tematyczne imprezy w duzych miastach, np. ,,Restaurant Week”. Te wydarzenia mogg by¢
efektem wspdtpracy wielu podmiotéw, np. restauratordow z danego miasta. Koncentrujg sie na
jednym formacie (fine dining, street food, piwo rzemieslnicze, itp). Niekiedy, te imprezy
powtarzajg sie w cyklach rocznych lub sezonowych.

B. Rodzaj produktu
e Spozywcze —skupione na potrawach: festiwale pierogdw, chleba, zup czy czekolady. Uczestnicy
degustujg rozne warianty danej potrawy, a organizatorzy zapewniajg miejsca dla sprzedawcéw
i warsztaty kulinarne.
e Napoje — winiarskie, piwne, mocne alkohole (whisky, nalewki). Wydarzenia czesto tacza
degustacje z prezentacjami procesow produkcji i wyktadami sommelieréw.
e Mieszane — wydarzenia hybrydowe tgczgce zywnosc¢ i napoje, np. pairingi wina lub piw

z jedzeniem.
C. Zasieg geograficzny
e Lokalne — wydarzenia gminne i powiatowe, skupiajgce producentéw, sprzedawcow

i dostawcéw dziatajacych lokalnie; odwiedzajgcymi tez czesto sg lokalni mieszkancy. Mogg to
by¢ imprezy o charakterze ceremonialnym, np. dozynkowym lub tematycznym,
np. festyn w serowarni, winnicy czy na plantacji.

e Regionalne — wojewddzkie festiwale, jak Swieto Miodu, Swieto Dyni, Swieto Ziemniaka.
Promujg produkty i producentéw z danego wojewddztwa i przyciggajg turystow z sasiednich
regiondéw.

e Krajowe — wydarzenia podsumowujgce lokalne obchody, np. finat konkursu kulinarnego Kot
Gospodyn Wiejskich. Moga to by¢ takze wydarzenia tematyczne o najwyzszej randze w danym
segmencie produktowym, jak np. Podlaskie Swieto Sera.
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e Miedzynarodowe — prezentacje kuchni zagranicznych w Polsce (np. Festiwal Azjatycki
w Warszawie) lub polskie imprezy poza granicami kraju (np. Taste of Poland —festiwal polskich
win w Wielkiej Brytanii).

D. Czas trwania

e Kilkudziesieciominutowe — degustacje, pop-upy, food trucki podczas imprez miejskich).

e Kilkugodzinne — targi, warsztaty tematyczne, szkolenia, konferencje, kolacje degustacyjne
i degustacje komentowane, itp..

e (Catodzienne — festyny kulinarne z programem od rana do wieczora. Wymagajg rozbudowanej
logistyki i wielu dostawcéw ustug i produktow.

e Kilkudniowe — weekendowe festiwale (Festiwal Smaku, Dni Czekolady), z dodatkowymi
wydarzeniami wieczornymi (koncerty, warsztaty).

e Wielodniowe — tygodniowe lub dtuisze, np. Tydzien Piwa RzemiesSlniczego, gdzie w ciggu
7-10 dni odbywaja sie konferencje, masterclassy i targi.

E. Forma uczestnictwa

e Festyny otwarte —wejscie bezptatne lub biletowane, np. Slow Fest Sopot; stoiska dostepne dla
wszystkich zainteresowanych, brak zapiséw.

e Degustacje biletowane — limitowana liczba miejsc na degustacje produktdw, takich jak wina czy
sery, konieczne zapisy.

e Degustacje zamkniete — tylko dla wybranych grup (szefowie kuchni, sommelierzy, media).

e Warsztaty, kursy i szkolenia — dla konsumentéw (amatorzy) lub dla profesjonalistow (szefowie
kuchni, dietetycy), z certyfikatami ukonczenia.

e Koloniei pétkolonie kulinarne — programy edukacyjne dla dzieci i mtodziezy, faczace gotowanie
z wycieczkami do gospodarstw.

e Wycieczki i wyjazdy kulinarne — jedno- lub wielomiejscowe trasy z przewodnikiem,
z degustacjami w lokalnych restauracjach, manufakturach i u producentéw.

5.2. Skalai charakterystyka wydarzei kulinarnych w Polsce

Wedtug szacunkéw, na potrzeby tego opracowania, w Polsce odbywa sie rocznie
ok. 150-200 ponadregionalnych imprez masowych z przewagg elementéw kulinarnych, w ktérych
uczestniczy Srednio od 5 000 do ponad 15 000 oséb, a najwieksze mogg liczy¢ nawet blisko 30 000
(Borowska 2015) uczestnikéw. Ok. 60% wydarzen tego rodzaju odbywa sie w miedzy majem
a wrzesSniem, choc stopniowo imprez poza tym sezonem przybywa (Kasprzyk-Chevriaux M., 2021).
Obok tych duzych wydarzen, szacuje sie, ze rocznie odbywa sie kilka tysiecy wydarzen kulinarnych o
mniejszym charakterze i wezszym zasiegu. Liczba ta nie jest znana, poniewaz nie ma wiarygodnego
Zrédta zbierajgcego wszystkie tego rodzaju informacje.

Organizatorzy wydarzen kulinarnych
Organizacja wydarzen kulinarnych wymaga wspotpracy réznych podmiotéw, kazdy z nich petni

specyficzne role, zapewniajgc skuteczng realizacje wydarzen na réznych poziomach skali i zasiegu.

52



POlSK\E@ ] landbrand
gmw%lslmg PODSTRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI KULINARNEJ. Cz. | Analityczna wyrézniamy miejsca
TURYST

Podmioty publiczne
e Samorzady gminne, powiatowe i wojewddzkie odpowiadajg za wydawanie pozwolen,

udostepnienie przestrzeni publicznych i podstawowe finansowanie lokalnych wydarzen.

Organizujg budzety na infrastrukture (sceny, zaplecze sanitarne, ochrone) i koordynujg

dziatania stuzb miejskich podczas imprez samorzgdowych.

e Polska Organizacja Turystyczna petni role koordynatora i promotora turystyki kulinarnej na

poziomie krajowym, odpowiadajac za kreowanie i certyfikacje produktow turystycznych (takze

o charakterze kulinarnym), wspétfinansowanie oraz wsparcie merytoryczne wydarzen

kulinarnych, a takze promocje polskiej oferty gastronomicznej w kraju, jak i za granica. Jej

dziatania obejmujg przyznawanie certyfikatéw dobrych praktyk imprezom kulinarnym,

organizacje konkurséw na najlepsze produkty turystyczne oraz wspétprace z partnerami

miedzynarodowymi podczas targéw branzowych, co wptywa na wzrost rozpoznawalnosci

polskich smakéw na arenie globalnej. Réwnoczesnie sie¢ Regionalnych i Lokalnych Organizacji

Turystycznych realizuje strategie POT, przejmujgc odpowiedzialnos¢ za organizacje, promocje

i logistyczne wsparcie wydarzen kulinarnych w regionach, w tym opracowywanie i nadzér nad

szlakami kulinarnymi (dziatania niezalezne), wspdtprace z lokalnymi producentami oraz

wdrazanie idei zréwnowazonego rozwoju i zasad zero waste, co pozwala na skuteczne

przeksztatcenie atrakcji kulinarnych, w trwate produkty turystyczne wspierajgce rozwaj

lokalnych spotecznosci.

Podmioty prywatne

e Agencje eventowe i firmy marketingowe odpowiadajg za kompleksowg organizacje: wybér
lokalizacji, scenariusz wydarzenia, logistyke, obstuge techniczng i medialng. Dostarczajg
know-how w zakresie pozyskiwania sponsordw, zarzadzania budzetem i realizacji
wydarzen hybrydowych.

e Restauratorzy i producenci zywnosci angazujg sie jako wystawcy i partnerzy merytoryczni,
prezentujgc swoje produkty, organizujac pokazy live cooking i degustacje.

e Przedsiebiorcy turystyczni i hotelarze budujg pakiety pobytowe taczace udziat w
festiwalach ze zwiedzaniem regionu. Umozliwiajg noclegi, transport i dodatkowe atrakcje,
co podnosi warto$¢ wydarzenia i wspiera rozwdj lokalnej infrastruktury turystycznej.

Organizacje pozarzagdowe (NGO)
e Lokalne Stowarzyszenia Kulturalne i Kulinarne (m.in. Kota Gospodyn Wiejskich, Lokalne Grupy
Dziatania) angazujg spotecznosc¢ wiejskg, organizujgc tradycyjne spotkania i warsztaty.
e Fundacje i stowarzyszenia dziedzictwa kulinarnego promuja konkretne produkty regionalne
(np. ser, midd, nalewki) i edukujg uczestnikéw o tradycjach kulinarnych.

Partnerstwa publiczno-prywatne (PPP)

o Model wspétpracy taczy budzety samorzgdéw z finansowaniem prywatnym, umozliwiajac
realizacje wiekszych projektow (festiwale catoroczne, wydarzenia hybrydowe). PPP zapewniajg
bezpieczenstwo prawne i finansowe, a prywatni partnerzy — profesjonalne zarzadzanie i
innowacyjne rozwigzania.
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5.3. Kanafy informacji o wydarzeniach kulinarnych

Skuteczna promocja wydarzen kulinarnych powinna opiera¢ sie na wielokanatowej strategii
komunikacji, tfaczacej tradycyjne media, nowoczesne platformy cyfrowe oraz bezposrednie formy
dotarcia do uczestnikéw'. Obecnie do komunikacji wydarzen kulinarnych uzywane sg przewaznie
nastepujgce kanaty komunikacji:

¢ Media lokalne
Gazety, portale internetowe, stacje radiowe i regionalne telewizje stuzg przede wszystkim
dotarciu do mieszkaricdw obszaru organizacji wydarzenia. Publikacje zapowiedzi na tamach
,Gtosu [regionu]”, wywiady w lokalnych stacjach radiowych czy relacje z préb generalnych,
budujg poczucie wspdlnoty i zachecajg do udziatu oséb z okolicy. Dzieki temu wiekszo$¢ gosci
stanowig mieszkancy, co sprzyja integracji spoteczne;j.

e Maedia ogdlnopolskie
Portale informacyjne (Onet, WP, Interia), magazyny lifestyle’owe oraz ogdlnopolskie stacje
radiowe i telewizyjne zapewniajg zasieg ponadregionalny. Artykuty w rubrykach ,Co, gdzie,
kiedy”, reportaze w programach $niadaniowych oraz reklamy w ogdlnopolskich mediach,
budujg $wiadomosé marki wydarzenia na skale kraju i przyciggajg turystéw z innych
wojewodztw.

e Media branzowe i tematyczne
Audycje radiowe i telewizyjne, wiadomosci w serwisach kulinarnych, portalach turystycznych
oraz czasopismach gastronomicznych i ich wydaniach cyfrowych docierajg do pasjonatéw
i profesjonalistow. Publikacje recenzji, zapowiedzi i wywiaddw z organizatorami, wptywajg na
postrzeganie wydarzen jako wartosciowych miejsc, do zdobywania wiedzy i networkingu
branzowego.

e Serwisy ogtoszeniowe i rezerwacyjne
Portale takie umozliwiajg sprzedaz biletéw i rejestracje uczestnikdw. System rekomendacji
wbudowany w te platformy, podsuwa uzytkownikom wydarzenia o podobnej tematyce, co
zwieksza zasieg promocji. Potgczenie formularzy zapiséw i ptatnosci utatwia konwersje
zainteresowania na rzeczywiste uczestnictwo.

e Maedia spotecznosciowe
Profile na Facebooku, Instagramie, TikToku i LinkedIn pozwalaja na budowanie spotecznosci
wokét wydarzen kulinarnych online. Posty z teaserami, opisami wydarzen, relacjami live,
konkursami i wspodtpraca z micro-influencerami kulinarnymi generujg zasiegi i angazujg
uczestnikdw do udostepniania wtasnych relacji.

o Newslettery i mailing
Regularne biuletyny wysytane do subskrybentéw — zaréwno ogdlnopolskich jak i lokalnych
(listy miast, restauracji) — informujg o najblizszych wydarzeniach, zmianach w programie
i limitowanych ofertach biletowych.

e Materiaty drukowane i outdoor

1 Opracowanie witasne na podstawie przeprowadzonego researchu do cotygodniowej audycji radiowej Bistro
w Radio357 o nadchodzacych wydarzeniach kulinarnych.
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Stosunkowo rzadko plakaty, billboardy, citylighty oraz ulotki dystrybuowane w centrach miast,
restauracjach i punktach turystycznych przypominajg mieszkaricom i gosciom o nadchodzgcych
wydarzeniach.

e Publicrelations i ambasadorzy wydarzenia
Oficjalne zaproszenia do dziennikarzy, blogeréw i influenceréw oraz zorganizowane wizyty
prasowe, sg obecnie rzadkoscig w komunikacji tych wydarzen.

5.4. Podsumowanie i wnioski

Ocena wptywu wydarzen kulinarnych na turystyke kulinarng w Polsce

Wydarzenia kulinarne staty sie kluczowym czynnikiem wydtuzania sezonu turystycznego, zwtaszcza w
regionach dotychczas uwazanych za sezonowe. Organizacja festiwali wiosng i jesienig (np. Europejski
Festiwal Smaku w maju—czerwcu czy Festiwal Sledzia we wrzeéniu) przyciaga tysigce turystéw spoza
regionu, ktérzy decyduja sie na kilkudniowe pobyty potgczone ze zwiedzaniem okolicznych atrakcji.
Wedtug szacunkéw braniowych $rednia dtugos¢ pobytu uczestnikéw duzych wydarzen wzrosta
21,8 do 2,6 dni miedzy 2018 a 2024 rokiem, co przektada sie na wyisze wptywy sektora hotelowego
i gastronomicznego. Jednoczesnie imprezy organizowane zimg, takie jak Festiwal Nalewki, generuja
ruch poza gtéwnym sezonem narciarskim, stajgc sie impulsem dla rozwoju bazy noclegowej i
agroturystyki.

Po drugie, festiwale kulinarne znaczgco wzmacniajg marke regionu i produktéw lokalnych. Dzieki
wspotpracy z mieszkaricami i producentami oraz mediom na miejscu, ma szanse powstac silna
narracja o ,,smaku miejsca”.

Analiza SWOT
Mocne strony polskiego rynku wydarzen kulinarnych

e Bogactwo kulinarne i winiarskie: Polska dysponuje unikalnym dziedzictwem smakow,
powigzanych z wielokulturowg tradycjg oraz zréznicowaniem geograficznym i
produkcyjnym. Rozdrobnienie matych producentow powoduje,
ze kazdy region ma szerokg oferte rzemieslniczych produktéw, majacych rézne cechy i
wiasciwosci, a przez to atrakcyjnych dzieki mozliwoéci wyboru?.

o Profesjonalizacja i wysoka jakos¢ produktow: Polska zywnos$¢ cechuje sie wysoka jakoscia
i bezpieczenstwem dzieki programom wsparcia rolnictwa i modernizacji produkcji; w 2022
roku wartos¢ eksportu produktéw rolno-spozywczych wyniosta 47,6 mid EUR, co
potwierdza silng pozycje Polski w Europie (Agriculture and Food Economy in Poland,
2015). Matoseryjna zywnos¢ rzemie$lnicza rowniez spetnia wysokie standardy — wiele
zaktadow posiada certyfikaty QMP (Quality Meat Program) lub HACCP, a polskie produkty

2 Poland — Countries « Baltic Sea Culinary Routes — https://www.balticseaculinary.com/countries/POL
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miesne i mleczne sg jednymi z gtéwnych towaréw eksportowych UE (The Polish Food
Specialties Sector, 2023).

o  Wsparcie wiadz lokalnych: Wtadze samorzadowe regularnie finansujg i promujg wybrane

wydarzenia kulinarne w ramach posiadanych budzetow.
Stabe strony

e Polska tradycja kulinarna nie jest kultywowana na zadnym etapie edukacji i Swiadomos¢
jej unikatowej wartosci wsrod obywateli jest niska.

e Brak koordynacji krajowej: Brak centralnej platformy integrujacej kalendarze wszystkich
wydarzen kulinarnych.

e Sezonowosé: 60% wydarzen odbywa sie pdzing wiosng, latem i wczesng jesienig, co
powoduje przestoje poza sezonem (Kasprzyk-Chevriaux M., 2021).

o Jedynie 2-3% zywnosci produkowanej w Polsce ma status ekologiczny (Organic farming
share of agricultural land, www.ec.europa.eu),

e NGO i stowarzyszenia branzowe nie dysponujg wystarczajgcymi budzetami do wspierania
i promowania wydarzen kulinarnych, sg wiec w swoich dziataniach zdane na finansowanie
ze Srodkdéw publicznych lub pozyskiwanie sponsordéw.

e Fragmentaryzacja promocji: Informacje o nadchodzacych wydarzeniach kulinarnych sg
rozproszone miedzy lokalnymi mediami, social mediami, stronami organizatoréw
i mediami ogdlnokrajowymi, przy czym zawartos$¢ organizacyjna jest uboga: informacje sa
przewaznie fragmentaryczne, niepetne i spéznione.

e Ograniczone budzety matych wydarzen: Brak srodkéw na profesjonalne nagtosnienie
i promocje interesujgcych i autentycznych wydarzen kulinarnych, ktére miatyby szanse
przyciggac wielu odbiorcéw spoza spotecznosci lokalnych.

e Braki informacyjne: Krotki czas wyprzedzenia w komunikacji (1-2 tygodnie) uniemozliwia
perspektywiczne planowanie wyjazdéw.

e Polscy producenci zywnosci skupiajg sie przewaznie na produkgji i sprzedazy surowcoéw,
co powoduje, ze przetwarzanie zywnosci - czeSciowo takze tradycyjnej - jest juz poza
producentami bedgcymi na poczatku taricucha wartosci.

e  Brak jasnego okreslenia jakie produkty i ustugi, obejmujace wydarzenia kulinarne, moga
petni¢ role wiodacg w budowaniu wizerunku Polski, jako miejsca wartego kulinarnej
eksploracji.

Szanse
e Trendy swiadomego zywienia: Rosngce zainteresowanie produktami lokalnymi,
ekologicznymi i zdrowg zywnoscig, moze wptywa¢ na wzrost Swiadomosci zwigzanej
z wysoka jakoscig polskiej zywnosci.
e Digitalizacja: Wykorzystanie platform rezerwacyjnych i aplikacji mobilnych do promocji
i sprzedazy biletéw i rezerwacji.
Zagrozenia
e Konkurencja regionalna: Kraje Europy Srodkowej Stowacja, Niemcy, Czechy, Wegry
rozwijajg wtasne oferty kulinarne z budzetami rzgdowymi.
e Ryzyko nadmiernej komercjalizacji: Rozrost wydarzed komercyjnych moze odciggnac
uwage od autentycznych, lokalnych inicjatyw.
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e Brak centralizacji informacji: Bez jednego, wiarygodnego Zrddta informacji uczestnicy
moga przegapi¢ wydarzenia lub rezerwacje.

Rekomendacje

1.

Utworzenie Krajowego Kalendarza Wydarzen Kulinarnych

a. Stworzy¢ centralng platforme online z wyszukiwarka wydarzen wedtug daty, regionu
i tematu.

b. Zintegrowa¢ dane o wydarzeniach od samorzaddw, stowarzyszed i organizatoréw

prywatnych.
c. Wymagaé¢ publikacji z odpowiednim wyprzedzeniem, petnego programu, kontaktu
i rejestracji.

2. Standaryzacja i certyfikacja jakosci
a. Opracowac kodeks dobrych praktyk (program, marketing).
b. Wprowadzi¢ certyfikat ,Marka Wydarzenia Kulinarnego” po audycie ekspertow.
c. Zachecac, stosujgc obnizone optaty za promocje i preferencyjne dotacje.

3. Program profesjonalizacji organizatorow
a. Uruchomic cykl szkolen online i stacjonarnych (marketing, zarzadzanie, sponsoring, media).
b. Stworzy¢ ,Kulinarny Klub Organizatorow” z webinariami, studiami przypadkéw
i mentoringiem.
c. Finansowac staze w czotowych festiwalach krajowych i zagranicznych.

4. Monitorowanie i ewaluacja efektow
a. Przeprowadza¢ i publikowaé regularne badania satysfakcji i wptywu ekonomicznego.
b. Wyznaczy¢ i monitorowac wskazniki: liczba uczestnikdw, wydarzen rocznie, satysfakcja,
partnerstwa zagraniczne.
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6. Pamigtki turystyki kulinarnej

Pamigtka kulinarna definiowana jest nastepujgco: ,Produkt pochodzacy z zywnosci lub napdj,
posiadajgcy wyraing tozsamos$é, oznaczenie pochodzenia, odpowiednie opakowanie i tatwosc
transportu, ktéry nie tylko pozwala urzeczywistni¢ doswiadczenie wizyty i przedtuzy¢ doznania po
powrocie z podrdzy, ale takze umozliwia dzielenie sie tymi pamigtkami z innymi osobami, inspirujgc do
nowych podrézy” (Horodyski i in., 2014).

Wiedze o pamigtkach kulinarnych pozyskujemy w skali globalnej czy europejskiej jedynie na podstawie
artykutéw naukowych (pierwsze napisano w 2014 r.), przy czym istnieje ich, na chwile obecng, niewiele
ponad 25. Najczesciej eksplorowanymi tematami sg wzorce zakupowe i proces podejmowania decyzji,
strategie handlowe i marketingowe oraz tworzenie wartosci w kontekscie budowania marki
turystycznej. Coraz czesciej takze badane sg nowatorskie pamiatki kulinarne (jak pamiatki halal,
zrobwnowazone czy dystrybuowane online), powstajg typologie pamigtek. Mimo sukcesywnego
rozwoju badan nad pamigtkami nadal brakuje kompleksowych raportéw czy zestawien analitycznych i
statystycznych, a takze tekstow o historii zjawiska. w prasie
i mediach znajdujemy za to powotywania sie m.in. na dane o tym, ze upominki i pamiatki turystyczne
,Majg znaczacy udziat w dochodach z turystyki na poziomie tworzgcym warto$é dodang w wielu krajach
(ok. 20% PKB sektora turystyki), szczegdlnie, gdy wzigé pod uwage produkcje rodzimg i eksport” (Targi
Polskiego Produktu Turystycznego..., 2025).

Pamigtki postrzegane sg jako forma przedtuzenia podrézy i stanowig nieodtgczny element trzeciej fazy
podrdzy, zwanej , post-podrdzy” (sg wypadkowa podrdzy odbytej —faza druga), wptywajaca na przyszte
decyzje zakupowe (Buczkowska, 2014).

Turysci czesto nie zdajg sobie sprawy, ze kupowane przez nich produkty majg charakter pamigtkowy.
Twierdza, ze nabywaja je wytgcznie w celu spozycia po powrocie do domu, nie uwzgledniajac faktu, ze
nawet szybkie ich spozycie i wyrzucenie opakowania nie zmienia tego, iz sg to symbolicznie wcigz
pamiatki.

6.1. Pouziat i charakterystyka pamigtek kulinarnych

Podziat pamiatek kulinarnych

Pamiatki kulinarne mozemy dzieli¢ ze wzgledu na:
1) Typologie pamiatki (Buczkowska-Gotgbek, 2025 ze zmianami):
1. Produkty spozywcze i napoje
2. Przybory kuchenne, zastawa stotowa i gadzety do kuchni
3. Przedmioty rézne dekorowane lub inspirowane motywami kulinarnymi
4. Przepisy, przewodniki kulinarne i inne materiaty drukowane o tematyce kulinariéw
5. Fotografie
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2) Sposéb nabycia: pamiatki wykonane wiasnorecznie, zakupione, otrzymane w miejscu
odwiedzanym;

3) Miejsce nabycia: pamiatki nabyte na lotniskach, w sklepach z pamigtkami, muzeach
i skansenach, hotelach, gospodarstwach agroturystycznych, u producentéw i w
manufakturach, w sklepach firmowych, zwyktych sklepach spozywczych i marketach, na
festiwalach kulinarnych, podczas warsztatéw kulinarnych itd.;

4) Pochodzenie pamigtki spozywczej: pamigtka powigzana z miastem (zazwyczaj jeden produkt
kulinarny charakterystyczny dla danego miasta: np. pierniki — Torun, obwarzanek — Krakéw,
Rogal Swietomarcinski — Poznan, oscypek — Zakopane) czy pamigtka powigzana z wsig
(podobne pamigtki: zaprawy w stoikach, ziota, miody, sery, wina);

5) Atrybuty pamiatki (tj. rozpoznawalnos$¢ marki i lokalne znaczenie produktu) (Yuaniin. 2012)

. Pamiatki kulinarne kultury tradycyjnej,
. Lokalna pamiatka kulinarna,

. Nowe komercyjne pamigtki kulinarne,
. Zwyczajne pamigtki kulinarne.

Charakterystyka jakosciowa

Charakterystyka jakosciowa zaprezentowana w odniesieniu do typologii pamigtek zaprezentowana
jest w tabeli 3, a w odniesieniu do ich atrybutéw na rysunku 4.

Tabela 3. Charakterystyka pamigtek ze wzgledu na ich typologie

1. Produkty spoZzywcze i napoje

- produkty tatwo psujgce sie, ktore muszq byc¢ spozyte wkrétce po powrocie do domu (np. owoce, sery,
stodycze);

- produkty z okreslong datq przydatnosci do spozycia (np. ciasteczka, przyprawy, czekolady, suszone owoce,
herbaty, oleje, produkty w puszkach i stoikach, orzechy, marynaty);

- produkty z bardzo dtugim terminem przydatnosci do spozycia, nierzadko w ogdle przez turyste nieotwierane
(gtéwnie alkohole).

W niektérych przypadkach opakowanie po produkcie — np. pudetko czy puszka po ciastkach lub herbacie
z nazwq produktu i miejscem pochodzenia — rowniez staje sie pamiqtkq — jako dekoracja lub wykorzystywana
jest do przechowywania innych produktéw/przedmiotéw.

2. Przybory kuchenne, zastawa stofowa i gadzety do kuchni

- przedmioty codziennego i odswietnego uzytku* (kubki, tace, fartuchy, puszki na kawe, reczniki kuchenne,
podktadki pod talerze, otwieracze itd.), w tym wyroby zwiqzane z kulturq stofu, jako pamigtka z Polski
(np: ceramika Bolestawiec, Cmieldw, Necel; oferta sklepéw , Folkstar” — rekodzieto lub produkcja masowa:

- przedmioty petnigce wytqcznie funkcje dekoracyjng* (np. magnesy na lodéwke, tyzki dekoracyjne, ptytki
Scienne) — rekodzieto lub produkcja masowa:

- przedmioty zbierane jako czes¢ kolekcji (np. etykiety od wina, korki, saszetki z cukrem z nazwq miejsca,
kapsle);
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*niektorzy turysci przywtaszczajq sobie, jako pamigtki, przedmioty takie jak np. grawerowane sztuéce
restauracyjne, karty menu, pokale — jest to jednak dziatanie nieetyczne i trzeba mu zapobiegac tworzeniem
alternatywnych, korzystnych cenowo upominkow.

3. Przedmioty rézne dekorowane lub inspirowane motywami kulinarnymi
4,

- tradycyjne przedmioty codziennego uZytku ozdobione motywami jedzenia i nazwq miejsca, w tym odziez,
torby, kosmetyczki, smycze, parasole;
- oryginalne i zabawne przedmioty, np. skarpetki z motywem ogdérkow zapakowane w stoik jak prawdziwe
kiszonki, czapka z daszkiem zdobiona krysztatami Swarovskiego w ksztatcie oscypka (jest dostepna na Podhalu;
marka premium), brelok z motywem pieroga zrobionym na szydetku;
- przedmioty codziennego uzytku przyjmujgce wyglqd jedzenia, np. dmuchany materac w ksztafcie pqgczka czy
kawatka pizzy.

5. Przepisy, przewodniki kulinarne i inne materiaty drukowane o tematyce kulinariow
6.

- przepisy zapisane na serwetkach, w smartfonach lub sfotografowane;
- ksigzki kucharskie oraz inne publikacje o tematyce kulinarnej — rozwdj technologii zwiekszyt ich popularnosc,
gdyz przepisy i teksty mozna teraz tatwo ttumaczy¢ za pomocq skanerow i aplikacji mobilnych;
- pocztowk,
- mapy miejsc kulinarnych;
- ulotki, wizytowki restauracji, papierowe podktadki pod talerze, serwetki, menu okolicznosciowe, zaproszenia,
naklejki.

5. Fotogrdfie

Wykonywane przez turystow lub kupowane w sklepach i na targach staroci, fotografie te przedstawiajg
wszystko zwigzane z lokalng kuchniq: potrawy, produkty sprzedawane na targach, restauracje, miejsca
produkcji, a takze osoby przy stole. Zdjecia stajq sie pamigtkami, ktdre mozna oglgdac w dowolnym momencie,
udostepniac cyfrowo, wywotywacé w formie albumow, oprawiac¢ w ramki i powiesza¢ w widocznym miejscu w
domu lub publikowac w mediach spotecznosciowych dla wizualnej rekreacji innych.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Buczkowska-Gotgbek (2025).

Charakterystyka pamiagtek ze wzgledu na dwa atrybuty: rozpoznawalnos¢ marki (wptyw marki na
pamiec jednostki) oraz lokalne znaczenie produktu (powigzania pamigtek kulinarnych z lokalng kultursg,
zyciem spotecznym i zwyczajami), obejmuje z kolei cztery typy pamiatek kulinarnych, przy czym, przy
podejmowaniu decyzji zakupowych, turysci czesciej kierujg sie rozpoznawalno$cig marki, niz lokalnym
znaczeniem produktu, a najbardziej cenione przez nich sg produkty z kategorii ,,Pamiatki kulinarne
kultury tradycyjnej” (Yuan i in., 2021). Réznice, pomiedzy typami tych pamigtek, omdéwione sg na
przyktadzie sera jako pamiatki kulinarnej, a pokazane na rysunku ponizej.
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PAMIATKI KULINARNE KULTURY TRADYCYJNEJ —

Produkty o wysokim znaczeniu lokalnym
i duzej rozpoznawalnosci marki,
np. ser pochodzqgcy z dobrze znanej miejscowosci,

NOWE KOMERCYINE PAMIATKI KULINARNE —

Produkty o niskim znaczeniu lokalnym,
ale wysokiej rozpoznawalnosci marki.
Nie posiadajqg silnych cech lokalnych, lecz korzystajg
z wiarygodnej marki, ktéra wskazuje wysokq jakos¢
produktu i pozwala na jego powigzanie z dowolnym
miejscem lub regionem,

np. nowy rodzaj ,lokalnego” sera wprowadzony
na rynek przez znang firme spozywczq.

posiadajgcy certyfikat Chronionej Nazwy Pochodzenia.

lokalne znaczenie produktu
w pamiatce kulinarnej

LOKALNE PAMIATKI KULINARNE —

Produkty o wysokim znaczeniu lokalnym,
ale stabej rozpoznawalnosci marki.

Sq wytwarzane lub produkowane w danym miejscu,
mocno zwiqgzane z regionem, zawierajq lokalne
elementy, ale nie cieszq sie duzym rozgtosem,
np. lokalnie znany ser rzemiesiniczy, sprzedawany bez
certyfikacji.

Rozpoznawalnos¢ marki ver

~

landbrand

wyrézniamy miejsca

ZWYCZAINE PAMIATKI KULINARNE -

produkty o lokalnym znaczeniu,
ale stabej rozpoznawalnosci marki.
Nie reprezentujq zbytnio lokalnej kultury ani charakteru
miejsca, podlegajq znaczgcej homogenizacji i mogq by¢
kupowane praktycznie wszedzie,
np. ser z regionu, produkowany poza regionem
i sprzedawany pod markq dyskontu.

Rysunek 4. Pamiqtki kulinarne — kategorie wyrdznione na postawie atrybutéw pamiqtki

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Yuan i in. (2021).

6.2.

Czynniki wpiywajace na zakup pamigtek Kulinarnych

J

Turysci kupuja pamiatki kulinarne pod wptywem kilku czynnikdéw: kultury i religii, cech socjo-

demograficznych, motywacji podrdzy, osobowosci, wczesniejszych doswiadczen, a takze stosunku do

pamigtek i samej podrdzy (Bernardo, Rodrigues, 2020).

Bardziej szczegdétowo mozna to pokazac
w zestawieniu grup czynnikdéw (rysunek
5 i tabela 4), przy czym najwieksze
znaczenie dla turystdw majg aspekty
praktyczne oraz dziedzictwo i kultura. W
zwigzku z powyzszym, pamigtki turystyki
kulinarnej powinny by¢ opakowane i
oznaczone, wyrdzniajace sie i powigzane
poprzez sktadniki, recepture czy tradycje
lub

z miejscem wytworzenia

producentem.

Rysunek 5. Grupy czynnikow wptywajgce na
decyzje zakupowe pamigtek kulinarnych przez
turystow

Zrédto: Opracowanie na podstawie literatury
przedmiotowej.
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Tabela 4. Czynniki wptywajqce na decyzje zakupowe pamigtek kulinarnych przez turystow
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Aspekty Dziedzictwo Nowoczesny  Czynniki Natura Proces
praktyczne i kultura styl zycia sensoryczne i zdrowie produkgji
i producent

cena, autentycznosé, ekspozycja, dotyk, Bezpieczenstwo, opis produktu,
dostepnos¢ certyfikat innowacyjnos¢, dzwieki, certyfikacja sktad produktu,
transportu, (nagroda), instagramowosc¢, sensorycznosé, Zywnosci, sposob i jakosé
funkcjonalnos¢, dziedzictwo, jakos¢, smak, ekologiczna dystrybucji,
fatwosé transportu, | historia kulinarna, kreatywnos¢ wyglad, produkcja, transparentnosé
mozliwos¢ identyfikacja marka, wyjatkowosé, naturalnosc, produkcji,
kolekcjonowania, pochodzenia, moda, zapach, organicznosc, znajomos¢
opakowanie, lokalna produkcja, nowoczesnosé, zmystowosé, zdrowa zywnos¢, producenta,
opfacalnos¢, lokalny symbol, opinie innych, zdrowie, zaufanie do
praktycznos¢, pamie¢, wartosé spoteczna, producenta,
przepisy celne, pochodzenie, wartosé, zrébwnowazony
rozmiar, powigzania wyglad, rozwdj,
trwatosé, kulturowe, zabawa,
uzytecznos¢, produkt tradycyjny,
waga rdzenny charakter,
wygoda, reminiscencja,
zapach, rzemiosto,

storytelling,

tozsamosé,

tradycja,

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie dostepnej literatury przedmiotowej.

6.3.

Proba charakterystyKi iloSciowej

Pamigtek nie da sie ujg¢ liczbowo, mozna jednak wskaza¢ pewne tendencje ilosciowe. Chociazby
w grupie pamigtek ,Przybory kuchenne, zastawa stotowa i gadzety do kuchni” wyrdzni¢ mozna
w Polsce okoto 30-40 typow (Buczkowska, 2014) — wsréd nich dominujg magnesy, kubki i materiatowe
torby na zakupy. Z kolei obserwujac rynek polskich pamigtek zywnosciowych, to najliczniej oferowane
s3: stodycze (w tym pierniki, ciastka, czekolada), sery, miody, nalewki, piwa butelkowane, przetwory
owocowe, wedliny. Poza serami, pozostate ,hity” sg bardziej trwate i oferowane bywaja w réznych
opakowaniach, pojedynczo lub w zestawach, takze w wersjach mini. Coraz liczniej poszukiwane sg
produkty ekologiczne.

Wytworcy pamiatek kulinarnych

Pamiatki wytwarzane sg przez gospodynie wiejskie, szeféw kuchni, firmy produkcyjne i wiele innych
podmiotéw. Sprzedawane sg przez wytworcéw osobiscie lub we wtasnych punktach handlowych czy
podczas eventéw, a takze za pomoca sprzedawcow: restauracji, muzedw, punktéw informacji, hoteli,
sklepéw i sieci sklepdw z pamigtkami. Trafiajg takze do sprzedazy online. Zdecydowanie za mato jednak
jest tych produktéw w punktach innych niz nalezgce bezposrednio do producentdw.

6.4. Podsumowanie i wnioski

Rozwdj pamiagtek kulinarnych w Polsce jest teraz na etapie wzrostu (zaczat sie kilka lat temu). Mamy
juz bogatg oferte, jest z czego wybieraé, rynek (np. alkoholi, miodéw, stodyczy) jest konkurencyjny,
nawet regionalnie. Oferta zréznicowana jest cenowo, jakosciowo, iloSciowo, przestrzennie. Jest coraz
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bardziej dostepna, choé jeszcze nie we wszystkich miejscach. Mamy juz takie pamigtki
personalizowane. Pamigtka kulinarna obecna jest w mediach spotecznosciowych i sklepach
internetowych. Turysta, ma z czego wybierac i nie musi juz pamiatki specjalnie szukaé. Potrzebuje
jednak wskazowek, ktére produkty sg najlepsze, a tych jeszcze nie ma. W 2024 r. pojawit sie pierwszy
konkurs, ktory moze sie do tego przyczyni (w tym roku jest jego Il edycja). To ,,Pamiatka z Polski — Polish
Souvenirs”  organizowany przez Redakcje TTG  Polska pod  patronatem  POT-u
(www.polishsouvenirs.org). Pamiagtka kulinarna (pod nazwg: Gastronomia) stanowi tam jedng z 17
kategorii, jednak produkty spozywcze zgtoszone zostaty takze w 12 innych kategoriach. Pamigtki
kulinarne otrzymaty 40% wszystkich przyznanych nagrdd i wyrdznien (37 z 91), co pokazuje, ze zajmuja
juz znaczaca role na rynku pamigtkarskim w Polsce.

Celem konkursu jest promocja pamigtek turystycznych lokalnych i autentycznych, nawigzujacych do
polskiej kultury, historii, regiondw i tradycji, w ktdrym oceniane sg: atrakcyjnos¢ oraz oryginalnosc
przedmiotu, jakos¢ i pochodzenie wykorzystanych materiatéw oraz funkcjonalnos¢ pamiatki. Te walory
nabiorg szczegdlnego znaczenia w etapie 4. Dojrzatosc.

Poprzez pamigtke kulinarng (zaréwno produkt spozywczy jak i przedmiot o tematyce kulinarnej)
odbywa sie naturalna promocja miejsca (regionu, miasta, obiektu). Turysci — pod wptywem pamiagtek
przywiezionych lub otrzymanych z danego miejsca, podejmujg decyzje o kolejnych wyjazdach.
Pamigtka jest opowiescia o miejscu i ludziach, ktérzy ja wytworzyli i jest dodatkowo ,rzeczg
o okreslonych sensach nadanych przez wytwércéw, a takze kazdorazowo interpretowanych w trakcie
jej »biografii«” (Banaszkiewicz, 2011).

Dobre praktyki ze swiata

W praktyce turystyki kulinarnej mozna odnalez¢ przynajmniej kilka dziatan stanowigcych dobre
przyktady i inspiracje dla rozwoju sektora pamigtek turystyki kulinarnej w Polsce. Ponizej omdwiono
wybrane z nich, a dotyczace rekomendac;ji i konkurséw dla pamigtek kulinarnych oraz ich dystrybucji.

Rekomendacje i konkursy dla pamiatek kulinarnych

Projekt “World Food Gift Challenge” (t. Pamigtki Kulinarne Swiata — Wyzwanie)
(https://www.worldfoodgiftchallenge.org/) Instytutu IGCAT - Gastronomy, Culture, Arts and Tourism,
od 2017 r. to konkurs, ktory odnosi sie do 7 aspektow:

e Zaspokajania popytu na autentyczne, zrOwnowazone prezenty.

e taczenia tradycji zinnowacjg i designem.

e Promowania zréwnowazonych, przyjaznych w podrdézy opakowan.

e  Odkrywania prezentéw zakorzenionych w dziedzictwie regionalnym.

e Tworzenia nowych szans / Wzmacnianie mozliwosci dla lokalnych producentow.
e Prezentowania regiondéw poprzez unikalne upominki kulinarne.

e Opowiadania historii regionu poprzez jedzenie i rzemiosto.

Projekt ,,Food Souvenir from Saimaa — A way to internationalization” finskiego Regionu Saimaa (the
European Region of Gastronomy z 2024 r.), 2024-26. zaktada organizacje konkurséw: Saimaa Local
Food Gift Challenge oraz Finnish Food Gift Competition. Nagrody przyznawane sg w dwoch
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kategoriach: 1. Pojedyncze produkty kulinarne oraz 2. Zestawy prezentowe. Projekt koordynuje
Uniwersytet Xamk. Projekt ma budzet w wysokosci ponad 384 tys. euro (w tym wktad UE 307 tys.)
i uwzglednia rézne dziatania i rezultaty (www.xamk.fi), w tym sa:
Kluczowe dziatania projektu:
e Opracowanie produktéw spozywczych w formie pamiatek zgodnie z procesem projektowania
ustug.
e Tworzenie sieci sprzedazy i taczenie podmiotéw.
e Przygotowanie materiatéw marketingowych.
e Realizacja konkursu na lokalny upominek kulinarny oraz ogdélnokrajowego konkursu
kulinarnego.
Kluczowe rezultaty projektu:
e Lokalne pamiatki kulinarne stajg sie cze$cig oferty pamigtek w regionie Saimaa.
¢ Informacje o miejscach sprzedazy pamiatek zbierane sg na stronie projektu.
e Woyzwanie do stworzenia pamiatki kulinarnej doprowadzi do powstania wysokiej jakosci
produktéw, ktére nastepnie ,,poradzg sobie” w konkursie World Food Gift Challenge (IGCAT).

Kanaty dystrybucji pamiatek kulinarnych

Przyktad dystrybucji migdatéw w cukrze z Moncorvo w Portugalii (Bernardo, Rodrigues, 2020),
postrzeganych jako charakterystyczny produkt lokalny, silnie zwigzany z tozsamoscig spoteczno-
kulturowa regionu, widoczng m.in. w trzech réznych sposobach dystrybucji: 1) sprzedaz produktow
spozywczych w sklepach przeznaczonych dla turystow, ktore oferujg produkty certyfikowane, majg
nowoczesng ekspozycje oraz osobne pomieszczenie, w ktérym produkcja odbywa sie w petnym
wymiarze czasu, 2) zwykte sklepy spozywcze bez certyfikacji, gdzie wtasciciele eksponujg jednak
migdaty w cukrze luzem, ustawione tuz przy drzwiach, zachecajac turystdw do ogladania i degustacji
smakotyku, 3) sprzedaz bezposrednia przez kobiety, ktére nieformalnie produkujg migdaty w cukrze w
domu, potgczona z osobistg opowiescia.

W Polsce takze mozna zaobserwowac dobre praktyki w odniesieniu do produktéw spozywczych, jako
pamigtek kulinarnych, odnoszace sie do 10 zauwazalnych cech, wyrdzniajgcych te pamigtki od innych,
s to:
e Rdéznorodnos¢ oferty + konsekwencja (temat, wzdér) + estetyka + jakos¢ pamigtki
w komplecie,
e Elegancja, kreatywnos¢, atrakcyjnosc, symbolika opakowania pamiatki kulinarnej,
e Personalizacja pamiatek kulinarnych,
e Storytelling wyeksponowany na opakowaniu pamigtki kulinarnej,
e Storytelling potaczony z aktywizacjg turysty (warsztaty), majace wptyw na cheé zakupu
pamigtki kulinarnej,
e Pamigtka dobrze wyeksponowana w miejscu sprzedazy,
e Wersje mini znanych produktéw — tatwe w transporcie, mozliwe do zabrania w bagazu
podrecznym,
e Nazwa w jezyku regionalnym, przyciggajgca wzrok, nawet jesli produkt jest typowy takze dla
innych regionow,
e Produkt z wyeksponowanym certyfikatem, potwierdzajgcym dziedzictwo i tradycje,
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e Znany tradycyjny produkt w nowej odstonie — kreatywnos¢, innowacja pamiatki.

Dobre praktyki Polski w odniesieniu do przedmiotéw-pamiatek, odnoszace sie do 6 zauwazalnych
cech, wyrdiniajgcych te pamiatki od innych:
o Konsekwencja (temat, wzor) + estetyka + jakos$¢ pamiatki z sieciowych sklepdw z pamigtkami
z Polski (sklepy stacjonarne i sprzedaz online),
e Tematyzacja i ciekawe wzornictwo pamigtek, m.in. magneséw na lodéwke — dodatkowy
atrybut:
magnesy nawigzujgce do kulinariéw danego miejsca, takze wygladem,
e Sklepy firmowe konkretnego produktu — szeroka dostepnosg¢,
e Rozpoznawalnos¢ pamiatki dzieki spdjnemu oznaczeniu (rozpoznawalne logo),
e  Mozliwo$é wiasnorecznego wykonania trwatej pamiatki,
e Storytelling wyeksponowany na opakowaniu pamiatki kulinarnej.

Analizujgc wspomniang wczesniej liste nagrodzonych i wyréznionych w 2024 r. pamigtek kulinarnych
w ramach konkursu ,, Pamigtka z Polski — Polish Souvenirs” jako przyktady dobrych praktyk mozna
wskazac¢ 29 z 39 nagrodzonych produktéw (nie wszystkie niestety za takie mozna uznac — niektodre sg
produktami nieobecnymi w powszechnym obiegu, jak np. kietbasa rokietnicka jatowcowa, nieznana
nawet mieszkancom Rokietnicy).

Whioski do czesci programowej Podstrategii

Podmioty, ktédre mogtyby by¢ odpowiedzialne za sektor pamigtek kulinarnych w Polsce:
sami producenci i wytworcy,

lokalne i regionalne organizacje turystyczne — koordynacja, dystrybucja, promocja,
jednostka wydzielona w strukturach POT lub MSIiT — koordynacja, aspekty dyplomacji
kulinarnej,

jednostka, np. stowarzyszenie jak PSTK, ktére przyznawatoby pamigtkom liczace sie
rekomendacje.

Kluczowe czynniki sukcesu pamiatki kulinarnej:

e jakosc¢ produktu,

¢ elegancja / estetyka produktu i jego opakowania,

e niepodwazalna i zauwazalna od razu tozsamos¢ lokalna pamiatki — powigzanie z miejscem,

e tatwosc transportu,

e posiadana rekomendacja/certyfikat,

e spdéjnosc z zaleceniami Podstrategii turystyki kulinarnej,

¢ wytworzona zgodnie z zasadami zrownowazonego rozwoju — przyjmuje sie, ze pamigtki
kulinarne wytwarzane w duchu zréwnowazenia, stanowig element budowania marki miejsca i
mogg tworzy¢ cenne narzedzia komunikacyjne, ktdre przyczyniajg sie do zwiekszenia
rozpoznawalnosci lokalizacji i przyciggniecia turystow kierujgcych sie wartosciami etycznymi i
Srodowiskowymi. Z kolei wyzsze przychody generowane przez ,etyczne” pamiatki kulinarne
mogg pozwoli¢ lokalnym przedsiebiorstwom pokry¢ wyzsze koszty zwigzane z zapewnieniem
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wysokiego poziomu jakosci i przestrzeganiem zasad zrownowazZonego rozwoju
Srodowiskowego (Pizzichiniiin., 2020).

e warto by pomyslec¢ o jednej spdjnej tematycznie pamiatce dla catego kraju, ktéra mogtaby
kojarzy¢ sie z Polska. Mogtyby by¢ nig na przyktad pierniki, ktére od pokolert obecne sg we
wszystkich polskich regionach czy miastach (Toruniu, Zywcu, Szczecinie, Wroctawiu, Bardzie,
Poznaniu itd.) kultywowane na co dzien i z okazji Swiat. Pierniki wypiekane sg wedtug réznych
receptur, o zréznicowanym wygladzie, dekoracji, a nawet smaku; dostepne sg zaréwno pierniki
tradycyjne, jak i innowacyjne.
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7. Potencjat rozwoju enoturystyki w Polsce

Produkcja wina na ziemiach polskich ma dtugg tradycje. Juz w XI wieku wytwarzano je w Matopolsce,
o czym Swiadcza znaleziska archeologiczne z okolic Wawelu. Uprawy winorosli istniaty takze na terenie
Slaska (Adamska, 2025), w okolicach Zielonej Géry oraz na potudniu kraju (Charzyrskiiin., 2013). Slady
winnic obecne byty réwniez w srodkowej i pétnocnej Polsce, szczegdlnie w miastach potozonych w
dolinach rzecznych — pamiatka po nich sg nazwy miejsc, jak np. torunska dzielnica zwana Winnica. XIV
i XV wiek to okres szczytowego rozwoju polskiego winiarstwa. Niestety, pdzniejsze zmiany klimatyczne,
wojny i spadek kosztdw transportu wina z panstw o korzystniejszych warunkach do produkcji,
doprowadzity do stopniowego upadku tej tradycji i zaniku winnic (Pink, 2015).

Odrodzenie winiarstwa w Polsce nastgpito dopiero w XXI wieku. Jednoczednie, wraz
z nim, zaczeta rozwijaé sie enoturystyka — uznawana za jedng z najstarszych form turystyki kulinarne;j.
Juz w XVIII i XIX wieku regiony winiarskie byty nieodtgcznym elementem stynnych podrdzy
edukacyjnych, tzw. ,Grand Tours”. Szlaki winiarskie nalezg do pierwszych szlakéw o charakterze
kulturowo-kulinarnym; ich poczatki siegajg lat 20. XX wieku, kiedy zaczeto je wytycza¢ w Niemczech
(Kowalczyk, 2003). W krajach Europy Srodkowej podobne szlaki zaczety powstawa¢ dopiero w latach
90. XX wieku, a w Polsce jeszcze pdzniej. Najstarszym formalnie ustanowionym szlakiem w Polsce jest
Lubuski Szlak Wina i Miodu, skupiony wokét Zielonej Géry, ktdry zostat zinstytucjonalizowany w 2007
roku. Kolejne szlaki winne pojawity sie dopiero w nastepnej dekadzie: Matopolski Szlak Winny (2013),
Jasielski Szlak Winny (2014) oraz Sandomierski Szlak Winny (2015) (Kolek, 2025).

7.1.  Podziati charakterystyka doSwiadczei enoturystycznych

Rodzaje doswiadczen enoturystycznych

Podstawowe produkty enoturystyczne opierajg sie jednakze na najwazniejszej aktywnosci zwigzanej z
odwiedzaniem winnic, czyli degustacji. Degustacje mogg przybiera¢ rézne formy, od najprostszej
opartej na kilku winach, przez wina podawane z przekgskami opartymi na regionalnych produktach
kulinarnych, po kolacje i inne spotkania degustacyjne w specjalny sposéb tgczace konkretne dania z
okreslonymi winami. Coraz czesciej pojawia sie szersza oferta gastronomiczna dla mniejszych i
wiekszych restauracji, dziatajgcych w obrebie winnic lub w ich bezposrednim sgsiedztwie.

W Polsce przyjeto sie faczenie degustacji ze zwiedzaniem, zaréwno winnicy w znaczeniu uprawy, jaki
piwnicy/przetwdrni. Aktywnosci te zazwyczaj sg czescig catego programu — oferowanego produktu
turystycznego.

Atutem opisywanych powyzej aktywnosci jest to, ze odbywajg sie one pod przewodnictwem albo
samego winiarza, albo sommeliera lub innej odpowiednio przeszkolonej osoby.

Enoturystyka jest szeroko pojetg turystyka doswiadczen. Pobyt w winnicy dostarcza bodzcow
wszystkim zmystom. To nie tylko degustacja wina, ale réwniez kontakt z przyrodg i spotkania
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z ludzmi. Winnice bywaja tez ttem dla wielu aktywnosci i wydarzen, od koncertéw po biegi i zajecia
jogi.

Dtuga liste produktow, ktére mozna znalezé w ofertach winnic, mozna podzielié na nastepujace
kategorie:

e enoturystyka edukacyjna — warsztaty, szkolenia i kursy winiarskie organizowane w winnicach,
prowadzone przez samych winiarzy lub pracownikéw albo przez specjalistdw zewnetrznych:
sommelierow, enologéw i innych, w tej grupie znajdujg sie produkty zaréwno dla
konsumentédw, na rdéinym poziomie, jak i specjalistyczne dla winiarzy oraz innych
przedstawicieli branzy winiarskiej;

e enoturystyka aktywna —winnice czesto sg punktami na trasach aktywnosci pieszej, rowerowej,
konnej i innych, na istniejgcych szlakach winiarskich powstajg specjalne trasy dla rowerzystow,
tworzone sg specjalne szlaki winno-rowerowe (np. Trzebnicki Szlak Winnic);

e enoturystyka pobytowa — winnice oferujgce noclegi bywajg baza wypadowg do zwiedzania
okolicy;

e enoturystyka rekreacyjna — w formie piknikowania w winnicy, spedzania czasu z rodzing lub
znajomymi, lezakowania, po rézne warianty nicnierobienia;

e enoturystyka eventowa - gitéwnie festiwale i mini festiwale winiarskie, ale réwniez
najrozniejsze wydarzenia organizowane w winnicach: koncerty, plenery malarskie,
konferencje, wyjazdy firmowe, spotkania jogi i innych aktywnosci fizycznych, warsztaty
z psychologami i trenerami rozwoju osobistego, warsztaty rekodzieta, warsztaty kulinarne;

e enoturystyka zakupowa - podrdzowanie w celu zakupu wina i innych produktow;

e enocaravaning - wiele winnic oferuje miejsca dla kamperdw, odbywajg sie rowniez zloty
caravaningowe (np. na Swieto Mtodego Wina w Winnicy Sandomierskiej).

Enoturystyka dostarcza takze pamigtek z podrdzy. Sg to przede wszystkim butelki wina, ktére czesto
stajg sie réwniez uniwersalnymi prezentami dla bliskich i znajomych. Etykiety win mogg nawigzywac
nie tylko do charakterystyki samej winnicy, ale réwniez do regionu, z ktérego pochodzg (np. wina z
kapturkami z logo “Jasto winne klimaty”). Inne pamiatki chetnie nabywane przez enoturystéw, to
regionalne produkty spozywcze, ktérych prébowali w winnicy oraz najrézniejsze gadzety od korkowych
breloczkéw i korkociggdw, po magnesy, torby, czy koszulki z nadrukiem. Niektére winnice oferujg
rowniez wtasne przetwory (np. Winnica Kinga), octy winne, olej z pestek winogron i wiele innych.

1.2. Cechy jakoSciowej oferty enoturystycznej

Na jakos$¢ oferty i ustug enoturystycznych sktada sie wiele czynnikéw. Nie ograniczajg sie one jedynie
do tych zwigzanych z zapleczem i infrastrukturg oraz szeroko rozumiang obstugg gosci, ale dotycza
przede wszystkim elementdw wynikajgcych ze specyfiki wina. Jest to jego jakos¢ i réznorodnosé
dostepnych etykiet, profesjonalizm podania, okolicznosci i sposdb prowadzenia degustacji oraz
wartos¢ informacyjna i edukacyjna, ktéra z Polsce jest szczegdlnie istotna ze wzgledu na brak tradycji
winiarskich i niski poziom wiedzy wiekszosci konsumentdw. Enoturystyka, jako turystyka doswiadczen,
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obliguje podmioty $wiadczace ustugi z nig zwigzane, do potozenia szczegdlnego nacisku na ogdlne
wrazenie i emocje gosci.

Podmioty swiadczace ustugi enoturystyczne wysokiej jakosci, charakteryzujg sie dobrze opracowang,
atrakcyjng, spojng identyfikacjg wizualng potaczong z jasng komunikacja specyfiki produktéw
i ustug. Posiadajg odpowiednig infrastrukture przystosowang do potrzeb turystéw oraz umozliwiajaca
profesjonalne i komfortowe serwowanie wina i prezentowanie waloréw winnicy. Obstugg gosci
zajmuje sie doswiadczony, przeszkolony personel. Degustacje - najwazniejszy element oferty
enoturystycznej, majg wystarczajgce walory informacyjne i edukacyjne, odbywajg sie w miejscu do
tego odpowiednio przygotowanym, goscie majg do dyspozycji niezbedne akcesoria, takie jak
odpowiednie szklane kieliszki i spluwaczki. Zaréwno codzienna obstuga gosci, jak i specjalne
wydarzenia odbywajg sie w sposdéb dobrze zorganizowany, zapewniajacy gosciom komfort
i bezpieczenstwo.

Nieodzownym elementem jako$ciowej oferty enoturystycznej jest uwzglednienie w niej lokalnych
produktéw spozywczych oraz mozliwie duzo nawigzan do regionalnych elementéw kulturowych
i tradycji. Dodatkowe cechy, podnoszgce jakos¢ miejsc Swiadczacych ustugi enoturystyczne, to
przystosowanie ich do potrzeb osdb z ograniczeniami oraz wprowadzanie elementéw turystyki
zrbwnowazonej i rozwigzan wspierajgcych dbatos¢ o Srodowisko naturalne.

Odrebnos¢ wspodtczesnej premium winnicy turystycznej jest definiowana przez zestaw spdéjnych,
wysokojakosciowych cech. Istotnym elementem jest profesjonalne logo zaprojektowane przez
specjaliste od brandingu. Logo jest konsekwentnie wykorzystywane na wszystkich elementach
identyfikacji wizualnej, w tym na korkach butelek, co stanowi wizualne potwierdzenie jakosciowego
produktu.

Etykieta i kontretykieta petni funkcje informacyjng i edukacyjng. Oprdécz wymaganych prawem
informacji, wskazane jest, aby zawierata koordynaty GPS winnicy, opis gleb oraz charakterystyke
Srodowiska przyrodniczego (nastonecznienie, specyfika mikroklimatu), co umozliwia konsumentowi
zrozumienie unikalnych uwarunkowan terroir.

Przestrzen degustacyjna (ang. tasting room) powinna by¢ zaaranzowana przez specjaliste, zapewniajac
odpowiednie warunki do profesjonalnej degustacji.

Ofertg uzupetniajgcg moze by¢ butikowy hotel i restauracja wykorzystujgca lokalne sktadniki,
stanowigca integralny element kompleksu, umozliwiajgcy petne doswiadczenie marki.

Potaczenie tych elementéw - spdjnej identyfikacji wizualnej, szczegétowej informacji na etykietach,
profesjonalnej przestrzeni degustacyjnej i zintegrowanej oferty pobytowej - umozliwia stworzenie
kompleksowej oferty premium w enoturystyce. Dodatkowymi elementami i wyrdznikiem winnicy jest
budowanie spdjnej narracji marki opartej na historii miejsca i filozofii produkcji. Waznym elementem
staje sie rowniez wdrazanie zasad zrbwnowazonego rozwoju oraz organizacja wydarzen kulturalnych i
warsztatow immersyjnych. Dzieki temu winnica staje sie nie tylko producentem wina, lecz takze
przestrzenig kulturowo-edukacyjng, tworzac kompleksowe doswiadczenie enoturystyki premium.
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7.3.  Charakterystyka iloSciowa enoturystyki w Polsce

Wedtug rejestru krajowego Osrodka Wsparcia Rolnictwa (stan na 7.08.2025) w Polsce jest 706 winnic.
Na koniec 2024 roku, w KOWR zarejestrowanych byto 461 producentéow wina
(https://enoportal.pl/aktualnosci/struktura-powierzchni-upraw-winorosli-w-polskich-winnicach-
2024/). Ich oferty sg bardzo zréznicowane, ale wiekszo$¢ z nich zaprasza do siebie turystow.

W Polsce nie mozemy jeszcze mowic¢ o regionach winiarskich w znaczeniu takim, w jakim funkcjonujg
one w krajach z dtugimi tradycjami produkcji wina. Nie posiadamy Zzadnych zarejestrowanych
produktow jako: Oznaczenie Geograficzne (OG), Chroniona Nazwa Pochodzenia (ChNP) ani Chronione
Oznaczenie Geograficzne (ChOG) w rozumieniu regulacji Unii Europejskiej w tym zakresie
(Rozporzgdzenie Parlamentu Europejskiego i Rady UE 2024/1143). Mozna jednak wyrdznié kilka
obszaréw, na ktdrych zageszczenie winnic jest wieksze oraz w obrebie ktdrych mamy do czynienia ze
zgrupowaniem lub tworzeniem wspélnych ofert enoturystycznych. Sg to: okolice Tarnowa i Tuchowa
oraz Jury w Matopolsce, okolice Jasta i inne czeéci Podkarpacia, Dolny Slgsk, Lubuskie ze szczegélnym
uwzglednieniem Okolic Zielonej Géry i Krosna Odrzanskiego, Kielecczyzna i okolice Sandomierza,
Matopolskie Przetom Wisty, a szczegdlnie okolice Kazimierza Dolnego (https://enoportal.pl/regiony/).
W 2025 roku grupa producentéw wina z woj. zachodniopomorskiego zgtosita do rejestracji krajowej
ChOG Doline Dolnej Odry. Whniosek zostat ztozony w imieniu czterech winnic — Jassa, Julo, Vogard i
Turnau (https://www.winnicaturnau.pl/pl/events/czy-dolina-dolnej-odry-bedzie-apelacja-762).

W roku 2024 powstat Polski Klaster Enoturystyczny zrzeszajgcy blisko trzydzie$ci podmiotow
o powierzchni upraw stanowigcej ponad dwadziescia procent wszystkich polskich upraw winorosli,
z najdtuzszym doswiadczeniem w Swiadczeniu ustug enoturystyczny oraz najwiekszym
zaangazowaniem w ten zakres turystyki. Klaster opracowat dokument ,Zbiér dobrych praktyk
w enoturystyce”, przygotowuje Polski Szlak Enoturystyczny oraz specjalistyczny program certyfikacji
ustug enoturystycznych (https://klasterenoturystyczny.pl/).
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14. Podsumowanie i wnioski

Enoturystyka jest w Polsce zjawiskiem stosunkowo nowym. O ile, poszczegdlne podmioty Swiadczace
ustugi enoturystyczne znajduja sie na etapie wzrostu - jest ich coraz wiecej, rozbudowujg swoje oferty
i przyciggajg do siebie coraz wiecej gosci, o tyle turystyke winiarskg jako sposdb spedzania czasu,
nalezy umiejscowié raczej w etapie wprowadzania na rynek. Zdecydowana wiekszos¢ polskich winnic
dopiero wypracowuje swoje oferty i uczy sie profesjonalnej obstugi gosci. Enoturystyka jest znana
niewielkiej liczbie mieszkaricdw naszego kraju, a spora czes¢ z nich kojarzy jg raczej z krajami innymi
niz Polska.

Dobre praktyki ze swiata

Istotne jest poszerzanie oferty winnic poza produkt stricte winiarski. Trafny bytby rozwdj oferty
gastronomicznej on-site z potrawami odpowiednio dobranymi do oferowanych win. Badania na
Stellenbosch Wine Routes w RPA (Ferreira, Miiller, 2013), wskazuja, ze pofaczenie wina i potraw jest
istotnym czynnikiem sukcesu winnic. Wigze sie, bowiem z dodatkowymi doswiadczeniami turystéw,
ktdrzy moga sprobowac nie tylko lokalnego trunku, ale takze dowiedziec sie, z czym smakuje najlepiej,
a takze poznaé miejscowe specjaty kuchni.

Dobrym, wyrazistym przyktadem, ktéry warto potraktowac jako inspiracje, moze byé Program Rutas
del Vino de Espafia —sie¢ Hiszpanskich Szlakéw Wina, obejmujgcych nie tylko winnice, ale réwniez inne
podmioty, takie jak muzea i instytucje kultury. Wg. Rutas del Vinode Espafia zaobserwowano tam
wzrost liczby odwiedzajgcych do 3,07 min oséb w 2019 r. — 6% wiecej niz rok wczesniej.

Innym przyktadem moze by¢ tyrolska sie¢ Vinum Hotels, gdzie wspdtpraca lokalnych podmiotéw
przycigga turystéw zainteresowanych winem i gastronomia, a skoordynowana oferta umozliwia
silniejszg widocznos¢ marketingowg (https://vinsdumonde.blog/en/)

Dobre praktyki z Polski

Wydaje sie, ze na pytanie postawione przez J. Kosmaczewska (2006) ,Czy Polska ma szanse zaistniec
na rynku enoturystyki”, mozna, z perspektywy 20 lat, odpowiedzie¢ zdecydowanie twierdzaco,
o czym $wiadczy rosnaca liczba winnic i tworzonych szlakéw turystycznych.

Caty zestaw przyktadéw dobrych praktyk enoturystycznych stanowig winnice zrzeszone w Polskim

Klastrze Enoturystycznym. Warto wymieni¢ miedzy innymi:

e Winnice Widokowg, ktdrg w roku 2024 odwiedzito 12 tysiecy gosci z catego kraju i zagranicy;

e Winnice Kazimierskie Wzgdrza, ktéra co roku przyjmuje po kilka tysiecy gosci i jest coraz bardziej
rozpoznawalnym elementem turystyki Kazimierza Dolnego;

e  Winnice Turnau — najbardziej rozpoznawalng marke winiarskg i enoturystyczng w Polsce;

e Winnice Silesian, ktéra wprowadzita do swojej oferty wirtualne zwiedzanie;

e Winnice Kinga, ktdra od lat tgczy tradycje kulinarne regionu z lubuskim winem;

e  Winnice Dwodrzno, ktéra organizuje u siebie koncerty i inne imprezy kulturalne, na ktére
przyjezdzajg setki gosci.

Dobre praktyki enoturystyczne, to nie tylko preznie dziatajgce podmioty swiadczgce ustugi turystyki
winiarskiej, ale réwniez festiwale winiarskie takie jak: najstarszy — Winobranie w Zielonej Gérze, czy
nieco mtodsze, ale réwnie popularne i cenione: Miedzynarodowe Dni Wina w Jasle oraz Kazimierski
Festiwal Wina. Wszystkie one przyciggajg, co roku, dziesigtki wystawcodw winiarskich oraz tysigce
odwiedzajacych.
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Przyktadem dobrych praktyk jest Winnica przy Talerzyku, zatozona przez Wiestawa i Anne Janasinskich
w 2010 roku. Winnica znajduje sie w Topolnie pod Bydgoszczg, Usytuowanie, na terenie Zespotu
Parkéw Krajobrazowych Chetminskiego i Nadwislanskiego, gwarantuje przepiekne widoki na meandry
rzeki oraz zabytkowe zabudowania Chetmna. Wiasciciele oferujg zwiedzanie, degustacje
i organizacje eventéw Wina sg dostepne réwniez w hotelach, restauracjach i sklepach winiarskich.
Winnica dysponuje salg konferencyjng o powierzchni 130 m? mieszczaca do 50 oséb, ktéra znajduje sie
na pierwszym pietrze nowoczesnej stodoty zaaranzowanej na wzor skandynawski. Elementem
wyrdzniajgcym przestrzen, jest stot zaprojektowany tak, aby blat przypominat zakola Wisty.

Dziatalnos¢ enoturystyczna przycigga ponad 1000 gosci rocznie. Dotychczas winnice odwiedzili goscie
z 46 krajow. Miejsce zostato dostrzezone przez Marszatka Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego, ktéry
w konkursie Odkrywca 2019, uhonorowat Winnice przy Talerzyku wyrdznieniem w kategorii
Przedsiewziecie Biznesowe w dziedzinie turystyki. Wyrdznikiem winnicy jest aspekt edukacyjno-
naukowy - dtugoletnia wspodtpraca z Uniwersytetem Mikotaja Kopernika w Toruniu, Politechnika
Bydgoska i Politechnika Gdanska. Dziatania badawcze dotyczyty gleb, zagadnien botanicznych
i whasciwosci chemicznych wina.

Na gruncie lokalnym winnica wspoétpracuje z szeregiem organizacji turystycznych, lokalnymi firmami,
wytwoércami lokalnych artykutéw spozywczych. Degustacji win zawsze towarzyszg lokalne sery
podpuszczkowe z Kosowa, co jest zawsze doceniane przez odwiedzajgcych winnice gosci. Wtasciciele
stworzyli pierwszy w Polsce kompleksowy e-learnig o zatozeniu i prowadzeniu winnicy. Szkofa
Winiarstwa to ponad 56 lekcji wideo, ktére zawierajg wszystko, co potrzebuje wiedzie¢ osoba chcaca
zatozy¢ winnice.

Whioski do czes$ci programowej Podstrategii

Na aktulnym etapie rozwoju polskiego winiarstwa i enoturystyki, kluczowe jest, przede wszystkim,
wspieranie i promowanie jakosci. Istotne jest stworzenie profesjonalnego jasnego systemu weryfikacji
produktow i ustug, ktory bytby wsparciem dla konsumentdw i utatwiat im dotarcie do tych podmiotow,
ktore oferujg enoturystyke na satysfakcjonujgcym ich poziomie. Wazne jest podejmowanie dziatan na
rzecz edukacji i podnoszenia kompetencji ustugodawcow. Popularnos¢ enoturystyki nalezy zwiekszac
przez scentralizowane dziatania promocyjne oraz wspieranie wzorowo funkcjonujgcych podmiotéw i
instytucji profesjonalnie, kompetentnie i skutecznie dziatajgcych na rzecz rozwoju turystyki winiarskiej.
Kluczowe dziatania:

e System szkolen i edukowania winiarzy oraz oséb wspierajgcych enoturystyke (w tym
pracownikow samorzgdow i instytucji wspierajgcych);

e Promocja enoturystyki jako madrego sposobu spedzania wolnego czasu, w potaczeniu z innymi
atrakcjami turystycznymi (np. turystyka rowerowa, turystyka kulturowa, turystyka biznesowa,
turystyka edukacyjna itp.);

e Networking i tworzenie przestrzeni do wspdtpracy dla réznych podmiotéw zwigzanych
z turystykg na kanwie enoturystyki (np. poprzez rozwigzania sieciowania wewnetrznego na
portalach turystycznych);

e Wino istotnym elementem w polskiej gastrodyplomacji — obecno$é polskich win w czasie
spotkan zarowno w Polsce, jak i w czasie rautéw organizowanych przez placéwki za granica.
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8. Oferta turystyki kulinarnej w Polsce

Aby méc wskazac¢ typy funkcjonujgcych w Polsce ofert turystyki kulinarnej, zostang przedstawione
mozliwe, praktyczne rozumienia poje¢, jak i przedstawione realne propozycje rynkowe dostepne
w Polsce — od muzedw kulinariéw i szlakow tematycznych, po wspédtczesne inicjatywy online
i dziatania biur podrdézy. Przywotane przyktady pozwolg ukazaé geograficzne i funkcjonalne
zroznicowanie oferty turystyki kulinarnej w Polsce, ze wskazaniem charakterystycznych form
komercjalizacji doswiadczen kulinarnych w poszczegdlnych regionach kraju.

We wspdtczesnych ujeciach naukowych i praktyce zarzadzania turystykg, oferte turystyczng proponuje
sie rozumiec jako zespdt faktycznie wprowadzonych na rynek produktéw i ustug, ukierunkowanych na
zaspokojenie potrzeb okreslonych segmentéw rynku turystycznego (m.in. Kociszewski, 2016;
Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2010). Oznacza to, ze oferta nie ma charakteru abstrakcyjnego — jest
konstruowana z mysla o konkretnym odbiorcy, odpowiadajac na jego oczekiwania, styl zycia i
motywacje podrézowania.

W ujeciu A. Stasiaka (2013) produkt i oferta turystyczna nie sg kategoriami jednowymiarowymi — ich
istote stanowi ztozonos¢ doswiadczenia turystycznego, obejmujgcego sfere materialng, poznawcza
i emocjonalng. W przypadku turystyki kulinarnej oznacza to, ze oferta nie sprowadza sie jedynie do
ustug gastronomicznych, lecz obejmuje takze poznanie kultury kulinarnej, uczestnictwo w tradycjach
regionu oraz doswiadczenie emocjonalne i estetyczne zwigzane z jedzeniem.

Zatem, oferte turystyki kulinarnej mozna postrzegaé, jako zbior realnie dostepnych na rynku
produktéw, ustug i doswiadczen, ktére umoiliwiajg turystom uczestnictwo w wydarzeniach,
atrakcjach i praktykach zwigzanych z szeroko rozumiang kulturg kulinarna.

8.1.  Strukturai wytworcy oferty turystyki kulinarnej

W klasyfikacji produktéw turystycznych (por. Kaczmarek, Stasiak, Witodarczyk 2010), oferta moze
przybieraé rézne poziomy ztozonosci i mie¢ odmiennych wytworcéw, takich jak:
e dostawcy ustug turystycznych — oferujgcy pojedyncze <$wiadczenia, np. restauracje,
gospodarstwa agroturystyczne, winnice, producenci regionalnych wyrobdw,

e organizatorzy wydarzen kulinarnych — instytucje kultury, samorzady, fundacje, lokalne grupy
dziatania, ktére tworzg sezonowe lub cykliczne wydarzenia promujgce kuchnie regionu,

e organizatorzy turystyki — podmioty oferujgce ztozone pakiety ustug (imprezy turystyczne),
taczace transport, noclegi, wyzywienie i program kulinarny, zgodnie z wymogami Ustawy
z dnia 24 listopada 2017 r. o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach turystycznych
(Dz.U. 2017 poz. 2361, z pézn. zm.).
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Tak rozumiana oferta ma charakter rynkowy i wzgledny — jest osadzona w okreslonym otoczeniu
gospodarczym, spotecznym i przestrzennym, a jej wartosc zalezy od sposobu, w jaki jest postrzegana
przez odbiorcéw i konkurencje. Obejmuje kluczowe atrybuty rynkowe: czas, jako$é, cene, dostepnosé
i autentycznosé, ktére determinujg decyzje konsumenckie.

OTOCZENIE Ekonomiczne Polityczno-prawne
Spoteczne POPYT N PRODUKT ¢ PODAZ
TURYSTYCZNY | oy  TURYSTYCZNY ) | TURYSTYCZNA

—

cras \ : /
Cras OFERTA

Geograficzne .
. ::tg,j:h- TURYSTYCZNA SFERARYNKU
Demograficzne Technologiczne

Rysunek 7. Relacje pomiedzy ofertq turystycznq a produktem w kontekscie wptywu réznych kategorii otoczenia
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Kociszewski (2016).

Formy oferty turystyki kulinarnej

W przypadku turystyki kulinarnej relacja oferty z miejscem ma szczegdlny wymiar. Cho¢ zwigzek
z przestrzenig geograficzng i kulturowg pozostaje podstawg autentycznosci i budowania marki,
wspotczesna oferta kulinarna coraz czesciej przekracza granice fizyczne. Rozwija sie w przestrzeni
cyfrowej i hybrydowej, obejmujgc dziatania wirtualne i interaktywne — od festiwali online, przez
transmisje z warsztatéw kulinarnych, po tzw. ,,food experience boxes”, pozwalajgce odtwarzac lokalne
doswiadczenia smakowe w domu.

Z tego wzgledu mozna wyrdznié dwa zasadnicze typy oferty turystyki kulinarnej:

e Przestrzenng — zakorzeniong w regionie i jego dziedzictwie kulinarnym (np. Szlak Kulinarny
Mazowsza, Matopolska Trasa Smakoszy, podrdze winiarskie),

e Aprzestrzenng — niezwigzang z fizycznym miejscem, realizowang w przestrzeni wirtualnej,
medialnej lub poprzez produkty wysytkowe.

W obu przypadkach oferta kulinarna stanowi forme komercjalizacji doswiadczenia — przeksztatcania
doznan smakowych, emocji i poznania, w produkt rynkowy.

Rozwdj oferty turystyki kulinarnej pozostaje silnie powigzany z globalnymi trendami konsumenckimi,
ktore wptywajg zardwno na tresc ofert, jak i sposdb ich komunikacji oraz dystrybucji. Nalezg do nich
m.in:

e zdrowie i wellbeing,
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e zréwnowazony rozwdj i odpowiedzialnos¢ spoteczna,
e technologia i cyfryzacja doswiadczenia,
e autentycznos¢ilokalnosé.

W odpowiedzi na te zjawiska wspodtczesne oferty odchodza od tradycyjnych form uczestnictwa
na rzecz nowych formut komercjalizacji doswiadczenia. Wéréd nich mozna wymienié (przyktadowo):

e immersive experience — doswiadczenia zanurzeniowe tgczgce smak, obraz, dzwiek i narracje,

e food storytelling — opowiadanie historii o regionie, tradycjach i produktach poprzez jedzenie,

e premiumizacja (ang. fine dining tourism) — turystyka kulinarna ukierunkowana
na luksus, wyjatkowa jakos$é i estetyke ustug.

Podsumowujgc, oferta turystyki kulinarnej stanowi dzis integralny obszar wspéfczesnego rynku
turystycznego, w ktérym krzyzujg sie wartosci ekonomiczne, kulturowe i emocjonalne. Jej istotg jest
komercjalizacja doswiadczenia kulinarnego — procesu, ktéry przeksztatca lokalne smaki, tradycje
i narracje w produkty o wartosci rynkowej. Rdwnoczesnie oferta ta staje sie narzedziem promocji
regionéw, elementem budowania tozsamosci miejsc i zrédtem autentycznych przezy¢ turystéw.
Wyrdznia jg ztozonos¢ strukturalna (zréznicowani wytwércy, formy i poziomy organizacji), wzglednos¢
rynkowa (uwarunkowanie trendami, percepcjg i konkurencjg) oraz wielowymiarowos$é doswiadczenia
(od smakowego po edukacyjny i emocjonalny). Wspétczesna oferta turystyki kulinarnej coraz czesciej
taczy Swiat fizyczny i cyfrowy, odpowiadajgc na nowe potrzeby uczestnikéw, dla ktérych podroz staje
sie forma poszukiwania senséw, relacji i jakosci zycia.

8.2.  Oferty turystyki kulinarnej ze wzgigdu na miejsce jej Swiadczenia

Pierwszg kategorie w strukturze oferty turystyki kulinarnej stanowig konkretne miejsca i przestrzenie,
ktére funkcjonujg jako atrakcje turystyczne zwigzane z jedzeniem, wytwarzaniem zywnosci oraz
dziedzictwem kulinarnym. To wfasnie one najczes$ciej stanowig punkt wyjscia do ksztattowania
produktéw i doswiadczen kulinarnych, poniewaz taczg w sobie aspekt materialny (przestrzen,
infrastruktura) z aspektem niematerialnym (tradycje, praktyki, symbolika).

W ujeciu funkcjonalnym miejsca te mozna traktowac jako rdzen oferty turystyki kulinarnej — materialne
nosniki tresci i znaczen kulinarnych, ktére umozliwiajg turystom poznawanie, uczestnictwo i
przezywanie. Petnig one zaréwno role edukacyjng, jak i interpretacyjng, a czesto takze rekreacyjng i
rozrywkowa.

Przy opracowaniu ich roboczej typologii przyjeto kryteria funkcjonalne, przestrzenne
i interpretacyjne, obejmujace:

e temat przewodni i zakres ekspozycji,

e forme instytucjonalng i dostepnosé dla turystow,

e stopien zaangazowania uczestnika (obserwacja, udziat, interakcja),
e zwigzek z regionem i lokalnymi tradycjami kulinarnymi.
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Na tej podstawie wyrdzniono roboczo nastepujace grupy obiektéw i przestrzeni:
e Muzea o tematyce kulinarnej, zwane dalej kulinarnymi (kilka kategorii),
e Zaktady produkcyjne i przestrzenie tematycznie zwigzane z produkcja napojow
i przetwordw,
e Zagrody edukacyjne i gospodarstwa agroturystyczne, w ktdrych prezentowane sg tradycje
wytwarzania i przetwarzania zywnosci,
e Skanseny i inne przestrzenie zwigzane z produkcjg kulinariow.

Muzea o tematyce kulinarnej

Muzea kulinarne stanowig jedng z najwazniejszych i najbardziej rozpoznawalnych grup — miejsc w
ramach oferty turystyki kulinarnej w Polsce. Ich rozwdj w ostatnich kilkunastu latach odzwierciedla
rosngce zainteresowanie dziedzictwem kulinarnym, edukacjg poprzez doswiadczanie oraz potrzebg
kontaktu z lokalnoscig i tradycjg w formie angazujace;.

W sensie przestrzennym i funkcjonalnym sg to obiekty rozproszone po catym kraju, a ich lokalizacja
jest najczedciej zwigzana z miejscem wystepowania danego produktu lub tradycji kulinarnej.
Przyktadowo, Muzeum Oscypka funkcjonuje w Zakopanem — w centrum kultury pasterskiej Podhala,
Muzeum Cebularza w Lublinie — w regionie, gdzie produkt ten posiada tradycyjne pochodzenie, a liczne
instytucje piernikarskie w Toruniu, wpisujg sie w utrwalony regionalnie wizerunek tych miast, jako
centréw tradycyjnych wypiekdw, natomiast Muzeum Polskiej Wodki zlokalizowano w budynku po
dawnych zaktadach produkujgcych ten trunek.

W ramach roboczej typologii proponuje sie wydzieli¢ cztery zasadnicze podkategorie muzedw
o tematyce kulinarnej (zaszeregowanie poszczegélnych muzedw prezentuje tabela 5):

1. Muzea smaku (tematyczne - produktowe) —istnieje ich blisko 50, z czego jedng pigtg stanowig
muzea i skanseny dedykowane miodom i pszczelarstwu, a kolejng jedng pigtg muzea zwigzane
z kulturg napojow alkoholowych (piwa, wadki, wina). Wystepujg takze muzea chleba i
piekarnictwa, po kilka muzedw stodyczy: czekolady i piernikow oraz pie¢ muzeéw produktéw
z unijnym certyfikatem ChNP lub ChoG (oscypka, cebularza lubelskiego, sliwki szydtowskiej,
rogala $wietomarcinskiego i obwarzanka krakowskiego). Pozostate muzea smaku dotyczg
produktow takich jak: mleko, kawa, Sledzie, ziemniaki, kogut kazimierski).

2. Muzea rolnictwa i przemystu spozywczego — wyrdzniamy tu dwa muzea o tematyce $cisle
ogolnorolniczej (w Szreniawie i Ciechanowcu) oraz kilka poswieconych wspomnianym juz
przemystom: pszczelarskiemu, browarniczemu i gorzelnianemu, a takze mtynarstwu
i gospodarce miesnej.

3. Muzea i ekspozycje muzealne kuchni regionalnych, historycznych i kuchni ludowej — ta
kategoria jest zdecydowanie zaniedbana w kontekscie kuchni regionalnych (istnieje tylko
muzeum poswiecone kuchni regionalnej miasta Wisty oraz dedykowane tradycjom kulinarnym
Kazimierza Dolnego), podobnie z kuchniami historycznymi (jedno tylko muzeum: w Wilanowie
odtwarza na warsztatach kuchnie staropolskg). Istnieje za to blisko 50 muzedw na wolnym
powietrzu, ktdre posiadajg  ekspozycje dotyczgce tradycji kuchni ludowej,
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a podczas organizowanych u siebie eventow, wiele z nich ,ozywiajg” (dziatalnosc¢ skansendow

omowiona jest osobno w dalszej czesci dokumentu).

4. Muzea i ekspozycje muzealne dziedzictwa materialnego: wyposazenie kuchni i jadalni -

w tej kategorii mozna wskaza¢ kilka odrebnych placdwek muzealnych, poswieconych

wybranym aspektom wyposazenia domu (naczyniom, ceramice, zastawie stotowej, sprzetom

kuchennym) — w wymiarze praktycznych przedmiotdéw, jak i sztuki uzytkowej. Liczne s3

ponadto ekspozycje tematyczne w muzeach miejskich (np. Muzeum Sztuk Uzytkowych

w Poznaniu czy Oddziale Odlewnictwa Artystycznego - Muzeum w Gliwicach).

Tabela 5. Muzea o tematyce kulinarnej w Polsce w podziale na kategorie

1. Muzea smaku (tematyczne - produktowe)

Muzea oraz skanseny miodu i pszczelarstwa

1 Muzeum Apilandia Klecza Dolna k. Wadowic (woj. matop.)

2 Muzeum Kultury Bartniczej Augustéw (woj. podl.)

3 Muzeum Miodu i Pszczelarstwa Pszczotki (woj. pomorskie)

4 Muzeum Pszczelarskie Marka Kowalskiego Kobytka (woj. mazowieckie)

5 Muzeum Pszczelarstwa i Skansen Pszczelarski | Stréze —Ziemia Sadecka (woj. matopolskie)
(przy ,,Sadeckim Bartniku”)

6 Muzeum/Skansen Pszczelarstwa Swarzedz (woj. wlkp.)

7 Skansen Pszczelarski Kostrzyn n. Odrg (woj. lubuskie)

8 Skansen Pszczelarski Karczowiska Gorne (woj. pomorskie)

9 Skansen Pszczelarski Grojec — Ziemia Oswiecimska (woj. matop.)

10 Skansen Pszczelarski Pszczela Wola k. Lublina (woj. lubelskie)

11 Skansen Pszczelarski i Muzeum Starodawnego | Mokrelipie (woj. lubelskie)
Pszczelarstwa — Gosp. Pasieczne ULIK na Roztoczu

12 Zywe Muzeum Miodu - Pasieka Smakulskich Pakostaw k. Rawicza (woj. wlkp.)

Muzea piwa i browarnictwa

Lubuskie Muzeum Browarnictwa

Witnica (woj. lubuskie)

Muzeum Browarnictwa

Lwéwek Slgski (woj. dolnosl.)

Muzeum Browaru Zywiec

Zywiec (woj. $lgskie)

Muzeum Piwa — Boska Wenecja Warzelnia Piwa

Bydgoszcz

Muzeum Piwowarstwa

Piotrkéw Trybunalski (woj. tddzkie)

Muzeum Tyskich Browardw Ksigzecych

Tychy (woj. Slaskie)

N |W|IN|F

Muzeum Ziemi Lezajskiej — Ekspozycja Browarnicza

Lezajsk (woj. podkarp.)

Muzea chleba i piekarstwa

1 Krasockie Muzeum Chleba Krasocin (woj. Swietokrz.)
2 Muzeum Chleba ,Czarci Mtyn” Swieradéw Zdroj

3 Muzeum Chleba, Szkoty i Ciekawostek Radzionkow (woj. $lgskie)
5 Muzeum Piekarstwa Pleszew (woj. wlkp.)

5 Muzeum Piekarstwa i Cukiernictwa Ustka (woj. pomorskie)

6 Warszawskie Muzeum Chleba Warszawa

Muzea czekolady

1 Mobilne Muzeum Czekolady

2 Muzeum Czekolady Poznan

3 Muzeum Czekolady Wroctaw

4 Muzeum Fabryka Czekolady E. Wedla Warszawa

Muzea piernika

1 Muzeum Torunskiego Piernika (Muz. Okregowe) Torun

2 Piernikarnia Slaska (muzeum historyczne) Niemcza (woj. dolnosl.)

3 Zywe Muzeum Piernika Torun

Muzea wodki

1 Muzeum Fabryka Waodki Krakow
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2 Muzeum Polskiej Wodki Warszawa
3 Muzeum Wodki Warszawa
Muzea wina
1 Muzeum Wina (Muzeum Ziemi Lubuskiej) Zielona Géra
2 Muzeum Wina i Winorosli Mechelinki (woj. pomorskie)
Muzea produktéw z unijnym certyfikatem ChNP lub ChoG
1 Muzeum Oscypka Zakopane
2 Muzeum Sliwki — Manufaktura Sliwki w Czekoladzie | Szydtéw (woj. $wietokrz.)
3 Regionalne Muzeum Cebularza Lublin
4 Rogalowe Muzeum Poznania Poznan
5 Zywe Muzeum Obwarzanka Krakow
Pozostate muzea
1 Muzeum Kawy Krakow
2 Muzeum Koguta i Kazimierskich Tradycji Kulinarnych | Kazimierz Dolny (woj. lubelskie)
3 Muzeum Mleka Grajewo (woj. podlaskie)
4 Muzeum Zagroda Sledziowa Starkowo k. Ustki (woj. pom.)
5 Poznanskie Muzeum Pyry Poznan
SUMA: 47
2. Muzea rolnictwa i przemystu spozywczego
1 Muzeum Gospodarki Miesnej Sielinko (woj. wlkp.)
2 Muzeum Mtynarstwa Jaracz (woj. wlkp.)
3 Muzeum Narodowe Rolnictwa i Przemystu Rolno- | Szreniawa (woj. wikp.)
Spozywczego
4 Muzeum Rolnictwa w Ciechanowcu im. Ks. Krzysztofa Kluka Ciechanowiec (woj. podlaskie)
5 Muzeum Wikliniarstwa i Chmielarstwa Nowy Tomysl (woj. wlkp.)
muzea pszczelarstwa — wymienione przy muzeach smaku
dodatkowo: | myzea browarnictwa i gorzelnictwa — wymienione przy
muzeach smaku
muzea piekarstwa — wymienione przy muzeach smaku
3. Muzea i ekspozycje muzealne kuchni regionalnych, historycznych i kuchni ludowej
1 Muzeum  Wislanskiej  Kuchni  Regionalnej ,Stolica | Wista (woj. $laskie)
Pradziadkow”
2 Muzeum Patacu Kréla Jana Ill w Wilanowie — oferta w ramach | Warszawa
rekonstrukcji kulinarnych
ok. 45 Ekspozycje dotyczgce tradycji kuchni ludowej w muzeach na | cata Polska
wolnym powietrzu (skansenach), np. Orawski Park
Etnograficzny w Zubrzycy Gornej, Zagroda Kurpiowska w
Kadzidle, Muzeum Wsi Opolskiej w Opolu, Muzeum -
Kaszubski Park Etnograficzny im. Teodory i Izydora
Gulgowskich we Wdzydzach Kiszewskich, Muzeum Kultury
temkowskiej w Zyndranowej, czy w muzeach, np. Muzeum
Slaskim w Katowicach
4. Muzea i ekspozycje muzealne dziedzictwa materialnego: wyposazenie kuchni i jadalni
1 Muzeum Fabryka Norblina (platery) Warszawa
2 Oddziat Odlewnictwa Artystycznego - Muzeum w Gliwicach | Gliwice (woj. $laskie)
(np. ceramika)
3 Muzeum Ceramiki Kaszubskiej Neclow Chmielno (woj. pomorskie)
ekspozycje w muzeach historii miast (np. Muzeum Sztuk | cata Polska
Uzytkowych w Poznaniu, Muzeum Pomorza Srodkowego w
Stupsku, Muzeum Historii Miasta Warszawy, Muzeum
Regionalne w Stalowej Woli)

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Zrdznicowanie formalne i organizacyjne

W ramach diagnozy i obserwacji funkcjonowania tego typu instytucji, mozna zauwazy¢ duze
zréznicowanie formalne, obejmujgce zaréwno witasnos¢ prywatng (w zdecydowanej przewadze), jak
i samorzadowg, panstwowg, stowarzyszeniowg. Wiele muzedw produktéw typowych, powstaje jako
inicjatywy prywatne lub rodzinne, ktére z czasem zyskujg charakter profesjonalny, np. Muzeum
Cebularza w Lublinie, Muzeum Obwarzanka w Krakowie czy Muzeum Pyry w Poznaniu. Wyrdzniajg sie
one elastycznoscig, mozliwoscig szybkiego reagowania na potrzeby rynku i tendencjg do tgczenia
funkcji edukacyjnych z komercyjnymi.

Z kolei instytucje publiczne, takie jak Muzeum Patacu Kréla Jana Il w Wilanowie czy Muzeum
Torunskiego Piernika (oddziat Muzeum Okregowego w Toruniu), dziatajg w strukturach formalnych,
finansowanych ze s$rodkéw publicznych, oferujgc bardziej rozbudowane zaplecze merytoryczne
i programowe. Ich przewagg jest zaplecze naukowe i stabilnos¢ instytucjonalna, jednak czesto cechuje
je mniejsza elastycznos¢ w reagowaniu na potrzeby turysty.

Zréznicowanie oferty i form uczestnictwa

Muzea kulinarne, zwtaszcza muzea smaku, rdéznig sie zakresem i charakterem oferty — od klasycznego
zwiedzania po petne, interaktywne uczestnictwo. Mozna wyrézni¢ trzy podstawowe modele
funkcjonowania:
e Model ekspozycyjny — klasyczne zwiedzanie z elementami narracji (np. Skansen Pszczelarski
przy Zespole Szkdét Rolniczych w Pszczelej Woli), Muzeum Wina w Zielonej Goérze,
a w niektérych placéwkach z wykorzystaniem technik multimedialnych (np. Muzeum Fabryka
Waodki w Krakowie)
e Model pokazowy — prezentacja procesu wytwarzania, czesto z udziatem przewodnika
(np. Rogalowe Muzeum Poznania);
e Model uczestniczacy (warsztatowy lub degustacyjny) — turysci aktywnie uczestniczg
W procesie, wytwarzajac wiasny produkt (np. Muzeum Cebularza w Lublinie, Muzeum
Obwarzanka w Krakowie, Muzeum Oscypka w Zakopanem, Zywe Muzeum Piernika) lub ucza
sie degustacji wybranych produktéw w kontekscie ich kulturowego znaczenia (np. Muzeum
Polskiej Wodki w Warszawie).

Nalezy podkresli¢, ze to model warsztatowy stanowi obecnie dominujacy kierunek rozwoju muzeéw
kulinarnych w Polsce — dzieki tacznosci edukacji, zabawy i doswiadczenia sensorycznego najlepiej
odpowiada na potrzeby wspédtczesnego turysty, poszukujgcego angazujgcych i spersonalizowanych
przezyd.

Na podstawie przeprowadzonych analiz dziatalnosci poszczegdlnych muzedw stwierdzono, ze oferte
bardzo ciekawg, urozmaicong i zréznicowang (ekspozycja stata, multimedia, warsztaty, eventy/
wystawy czasowe), angazujgcg turyste, dobrze opisang, bogatg w elementy edukacji i rozrywki,
posiadajg zdecydowanie: Muzeum Fabryka Czekolady E. Wedel w Warszawie, Muzeum Polskiej Wédki
w  Warszawie, Muzeum Torunskiego Piernika w Toruniu, Muzeum Narodowe Rolnictwa
i Przemystu Rolno-Spozywczego w Szreniawie.
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Kanaty sprzedazy i dostepnos¢ technologiczna

Zrealizowane obserwacje i analiza kanatéw sprzedazy wskazujg, ze wiekszo$¢ muzedw kulinarnych
funkcjonuje w skali lokalnej, opierajgc swojg promocje i sprzedaz biletéw gtéwnie na wiasnych
kanatach komunikacji — stronach internetowych, mediach spoteczno$ciowych i kontaktach
bezposrednich. Relatywnie niewielka liczba podmiotéw posiada zaawansowane rozwigzania
technologiczne, umozliwiajgce peten proces rezerwacji i obstugi klienta online. W wiekszosci
przypadkéw rezerwacja wymaga kontaktu mailowego lub telefonicznego, co ogranicza mozliwos¢
automatycznego wtaczenia atrakcji do wiekszych pakietow turystycznych (np. w ofercie biur podrézy,
hoteli czy OTA — Online Travel Agencies).
Z punktu widzenia zarzgdzania ofertg turystyczng, dostepnos¢ informacji o wolnych terminach oraz
automatyzacja rezerwacji stanowig element kluczowy w procesie pakietowania i integracji produktu.
W tym kontekscie, modelowym przyktadem wysokiego poziomu cyfryzacji i profesjonalizacji procesu
sprzedazy, jest system rezerwacyjny Zywego Muzeum Piernika w Toruniu.
Portal tej instytucji umozliwia:

e sprawdzenie dostepnosci termindw w czasie rzeczywistym,

e realizacje ptatnosci etapowej (zaliczki i doptaty),

e automatyczne generowanie dokumentéw ksiegowych,

¢ wprowadzanie modyfikacji rezerwacji bez kontaktu telefonicznego,

e pakietowanie wewnetrzne — tgczenie oferty muzeum z innymi atrakcjami zarzagdzanymi przez

ten sam podmiot lub z ustugami lokalnych przewodnikéw.

Przyktad ten pokazuje, ze technologiczna integracja oferty, nie tylko podnosi komfort uzytkownika, lecz
takze umozliwia rozszerzenie potencjatu wspdtpracy miedzyinstytucjonalnej i tworzenie spdjnych
produktow turystycznych na poziomie destynacji.

Aspekt konkurencyjnosci i wspétistnienia na rynku

Interesujgcym zjawiskiem jest konkurencyjne wspétistnienie wielu podobnych obiektéw w jednym
miescie lub regionie. Przyktadowo, w Toruniu, postrzeganym jako miasto bedgce osrodkiem
dziedzictwa tradycji piernikowych, funkcjonuje kilka niezaleznych instytucji oferujgcych warsztaty
wypieku piernikéw — m.in. Muzeum Toruriskiego Piernika, Zywe Muzeum Piernika i mniejsze prywatne
manufaktury. Mimo pozornej konkurencji, tworzg one spdjng przestrzern marki , Kultura Toruniskiego
Piernika”, promujgc miasto, jako centrum tradycji piernikarskiej i generujgc efekt synergii
wizerunkowej.

Podobne zjawisko obserwuje sie w Poznaniu, gdzie Muzeum Rogala Swietomarcifskiego i Muzeum
Pyry petnig role symbolicznych atrakcji miejskich, stanowigcych istotny element miejskiej narracji
turystycznej, o tradycjach kulinarnych regionu. Ich sukces pokazuje, ze odpowiednie powigzanie oferty
z lokalnym dziedzictwem i budowanie tozsamosci produktu w przestrzeni miejskie, pozwala uzyskac
wysoka rozpoznawalnosc i trwate zainteresowanie odwiedzajacych.

Z kolei w Warszawie funkcjonujg dwa muzea wodki — sg to jednak obiekty o réznym profilu, ilustrujgce
zrdéznicowane podejscie do kreowania produktu turystycznego:
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e Muzeum Polskiej Wodki na terenie zrewitalizowanej XIX-wiecznej Wytwdrni Wddek ,,Koneser”
na Pradze, to instytucja o charakterze kulturowym i ekspozycyjnym, w ktérej podkresla sie
historyczne znaczenie wédki w polskim dziedzictwie, role technologii: wytwérstwa, surowcow
i designu; obiekt funkcjonuje jako samodzielna atrakcja turystyczna oraz punkt programu dla
turystow indywidualnych, grup krajowych i zagranicznych;

e Muzeum Wadki i Restauracja ,Elixir” — to tgczgca przestrzen ekspozycja prezentujgca szeroka
historie wodki, wiekszy nacisk ktadac jednak na kolekcje przedmiotow — butelek, etykiet,
reklam, artefaktow zwigzanych z wddka. Pobyt w muzeum mozina potaczyé
z doswiadczeniem kulinarnym typu pairing (taczenie alkoholi z potrawami) — w tym przypadku
muzeum stanowi preludium do rozbudowanego doswiadczenia gastronomicznego w
restauracji, adresowanego gtéwnie do grup biznesowych, incentive lub miedzynarodowych.

Muzea kulinarne w Polsce reprezentujg ztozony i dynamicznie rozwijajacy sie segment oferty
turystyki kulinarnej, taczacy edukacje, doswiadczenie i komercjalizacje dziedzictwa.
Ich réznorodnosé — od prywatnych inicjatyw po instytucje publiczne — $wiadczy o pluralizmie form
zarzadzania i dystrybucji doswiadczenia kulinarnego. Wspdlnym mianownikiem pozostaje jednak
silne zakorzenienie w lokalnosci, tworzenie przestrzeni autentycznego kontaktu z kultura regionu
oraz zdolnos$¢ do integrowania aspektow tradycji, nowoczesnosci i technologii w jednym, spéjnym
przekazie.

Zaktady produkcyjne i przestrzenie tematyczne zwigzane z produkcja napojow i przetworéw

Waznym, cho¢ czesto niedocenianym elementem oferty turystyki kulinarnej, a z racji charakteru
wymagajagcym oddzielnego komentarza niz stricte muzea kulinarne, pozostaja instytucje
i przestrzenie zwigzane z produkcjg napojoéw alkoholowych (browary, gorzelnie, miodosytnie, winnice
— te ostatnie omdéwione sg wczesniej w dokumencie) oraz przetworéw spozywczych (np. serowarnie,
manufaktury stodyczy, zaktady mleczarskie, sady z ttoczniami sokéw). Stanowig one przyktad
dynamicznie rozwijajgcego sie segmentu doswiadczen kulinarnych, tfgczacych komponent edukacyjny,
poznawczy i rozrywkowy, a takze przestrzen dla budowania autentycznych marek regionalnych.

Analiza funkcjonowania tych obiektéw wskazuje na znaczng réznorodnosé formalng, organizacyjng

i wielkosciowa. Na przyktad, w odniesieniu do browaréw, mozna roboczo wyrézni¢ dwa gtéwne typy:

e browary rzemieslnicze i lokalne mikrobrowary, w ktérych turysta ma kontakt bezposredni

z procesem warzenia i degustacji (np. Browar Stu Mostéw we Wroctawiu, Browar Jana w
Zawierciu, BroWarka w Warce),

e duze przemystowe kompleksy potgczone z centrami zwiedzania i edukacji, nierzadko
z muzeami, jak browary w Zywcu czy Witnicy.

Z kolei, proces produkcji okowity i/lub wédki, mozna obejrze¢ podczas spaceru z przewodnikiem
w miejscach takich jak Gorzelnia Podole Wielkie czy Gorzelnia Chopin w Krzesku.

Wsrdd zaktadéw produkujgcych zywnosé, ktére otwierajg sie dla turystéow proponujac state wycieczki,
sg np. Manufaktura Krowek Milandéwek, Serowarnia Sery Sandomierskie czy Serowarnia Sery
Lutomierskie, Pijalnia Czekolady M.Pelczar Chocolatier w Korczynie k. Krosna, Nasza Ttocznia
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(Radzymin) lub wycieczki okazjonalne, np. Zaktady Przemystu Cukierniczego Otmuchéw S.A. -
zwiedzanie dziatu produkgcji zelek.

Zaktady produkcyjne i przestrzenie tematyczne zwigzane z produkcjg napojow i przetwordw, tworzg
ztozony i zréznicowany system — od duzych obiektéw przemystowych po kameralne, rzemieslnicze
przedsiewziecia. Sg zaréwno przedsiebiorstwami panstwowymi, jak i prywatnymi. Ich wspélnym
mianownikiem jest tgczenie funkcji edukacyjnej i komercyjnej, a takze coraz wieksze znaczenie
integracji z innymi elementami oferty turystycznej (gastronomia, kultura, wydarzenia). Zaréwno
browary, jak i winnice czy gorzelnie petnig funkcje miejsc doswiadczenia i interpretacji produktu, a ich
sitg jest autentycznosc i zwigzek z procesem wytwdrczym. Wraz z rozwojem m.in. enoturystyki i
kraftowe] kultury kulinarnej, stajg sie one istotnym komponentem nowoczesnej oferty turystyki
kulinarnej w Polsce, odpowiadajgcym na oczekiwania turystow poszukujgcych unikalnych, lokalnych i
sensorycznych przezyc.

Zagrody edukacyjne i gospodarstwa agroturystyczne

Zagrody edukacyjne i gospodarstwa agroturystyczne stanowia istotny segment wspétczesnej oferty
turystyki kulinarnej w Polsce, tgczac funkcje edukacyjne, rekreacyjne i produkcyjne. Ich atrakcyjnos$é
wynika z mozliwosci bezposredniego kontaktu turysty z procesem wytwarzania zywnosci, a takze z
doswiadczenia autentycznego rytmu wsi i tradycji kulinarnych przekazywanych w dziataniu. W
przeciwienstwie do instytucjonalnych form miejskich, zagrody oferujg bezposrednios¢, relacyjnosc
i praktyczne uczestnictwo — wartosci szczegdlnie cenione we wspotczesnej turystyce doswiadczen.

S to miejsca, w ktérych uczestnicy — dzieci, mtodziez, rodziny czy grupy dorostych — poznajg procesy
przygotowania tradycyjnych produktéw, takich jak chleb, ser, miéd, masto, soki czy przetwory.
Kluczowym zatozeniem jest uczenie poprzez dziatanie: obserwacje, dotyk, smak i wspoéttworzenie.
W ten sposéb zagrody edukacyjne stajg sie laboratoriami lokalnych smakdw i tradycji, w ktérych
edukacja i rekreacja tgczg sie z przedsiebiorczoscig wiejskg i promocjg regionalnych produktéw.

Najbardziej ustrukturyzowang forma organizacji tej dziatalnosci jest Ogdlnopolska Sie¢ Zagréd
Edukacyjnych, koordynowana przez Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie, Oddziat w Krakowie,
we wspotpracy z wojewddzkimi Osrodkami Doradztwa Rolniczego oraz Ministerstwem Rolnictwa i
Rozwoju Wsi. W tworzeniu i rozwoju sieci uczestniczg wszystkie wojewddzkie Osrodki Doradztwa
Rolniczego, a koordynatorzy regionalni rekomendujg gospodarstwa do systemu certyfikacji i dbajg o
utrzymanie standardéw jakosci. Sie¢ obejmuje ponad 250 zagréd w catej Polsce, z ktdrych znaczna
czesc specjalizuje sie w warsztatach kulinarnych. Najbardziej popularne programy edukacyjne to m.in.
,0d ziarenka do bochenka”, , Sekrety mleka i sera” czy ,,Smaki miodu”.

Wiekszo$¢ zagrdéd dziata jako niewielkie, rodzinne inicjatywy prywatne, czesto prowadzone przez
kobiety — co wpisuje sie w nurt tzw. agroprzedsiebiorczosci kobiecej — cho¢ pojawiajg sie takze
przyktady spétdzielni i fundacji. Ich oferta ma najczesciej charakter jednodniowy, warsztatowy
i sezonowy. Sprzedaz odbywa sie gtdwnie poprzez kanaty bezposrednie: kontakt telefoniczny, media
spotecznos$ciowe, strone sieci lub lokalne punkty informacji turystycznej. Nieliczne gospodarstwa
korzystajg z wtasnych systemdw rezerwacji online, co wcigz ogranicza ich widocznos$¢ i integracje
z komercyjnym rynkiem turystycznym.
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Najwieksze skupiska zagrod edukacyjnych o profilu kulinarnym wystepuja w wojewddztwach
lubelskim, mazowieckim, matopolskim, podkarpackim i pomorskim. W Lubelskiem dominujg warsztaty
wypieku chleba i cebularza, w Mazowieckiem — zajecia o mleku, miodzie i ziotfach,
w regionach potudniowych — produkcja seréw i nalewek, a na Pomorzu — edukacja rybacka. Przyktady
takie jak ,Zagroda Wiejska pod Kogutem”, ,Podkarpacka Chata” czy ,Zagroda Miodowa” dobrze
obrazujg, jak lokalne inicjatywy potrafig fgczy¢ edukacje, rekreacje i promocje dziedzictwa kulinarnego
w spdjng oferte turystyczna.

Zagrody edukacyjne i gospodarstwa agroturystyczne petnig, zatem, funkcje pomostowg miedzy
tradycja a wspdtczesnym rynkiem turystycznym. Sg miejscem przekazu dziedzictwa kulinarnego,
wspierajg rozwadj przedsiebiorczosci na wsi i tworzg autentyczne doswiadczenia oparte na relacji
cztowieka z naturg i produktem. Cho¢ wiekszo$¢ z nich dziata lokalnie i wymaga wsparcia w zakresie
profesjonalizacji, cyfryzacji oraz integracji z regionalnymi systemami promocji, stanowig one trwaty
fundament polskiej turystyki kulinarnej, wpisujgc sie w szersze trendy zréwnowazonego rozwoju
i edukacji poprzez uczestnictwo.

Skanseny i inne przestrzenie zwigzane z produkcja kulinariow.

Skanseny oraz inne przestrzenie zwigzane z rekonstrukcja dawnych technik wytwarzania zywnosci,
stanowig wazny element wspotczesnej oferty turystyki kulinarnej w Polsce. Ich wyjgtkowos¢ polega na
tym, ze tradycja kulinarna nie jest tu jedynie eksponatem, lecz czescig odtwarzanej rzeczywistosci —
rytmu zycia, pracy, obrzedéw i relacji spotecznych. W takich miejscach jedzenie staje sie elementem
opowiesci o codziennosci, a uczestnictwo turysty w warsztacie, pokazie czy degustacji przenosi go w
realia minionych epok, umozliwiajgc doswiadczenie autentycznego zwigzku miedzy kultura, naturg i
wspdlnota.

Pod wzgledem formalnym i przestrzennym skanseny w Polsce sg bardzo zréznicowane. Czes¢ z nich to
duze instytucje panstwowe lub samorzagdowe — jak Muzeum Wsi Radomskiej, Muzeum Rolnictwa w
Ciechanowcu, Muzeum Wsi Lubelskiej czy Muzeum Wsi Opolskiej — ktére dysponujg bogatym
zapleczem edukacyjnym, kadrowym i wystawienniczym. Inne, powstaty jako inicjatywy lokalnych
spotecznosci, stowarzyszen lub podmiotéw prywatnych, ukierunkowane na prezentacje okreslonych
tradycji, rzemiost i produktéw. Wspdlnym elementem ich dziatalnosci jest tgczenie funkcji
ekspozycyjnej z animacyjng — poprzez warsztaty, festyny, jarmarki i wydarzenia plenerowe, w ktérych
pokaz kulinarny stanowi centralny punkt narracji.

Na mapie Polski szczegdlnie wyrdzniajg sie skanseny w Swotowie, Klukach, Radomiu i Ciechanowcu,
ktore w sposdb modelowy prezentujg dawne procesy przetwarzania zywnosci — pieczenie chleba,
wyréb masta, ttoczenie oleju, suszenie zidt czy przygotowywanie przetwordw z owocoéw. Skansen w
Swotowie, znany jako ,Stolica Krainy w Krate”, organizuje cykliczne wydarzenia, podczas ktérych
mozna pozna¢ kuchnie Pomorza i uczestniczy¢ w pokazach gotowania wedtug tradycyjnych receptur.
W Klukach z kolei, w ramach obchodéw ,,Czarnego Wesela”, rekonstruowany jest proces wydobywania
torfu, a towarzyszgce temu pokazy potraw regionalnych tworzg wielowymiarowe doswiadczenie
kulturowe.
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W ostatnich latach obserwuje sie nowy trend w rozwoju polskich skansenéw — rekonstrukcje
przestrzeni miejskich. Przyktadami sg Galicyjski Rynek w Muzeum Budownictwa Ludowego w Sanoku,
Miasteczko Galicyjskie w Muzeum Ziemi Sadeckiej w Nowym Sgczu czy Miasteczko Prowincjonalne w
Muzeum WSsi Lubelskiej w Lublinie, ktére odtwarzajg dawne uktady urbanistyczne i funkcje spoteczne.
W takich przestrzeniach coraz czesciej wigczani sg realni dostawcy ustug gastronomicznych,
rzemieslniczych i handlowych, co sprawia, ze skansen przestaje by¢ wytgcznie miejscem ekspozycji,
a staje sie zyjgcg przestrzenig miejskg z autentycznymi punktami sprzedazy i degustacji. Tego typu
rozwigzania nie tylko podnoszg atrakcyjnos¢ oferty, ale pozwalajg rowniez taczyé dziedzictwo
z rynkowym doswiadczeniem wspdtczesnych konsumentow.

Waznym elementem aktywnosci skansenéw sg wydarzenia cykliczne — sSwieta, jarmarki, festyny
i pokazy, ktére odwotuja sie do kalendarza rolniczego i tradycji dorocznych. Do najpopularniejszych
naleza ,Zniwa w skansenie”, ,Dozynki”, ,Ttusty Czwartek”, ,Wielkanocne Jarmarki” czy ,Kiszenie
kapusty”, podczas ktorych kulinaria stajg sie nos$nikiem przekazu o rytmie roku i dawnej obrzedowosci.
Tego rodzaju wydarzenia majg duzy potencjat w tworzeniu produktéw pakietowych, stanowigc punkt
wyjscia do budowania kompleksowych ofert turystycznych — np. weekendowych pobytéw tgczacych
uczestnictwo w wydarzeniu, warsztaty kulinarne i wizyte w regionalnej karczmie.

Nie bez znaczenia pozostaje sposdb, w jaki funkcjonuje gastronomia w strukturze skansendw.
W wielu przypadkach jest ona integralnym elementem obiektu — w formie karczmy, piekarni lub izby
biesiadnej prowadzonej przez muzeum. W innych funkcjonuje jako dziatalno$¢ komercyjna w
sgsiedztwie skansenu, ale Scisle powigzana z jego tematyka. Przyktadem moze by¢ Karczma Pohulanka
w Sierpcu, zlokalizowana przy Muzeum Wsi Mazowieckiej, ktorej menu oparte jest na tradycyjnych
potrawach regionu i produktach lokalnych. Gastronomia tego typu, nie tylko dopetnia oferty
kulturalnej, ale stanowi kluczowy komponent doswiadczenia turysty — moment, w ktéorym wiedza o
tradycji przenika sie ze smakiem i emocja.

Co istotne, niektdére skanseny rozszerzajg swojg dziatalnosé o funkcje noclegowe, tworzac warunki do
dtuzszego pobytu i bardziej pogtebionego uczestnictwa. Wspomniany Sierpc jest przyktadem miejsca,
gdzie obok przestrzeni muzealnej i gastronomicznej powstata réwniez oferta hotelowa, stylizowana na
dawne zabudowania wiejskie. Dzieki temu, skansen przeksztatca sie z miejsca jednodniowej wizyty w
destynacje pobytowg, umozliwiajacg realizacje petnego produktu turystycznego: noclegu, wyzywienia,
edukacji i rekreacji.

W efekcie wspdtczesne skanseny stajg sie instytucjami wielofunkcyjnymi — taczg dziedzictwo
materialne i niematerialne, edukacje, gastronomie, rekreacje i turystyke. Ich sita tkwi w
autentycznosci, materialnosci doswiadczenia oraz zdolnosci adaptacji do oczekiwan wspdtczesnych
odbiorcéw. Wraz z muzeami kulinarnymi i zagrodami edukacyjnymi tworzg spdjng sie¢ miejsc,
w ktérych tradycja wytwarzania i spozywania zywnosci staje sie nie tylko tematem poznania, ale
petnoprawnym doswiadczeniem turystycznym, zdolnym do budowania tozsamosci i marki regionalnej.

Podsumowujac, analizowane formy przestrzeni kulinarnej — muzea, zagrody edukacyjne i skanseny —

tworzg komplementarny system miejsc, w ktérych dziedzictwo kulinarne staje sie doswiadczeniem
turystycznym.
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Ich mocng strong jest autentycznos¢, silne zakorzenienie w lokalnosci, réznorodnos¢ form
uczestnictwa oraz zdolnos¢ do taczenia edukacji, rekreacji i promocji regionu. Wyrdznia je takze
umiejetnos¢ budowania emocjonalnych wiezi z odbiorcg oraz coraz wieksza swiadomosé potrzeby
wspotpracy z sektorem kultury i gospodarki zywnosciowe;j.

Jednoczesnie, zauwazalne sg stabosci i ograniczenia — w szczegdlnosci niski poziom cyfryzacji, brak
zintegrowanych systemow rezerwacji i sprzedazy, a takze ograniczone wykorzystanie nowoczesnych
kanatow komunikacji. Wiekszos¢ podmiotéw dziata w skali lokalnej, opierajgc sie na kontaktach
bezposrednich, co utrudnia ich wtgczenie w szersze produkty sieciowe i regionalne pakiety turystyczne.
Potrzebne sg takze dziatania na rzecz profesjonalizacji, standaryzacji oferty i rozwoju wspétpracy
miedzysektorowej, ktéra umozliwitaby tworzenie spdjnych, dostepnych i nowoczesnych form turystyki
kulinarnej.

Wspodlnym wyzwaniem dla wszystkich analizowanych kategorii pozostaje tgczenie autentycznosci z
efektywnoscia rynkowa — umiejetnos¢ zachowania tradycji, przy jednoczesnym wykorzystaniu
narzedzi wspétczesnej gospodarki cyfrowej i doswiadczen kulturowych.

Oferta turystyki kulinarnej w formie cyfrowej — dystrybucja, edukacja, promocja

Po omdwieniu miejsc i przestrzeni materialnych, w ktérych ksztattuje sie oferta turystyki kulinarne;j,
warto — zgodnie z przyjetym wczesniej ujeciem — zwréci¢ uwage na jej rozwdj w wymiarze cyfrowym.
Wspdtczesna turystyka kulinarna coraz czesciej funkcjonuje nie tylko w realnej przestrzeni regionéw,
muzedw czy gospodarstw, lecz takze w sferze wirtualnej — w Internecie, aplikacjach mobilnych,
mediach spotecznosciowych i platformach sprzedazowych. To wtasnie tam ksztattuja sie dzis modele
komunikacji, promocji i komercjalizacji produktéw turystycznych. W dalszej czesci oméwione zostang
dwa podstawowe obszary:

e propozycje kulinarne w ramach platform sprzedazowych,

e oferta w zakresie baz, aplikacji i platform promocyjnych.

Propozycje kulinarne w ramach platform sprzedazowych

W sferze cyfrowej kluczowg role odgrywaja globalne platformy sprzedazowe typu OTA (Online Travel
Agencies) — takie jak Booking.com, czy Airbnb. Tego typu integratory ofert, zdominowaty rezerwacje w
segmencie  zakwaterowania  (accomodation).  Natomiast, w  segmencie  aktywnosci
i przezy¢ turystycznych tj. Tour and Activities (T&A), takze obecni sg globalni gracze, tacy jak:
GetYourGuide, Booking.com/experiences Viator czy Airbnb Experiences. Funkcjonujg na nim rowniez
wyspecjalizowane w rezerwacji ofert aktywnosci turystycznych integratorzy rynku, tacy jak: EatWith
czy Travelling Spoon. W Polsce rozwija swojg dziatalnos¢ rodzimy podmiot tj. HelloPoland, ktérego
oferta takze skupia sie na segmencie aktywnosci.

Coraz czesciej wiaczajg one segment turystyki kulinarnej, oferujgc warsztaty gotowania, degustacje,
wizyty w winnicach czy spacery gastronomiczne po miastach. Analiza dostepnych ofert wskazuje
jednak, ze ich geograficzna koncentracja jest bardzo wysoka — wiekszo$¢ propozycji dotyczy
najwiekszych osrodkéw turystycznych: Krakowa, Warszawy, Gdanska, Wroctawia i Poznania. Poza
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duzymi miastami oferta praktycznie nie wystepuje, co potwierdza ograniczony poziom integracji
obszardéw wiejskich i peryferyjnych w cyfrowy rynek turystyki kulinarne;.

Tematycznie propozycje na platformach maja charakter powtarzalny i uproszczony — dominujg zajecia
oparte na gotowaniu pierogéw, degustacji wodki, spacerach po lokalnych targach lub kolacjach z
gospodarzem. Choé¢ odpowiadajg one na zapotrzebowanie turysty miedzynarodowego, pozostaja
dalekie od gtebszego ujecia kulturowego czy edukacyjnego. W przeciwienstwie do oferty
instytucjonalnej (muzea, skanseny), produkty te sg projektowane z myslg o krétkim, indywidualnym
doswiadczeniu, pozbawionym kontekstu miejsca i regionu.

Z technologicznego punktu widzenia, przewagg tych platform jest wysoki poziom uzytecznosci
i automatyzacji — mozliwos¢ natychmiastowej rezerwacji, weryfikacji dostepnosci, ptatnosci online oraz
wystawiania opinii. Tworzy to spdjny ekosystem obstugi turysty, w ktérym proces zakupu jest szybki,
prosty i bezposredni. Jednak model ten kierowany jest gtéwnie do turystéw indywidualnych, podczas
gdy rynek grupowy i instytucjonalny pozostaje poza jego zasiegiem. Brak jest takze ofert potgczonych
— pakietéw integrujacych rézne doswiadczenia kulinarne, noclegi i transport. Ograniczenia te wskazujg
na niski stopien rozwoju lokalnych producentéw i dostawcéw ustug w obszarze cyfrowej
komercjalizacji oraz na potrzebe tworzenia rozwigzan, ktére pozwolityby im na witgczenie sie do
globalnych kanatéw sprzedazy.

Ponizej przedstawiono szacunkowy odsetek liczby ofert dotyczgcych turystyki kulinarnej w wybranych
miastach w Polsce, na platformie GetYourGuide (GYG), z odniesieniami do wybranych miast
Europejskich. Platforma ta jest uwazana za lidera runku T&A w Europie. To szacowanie ma na celu
wskazanie mozliwosci i fazy rozwoju tego typu ofert w Polsce.

Krakéw: urealniona analiza ofert kulinarnych i barowych (szacunki GetYourGuide)

e kategoria: positki i napoje,
typowe aktywnosci: wycieczki kulinarne, warsztaty (pierogi), tradycyjne kolacje, biesiady,
liczba ofert (szacunek): 35-50;

e kategoria: zycie nocne i bary,
typowe aktywnosci: vodka tours (bardzo popularne), pub crawls, degustacje piwa,
liczba ofert (szacunek): 25-35;

e {3czna liczba ofert kulinarno-barowych: 60-85,

e cato$¢ ofert w Krakowie 1150.

Warszawa: urealniona analiza ofert kulinarnych i barowych (szacunki GetYourGuide)

e kategoria: positki i napoje,
typowe aktywnosci: wycieczki kulinarne, lekcje gotowania (pierogi), degustacje wina,
liczba ofert (szacunek): 15-20;

e kategoria: zycie nocne i bary,
typowe aktywnosci: pub crawls, vodka tours, wycieczki z degustacjg piwa,
liczba ofert (szacunek): 10-15;

e taczna liczba ofert kulinarno-barowych: 25-35,

e catos$c ofert w Warszawie: 290.
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Udziat ofert kulinarnych i barowych w catej bazie ofert GetYourGuide w Polsce (obejmujacej gtéwne
miasta) wynosi $rednio od 5,7% do 8,1%. Dla poréwnania, oferty kulinarno-barowe stanowig wyzszy
procent catego ekosystemu T&A np. w Berlinie czy Amsterdamie (ok. 10-16%), niz w Polsce ogdétem
(ok. 5,7-8,1%). Niski procentowy udziat kulinariow w Polsce wynika z tego, ze rynek jest mocno
zdominowany przez historyczne i kulturalne atrakcje masowe (np. wycieczki do Auschwitz, Wieliczki),
ktore ,rozcienczajg” udziat innych kategorii. W liczbach bezwzglednych, cata Polska (100-150 ofert) ma
porownywalng lub nieznacznie wiekszg liczbe ofert kulinarnych, niz pojedynczy, duzy rynek Berlina (75-
120) czy Amsterdamu (80-130), co pokazuje, ze polska oferta kulinarna na GetYourGuide jest jeszcze
gdzie$ pomiedzy fazg wprowadzania na rynek a rozwojem.

Oferta turystyki kulinarnej w zakresie baz, aplikacji oraz platform promocyjnych

Obok komercyjnych platform sprzedazowych rozwijajg sie takze narzedzia informacyjno-promocyjne
bazy danych, aplikacje i portale tematyczne tworzone przez instytucje publiczne, organizacje branzowe
i samorzady. Ich rolg jest przede wszystkim promocja dziedzictwa kulinarnego oraz budowanie
Swiadomosci marki regionalnej, rzadziej petnig funkcje sprzedazowa.

Do najbardziej rozpoznawalnych projektéw naleza:
e ,Poland Tastes Good” — program Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, promujgcy polskie
produkty rolno-spozywecze i tradycje kulinarne,

e regionalne aplikacje i bazy danych, takie jak ,Szlak Kulinarny Mazowsza”, ,,Matopolska Trasa
Smakoszy”, ,, Opolski Bifyj” czy , Kujawsko-Pomorska Ekomapa Smakdéw”,

e portale regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych (ROT i LOT), prezentujgce
restauracje, producentéw i wydarzenia kulinarne w formie katalogéw online.

W ostatnich latach pojawiajg sie takze inicjatywy tgczace elementy narracji i technologii, sg to cyfrowe
szlaki kulinarne oparte na geolokalizacji czy storytellingu. Przyktadami sg projekty: ,Szlak Kulinarny
Centrum Europy” (woj. tddzkie) czy aplikacja ,,Smaki Lubelszczyzny”, w ktérych turysta moze poznawad
potrawy, miejsca i tradycje za pomocg interaktywnych map i opisow. Tego typu narzedzia petnig
funkcje edukacyjng, budujg tozsamosé regionu i wspierajg ruch turystyczny, jednak wcigz nie oferuja
projektow dziata na poziomie promocji i informowania, a nie komercjalizacji. Brakuje systemow
rezerwacyjnych, integracji z operatorami turystycznymi i wspdlnych baz danych. W efekcie powstaje
swoista blokada miedzy sferg informacji a rynkiem — uzytkownik moze poznaé produkt, ale nie zawsze
moze go kupic lub doswiadczy¢ w zintegrowanej formie. Niemniej jednak potencjat tych narzedzi jest
bardzo duzy. Mogg one stac sie zapleczem dla dalszej cyfryzacji i profesjonalizacji turystyki kulinarnej
w Polsce, zwtaszcza, jesli zostang powigzane z regionalnymi strategiami rozwoju
i wigczone w struktury wspdtpracy z touroperatorami, biurami podrdzy i lokalnymi producentami.

Oferta turystyki kulinarnej w formie pakietowej
Poza ofertg funkcjonujagcg w przestrzeni cyfrowej, istotnym segmentem wspdtczesnej turystyki

kulinarnej pozostajg pakiety turystyczne — ztozone produkty, ktére integrujg rdéine elementy
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doswiadczenia: gastronomie, zwiedzanie, kulture i edukacje. Ich struktura ma charakter bardziej
kompleksowy, wymagajgcy zaréwno wspotpracy z wieloma dostawcami ustug, jak i spetnienia
wymogow prawnych. W przypadku imprez turystycznych obejmujgcych nocleg lub transport, sprzedaz
i organizacja wymagajg posiadania statusu organizatora turystyki oraz stosownych zabezpieczen
finansowo-gwarancyjnych, zgodnie z Ustawq z dnia 24 listopada 2017 r. o imprezach turystycznych i
powigzanych  ustugach  turystycznych  (Dz.U. 2017 poz. 2361, z pdbéin. zm.).
W odniesieniu natomiast do wycieczek jednodniowych, brak jest precyzyjnych regulacji — stanowig one
obszar nie w petni objety kontrolg prawng. Sytuacje komplikuje dodatkowo rozporzadzenie MEN
dotyczace organizacji wyjazdow szkolnych, ktére réznicuje wycieczki edukacyjne od komercyjnych. W
efekcie powstaje przestrzen niejednoznaczna, w ktérej czes¢ dziatan odbywa sie w tzw. szarej strefie —
inicjatywach o charakterze niekomercyjnym lub projektowym (np. LGD, fundacje) oraz czarnej strefie
— faktycznie komercyjnych wyjazdach organizowanych bez zezwolen | zabezpieczen,
z ryzykiem dla uczestnikdw i organizatorow. Oba zjawiska pokazujg potrzebe edukacji branzowej
i uporzadkowania rynku, co stanowi warunek profesjonalizacji i bezpiecznej komercjalizacji oferty
kulinarnej.

Warto podkreslié, ze pakiety turystyki kulinarnej majg wielu potencjalnych wytwoércéw. Oprocz
formalnych biur podrdézy, sg nimi: Regionalne Organizacje Turystyczne (ROT), Lokalne Organizacje
Turystyczne (LOT), lokalne grupy dziatania (LGD) oraz instytucje kultury, ktére budujg pakiety w ramach
projektdw promocyjnych lub edukacyjnych. W wielu przypadkach sg to inicjatywy o charakterze
hybrydowym — taczace promocje, edukacje i rekreacje. W dalszej perspektywie to wtasnie z tych
Srodowisk moze wyksztatcic sie nowa generacja profesjonalnych operatoréw turystyki kulinarne;j.

Na rynku dziata obecnie kilka biur i operatorow specjalizujgcych sie w turystyce kulinarnej, oferujgcych
kompleksowe programy dla turystdw zagranicznych i krajowych. Do najbardziejrozpoznawalnych
nalezgm.in. :Poland Culinary Vacations, Delicious Poland, Eat Polska, Intrepid Travel — Poland Food
Tours, Soul Travel Poland, czy Culinary Paths. Biura te tworzg programy kilkudniowe, integrujace
warsztaty kulinarne, degustacje w restauracjach i manufakturach, spotkania z producentami oraz
elementy poznawcze — wizyty w regionach winiarskich, pasiekach, gospodarstwach ekologicznych czy
muzeach kulinarnych. Cechuje je wysoki poziom profesjonalizacji, wspoétpraca z lokalnymi dostawcami
oraz dbatos¢ o wrazenie autentycznosci i komfortu.

Wsréd mniejszych podmiotdéw coraz wiekszg role odgrywajg koncepty autorskie, takie jak Culmirazo,
Eat Warsaw, Krakow Food Tours czy Lublin Eat&Walk, ktére tworzg krétsze, bardziej spersonalizowane
doswiadczenia miejskie. Ich przewagg jest elastycznos¢ — umiejetnos¢ dopasowania programu do
oczekiwan uczestnikéw i specyfiki miejsca — oraz otwartos¢ na grupy prywatne: znajomych, rodziny,
zespoty zawodowe czy kameralne grupy tematyczne. Funkcjonujg one w modelu zblizonym do
warsztatow kulinarnych — czesto sg rezerwowane przez osoby prywatne, jako forma wspdlnego
spedzenia czasu, integracji lub prezentu. W tym sensie stanowig pomost miedzy gastronomia
doswiadczenia a klasyczng turystyka kulturowa.

W szerszym ujeciu nalezy wyrdzni¢ takze biura regionalne i krajowe, organizujgce wyjazdy dla
mieszkancow Polski. W ich ofercie kulinaria pojawiajg sie najczesciej jako element programu —w formie
degustacji, wizyty w winnicy, warsztatéw w gospodarstwie lub kolacji regionalnej. Jednoczesnie coraz
czesciej powstajg réwniez pakiety celowe, w ktdrych kuchnia i produkt lokalny stajg sie gtéwng osig
tematyczng — np. wyjazdy Swigteczne, winiarskie, serowarskie czy sezonowe festiwale smakow (,Jesien
w Smaku Podlasia”, ,Wielkanoc po Matopolsku”, , Lato z miodem i chlebem”).

Obserwacja sytuacji rynkowej pokazuje réwniez, ze z punktu widzenia kosztowego, pakiety turystyki
kulinarnej nie beda wyrdzniaty sie niskg ceng, wrecz przeciwnie — tworzenie doswiadczen kulinarnych
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wymaga wysokiego poziomu organizacji, jakosci ustug i umiejetnosci narracyjnych, co przektada sie na
koszty. Dlatego kluczowe dla organizatoréw jest budowanie sieci zaufanych partnerow lokalnych,
gotowych na wspodtprace i dostosowanie sie do logiki pakietu. W praktyce oznacza to, ze dostawcy —
restauratorzy, producenci, muzea czy przewodnicy — muszg rozumieé, iz uczestnictwo w pakiecie,
nawet przy nizszej jednostkowej marzy, daje im efekt skali, czyli wizerunkowy i dtugofalowy zysk. To
wtasnie ta synergia rynkowa i elastycznos$¢ wspotpracy, stanowig fundament dalszej profesjonalizacji i
rozwoju turystyki kulinarnej w Polsce.

8.3. Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzona analiza — obejmujaca spektrum przyktadéw od form przestrzennych (muzea
kulinarne, skanseny, zagrody edukacyjne), przez cyfrowe narzedzia promocji i dystrybucji (platformy
OTA i T&A, aplikacje regionalne, kampanie storytellingowe), po profesjonalne produkty pakietowe
oferowane przez touroperatorow — pozwala zarysowac aktualny obraz obecnosci oferty turystyki
kulinarnej w Polsce. Jest to sektor o wysokim potencjale, jednak nadal cechujgcy sie rozproszeniem
inicjatyw, ograniczonym stopniem digitalizacji i niskim poziomem integracji systemowe;.
Zidentyfikowane w ramach diagnozy zjawiska, wskazujg na kilka kluczowych cech i probleméw
strukturalnych rynku:

e Fragmentacja oferty — rynek turystyki kulinarnej pozostaje silnie zdecentralizowany.

Funkcjonuje réwnolegle wiele mikroinicjatyw lokalnych, projektéw instytucjonalnych
i dziatan komercyjnych, ktére rzadko tworza spdjne sieci produktowe. Brakuje
ogélnokrajowych mechanizméw koordynacji i certyfikacji, ktore mogtyby porzadkowac
standardy jakosci, obstugi i promocji.

e Ograniczona digitalizacja — mimo rosnacej liczby narzedzi cyfrowych, oferta kulinarna rzadko
wykorzystuje zaawansowane technologie immersyjne (VR/AR), integracje z mapami
sensorycznymi czy inteligentne systemy rekomendacji. Dominujg statyczne formy prezentacji
— opisy, galerie zdje¢ i filmy, ktdre nie tworza petnego doswiadczenia uzytkownika ani nie
pozwalajg na natychmiastowg konwersje z poziomu zainteresowania do zakupu.

e Niska specjalizacja branzowa — biura podrézy i organizatorzy turystyki w wiekszosci nie
posiadajg odrebnych segmentéw produktowych poswieconych turystyce kulinarnej. Elementy
gastronomiczne traktowane s3, najczesciej, jako dodatek do programu (np. kolacja regionalna,
degustacja), a nie jako o$ narracyjna i wyrdznik oferty. Brakuje modeli wspotpracy pomiedzy
sektorem turystyki, a gastronomig doswiadczenia (ang. experience gastronomy).

e Niedostateczna integracja ustug — ograniczona wspétpraca pomiedzy restauratorami,
producentami lokalnymi, muzeami kulinarnymi, LGD, ROT i touroperatorami utrudnia
tworzenie kompleksowych produktéw sieciowych. Potencjat synergii miedzy sektorem kultury,
rolnictwa i turystyki, wcigz pozostaje w duzej mierze niewykorzystany.

W ujeciu aplikacyjnym diagnoza potwierdza, ze polska turystyka kulinarna znajduje sie w fazie dyspersji
rozwoju — charakteryzuje sie bogactwem inicjatyw oddolnych, ale brakiem spdjnego systemu ich
integracji i promocji. Nie jest to wiec rynek o niskim potencjale, lecz o niskiej efektywnosci systemowej.
Na tej podstawie mozna wskaza¢ gtéwne czynniki strategiczne, ktdre zostang uwzglednione w dalszej
analizie SWOT:
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Szanse:
e Wzrost znaczenia trenddw slow travel i experiential travel, ktére sprzyjaja turystyce opartej na
autentycznosci, emocjach i lokalnych narracjach. Kulinaria wpisujg sie naturalnie w te logike —
jako doswiadczenie multisensoryczne i kulturowe.

e Rozwdj narzedzi cyfrowych i technologii immersyjnych — nowoczesne aplikacje, platformy
storytellingowe, narzedzia VR/AR czy interaktywne mapy kulinarne umozliwiajg nowy sposob
prezentacji dziedzictwa kulinarnego, taczac edukacje, emocje i sprzedaz w jednym procesie
uzytkowym.

e Rosngce znaczenie zrébwnowazonego rozwoju i lokalnosci — zmiana postaw konsumenckich
sprzyja produktom o krétkim tancuchu dostaw, transparentnym pochodzeniu i powigzaniu
z regionem, co stanowi fundament dla turystyki kulinarnej.

Zagrozenia:
e Silna konkurencja miedzynarodowa — rynki takie jak Wtochy, Hiszpania, Francja czy Portugalia
posiadajg ugruntowang marke kulinarng, profesjonalne systemy certyfikacji i spéjne oferty
sieciowe, co stawia polskie produkty w pozycji aspirujacej, nie partnerskie;.

e Ryzyko standaryzacji doswiadczen — masowa digitalizacja i korzystanie z gotowych rozwigzan
sieciowych (np. OTA), moze prowadzié do utraty autentycznosci, gdy lokalne opowiesci zostaja
podporzadkowane zunifikowanym formatom sprzedazy.

e Zmiennos$¢ otoczenia rynkowego i technologicznego — srodowisko turystyki kulinarnej staje sie
coraz bardziej dynamiczne. Wymaga adaptacji do nowych trenddw, narzedzi i modeli
komunikacji. Branza nie moze traktowac rynku jak ,lustra” odbijajgcego przesztos¢, lecz jak
,okno” otwierajgce przysztos¢ — wymagajgce innowacyjnosci, elastycznosci i zdolnosci do
redefinicji produktu.

Tak sformutowane podsumowanie stanowi punkt wyjscia do opracowania analizy SWOT, ktéra w
kolejnym etapie pozwoli okresli¢ mocne i stabe strony polskiej oferty turystyki kulinarnej oraz
zaproponowac dziatania usprawniajgce jej rozwéj, komercjalizacje i umiedzynarodowienie.

Przyktad dobrych praktyk z Polski — Szlak Jabtkowy w Najwiekszym Sadzie Europy

Przyktadem wspétczesnego, dobrze zakorzenionego w lokalno$ci, projektu turystyki kulinarnej jest
Szlak Jabtkowy w Najwiekszym Sadzie Europy, powstaty z inicjatywy Stowarzyszenia W.A.R.K.A. we
wspotpracy z samorzgdami, instytucjami kultury i lokalnymi przedsiebiorcami. Projekt nawigzuje do
wielowiekowych tradycji sadowniczych regionu wareckiego, czynigc z jabtka nie tylko produkt rolniczy,
ale symbol codziennosci, pracy i tozsamosci kulturowej. Autentycznosc jest tu podstawowa wartoscia
— jabtko funkcjonuje jako realny, lokalny produkt i znak rozpoznawczy miejsca, spajajacy jego historie
i wspoétczesnosé.

Z czasem szlak zaczat rozwijaé¢ wtasng oferte gastronomiczng, edukacyjng i wydarzeniowg, tworzac
doswiadczenie wielozmystowe i relacyjne. Waznym elementem stata sie powtarzalnos¢ — cykliczne
wydarzenia, takie jak Swiatowy Dzien Jabtka, festyny, warsztaty kulinarne czy spacery sadownicze,
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ktore utrwalajg rytuat spotkania wokot lokalnego produktu i wzmacniajg poczucie wspdlnoty. Narracja
szlaku opiera sie na jabtku jako motywie fgczacym kulture, gospodarke, tradycje
i nowoczesnos¢ — od opowiesci o sadach i przetwdrniach, po wspétczesne interpretacje w gastronomii
i designie.

Szlak Jabtkowy jest réwniez przyktadem turystyki doswiadczenia — poznawania jabtka poprzez smak,
zapach, kontakt z krajobrazem i pracg w sadzie. Wtagcza turystéw w procesy poznawcze i praktyczne,
pozwalajgc im wspodtuczestniczyé w rytmie zycia regionu. Obecnie, kluczowym etapem jego rozwoju,
jest tworzenie Centrum Szlaku Jabtkowego w Warce, ktdre ma petnic funkcje miejsca spotkan, edukacji
i promocji, a zarazem zapewni¢ trwatos¢ catego przedsiewziecia — instytucjonalne i przestrzenne
osadzenie tematu w realnej infrastrukturze.

Dzieki tym cechom — autentycznosci, powtarzalnosci, narracyjnosci, doswiadczeniu i trwatosci —
warecki szlak stanowi modelowy przyktad dojrzewania lokalnej inicjatywy, do rangi spéjnego produktu
turystyki kulinarnej. Pokazuje, ze dobrze zaprojektowana oferta moze taczy¢ codziennosc
i dziedzictwo, a zarazem rozwija¢ sie w kierunku profesjonalnego, wielowgtkowego projektu, ktory
tworzy trwatg marke miejsca.
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9. Analiza SWOT turystyki kulinarnej

Syntetyczny obraz analizowanego zjawiska

Syntetyczny obraz czynnikdw otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego wptywajgcych na sytuacje
rynkowa oraz rozwdj turystyki kulinarnej, zostat oparty na analizie dokumentéw strategicznych
i przyktadéw dobrych praktyk w zakresie turystyki kulinarnej wybranych krajéw UE? oraz elementéw
analizy SWOT, wskazanych przez ekspertow w zakresie identyfikacji gtdwnych zasobdéw i potencjatu
turystyki kulinarnej oraz otoczenia rynkowego, wptywajgcych na sytuacje turystyki kulinarnej w
Polsce*. Czynniki zostaty zapisane w formie rozszerzonych haset analitycznych, zgodnie ze strukturg
analizy SWOT w tabeli 6. Sformutowane wnioski uwzgledniajg relacje pomiedzy zidentyfikowanymi
czynnikami otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego.

Nastepnie, czynniki zostaty pogrupowane wedtug kategorii: Dziedzictwo, Zrdwnowazony rozwdj,
Certyfikaty i gwarancje jakosci, Komercjalizacja i innowacyjno$¢, Budowanie wizerunku. Takie
przyporzadkowanie pozwolito na przeprowadzenie oceny oraz jej pdzniejszg wizualizacje na wykresach
radarowych. Wykresy te sygnalizujg potrzeby dziatan, ktdre zostang zrealizowane w czesci
programowej dokumentu.

Tabela 6. Analiza SWOT turystyki kulinarnej

landbrand

wyrézniamy miejsca

Silne strony

Stabe strony

Dziedzictwo

e Tozsamosc¢ i autentycznosc: dziedzictwo
kulinarne jako wazny element tozsamosci
regionalnej i Zrédto autentycznych
doswiadczen.

e Instytucje kulinarne (muzea kulinarne,
skanseny): rozproszone, najwazniejsze
komponenty oferty, zlokalizowane w

e Réznorodnos¢ rynkowa: zréznicowany

miejscach wystepowania produktu/tradycji.

Dziedzictwo (Bariery integracyjne
i infrastrukturalne)

e Fragmentacja oferty: rynek turystyki
kulinarnej pozostaje silnie
zdecentralizowany i fragmentaryczny.

e Niska integracja ustug: ograniczona
wspotpraca pomiedzy restauratorami,
producentami, muzeami kulinarnymi
i touroperatorami utrudnia tworzenie
kompleksowych produktdw sieciowych.

geograficznie, produkcyjnie

3 Raport o stanie gospodarki turystycznej w Polsce i zatozenia do polityki turystycznej kraju do roku 2030,
z perspektywa do 2036 r.; Strategia Zarzadzania Zintegrowang Komunikacjg Marketingowa w Turystyce do roku 2030; Plan
strategiczny dla wspdlinej polityki rolnej na lata 2023-2027; Europejska agenda dla turystyki 2030; Sciezka transformacji w
turystyce; dokumenty strategiczne dotyczgce zatozen rozwoju turystyki kulinarnej wybranych krajow europejskich takich jak:
Strategia Turystyki Kulinarnej 2024-2028 ,,Hungry for Finland”, Slovenian Tourism Strategy 2022-2028, Tourismus nachhaltig
gestalten. Nationale Tourismusstrategie — Arbeitsprogramm der Bundesregierung 2024, Destination France: Plan de
reconquéte et de transformation du tourisme, prezentacja Niclasa Fjellstroma pt. European Strategies&Best Practices in
Culinary Tourism. Insights from Austria, Finland, France, Germany&Slovenia, Inspirations-to-Poland-from-European-
Strategies.

4 M. Bonarowski, Typologia i skala organizowanych wydarzen kulinarnych; K. Buczkowska-Gotgbek, Pamiagtki kulinarne w
turystyce; M. Sidorkiewicz, Systemy rekomendacji i certyfikacji ofert turystyki kulinarnej; A. Stasiak, Szlaki kulinarne; Hubert
Gonera, Analiza zasobow dziedzictwa kulinarnego produktéow i wyrobdow zywnosciowych wysokiej jakosci mogacych stanowic
podstawe do rozwoju turystyki kulinarnej; Piotr Kociszewski, Oferta turystyki kulinarnej w Polsce; Katarzyna Korzen i
Przemystaw Charzynski, Enoturystyka w Polsce.
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wyrézniamy miejsca

i wielokulturowo rynek wydarzen
kulinarnych, rzemieslniczych produktow,
oparty na lokalnym dziedzictwie.

e Miejsca produkcji: dynamicznie rozwijajgce
sie instytucje i przestrzenie zwigzane z
produkcjg napojow alkoholowych i
przetworow (browary, winnice, gorzelnie).

e Szlaki kulinarne: zréznicowana tematycznie i
przestrzennie oferta, powigzana z
bogactwem kulinarnym regionéw.

Zréwnowazony rozwoj

e Zagrody i gospodarstwa: zagrody
edukacyjne i gospodarstwa agroturystyczne,
tgczgce edukacje, rekreacje i promocje
produktow regionalnych.

e Wydarzenia wspierajgce lokalnych
rzemiesinikow, krotkie taricuchy dostaw i
Swiadomg konsumpcje.

e Wspdtpraca miedzysektorowa: platforma
wspotpracy sektora publicznego i
prywatnego, realizowana poprzez programy
wsparcia rolnictwa
i modernizacji produkcji.

Certyfikaty i gwarancje jakosci

e Chronione produkty i jakos¢: liderstwo w
liczbie chronionych produktow tradycyjnych
(ponad 2100) oraz znaczqca liczba
certyfikowanych (ChNP, ChoG, GTS oraz inne
unijne oznaczenia), stanowigcych kluczowy
towar eksportowy.

e Integracja i profesjonalizacja: wysoki poziom
profesjonalizacji i dbatosci o wrazenie
autentycznosci i komfortu (element
gwarancji jakosci ustug).

e Miedzynarodowe przewodniki
i uzupetniajgce platformy internetowe
czynnikiem zwiekszajgcym wiarygodnosc,
prestiz i atrakcyjnos¢ kulinarng oraz
widocznosc polskiej turystyki kulinarnej

Komercjalizacja i innowacyjnos¢
e Innowacyjna oferta: nowoczesna oferta
turystyki kulinarnej oparta na koncepcji:
tozsamos¢ — edukacja — rekreacja — zabawa,
uwzgledniajgca warsztaty sensoryczne,
narracje i zmystowe doswiadczenia.
o wielofunkcyjne instytucje fqczqgce role:

ekspozycyjng z animacyjng, gastronomiczng,

e Niewykorzystana synergia:
niewykorzystany potencjat synergii miedzy
sektorem kultury, rolnictwa
i turystyki.

e Braki w ofercie infrastrukturalnej: brak
niektorych elementow oferty turystyki
kulinarnej (np. muzea w ramach szlakéw
kulinarnych, brak mozliwosci zakupu
pamigtki kulinarnej).

e Brak platform wspotpracy:
niewystarczajgco rozwinieta platforma
wspotpracy sektora publicznego,
prywatnego i edukacyjnego.

e Brak systemowej edukacji: brak
systemowego podejscia do edukacji
kulinarnej i szkolen (np. z wytwdrstwa
pamigtek).

e Niski poziom wspdtpracy i zasoby:
rozproszone i stabo zintegrowane sieci
wspotpracy, niski poziom wzajemnego
zaufania oraz ograniczone zasoby
materialne, finansowe i ludzkie w
podmiotach zarzgdzajgcych szlakami.

Zréwnowazony rozwoj
e Brak informacji i edukacji: stosunkowo
niewiele informacji na temat

zrownowazonego rozwoju, brak informacji
oraz edukacyjnych programow dotyczgcych
zrownowazonego wytwdrstwa, zwtaszcza w
kontekscie pamigtek kulinarnych.

e Niski status Zywnosci ekologicznej: niski
udziat zywnosci produkowanej w Polsce ze
statusem ekologicznym (2-3%).

e Sezonowos¢: silna sezonowos¢ wydarzen
kulinarnych, powodujgca przestoje poza
sezonem (problem zréwnowazonego rozwoju
gospodarczego w czasie).

Certyfikaty i (Luki
systemowe)

e Brak certyfikacji oferty: niedostatecznie
rozwiniete systemy certyfikacji ofert
turystyki kulinarnej.

¢ Brak ogdlnokrajowej koordynacji
i certyfikacji: brak ogdlnokrajowych
mechanizmdw koordynacji i certyfikacji.

Komercjalizacja i innowacyjnosé

e Ograniczona digitalizacja: lokalna skala

dziatalnosci, brak zaawansowanych

gwarancje jakosci
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noclegowgq, rekonstrukcji przestrzeni
miejskich

e Pakiety hybrydowe: hybrydowe pakiety
turystyki kulinarnej tqgczgce promocje,
edukacje i rekreacje, dbajgce o
autentycznosc i komfort.

e Oferta cyfrowa: oferta turystyki kulinarnej
w formie cyfrowej (globalne platformy
sprzedazowe, aplikacje) z wykorzystaniem
technologii (geolokalizacja, storytelling,
cyfrowe szlaki kulinarne).

Budowanie wizerunku

e Przekaz i promocja: nowoczesny, bogaty
merytorycznie i atrakcyjny wizualnie
przekaz promocyjno-informacyjny,
wspierany przez zaangazowanie
spotecznikow i regionalistow.

e Pamigqtki kulinarne: wysokiej jakosci,
estetycznie zapakowane bogate w symbolike
i opowiesci, w tym opcje personalizowane i
interaktywne warsztaty ich tworzenia.

e Dziatania rzgdowe: wreczanie zagranicznym
gosciom kuferkdw z polskimi produktami,
jako element zintegrowanej komunikacji
marketingowej turystyki kulinarne;.

e Platformy i przewodniki: obecnos¢ w
miedzynarodowych przewodnikach
(Michelin, Gault&Millau), sie¢ "Dziedzictwo
Kulinarne" i uzupetniane platformy
internetowe.

e Wsparcie wtadz: wspdtpraca POT
i Ministerstwa Sportu i Turystyki w promocji
(np. przewodnik Michelin) oraz wsparcie
wtadz lokalnych w finansowaniu wydarzen.

rozwigzan technologicznych obejmujgcych
peten proces rezerwacji

i obstugi klienta online, brak systemow
rezerwacyjnych, integracji z operatorami
turystycznymi i wspdlnych baz danych.

e Brak kompleksowych pakietow: brak ofert
integrujgcych rézne doswiadczenia
kulinarne, noclegi i transport.

e Wyzwania cyfrowe obszarow wiejskich:
ograniczony poziom integracji propozycji
kulinarnych obszardéw wiejskich i
peryferyjnych w cyfrowy rynek globalnych
platform sprzedazowych.

e Uproszczona oferta cyfrowa: uproszczony i
powtarzalny charakter tematycznych
propozycji na platformach, pozbawionych
kontekstu miejsca.

e Brak badan i rozwoju: niewystarczajgco
rozwinieta wspotpraca miedzy uczelniami a
przemystem w zakresie badan i rozwoju
innowacji.

e Niska specjalizacja branzowa: niska
specjalizacja branzowa biur podrozy
i organizatordw turystyki, brak odrebnych
segmentdw produktowych poswieconych
turystyce kulinarnej.

Budowanie wizerunku

¢ Brak wizji wizerunkowej: niedostatecznie
wykorzystany potencjat kulinarnej
tozsamosci w budowaniu marki narodowej;
brak jasnego okreslenia, ktore produkty
majqg petni¢ wiodgcg role w budowaniu
wizerunku.

e Ograniczona widocznos¢ i promocja:
ograniczona widocznos¢ i promocja oferty
turystyki kulinarnej na rynkach krajowym i
miedzynarodowych.

e Niezintegrowana komunikacja:
niewystarczajgco zintegrowana
komunikacja marketingowa turystyki
kulinarnej na poziomie regionu i kraju.

Szanse Zagrozenia
Dziedzictwo Dziedzictwo (Braki w ochronie i wspotpracy)
e Moda na turystyke kulinarng e Niedostateczna ochrona produktow:

i autentyczngq kuchnie: silny trend sprzyjajgcy

rozwojowi branzy.

niedostateczna ochrona produktow
regionalnych i tradycyjnych.
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e Rosngce spotecznosci: rosngca spotecznosc
mitosnikéw jedzenia, smakoszy (foodies) i
turystow kulinarnych.

e Integracja regionalnych podmiotéow
i tendencje do sieciowania: integracja
wysokiej jakosci produktow spoZzywczych i kot
gospodyn wiejskich w tworzenie szlakow i
ofert turystycznych.

e Wsparcie strategiczne: Zintegrowane
podejscie w rozwoju turystyki kulinarnej w
krajowych i regionalnych strategiach rozwoju
turystyki.

e Zwiekszony ruch turystyczny: zwiekszajgcy
sie ruch turystyczny krajowy i zagraniczny.

Zréwnowazony rozwoj

¢ Trendy konsumenckie ukierunkowane na
zrownowazenie i lokalnos¢: rosngce
znaczenie zrownowazonego rozwoju

i lokalnosci — zmiana postaw konsumenckich
sprzyja produktom o krotkim taricuchu
dostaw, transparentnym pochodzeniu

i powigzaniu z regionem (fundament dla
turystyki kulinarnej).

Moda na turystyke zrownowazong

i regeneratywngq: wzrost znaczenia trendow
sprzyjajgcych rozwojowi turystyki
zrownowazonej i regionalnej (w tym
enoturystyka).

Trendy zdrowotne: moda na zdrowy styl
zycia, zdrowe odzywianie, tradycyjnqg i
ekologicznq Zzywnos¢, zwiekszajgca sie
ciekawosc i otwartos¢ konsumentow (dieta
self-care).

Slow travel: wzrost znaczenia trenddéw slow
travel i experiential travel sprzyjajgcych
turystyce opartej na autentycznosci,
emocjach i lokalnych narracjach.

Certyfikaty i gwarancje jakosci

e Wzrost zainteresowania certyfikatami:
rozwdaj turystyki regionalnej
i zréwnowazonej zwieksza zainteresowanie
przedsiebiorcéw pozyskiwaniem
certyfikatow, wyrdznien i rekomendacji
ofert.

o Systemy certyfikacji jako narzedzie:
systemy certyfikacji i rekomendacji ofert
turystyki kulinarnej jako narzedzie

e Pomijanie polskich produktow: pomijanie
polskich produktow w miedzynarodowych
umowach.

¢ Brak koordynacji i wsparcia centralnego:
brak koordynacji
i wsparcia na szczeblu centralnym (MSIT,
POT), niekiedy tez regionalnym (samorzqdy,
ROT-y).

e Niska swiadomos¢ spoteczna: brak
swiadomosci spotecznej, edukacji
i promogji dziedzictwa kulinarnego, niska
rozpoznawalnos¢ certyfikatow wsrod
konsumentdw, brak kultywowania polskiej
tradycji kulinarnej w procesie edukacji
formalnej.

Zréwnowazony rozwoj

e Sezonowe wahania popytu: sezonowe
wahania popytu oraz koncentracja wydarzen
kulinarnych w okresie pdznej wiosny, lata i
wczesnej jesieni (ok. 60% wydarzen), co
obniza stabilnos¢ ekonomiczng.

e Krotki cykl Zycia produktow: krotki cykl zZycia
produktéow gastronomicznych utrudniajgcy
ich trwatg obecnos¢ na szlaku kulinarnym.

e Ryzyko komercjalizacji: ryzyko nadmiernej
komercjalizacji i  rozrostu  wydarzen
komercyjnych, ktora moze odciggnqc¢ uwage
od autentycznych, lokalnych inicjatyw.

e Konkurencja masowej produkgji:
konkurencja ze strony masowej,
importowanej produkcji i pamigtek bez
wartosci lokalnej.

Certyfikaty i gwarancje jakosci (Wyzwania
systemowe)

e Wolne tempo adopcji systemoéw: wolne
tempo adopcji nowych systemow
rekomendacji i certyfikacji w regionach.

e Ryzyko nadmiaru certyfikatow: ryzyko
,hadmiaru” rekomendacji o zréznicowanej
jakosci, prowadzqce do braku czytelnosci dla
konsumenta.

e Koszty utrzymania standardow: wyzwanie
finansowe zwiqzane z utrzymaniem
wysokich standardéw wymaganych przez
systemy certyfikacji.
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marketingowe, wspierania innowacji
i zrwnowazonego rozwoju.

¢ Potencjat rozszerzenia certyfikacji:
programy certyfikacyjne z potencjatem
rozszerzenia na obszar pamigtek
kulinarnych.

¢ Ekspansja, powrdt lub zmiana formuty: ze
strony systemdw certyfikacji
i rekomenacji.

Komercjalizacja i innowacyjnos¢

e Rozwdj narzedzi cyfrowych: nowoczesne
aplikacje, platformy storytellingowe,
narzedzia VR/AR
i interaktywne mapy kulinarne, ktoére
umozliwiajg nowy, zintegrowany sposob
prezentacji dziedzictwa (edukacja, emocje,
sprzedaz).

¢ Kreatywne wdrazanie produktow:
mozliwos¢ wdrazania znanych tradycyjnych
produktow w nowoczesnej, kreatywnej
odsfonie.

o Systemy rekomendacji z udziatem turystow:
potencjat rozszerzenia programow
certyfikacyjnych na pamigtki kulinarne, w
tym poprzez mechanizmy rekomendacji z
gfosem turystow.

o Turystyka 3E: wzrost znaczenia trendow
sprzyjajgcych rozwojowi turystyki
(Entertainment, Excitement, Education).

Wizerunek

e Ekspansja miedzynarodowych
przewodnikéw: ekspansja przewodnika
Michelin i powracajgcy Gault&Millau
zwiekszajg widocznosc.

e Rosnqgca swiadomos¢ wysokiej jakosci:
rosnqce zainteresowanie produktami
lokalnymi, ekologicznymi i zdrowq Zywnoscig
moze wptywac na wzrost Swiadomosci
wysokiej jakosci polskiej zywnosci.

e Promocyjna rola wydarzen: liczne
wydarzenia kulinarne promujqgce lokalne
produkty i kulture (festiwale, konkursy)
sprzyjajq promocji i sprzedazy pamigtek
kulinarnych.

Komercjalizacja i innowacyjnos¢

e Brak centralnej platformy informacyjnej:
brak koordynacji krajowej w zakresie
centralnej platformy integrujgcej kalendarze
wydarzen kulinarnych i centralizacji
informacgji.
Ryzyko standaryzacji doswiadczen: masowa
digitalizacja i korzystanie z gotowych
rozwiqzarn sieciowych (np. OTA) moze
prowadzi¢ do utraty autentycznosci, gdy
lokalne opowiesci zostajq podporzqdkowane
zunifikowanym formatom sprzedazy.
Dominacja zagranicznych wzorcow:
dominacja zagranicznych wzorcéw
kulinarnych w turystyce (foodizacja).
Brak balansu tradycja-cyfryzacja: brak
zachowania tradycji przy jednoczesnym
wykorzystaniu narzedzi wspotczesnej
gospodarki cyfrowej i doswiadczen
kulturowych.
Zmiennos¢ otoczenia: zmiennosc otoczenia
rynkowego
i technologicznego — koniecznos¢ adaptacji,
rozwoju innowacyjnosci, elastycznosci i
zdolnosci do redefinicji produktu.

Wizerunek (Konkurencja i kryzysy)

e Brak wsparcia promocyjnego: brak
systemowego wsparcia ze strony instytucji i
programow promocyjnych w rozwoju
pamigtek kulinarnych.

e Silna konkurencja miedzynarodowa: silna
konkurencja ze strony innych krajow i
regionow:

o Krajow Europy Srodkowej (Stowacja,
Niemcy, Czechy, Wegry) z rzgdowymi
budzetami na promocje.

o Krajow o ugruntowanej marce kulinarnej
(Wtochy, Hiszpania, Francja, Portugalia) z
profesjonalnymi systemami certyfikacji.

e Dominacja mody i trenddéw: duza zmiennosc
mody i trendéw zaréwno w gastronomii, jak
i turystyce.
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o Wplyw kryzysow zewnetrznych:
spowolnienie turystyki i sytuacje kryzysowe
(inflacja, kryzys gospodarczy w UE,
niestabilnos¢ polityczna/konflikt zbrojny,
przyszte fale pandemii) mogq prowadzic do
ograniczenia wydatkéw na podrdze i
rekreacje i na sposoby reagowania firm na
wizerunek.

Zestawienie silnych i stabych stron oraz szans i zagrozen umozliwia scharakteryzowanie pozycji
rynkowej turystyki kulinarnej i okreslenie perspektyw jej rozwoju. Z analizy SWOT wynika, ktére
czynniki stanowig silne strony turystyki kulinarnej, na ktérych nalezy budowaé strategie dziatania oraz
szanse, ktére nalezy wykorzystaé, jednoczesnie wzmacniaé obszary ostabiajgce potencjat turystyki
kulinarnej i minimalizowa¢ wptyw czynnikdéw zewnetrznych stanowigcych zagrozenia dla jej rozwoju.
Na podstawie przedstawionej analizy SWOT mozna wyrdzni¢ dwie grupy czynnikow, ktére w sposdb
sprzyjajacy (silne strony i szanse) lub ograniczajacy (stabe strony i zagrozenia) wptywajg na rozwdj
rynkowy turystyki kulinarnej i wspierajg identyfikacje nowych mozliwosci marketingowych.

Pierwszg grupe czynnikow, ktére mozna wyroéznic, sq zidentyfikowane mocne strony odnoszqce sie
do komponentéw produktu polskiej turystyki kulinarnejiich promocji oraz korzystne szanse rynkowe
zwiqzane z globalnymi trendami i obserwowanymi zmianami preferencji, oczekiwan
i zachowan potencjalnych konsumentow / turystéw. Odpowiednie powigzanie silnych stron
z aktualnymi trendami wyznaczajq kierunki rozwoju turystyki kulinarnej i wskazujq na Polske jako
atrakcyjnq destynacje turystyczng.

Unikatowe cechy tozsamosci kulinarnej regionéw - lokalne tradycje kulinarne, produkty regionalne,
historia i dziedzictwo kulinarne, zasoby naturalne i krajobrazu - znajdujgce swdj wyraz w réznych
formach turystyki kulinarnej, takich jak: muzea kulinarne, szlaki kulinarne, wielokulturowe wydarzenia
kulinarne, instytucje i przestrzenie zwigzane z produkcjg napojow alkoholowych oraz przetworéw
spozywczych, zagrody edukacyjne i gospodarstwa agroturystyczne, skanseny, pamiatki kulinarne),
tworzg ztozony potencjat do ksztattowania konkurencyjnej, réznorodnej i wzajemnie uzupetniajgcej
sie oferty turystyki kulinarnej. Bogactwo polskiego dziedzictwa kulinarnego, oferujgce unikalne smaki
i produkty wysokiej jakosci, stanowi solidny fundament dla rozwoju atrakcyjnej i zréznicowanej oferty
turystyki kulinarnej. Autentycznos¢ przekazu oraz gtebokie zakorzenienie w lokalnej tozsamosci i
kulturze, w potaczeniu z réznorodnoscig form uczestnictwa i szerokim spektrum aktywnosci, tworzg
edukacyjno-rekreacyjng przestrzen odpowiadajagcg na rosngce oczekiwania wspdtczesnych,
Swiadomych podrdéznikdw, poszukujacych wartosciowych, autentycznych, angazujgcych i
wielowymiarowych doswiadczen. W potaczeniu ze wzrostem zainteresowania turystyka opartg na
rozrywce, emocjach i edukacji (ang. Entertainment, Excitement, Education) oraz trendami slow travel,
experiential travel, zainteresowaniem zdrowym i ekologicznym stylem zycia, nowymi trendami
kulinarnymi (dieta self-care), rosnacg spotecznoscig mito$nikdw jedzenia, smakoszy (foodies) i turystow
kulinarnych oraz rosngcg swiadomoscia w zakresie zrownowazonego podrdézowania, stwarzajg
korzystne warunki o wysokim potencjale rynkowym i duzym prawdopodobienstwie sukcesu,

stanowiac jednoczesnie kluczowe mozliwosci marketingowe w procesie planowania i rozwoju oferty
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turystyki kulinarnej. Aby w petni wykorzysta¢ potencjat produktowy turystyki kulinarnej, niezbedne
jest uwzglednienie takze aspektéw, ktdre wymagajg ulepszenia, takich jak: rozwéj muzedw w ramach
szlakéw kulinarnych, zwiekszenie skali produkcji (wytwarzania) jakosciowych lokalnych pamiatek,
tworzenie catorocznej oferty wydarzen kulinarnych, zwiekszenie udziatu ekologicznej zywnosci,
stanowigcych element planowania skutecznych strategii dziatania, umozliwiajacych wykorzystanie
sprzyjajacych warunkdéw zewnetrznych.

Zmiana w sposobie podrdzowania, szczegdlnie wsrdd swiadomych konsumentoéw, ktérzy oczekujg nie
tylko zwiedzania, ale i doswiadczania kultury, jej autentycznosci i lokalnosci stanowi przestanke do
rozwoju turystyki kulinarnej jako gtdownego motywu podrdéiy ale i wartosciowego komponentu
innych form turystyki np. miejskiej, aktywnej, agroturystyki, slow tourism, wellness. Szanse
wymagajgce obserwacji, ktére w poczatkowej fazie mogg wydawac sie mniej atrakcyjne, zwigzane sg z
trendami rosngcej Swiadomosci na temat zdrowia, dobrostanu, zdrowego odzywiania oraz
odpowiedzialnego podejscia do srodowiska spotecznego i przyrodniczego. Pomimo, ze tematyka
zdrowia i odzywiania oraz spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nie zawsze postrzegana jest jako
atrakcyjna dla szerokiej grupy turystow (istnieje stosunkowo niewiele informacji oraz programow
edukacyjnych na temat zréwnowazonego rozwoju), moze okazac sie wartosciowg niszg rynkowg
i stanowi duzy potencjat rozwoju. Kulturowa odmienno$é rynkéw globalnych, odmienne oczekiwania,
podejscie do zywnosci i stylu konsumpcji, s3 wyznacznikiem strategii internacjonalizacji oferty
kulinarnej. Segmentacja rynku stanowi podstawe opracowania trafnej strategii marketingowej
skierowanej do wybranych segmentéw i zaproponowanie zréznicowanych doswiadczen kulinarnych,
dopasowanych do ich oczekiwan oraz skutecznej komercjalizacji oferty turystyki kulinarnej. Wartosci
takie jak: dziedzictwo lokalne, autentycznos¢, zakorzenienie kulturowe, wspdlnotowosé, harmonia
spoteczno-przyrodnicza mogga stanowié solidny fundament marketingu miejsc, budowania marek
opartych na wartosciach kulturowych i wspdinych ideach, podzielanych przez konsumentéw oraz
tworza unikalny potencjat dla strategicznej narracji i dziatan marketingowych. Zwraca sie uwage, na
niedostatecznie wykorzystany potencjat kulinarnej tozsamosci, w budowaniu marki narodowe;j i
wizerunku.

Obecnos¢ w prestizowych przewodnikach (Michelin, Gault&Millau), sieci Dziedzictwo Kulinarne
(Culinary Heritage) oraz innych platformach rekomendacyjnych, stanowi silny atut budujacy
wiarygodnos¢, rozpoznawalnosé i postrzeganie jakosci oferty kulinarnej. Programy te wspierajg
zaufanie konsumentéw i turystéw, stanowigc waine Zrédto informacji przy wyborze oferty
kulinarnej. Aby w petni wykorzysta¢ pojawiajgce sie szanse, konieczne jest wzmocnienie obszardw,
ktore obecnie stanowig stabe strony dotyczgce niedostatecznie rozwinietych systemdw: certyfikacji
ofert turystyki kulinarnej w zakresie szczegétowych danych ilosciowych dla niektdrych systemoéw
certyfikacji, potencjalnych barier kosztowych dla matych podmiotéw (np. optaty za certyfikacje),
wspotpracy sprzedazowo-marketingowej miedzy producentami po uzyskaniu certyfikatu,
historycznych przerw w dziataniu niektérych systemdw, braku certyfikacji /konkurséw pamiatek oraz
informacji o nich (w rzeczywistosci produkt roli pamigtki nie petni). Niewystarczajgco rozwiniete sg
ogélnokrajowe mechanizmy koordynacji i certyfikacji, ktére mogtyby porzadkowaé standardy jakosci,
obstugi i promocji. Warto podkresli¢ silng pozycje Polski na europejskim rynku rolno-spozywczym,
certyfikowang jakos¢ (QMP, HACCP) matoseryjnej zywnosci rzemieslniczej, w tym produkty sektora
miesnego i mleczarskiego, ktére stanowia gtéwne towary eksportowe w UE oraz liczbe chronionych
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produktow (ponad 2100 produktéw na Liscie Produktéw Tradycyjnych) i Polski jako lidera w
zgtoszeniach do systemu Gwarantowana Tradycyjna Specjalnosc.

Dynamiczny rozwdj nowoczesnych technologii cyfrowych (big data, Al, AR/VR, aplikacje mobilne)
oraz mediow spotecznosciowych, w potaczeniu z rosngcymi oczekiwaniami konsumentow,
wyznaczajg nowe kierunki w strategiach marketingowych turystyki kulinarnej — w kreowaniu
immersyjnych doswiadczen, promocji turystyki kulinarnej, dystrybucji ofert i budowaniu relacji z
konsumentami — turystami. Mozliwos¢ wykorzystania gospodarki doswiadczen — w tym
emocjonalnych i multisensorycznych atrybutow oferty kulinarnej, pozwala tworzy¢ gtebsze, bardziej
angazujace i spersonalizowane doswiadczenia, ktére buduja trwate relacje z odbiorcg. Rozwdj takich
ofert kulinarnych znajduje wyraz m.in. w muzeach kulinarnych, zagrodach edukacyjnych i
gospodarstwach agroturystycznych, przestrzeniach interpretacji napojow spirytusowych, warsztatach
sensorycznych w browarach. Nowe technologie oferujg innowacyjne sposoby prezentacji dziedzictwa
kulinarnego — angazujgce zmysty, emocje oraz interakcje z trescig w czasie rzeczywistym. Impulsem do
rozwoju doswiadczenia konsumenckiego opartego na zaawansowanych technologiach immersyjnych
(VR/AR), integracji z mapami sensorycznymi czy inteligentnych systemach rekomendacji, jest ich
stosunkowo rzadkie wykorzystanie.

Nowe technologie w marketingu umozliwiajg rozwéj innowacyjnych form komunikacji, otwieraja
mozliwosci tworzenia nowoczesnych i angazujacych form przekazu w turystyce kulinarnej oraz
budowania trwatego zaangazowania turysty/konsumenta. Warto aktywnie rozwija¢ jej atuty, czego
potwierdzeniem jest aktualny, merytorycznie spdjny i wartoSciowy oraz atrakcyjny wizualnie przekaz
promocyjno-informacyjny, zaangazowanie spotecznikéw, regionalistéw oraz pasjonatéw gastronomii i
turystyki wokét szlakéw kulinarnych. Jednoczesnie zidentyfikowane wyzwania w zakresie ograniczonej
widocznosci i promocji oferty turystyki kulinarnej na rynkach krajowym i miedzynarodowych,
wynikajgcej z problemdéw marketingowych i promocji niszowych produktéw matych przedsiebiorcéw,
rozproszonych informacji o wydarzeniach kulinarnych miedzy lokalnymi mediami, social media,
stronami organizatoréw i mediami ogdlnokrajowymi, ktére czesto sg niewystarczajgce w zakresie
zawartosci organizacyjnej, fragmentarycznych i publikowanych z opdzinieniem, braku stron
internetowych szlakéw kulinarnych w jezykach obcych oraz niewystarczajgco zintegrowanej
komunikacji marketingowej turystyki kulinarnej na poziomie regionu i kraju, przejawiajgcg sie m.in.
brakami informacyjnymi, krétkim czasem wyprzedzenia (1-2 tygodnie) w zapowiedziach wydarzen
kulinarnych, wskazujg na potrzebe wypracowania rozwigzan zwiekszajgcych dostepnosé i skutecznosé
dziatan promocyjnych.

Drugq grupe czynnikow wewnetrznych oraz otoczenia, wynikajgcych z analizy SWOT, moina
powiqzac z systemem organizacyjnym turystyki - mechanizmami wspétpracy, koordynacji dziatan
i inicjatywami wspierajgcymi rozwdj turystyki kulinarnej oraz tworzeniem i wzmacnianiem sieci
wspoipracy pomiedzy podmiotami uczestniczgcymi w tancuchu wartosci turystyki kulinarnej.
Zidentyfikowana sytuacja ukazuje ograniczone moiliwosci petnego wykorzystania potencjatu
produktu polskiej turystyki kulinarnej, ze wzgledu na pojawiajgce sie zagrozenia oraz zasadnosc
tworzenia rozwiqgzan minimalizujgcych ryzyko niepowodzen i zwiekszajgcych szanse na osiggniecie
zatozonych celow.
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Do kluczowych szans wspierajgcych rozwaj turystyki kulinarnej w regionach mozna zaliczy¢ tendencje
do sieciowania i budowania partnerstw, realizacji wspdélnych projektéow oraz rozwijania modeli
biznesowych opartych na wspoétpracy lokalnych interesariuszy. R6znorodne projekty i inicjatywy
wspierajgce rozwdj turystyki kulinarnej, stwarzajg mozliwos¢ dla przedsiebiorcéw i restauratoréw do
korzystania z dostepnego wsparcia edukacyjno-doradczego i finansowego, a zintegrowane systemy
wspotpracy, transferu wiedzy, innowacji oraz edukacji moga przyczynia¢ sie do poprawy
skutecznosci i efektywnosci dziatan, zwiekszenia innowacyjnosci braniy oraz budowania
swiadomosci dziedzictwa kulinarnego.

Polski rynek turystyki kulinarnej charakteryzuje sie silng decentralizacjg z funkcjonujacymi réwnolegle
wieloma mikroinicjatywami lokalnymi, projektami instytucjonalnymi i dziataniami komercyjnymi, ktére
rzadko tworzg spdjne sieci produktowe. Brakuje ogdlnokrajowych mechanizméw koordynacji
i certyfikacji, ktore mogtyby porzadkowaé standardy jakosci, obstugi i promocji. Wskazuje sie tez na
stabo rozwinietg platforme wspétpracy sektora publicznego, prywatnego i edukacyjnego (brak
koordynacji krajowej na rynku wydarzen kulinarnych, brak centralnej platformy integrujacej
kalendarze i informacje o wydarzeniach, niewystarczajgco rozwinieta wspdétpraca miedzy uczelniami
i przemystem w zakresie badan i rozwoju innowacji, brak systemowego podejscia do edukacji
kulinarnej i ograniczone wsparcie edukacyjne w zakresie wykorzystania lokalnego potencjatu
kulinarnego do tworzenia produktu turystycznego, brak szkolern dotyczgcych wytwdrstwa pamigtek
kulinarnych, co moze przejawia¢ sie w ograniczonym popycie na lokalne produkty
i doswiadczenia kulinarne oraz stabym zaangazowaniem lokalnych producentéw i ustugodawcéw).
Rozproszone i stabo zintegrowane sieci wspotpracy oraz niedostatecznie rozwiniete mechanizmy
partnerstwa, przejawiajg sie w niskim poziomie wspodtpracy i wzajemnego zaufania, miedzy
podmiotami tworzacymi szlaki kulinarne. Czeste funkcjonowanie w modelu projektowym
charakteryzuje sie niepewnoscig wynikow konkurséw, doraznoscig dziatan oraz nietrwatoscig efektow.
Niewystarczajgce zastosowanie strategicznego planowania skutkuje reagowaniem wytgcznie na
biezgce problemy. Na polskim rynku wydarzen kulinarnych producenci zywnosci koncentrujg sie
gtéwnie na produkcji i sprzedazy surowcow, co powoduje, ze etap przetwarzania — rowniez zywnosci
tradycyjnej — czesto wykracza poza zakres ich dziatalnosci, ostabiajgc pozycje na poczatku tancucha
wartosci. Niedostateczna integracja ustug — ograniczona wspodtpraca pomiedzy restauratorami,
producentami lokalnymi, muzeami kulinarnymi, LGD, ROT i touroperatorami, utrudnia tworzenie
kompleksowych produktéw sieciowych. Potencjat synergii miedzy sektorem kultury, rolnictwa i
turystyki wcigz pozostaje w duzej mierze niewykorzystany.

Przeprowadzona analiza pozwolita wskaza¢ tez pozytywne dziatania dotyczace wspodtpracy sektora
publicznego i prywatnego, ktdre realizowane poprzez programy wsparcia rolnictwa i modernizacji
produkgcji, stanowig fundament profesjonalizacji i wysokiej jakosci polskiej zywnosci, co wzmacnia
pozycje eksportowg Polski w Europie. Wspdtpraca Polskiej Organizacji Turystycznej oraz Ministerstwa
Sportu i Turystyki w zakresie promocji oraz rozwoju Przewodnika Michelin, wsparcie wtadz lokalnych
w finansowaniu i promocji wydarzen kulinarnych, sprzyjajg rozwojowi rynku gastronomicznego
i turystyki kulinarnej. Dziatania organizacyjne, doradcze oraz finansowe mogg znaczaco wspierac
rozwdéj oraz przyczynia¢ sie do zapewnienia trwatosci realizowanych projektéw — szczegdlnie w
warunkach ograniczonych zasobdow materialnych, ludzkich i finansowych, przejawiajgcych sie w
niedoinwestowaniu oraz niestabilnej sytuacji finansowej projektéw szlakowych, a takze ograniczonej
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liczbie pracownikdw w podmiotach zarzadzajgcych szlakami. Na rynku wydarzen kulinarnych,
stowarzyszenia branzowe dysponujg niewystarczajgcymi budzetami do wsparcia i promocji wydarzen,
przez co sg uzaleznione od finansowania ze $rodkéw publicznych lub pozyskiwania sponsordéw.
Ograniczone budzety matych wydarzen skutkujg brakiem srodkéw na profesjonalne nagtosnienie i
promocje imprez kulinarnych, co ogranicza ich zdolnos$¢ do przyciggania uczestnikdw spoza lokalnych
spotecznosci. Niedostateczna jest tez dostepnos$é dotacji na rozpoczecie lub rozwiniecie produkcji
pamiatek kulinarnych. Zwiekszanie transparentnosci i zasad rdwnych szans w otwartych konkursach
na dofinansowanie zadan publicznych z uwzglednieniem turystyki kulinarnej, jest integralnym
elementem realizacji zasad good governance.

Wzmacnianie sieci wspétpracy pomiedzy podmiotami uczestniczgcymi w tancuchu wartosci turystyki
kulinarnej podkresla istotng role organizatorow turystyki jako podmiotéw integrujacych réine
elementy produktu turystyki kulinarnej oraz koordynujacych wspoétprace pomiedzy lokalnymi
interesariuszami. Obecnie na rynku turystyki kulinarnej dziata klika biur i operatoréow
wspotpracujgcych z lokalnymi dostawcami, ktére oferujg kompleksowe imprezy turystyczne dla
krajowych i zagranicznych turystéw, charakteryzujgce sie dbatoscig o wrazenie autentycznosci
i komfortu. Istotng role odgrywaja cyfrowe platformy sprzedazowe, integrujace réine elementy
oferty turystyki kulinarnej. Obecnie zauwaza sie, ze propozycje kulinarne w ramach globalnych
platform sprzedazowych charakteryzuje bardzo wysoka geograficzna koncentracja w kilku duzych
aglomeracjach miejskich oraz ograniczony poziom integracji propozycji kulinarnych obszaréw wiejskich
i peryferyjnych w cyfrowy rynek globalnych platform sprzedazowych. Model tematycznych propozycji
na platformach sprzedazowych skierowany jest gtéwnie do turystéw indywidulanych, natomiast nie
obejmuje oferty dla rynku grupowego i instytucjonalnego. Brakuje konsolidacji oferty obejmujacej
doswiadczenia kulinarne, nocleg i transport, co wskazuje na niski udziat lokalnych producentéw i
dostawcow w procesach cyfrowej komercjalizacji ustug turystycznych i wigczenia sie do globalnych
systemOw sprzedazy oraz wptywa na widoczno$¢ oraz dostepnos¢ oferty. Dostrzega sie
niewystarczajgcy rozwdj systemoéw rezerwacyjnych, integracji z operatorami turystycznymi
i wspdlnych baz danych. Stosunkowo niewiele podmiotéw dysponuje zaawansowanymi narzedziami
do petnej obstugi rezerwacji online, co utrudnia automatyczne wtiaczanie atrakcji do wiekszych
pakietéw turystycznych. Zaawansowane technologie odgrywaja kluczowa role w analizie i wymianie
danych z wielu Zrédet, integrowaniu i wspieraniu wspélnych ustug i pakietow, koordynowanie oferty
w ramach wspétpracy, umozliwiajg szybkie dostosowanie dziatarn marketingowych do zmian rynku i
reagowanie na trendy. Braniowe systemy wspotpracy, rozwigzan komunikacyjnych i
koordynacyjnych wspieraja efektywnosc i lepsze wykorzystanie potencjatu turystyki kulinarnej.

Zidentyfikowane potencjalne czynniki otoczenia, takie jak konkurencja czy sytuacja gospodarcza,
polityczna, epidemiologiczna, mogg stanowi¢ zagrozenie dla rozwoju turystyki kulinarnej. Sg
jednoczesnie czynnikami rynkowymi, ktére wptywaja na podejmowanie dziatan strategicznych
i reaktywnych. Silna konkurencja ze strony innych krajéow, z bardziej znang i popularng kuchnig,
ugruntowang marka kulinarng, profesjonalnymi systemami certyfikacji i spdjnymi ofertami sieciowymi
oraz konkurencja ze strony masowej, importowanej produkcji i pamigtek bez wartosci lokalne;j,
wymaga statej obserwacji i dynamicznego dostosowywania dziatan marketingowych w celu
wzmocnienia pozycji rynkowej. Inne zagrozenia wynikajgce z analizy, ktére wymagajg obserwacji
i przygotowania odpowiednich strategii dziatania stanowig: dominacja zagranicznych wzorcow
kulinarnych, zmiennos¢ trendéw konsumenckich, inflacja i wzrost cen towardw i ustug
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konsumpcyjnych. Pozostate zagrozenia takie jak: niestabilnos¢ gospodarcza i polityczna UE,
niepewnos¢ zwigzana z mozliwymi przysztymi falami pandemii, konflikty zbrojne, sugerujg
opracowanie odpowiednich procedur i scenariuszy kryzysowych.

Analiza SWOT ujawnia szereg kluczowych czynnikéw, ktdre mogg zosta¢ wykorzystane do identyfikacji
nowych mozliwosci marketingowych i opracowania adekwatnych strategii w rozwoju turystyki
kulinarnej. Mozna sformutowac wniosek, ze zachodzi koniecznos¢ dobierania strategii dziatania do
konkretnej kombinacji czynnikéw: 1) opcja maxi-maxi, ktéra zaktada wykorzystanie silnych stron,
tworzacych potencjat  dla rozwoju unikatowego, innowacyjnego, kompleksowego
i wielowymiarowego produktu turystyki kulinarnej, ktéry w pofaczeniu z korzystnymi trendami
konsumenckim odpowiadatby na aktualne trendy rynkowe, rekomenduje strategie agresywna,
2) w przypadku rozwazenia kombinacji czynnikdw odnoszacych sie do systemu organizacyjnego
turystyki kulinarnej, mozna wskaza¢ na opcje mini-mini, obejmujacg stabe strony takiej jak:
niewystarczajgcy rozwdj systemu integracji ofert turystycznych i komunikacji marketingowej z
wykorzystaniem narzedzi cyfrowych oraz mechanizméw koordynacji i certyfikacji oraz zagrozenia
zwigzane z niewystarczajgcg konsolidacjg i koordynacjg informacji w systemach opartych na centralnej
platformie cyfrowej, w ktérej zalecane bytyby strategie ukierunkowane na redukowanie wewnetrznych
ograniczen i minimalizowanie zagrozen.

Odwotujac sie do przedstawionych przez Niclasa Fjellstréma kategorii charakteryzujgcych turystyke
kulinarng w analizowanych krajach (prezentacja pt. ,European Strategies&Best Practices in Culinary
Tourism. Insights from Austria, Finland, France, Germany&Slovenia. Inspirations-to-Poland-from-
European-Strategies”, zaprezentowana w Warszawie we wrzesniu 2025 r.) oraz na bazie
przedstawionej powyzej analizy SWOT polskiej turystyki kulinarnej, mozna sformutowac wazne wnioski
— zaprezentowane s3 na rysunku 8.
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Rysunek 8. Wykres radarowy na podstawie ocen ekspertow.
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: N. Fjellstrém (2025), ,European Strategies&Best Practices
in Culinary Tourism. Insights from Austria, Finland, France, Germany&Slovenia. Inspirations-to-Poland-

from-European-Strategies”
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10. Wnioski do czgSci programowej

Przeprowadzona w niniejszym opracowaniu diagnoza stanu turystyki kulinarnej w Polsce
jednoznacznie wskazuje, ze sektor ten znajduje sie w kluczowym momencie przejscia od fazy
rozproszonych inicjatyw lokalnych do etapu budowy zintegrowanego, dojrzatego ekosystemu
rynkowego. Zgromadzony materiat analityczny dowodzi, iz Polska dysponuje unikalnym i niezwykle
bogatym dziedzictwem kulinarnym, ktdre stanowi autentyczny fundament tozsamosci regionalnej.
Jednoczesnie analiza SWOT oraz inwentaryzacja zasobow ujawnity szereg barier strukturalnych,
z ktérych najpowazniejszg jest silna fragmentacja oferty oraz niedostateczna wspétpraca pomiedzy
sektorem rolnictwa, kultury i turystyki. Rozproszone komponenty, takie jak szlaki kulinarna, muzea
czy wydarzenia, choé posiadajg wysoki potencjat, rzadko tworzg spéjne produkty sieciowe gotowe
do profesjonalnej komercjalizacji. Wnioski ptynace z czesci audytowej stajg sie bezposrednim
fundamentem dla czesci programowej Podstrategii, ktéra zostata zaprojektowana jako
operacjonalizacja zidentyfikowanych potrzeb. Zdiagnozowane luki systemowe — w tym brak
ogolnokrajowej koordynacji, niedostatek integracji cyfrowej oraz niewystarczajgce mechanizmy
certyfikacji — wymagajg odejscia od doraznych projektéw na rzecz trwatych mechanizméw
wspotpracy w modelu mikro-mezo-makro. Program dziatart odpowiada na te wyzwania poprzez
cztery gtéwne cele strategiczne, ktore skupiajg sie na tworzeniu warunkdéw rozwoju, ochronie
dziedzictwa, edukacji interesariuszy oraz nowoczesnym marketingu i komercjalizacji.

Kluczowym elementem t3czagcym obie czesci dokumentu jest postulat profesjonalizacji i
standaryzacji jakosci. Analiza systeméw rekomendacji sygnowanych przez takie podmioty jak:
Michelin, Gault&Millau, Dziedzictwo Kulinarne czy Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego
wskazata naich kluczowg role w budowaniu prestizu i wiarygodnosci oferty. W zwigzku z tym czes¢
programowa kfadzie nacisk na strategiczne wzmacnianie widocznosci tych systemodw oraz
wspieranie lokalnych producentéw w uzyskiwaniu certyfikatow, co ma pozwoli¢ na
pozycjonowanie polskiej turystyki kulinarnej w segmencie premium. Zmiana ta jest niezbedna, aby
przeksztatci¢ bogate zasoby surowcowe i tradycje w wysokomarzowe produkty markowe,
generujgce trwate korzysci ekonomiczne dla regiondw.

W obszarze narzedzi rynkowych, audyt wykazat koniecznos¢ pilnej cyfryzacji i unowoczesnienia
kanatow dystrybucji. Program wdrozeniowy przewiduje zatem rozwdj platform wymiany wiedzy
oraz integracje danych o ofercie kulinarnej w systemach Regionalnych Organizacji Turystycznych i
Polskiej Organizacji Turystycznej. Takie podejscie pozwoli unikngé¢ tworzenia tzw. ,martwych
systemow” i zapewni realng obecnos¢ polskich produktéw kulinarnych w globalnym obiegu
turystycznym.

Podsumowujac, zgromadzone dane audytowe nie tylko opisujg obecny stan rozwoju, ale przede
wszystkim wyznaczajg kierunki niezbednych interwencji. Cze$¢ programowa stanowi logiczng
odpowiedz na te wskazania, proponujgc przejScie od inwentaryzacji zasobéw do aktywnego
zarzgdzania doswiadczeniem kulinarnym. Realizacja nakreslonych w dalszej czesci dokumentu
celéw pozwoli na petne wykorzystanie potencjatu gastrodyplomacji i uczyni z turystyki kulinarnej
jeden z filarow marki narodowej Polski do roku 2030.
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