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,Podstrategia Turystyki Kulinarnej. Cz. Il Programowa” powstata w wyniku zaangazowania srodowiska,
ktoremu lezy na sercu wspdlny rozwdj turystyki kulinarnej w Polsce. Prace nad dokumentem byty
prowadzone podczas warsztatéw on-site oraz on-line i zaangazowaty blisko 200 ekspertéw z catej
Polski. Krokami milowymi byty spotkania podczas konferencji Turystyki Kulinarnej, w Instytucie
Skrzynki podczas warsztatow, a takze w Centrum Kongresowo-Konferencyjnym Miedzynarodowych
Targdéw Poznaniskich.

Dokument powstat dzieki $cistej wspodtpracy z partnerami, w tym w szczegdlnosci z Forum
Regionalnych Organizacji Turystycznych. Koordynacjg prac oraz opracowaniem merytorycznym zajeli
sie: Hubert Gonera (landbrand) — odpowiedzialny za koncepcje i catoksztatt dokumentu, oraz dr hab.
Karolina Buczkowska-Gotgbek (PSTK) — odpowiedzialna za merytoryczne opracowanie obszaru
edukacji.

Hubert Gonera Ekspert marketingu miejsc i turystyki kulinarnej, od 2007 roku
zarzadza firmg landbrand. Doradca w projektach europejskich. Gtéwny autor
dokumentu, odpowiedzialny za jego strukture, synteze proceséw warsztatowych

oraz opracowanie trzech z czterech celéw strategicznych.

dr hab. Karolina Buczkowska-Gotgbek Prezeska Polskiego Stowarzyszenia Turystyki
Kulinarnej (PSTK), wyktadowczyni AWF w Poznaniu, specjalistka w zakresie
antropologii jedzenia. Koordynatorka prac nad podstrategiag. Wspodtautorka
dokumentu, odpowiedzialna przede wszystkim za opracowanie Celu 3: Edukacja

interesariuszy turystyki kulinarne;j.
Autorzy serdecznie dziekujg recenzentom dokumentu:

e dr hab. prof. UMK Przemystawowi Charzynskiemu
e orazdrinz. Piotrowi Dominikowi.

Stowa szczegdlnej wdziecznosci kierujemy do konsultantéw i partneréw, ktorych merytoryczne
wsparcie oraz zyczliwe zaangazowanie nadaty temu dokumentowi ostateczny ksztatt i wartosc.
Podziekowania otrzymujg: Matgorzata Borkowska, Paulina Brzeska-Gonera, Bernadeta Hotderna-
Mielcarek, Katarzyna Korzen, Liliana Kubiak, Katarzyna Madras, Iwona Majewska, Agnieszka
Ochniak, Joanna Ochniak, Marta Sidorkiewicz, Anna Sierant-Giec, Agnieszka Sikorska, Jan
Babczyszyn, Michat Bonarowski, Maciej Dobrzyniecki, Niclas Fjellstrom, Piotr Kociszewski, Michat
Kolankiewicz, tukasz Konik, Ryszard Kruk, Grzegorz tapanowski, Piotr Mielec, Mateusz Rogowski,
Michat Rzytki, Andrzej Stasiak, Bartosz Wilczynski oraz Witold Wrdbel.

Jednoczesnie ktaniamy sie nisko i prosimy o wybaczenie wszystkie osoby, ktorych nieoceniony wktad
w proces powstawania dokumentu nie zostat tutaj wymieniony z nazwiska.

Odpowiedzialnym za realizacje zadania publicznego pn. ,,PODSTRATEGIA TURYSTYKI KULINARNEJ.
Dziatanie stuzgce powstaniu sektorowego dokumentu rozwojowego dla turystyki kulinarnej w Polsce
na kolejne lata, opracowanie majgce na celu analize stanu aktualnego i stworzenie propozycji wizji oraz
zatozen kierunkowych”, dofinansowano ze srodkdéw Ministerstwa Sportu i Turystyki, zgodnie z zawartg
umowa nr 2025/0013/4916/UDOT/DT/BP/IS z dnia 5 czerwca 2025 r. jest Polskie Stowarzyszenia
Turystyki Kulinarnej.

Poznan, 2025.
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1. Zatoienia wstgpne

11.  Fundamenty czgSci analitycznej w czgSci programowej podstrategii

Czes¢ programowa podstrategii zostata zbudowana jako bezposrednia operacjonalizacja diagnoz
i wnioskéw sformutowanych w czesci analitycznej. Oznacza to, ze cele strategiczne, cele operacyjne
oraz karty implementacji nie stanowig ,,nowego porzadku” tworzonego od zera, lecz sg logicznym
przetozeniem zidentyfikowanych zasobdéw, barier, trendéw i luk systemowych na jezyk dziatan
mozliwych do wdrazania na poziomie lokalnym, regionalnym i krajowym. W czesci analitycznej
wyraznie wybrzmiewa, ze turystyka kulinarna w Polsce jest zjawiskiem wielosktadnikowym
(dziedzictwo, produkt, rynek, organizacja, jakos¢, dane), a jej rozwdj wymaga jednoczesnego
wzmacniania fundamentu wspétpracy oraz rdzenia dziedzictwa, przy réwnolegtym uruchamianiu
mechanizmdw rynkowych.

Pierwszym fundamentem podstrategii przeniesionym do czesci programowe] sg megatrendy i zmiany
popytowe, ktére w analizie wskazano jako szczegdlnie sprzyjajgce turystyce kulinarnej: rosngce
znaczenie lokalnosci i zrbwnowazenia, slow travel, turystyki doswiadczen, trendy zdrowotne oraz
wzrost zainteresowania certyfikatami i gwarancjami jakosci. Te uwarunkowania uzasadniajg nacisk na
dziatania edukacyjne, standaryzacje jakosSci oraz budowe rozpoznawalnych, wiarygodnych narracji i
produktow turystycznych opartych na autentycznosci.

Drugim fundamentem jest ,twarda baza zasobowa” — rozpoznanie dziedzictwa kulinarnego
i produktéw wysokiej jakosci oraz roli systeméw rekomendacji i certyfikacji. W czesci analitycznej
wskazano wprost potrzebe strategicznego wzmacniania ekspansji i widocznosci kluczowych systeméw
(w tym Michelin i Gault&Millau) oraz réwnolegtego angazowania regionéw w certyfikacje w ramach
sieci Dziedzictwo Kulinarne; podkreslono takze koniecznos$¢ tworzenia platform wymiany wiedzy
i dobrych praktyk pomiedzy systemami jakosSci. Te wnioski znajdujg odzwierciedlenie w czesci
programowej w logice celu 2. (ochrona i wykorzystanie dziedzictwa), a takie w rozwigzaniach
marketingowych i prestizowych w celu 4.

Trzecim fundamentem sg komponenty produktu i kanaty jego ,urynkowienia”, opisane w analizie
poprzez przeglad szlakéw, wydarzen, pamigtek kulinarnych, enoturystyki oraz typéw miejsc
i przestrzeni budujgcych doswiadczenie (m.in. muzea o tematyce kulinarnej, zagrody edukacyjne,
gospodarstwa agroturystyczne). W czesci programowej przektada sie to na nacisk na rozwéj produktéw
i przezy¢, ich pakietowanie oraz dystrybucje (w tym cyfrowg), a takze na dziatania popularyzujace
dziedzictwo poprzez doswiadczenie i obecno$é w przestrzeniach odwiedzanych przez turystow.

Czwartym fundamentem jest diagnoza systemowa wynikajgca z analiz SWOT: rozproszenie
i fragmentacja oferty, niedostatek integracji cyfrowej, ograniczona koordynacja, ryzyka wynikajace ze
zmiennosci trendéw i niepewnosci makrootoczenia oraz potrzeba statego dostosowania dziatan
marketingowych i organizacyjnych. To uzasadnia przyjecie w czesci programowej logiki budowy
trwatych mechanizméw wspodtpracy (cele 1.1-1.3) oraz podejscia opartego na monitorowaniu, uczeniu
sie i aktualizacji dziatan (KPI, ewaluacja, iteracyjne skalowanie rozwigzan). W samych kartach
implementacji widoczne jest to w rozbudowanych czesciach dotyczgcych ryzyk, monitorowania,
utrzymania jakosci danych i unikniecia ,,martwych systemow” cyfrowych.
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Wreszcie, spéjnosc przejscia od analizy do programu jest widoczna takze w sposobie organizacji
wdrozenia: cele programowe sg zaprojektowane jako elementy jednego ekosystemu (powigzane
funkcjonalnie, a nie silosowo), co odpowiada diagnozie z cze$ci analitycznej, ze skutecznos¢ rozwigzan
zalezy od jednoczesnego uruchamiania jakosci, danych, wspotpracy i narzedzi rynkowych. Ten sposéb
myslenia zostat wprost zapisany w czesci programowej, w opisie relacji pomiedzy celami jako
zestawem, ktéry dziata tacznie i wzajemnie sie wzmacnia.

12.  Uwzglgdnienie wskazaf z raportu .0 stanie gospodarki turystycznej w Poisce i zatozei
polityki turystycznej kraju o 2030 roku, z perspektywg do 2035 roku”

Podstrategia turystyki kulinarnej zostata opracowana w zgodzie z kierunkami i wnioskami wynikajgcymi
z raportu ,,0 stanie gospodarki turystycznej w Polsce i zatozen polityki turystycznej kraju do 2030 roku,
z perspektywa do 2035 roku”, a w szczegdlnosci z czesci poswieconych rekomendacjom eksperckim,
analizom SWOT oraz diagnozie potencjatu regionalnego. Materiaty raportowe wzmacniajg teze, ze
turystyka kulinarna wymaga podejscia systemowego: opartego na dziedzictwie kulinarnym, jakosci
oferty, wspotpracy miedzysektorowej oraz narzedziach umozliwiajgcych skalowanie dziatarn miedzy
poziomem lokalnym, regionalnym i krajowym.

W ramach raportu przeprowadzono réwniez badanie ankietowe urzedéw marszatkowskich dotyczace
obecnych i przysztych specjalizacji turystycznych wojewdédztw. W czesci odnoszgcej sie do ,,obecnych”
specjalizacji ,turystyka kulinarna i enoturystyka zostaty wskazane przez dwa urzedy marszatkowskie
(woj. opolskie i lubuskie). Jednoczesnie, w perspektywie rozwoju do 2030 roku, odsetek deklaracji
wzrasta: respondenci wskazali turystyke kulinarng jako potencjalng przyszty specjalizacje w pieciu
wojewddztwach.

Ten wynik potwierdza, ze turystyka kulinarna jest coraz czesciej identyfikowana jako obszar o rosngcym
znaczeniu — przy jednoczesnej potrzebie wzmocnienia jej sprawczosci poprzez instrumenty
wdrozeniowe, standaryzacje i integracje dziatah w skali kraju.

Rekomendacje eksperckie oraz analizy SWOT wskazujg przy tym na warunki brzegowe rozwoju:
turystyka kulinarna powinna opierac sie na jakosci i wiarygodnosci (w tym poprzez systemy certyfikacji
i rekomendacji), na budowaniu atrakcyjnych doswiadczen (wydarzenia, szlaki, wizyty w miejscach
wytwarzania, do$wiadczenia hands-on?, na edukacji i profesjonalizacji kadr, a takze na narzedziach
informacji i promocji, ktére pozwalajg przektadaé zasdb dziedzictwa kulinarnego na produkt
turystyczny, mozliwy do prezentacji i dystrybuciji.

Whioski z raportu wzmacniajg zatem logike podstrategii: cele i dziatania nie sg celem samym w sobie,
lecz Sciezka dojscia do spdjnego, wielopoziomowego ekosystemu turystyki kulinarnej, w ktérym
poziom lokalny wytwarza tres¢ i autentyczno$é, poziom regionalny porzadkuje produkt oraz
integruje rynek, a poziom krajowy zapewnia skale, rozpoznawalno$¢ i standardy — tak, aby rosnacy
potencjat wskazywany przez regiony (5 deklaracji ,na przysztosc¢”), mégt zostaé przekuty w trwaty
element.

! Doéwiadczenia praktyczne, oparte na bezposrednim zaangazowaniu uczestnika.
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2. Wizja, misja i cele rozwoju turystyki kulinarnej w Polsce

Wizja rozwoju turystyki kulinarnej zostata opracowana na podstawie trzech kluczowych grup
materiatow analitycznych i konsultacyjnych, ktére wspdlnie tworzg aktualny i wiarygodny obraz
polskiego ekosystemu kulinarnego. Po pierwsze, wykorzystano wnioski i rekomendacje z Raportu o
stanie gospodarki turystycznej — Rekomendacje eksperckie: Turystyka kulinarna (2024), zawierajacego
diagnoze zasobdw, analize trendéw oraz pierwotng propozycje wizji dla sektora.

Po drugie, uwzgledniono opinie i propozycje ekspertdw uczestniczacych w warsztatach branzowych
oraz interesariuszy panelu dyskusyjnego prac nad podstrategia w 2025 roku, ktére wskazaty
najwazniejsze oczekiwania srodowiska: wzmocnienie regionalnej réznorodnosci, budowe marki
narodowej oraz rozwdj doswiadczen, nowoczesnych narzedzi i wspotpracy miedzysektorowe;j.

Po trzecie, fundamentem konstrukcji wizji stat sie ,Schemat systemu powigzan budujgcych ekosystem
turystyki kulinarnej w Polsce” zaprezentowany w dalszej czesci opracowania, opisujacy tréjpoziomowy
model (mikro-mezo-makro), elementy horyzontalne oraz logike dziatania spdjnego systemu turystyki
kulinarnej. Dodatkowo, wizja zostata wzbogacona o definicje i role produktu flagowego turystyki
kulinarnej, stanowigcego kluczowy element budowania marki miejsc i integracji w ramach catego
ekosystemu.

Zaktada sie, ze dzieki realizacji zapisanych w podstrategii misji, wizji, celéw i dziatan, turystyka kulinarna
moze i powinna petni¢ funkcje impulsu dla przemystu spozywczego, sprzyjajac przechodzeniu od
eksportu surowcow i produktdw masowych, do produktéw premium, markowych, ktérych cena
odzwierciedla wartos¢ marki, a marza jest znacznie wyzsza, przy jednoczesnym wspieraniu rolnictwa
ekologicznego, zdrowia gleby oraz bioréznorodnosci. Taki kierunek dziatania umozliwia inicjowanie
korzystnych zmian strukturalnych w sektorze rolno-spozywczym, zwieksza wartos¢ dodang produktéw
lokalnych i ich konkurencyjnos¢ na rynku miedzynarodowym, a takze przyczynia sie do trwatosci
i zrGwnowazonego rozwoju catego systemu, w ramach ktérego funkcjonuje turystyka kulinarna. Warto
podkresli¢ potencjat strategii premium positioning, ktéry pozwala skfania¢ konsumentéw do wyboru
produktow wysokiej jakosci, unikalnych i o korzystnych wtasciwosciach zdrowotnych, co przetozy sie
na wyzsze marze oraz spowoduje rozwoj sektora spozywczego w kierunku produktéw markowych
i szlachetnych.

Zgromadzone Zrddta stanowity podstawe do sformutowania wizji jednoczesnie ambitnej i realistycznej,
uwzgledniajacej gtos ekspertéw oraz osadzonej w systemowym podejsciu do rozwoju polskiej turystyki
kulinarnej.
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2 1. Wizja turystyki kulinarnej w Polsce w 2030 roku

Polska w 2030 roku jest krajem autentycznych i zaré6wno nowoczesnych doswiadczen kulinarnych,
opartych na lokalnych, autentycznych produktach flagowych, ktére zaréwno w tradycyjny, jak
i innowacyjny sposéb odzwierciedlajg tozsamos¢ regionow. Produkty flagowe stanowig fundament
ekosystemu turystyki kulinarnej — tworzg tresci, budujg marke miejsc, wspierajg promocje kraju i sg
kluczowym elementem tozsamosci kulinarnej Polski. Spdjny system mikro-mezo-makro oraz
wspotpraca miedzysektorowa wzmacniajg marke narodowa, czynigc Polske jedng z rozpoznawalnych
destynacji kulinarnych w Europie.

Jak rozumie¢ wizje turystyki kulinarnej w Polsce w 2030 roku

W 2030 roku Polska jest rozpoznawalna w Europie i na $wiecie jako kraj autentycznych, réznorodnych
i nowoczesnych doswiadczenn kulinarnych, opartych na bogatym dziedzictwie regionalnym oraz
wysokie]j jakosci lokalnych produktach i rzemiosle. Turystyka kulinarna stanowi jeden z kluczowych
filarow marki narodowej, wzmacniajgc wizerunek Polski poprzez autentycznos¢, jakosc, kreatywnosé i
dbatos¢ o zrownowazony rozwd;.

Fundamentem ekosystemu turystyki kulinarnej sg produkty flagowe. Stanowia podstawe budowania
marki regionalnej i narodowej, tworzg tresci narracyjne oraz umozliwiajg kreowanie unikalnych
doswiadczen dla odwiedzajgcych.

DEFINICJA PRODUKTU FLAGOWEGO TURYSTYKI KULINARNEJ

Produktem flagowym turystyki kulinarnej jest wyrdzniajgcy sie dla danego miejsca produkt
Zywnosciowy, potrawa, surowiec, napdj lub doswiadczenie kulinarne, ktére w sposob jednoznaczny
odzwierciedla lokalng tozsamosc, kulture, tradycje i terroir. Produkt flagowy cechuje sie wysokgq
jakosciq i wiarygodnoscig, rozpoznawalnosciq wsrod mieszkaricow oraz potencjatem budowania
narracji i marki miejsca.

W podstrategii przyjmuje sie, ze produkt flagowy posiada wymiar unikalnosci i oryginalnosci
wynikajgcy z niepowtarzalnego splotu lokalnych uwarunkowan przyrodniczych, kulturowych i
historycznych oraz spetnia zasade niemigrowalnosci: jego kluczowe cechy jakosciowe, znaczeniowe i
symboliczne sq trwale zwigzane z konkretnym miejscem, co uniemozliwia jego petne odtworzenie w
innym kontekscie przestrzennym bez utraty autentycznosci.

W podstrategii uznaje sie, ze produkt flagowy spetnia wiekszoS¢ kryteriow podstawowych oraz
wybrane kryteria dodatkowe i uzupetniajgce, zgodnie z katalogiem kryteriow (zob. Aneks: Definicja i
kryteria produktu flagowego turystyki kulinarnej).

Polska turystyka kulinarna funkcjonuje w ramach spéjnego, tréjpoziomowego ekosystemu (mikro-
mezo-makro), ktéry produkty flagowe wykorzystuje do tworzenia markowych ofert, sieci, szlakéw,
wydarzen i innowacyjnych form doswiadczen. Poziom lokalny dostarcza autentycznosci i jakosci,
poziom regionalny rozwija produkty i profesjonalizuje wspdtprace, a poziom krajowy zapewnia dbatos¢
7
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o standardy, rejestry, promocje miedzynarodows i strategiczne wykorzystanie polskich kulinariow
w budowaniu marki narodowej. Horyzontalne dziatania marketingowe, komercjalizacyjne i edukacyjne
wzmacniajg caty system, czynigc go nowoczesnym, dostepnym i konkurencyjnym na rynku
miedzynarodowym, a jednoczesnie zwiekszajg jego odpornos¢ na pojawiajace sie zagrozenia, zmiany
rynkowe i presje konkurencyjne, zapewniajgc trwatos$é¢ i stabilno$¢ funkcjonowania catego
ekosystemu turystyki kulinarnej.

Logika dziatania systemu moze zosta¢ przedstawiona w formie piramidy. Jej fundament stanowig
lokalne produkty, producenci, gastronomia oraz doswiadczenia kulinarne (poziom mikro). W warstwie
srodkowej znajdujg sie narzedzia systemowe, takie jak promocja, certyfikacja, rejestry i kalendarze
wydarzed (poziom mezo i makro). Szczytem piramidy jest widocznos¢ marki polskiej turystyki
kulinarnej, obejmujgca rozpoznawalnos¢ w kraju i za granicg, atrakcyjny wizerunek wsréd mtodych
odbiorcéw oraz kojarzenie Polski z wysoka jakoscig, autentycznoscia i nowoczesnoscia.

Dzieki synergii lokalnych produktéw flagowych, regionalnych struktur wspdtpracy i krajowych
mechanizmdéw wsparcia powstaje wiarygodna, atrakcyjna i emocjonalnie oddziatujgca marka polskiej
turystyki kulinarnej — jeden z najbardziej wyrazistych elementéw polskiej soft power.

2.2. Misja turystyki kulinarnej w Poisce do 2030 roku, z perspektyw3 do 2035 roku

Nasza misja jest rozwijanie zintegrowanego ekosystemu turystyki kulinarnej ,,od pola, przez stét, do
doswiadczen i marki”, opartego na produktach flagowych, dbatosci o sSrodowisko, rolnictwie
ekologicznym, roli szeféw kuchni jako ambasadoréw oraz transparentnych potgczeniach operacyjnych
miedzy poziomami systemu. Tworzymy ogdlnopolskie katalogi i bazy danych produktéw, restauracji i
wydarzen, a dzieki wspodtpracy Polskiego Stowarzyszenia Turystyki Kulinarnej i innych
wyspecjalizowanych NGO oraz partneréw z obszaru jakosciowego produktu kulinarnego,
np. regionalnych centréw produktu lokalnego, Krajowego Osrodka Wsparcia Rolnictwa (KOWR),
Regionalnych Organizacji Turystycznych (ROT), Forum ROT, Polskiej Organizacji Turystycznej oraz
inicjatyw jakosciowych, budujemy nowoczesng, wiarygodng i konkurencyjng oferte kulinarng Polski.
Misja odzwierciedla wspélny gtos catego srodowiska tworzgcego dokument.

Jak rozumie¢ misje turystyki kulinarnej w Polsce w 2030 roku

Misja ta jest wspdlnym gtosem catego srodowiska turystyki kulinarnej, ktére aktywnie uczestniczyto
w procesie konsultacji, diagnozy aktualnej sytuacji i tworzenia dokumentu. Razem budujemy
nowoczesng, zrownowazong i konkurencyjng turystyke kulinarng, ktéra wzmacnia marke narodowa
Polski i pozostawia w turystach trwate, pozytywne wspomnienia. Jednoczesnie zacheca ich do
powrotu, co przektada sie na rozwdj przemystu spozywczego i wzrost eksportu produktow wysokiej
jakosci o wysokiej marzy.

Naszg misjg jest rozwijanie spdjnego i profesjonalnego ekosystemu turystyki kulinarnej ,,od pola, przez
stét, do doswiadczen i marki”, w ktérym lokalni producenci — w tym rolnictwo ekologiczne —
rzemieslnicy, szefowie kuchni, gastronomia, organizacje turystyczne oraz instytucje publiczne
wspotpracujg na rzecz autentycznych, o wysokiej jakosci, doswiadczen kulinarnych w Polsce.

Tworzymy trwate i transparentne pofaczenia operacyjne miedzy poziomem lokalnym, regionalnym i
krajowym, umozliwiajgce budowe ogdlnopolskich, dostepnych on-line katalogéw i baz danych
o produktach flagowych, certyfikowanych restauracjach, regionalnych twércach, pamiatkach
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kulinarnych, wydarzeniach i szlakach — tak, aby wiedza i inspiracje kulinarne byty tatwo dostepne dla
wszystkich turystéw, organizatoréw, samorzadow i branzy.

Role integratora standardow i jakosci oraz osrodkéw regionalnej wspotpracy petnig regionalne centra
produktu lokalnego i Regionalne Organizacje Turystyczne. Forum ROT stanowi kluczowa platforme
integracji i promocji produktéw turystyki kulinarnej w regionach, a Polska Organizacja Turystyczna
wzmachia promocje krajowg i zagraniczng w sposob systemowy, wspierajgc catos¢ ekosystemu, a nie
pojedyncze inicjatywy. Polskie Stowarzyszenie Turystyki Kulinarnej animuje srodowisko turystyki
kulinarnej utatwiajgc wspdtprace, tworzenie oferty i jej udoskonalanie, czerpanie inspiracji
i podnoszenie standardéw oferty.

Wspodtpracujemy z inicjatywami rekomendujgcymi i certyfikujgcymi, takimi jak przewodniki Michelin,
Gault&Millau i Sie¢ Dziedzictwa Kulinarnego, ktére podnoszg jakos¢ oferty, zwiekszajg jej
wiarygodnos¢ i rozpoznawalnos¢. Rozwijamy trwate relacje miedzysektorowe — szczegdlnie
z rolnictwem, sektorem kultury, edukacji, promocji gospodarczej oraz dyplomacji publicznej
Ministerstwa Spraw Zagranicznych — aby polska kuchnia byta narzedziem wizerunkowym, kulturowym
i gospodarczym kraju.

Duzy nacisk ktadziony jest na edukacje interesariuszy turystyki kulinarnej, ktdra realizowana jest na
kilku ptaszczyznach. Odbywa sie w postaci edukacji kompetencyjnej, skierowanej do podmiotow
tworzacych i zarzadzajgcych ofertg turystyki kulinarnej oraz na edukacji odbiorczej, adresowanej do
turystéw, edukacji dzieci i mtodziezy (poprzez dedykowane programy szkolne i pozaszkolne), a takze
edukacji formalnej i nieformalnej dorostych.

2.3. Ekosystem turystyki kulinarnej w Polsce

Rozwdj turystyki kulinarnej w Polsce opiera sie na modelu ekosystemu, ktéry funkcjonuje na trzech,
wzajemnie powigzanych, poziomach: krajowym — systemowym (makro), regionalnym — rynkowym
(mezo) oraz lokalnym — doswiadczen (mikro). Poziomy te petnig odmienne funkcje, dopiero ich
spojnosc operacyjna pozwala na trwate przetozenie zasobow dziedzictwa kulinarnego na jako$¢ oferty,
rozpoznawalnos$é rynkowg oraz wymierne efekty gospodarcze.

Poziom krajowy — systemowy (makro) tworzy ramy rozwoju: kierunki strategiczne, rozwigzania
programowe i instytucjonalne, standardy, rejestry, mechanizmy reputac;ji, certyfikacji i finansowania.
Na tym poziomie turystyka kulinarna powinna petnic role narzedzia budowy marki Polski, porzadkujac
i wzmacniajgc miedzynarodowg widocznos¢ kraju jako destynacji kulinarnej.

Poziom regionalny — rynkowy (mezo) stanowi warstwe integrujgcy, koordynujgca i wdrozeniowa.
Odpowiada za przektadanie rozwigzan systemowych na praktyke, budowanie i porzagdkowanie oferty
regiondéw, animowanie wspotpracy miedzysektorowej oraz operacyjne zarzgdzanie produktami (w tym
szlakami, wydarzeniami i ofertg miejsc). To na poziomie mezo lokalne zasoby sg agregowane
i wzmacniane rynkowo, tak aby mogty funkcjonowaé w skali ponadlokalnej, a nastepnie by¢ skutecznie
prezentowane i dystrybuowane w skali kraju.

Poziom lokalny — doswiadczen (mikro) jest Zzrédtem tresci i jakosci: to tu powstajg autentyczne
doswiadczenia turystyczne oparte na dziedzictwie kulinarnym i jego interpretacji — produkty i smaki
miejsc, oferta pracownikéw gastronomii, wydarzenia, pamiatki oraz inicjatywy lokalne. Poziom mikro
dostarcza autentycznosci, emocji i jakosci, ktdre sg nastepnie porzgdkowane i rozwijane na poziomie
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mezo oraz wzmachiane systemowo na poziomie makro. W praktyce kluczowym nosnikiem tresci na
poziomie mikro sg produkty flagowe (w rozumieniu definicji z rozdziatu 2.1. rozwinietej w Aneksie) —
porzadkujg one narracje o ,smakach miejsc” i utatwiajg ich agregacje oraz dystrybucje na poziomie
regionalnym i krajowym.

Model przenikajg dziatania horyzontalne — marketing, komercjalizacja i edukacja — realizowane
rownolegle na wszystkich trzech poziomach. Ich rolg jest zapewnienie spdjnosci przekazu,
wzmocnienie jakosci i rozpoznawalnosci oferty oraz budowa nowoczesnego i wiarygodnego obrazu
polskiej turystyki kulinarnej wsréd odbiorcéw krajowych i zagranicznych.

Model relacji miedzy poziomami oraz przenikania dziatan horyzontalnych przedstawiono syntetycznie
na ryc. 1., ktéra porzadkuje logike wdrozeniowg podstrategii w uktadzie mikro-mezo-makro.

Ryc. 1 Model funkcjonalny systemu turystyki kulinarnej w Polsce
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Zrédto 1. Opracowanie wtasne.

2.4 Cele Strategiczne i ich znaczenie w budowaniu ekosystemu turystyki kulinarnej

Cele strategiczne i operacyjne podstrategii zostaty zaprojektowane jako spdjny zestaw instrumentow
wdrozeniowych, realizowanych w logice ekosystemu mikro-mezo-makro opisanej w rozdziale 2.3.

W praktyce cele nie funkcjonujg jako odrebne ,silosy”, lecz jako mechanizmy wzajemnie sie
wzmachniajace i przenikajgce trzy poziomy ekosystemu turystyki kulinarnej. Wspierajg: poziom mikro —
gtdwnie poprzez tworzenie warunkédw do rozwoju, rekonstruowanie i wykorzystywanie dziedzictwa,
poziom mezo — miedzy innymi poprzez tworzenie standardéw i komercjalizacje, poziom makro,
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np. poprzez integracje marketingowga. Wiele z dziatan w ramach poszczegélnych celéw ma charakter
horyzontalny i zapewnia systemowg spdjnos¢ wdrozeniowa.

CEL 1. Tworzenie warunkéw rozwoju i wspieranie aktywnosci prowadzacych do rozwoju oferty
turystyki kulinarne;j.

Cel ten tworzy fundament systemowy — warunkuje i wspiera wspotprace, standaryzacje i rozwaj sieci
podmiotéw. Wzmacnia regionalne i lokalne ekosystemy oraz nadaje spéjnos¢ dziataniom, ktére dzis
sg rozproszone.

CEL 2. Ochrona, rewitalizacja i wykorzystanie dziedzictwa kulinarnego.

Cel ten stanowi tresciowy i kulturowy rdzen ekosystemu. Nadaje wyjgtkowos¢ produktom
i doswiadczeniom, buduje marke regiondw i kraju, zapewnia autentycznos¢ oferty.

CEL 3. Edukacja interesariuszy turystyki kulinarnej.

Edukacja dziata jak paliwo napedzajace caty system — podnosi jakos¢ ustug, profesjonalizuje sektor
i wzmacnia kompetencje wszystkich przedstawicieli sektora organizatoréw turystyki kulinarnej oraz
jej odbiorcow, czyli turystéw. Edukacja wyposaza w wiedze, dane, kompetencje i umiejetnosci.
To cel rozwijajacy potencjat i dtugofalowa stabilnos¢ ekosystemu.

CEL 4. Komercjalizacja i marketing oferty turystyki kulinarnej.

Cek ten stanowi naped dla ekosystemu turystyki kulinarnej. Odpowiada za rozpoznawalnosé,
widocznosé i rynkowa atrakcyjnos¢ systemu, stanowigc koto zamachowe jego funkcjonowania. taczy
wszystkie podmioty ekosystemu — w tym turystéw — zapewniajac przeptyw wartosci, zwiekszajac
przychody i wzmacniajac marke Polski.

Znaczenie celéw strategicznych dla catosci systemu
Cele strategiczne zostaty sformutowane tak, by wzmacniaé najwazniejsze elementy ekosystemu:
e stabilnosc¢ i logike dziatania (makro),
e koordynacje i wspétprace (mezo),
e jakosc i autentycznosc doswiadczen (mikro),
e oraztrzy warstwy horyzontalne: marketing, komercjalizacje i edukacje.

W tym ujeciu cele strategiczne nie sg listg zadan, lecz spojnym zestawem narzedzi, ktdre majg
umozliwi¢ rozwdj dojrzatego, elastycznego i dynamicznego ekosystemu turystyki kulinarnej w Polsce.

Znaczenie poszczegdlnych celdw strategicznych dla catosci systemu jest nastepujgce:

CEL 1. Tworzenie warunkéw rozwoju wspieranie aktywnosci prowadzacych do rozwoju oferty
turystyki kulinarne;j.

Rozwdj turystyki kulinarnej wymaga trwatych, stabilnych i sprzyjajgcych warunkéw funkcjonowania dla
szerokiego spektrum interesariuszy — producentdw lokalnych, wytwércéw doznan, organizatorow
turystyki, samorzagddw, organizacji branzowych, instytucji kultury, edukacji i rolnictwa. To cel
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o charakterze systemowym: wzmacnia fundamenty, na ktérych rozwijajg sie wszystkie pozostate
elementy podstrategii. Dziatania w tym obszarze zwiekszajg zdolnos$¢ interesariuszy do wspotpracy,
przyczyniajg sie do powstawania nowych produktéw, skracajg dystans pomiedzy sektorami (rolnictwo
— turystyka - kultura — przedsiebiorczos¢ — edukacja) i umozliwiajg bardziej efektywne
wykorzystywanie zasobdéw regionéw. Celem strategicznym jest doprowadzenie do tego, aby turystyka
kulinarna stata sie obszarem, w ktérym wspotpraca miedzysektorowa jest normg, a nie wyjgtkiem —
a branza ma stabilne warunki rozwoju, wsparcie instytucjonalne, jasne ramy dziatania oraz zapewnione
doradztwo.

CEL 2. Ochrona, rewitalizacja i wykorzystanie dziedzictwa kulinarnego.

Dziedzictwo kulinarne jest fundamentem autentycznosci i wyjgtkowosci polskiej turystyki kulinarnej.
Jego ochrona ma charakter kulturowy, spoteczny i gospodarczy. Obejmuje zaréwno tradycyjne
receptury, metody wytwarzania i lokalne odmiany produktéw, jak i opowiesci, praktyki spoteczne
i miejsca zwigzane z kulinariami. Ochrona i rozwdj dziedzictwa kulinarnego wymagajg wspotpracy
z sektorem kultury, rolnictwa, przemystu spozywczego, edukacji oraz lokalnymi spotecznosciami.
Jednoczesnie wartosciowe dziedzictwo staje sie zasobem dla ustugodawcow turystycznych,
producentéw, szlakdw kulinarnych i inicjatyw regionalnych. Cel strategiczny zaktada nie tylko
zachowanie dziedzictwa, ale takze jego Swiadome i odpowiedzialne wykorzystanie w budowaniu oferty
turystycznej, zgodnie z zasadami autentycznosci, transparentnosci i szacunku do lokalnych tradycji.

CEL 3. Edukacja interesariuszy turystyki kulinarnej.

Edukacja jest jednym z najczesciej wskazywanych priorytetéw przez wszystkie grupy interesariuszy.
Bez rozwoju kompetencji po stronie m.in. producentédw, pracownikéw gastronomii, organizatoréw
turystyki, samorzaddw oraz turystéw nie powstang produkty wysokiej jakosci, nie bedzie mozliwe
profesjonalne zarzadzanie ofertg ani jej skuteczna promocja.

Cel strategiczny obejmuje budowe wielopoziomowych systeméw edukacji dla sektora organizatoréw:
od kompetencji produktowych i jakosciowych, przez marketing i organizacje, po wiedze o dziedzictwie
kulinarnym, komunikacje i interpretacje (storytelling) oraz prace z turystg. Obejmuje szkolenia,
warsztaty, programy certyfikacyjne, wymiane doswiadczen, wizyty studyjne oraz rozwdj kadr
i Swiadomego spoteczenstwa, przy wsparciu edukacji nieformalnej. Umiedzynarodowienie w ramach
tego celu oznacza staty transfer wiedzy i dobrych praktyk (peer-to-peer, benchmarking, wizyty
studyjne, wspodtpraca sieciowa) z wiodgcych destynacji i organizacji branzowych, tak aby rozwigzania
edukacyjne w Polsce odpowiadaty standardom europejskim, przy zachowaniu lokalnej tozsamosci
i autentycznosci dziedzictwa kulinarnego.

Cel strategiczny uwzglednia takze funkcjonowanie wielopoziomowych systeméw edukacji dla sektora
odbiorcéw ofert. Celem edukacji adresowanej bezposrednio do turystdw jest przygotowanie ich do
Swiadomego, pogtebionego odbioru doswiadczen kulinarnych, rozumienia pochodzenia produktéw,
kontekstu kulturowego potraw oraz wartosci niematerialnych zwigzanych z lokalng kuchnia. Edukacja
ta skorelowana jest z edukacjg dzieci i mtodziezy, ktéra odbywa sie poprzez dedykowane programy
szkolne i pozaszkolne oraz z edukacjg nieformalng dorostych, ktéra poprzez prelekcje, warsztaty,
degustacje, wydarzenia kulinarne i przekaz marketingowy stuzy pogtebianiu swiadomosci lokalnej
tozsamosci, wartosci produktéw wysokiej jakosci oraz znaczenia turystyki kulinarnej dla regionu, przy
jednoczesnym wspieraniu lokalnej gospodarki i matych, niezaleznych producentéw spozywczych,

wzmacniajac tym samym siec lokalnych dostawcow i autentycznosc oferty.
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CEL 4. Komercjalizacja i marketing oferty turystyki kulinarnej.

Marketing i komercjalizacja sg kluczowe dla zwiekszenia widocznosci polskiej kuchni, produktéw
regionalnych, szlakéw kulinarnych i doswiadczen turystycznych. Polski rynek turystyki kulinarnej
potrzebuje zintegrowanego systemu informacji, wysokiej jako$ci materiatéw promocyjnych, spéjnych
przekazéw oraz wspétpracy wszystkich poziomdéw promocji — lokalnego, regionalnego i krajowego.
Rozwdj kanatéw dystrybucji i mozliwosci zakupu doswiadczen (online i offline) jest fundamentem
dalszego rozwoju segmentu. Jednocze$nie promocja powinna opierac sie na autentycznosci, wysokiej
jakosci i wspdtpracy z branza, aby budowaé wiarygodny, spdéjny i atrakcyjny wizerunek Polski jako
destynacji kulinarnej.

2.5. Cele operacyjne

Propozycje celdw operacyjnych podstrategii turystyki kulinarnej zostaty przygotowane w oparciu
o wieloaspektowy i wieloetapowy proces konsultacyjny, ktérego celem byto uchwycenie petnego
spektrum potrzeb, mozliwosci i oczekiwan Srodowiska. Zastosowana metodologia taczy analize
ekspercka, perspektywe instytucjonalng oraz wnioski wynikajgce z szerokiego udziatu praktykow
reprezentujgcych rézne czesci ekosystemu turystyki kulinarnej. Konsultacje miaty charakter iteracyjny
—ich kolejne etapy weryfikowaty wczesniej zdefiniowane hipotezy, doprecyzowywaty priorytety oraz
pogtebiaty wnioski.

Pierwszym filarem procesu byty analizy, obserwacje, dyskusje warsztatowe i rekomendacje ekspertow
zaangazowanych w przygotowanie czesci diagnostycznej podstrategii. W gronie tym znalezli sie
przedstawiciele $rodowiska naukowego i branzowego, posiadajgcy wieloletnie dos$wiadczenie
w obszarze turystyki kulinarnej, gastronomii, rolnictwa, marketingu miejsc i zarzadzania dziedzictwem.
Ich wktad pozwolit na precyzyjne zdefiniowanie gtdwnych wyzwan systemowych i operacyjnych,
a takze identyfikacje potencjatéw rozwojowych.

Drugim komponentem procesu byty otwarte konsultacje spoteczne prowadzone w formule online,
ktore umozliwity udziat szerokiej grupy interesariuszy, w tym podmiotéw niezwigzanych formalnie ze
strukturami turystyki. Ankieta internetowa, przeprowadzona w maju 2025 r., pozwolita zebra¢ opinie
78 respondentow, dotyczgce poziomu gotowosci do wspdtpracy, obszardw priorytetowych oraz oceny
istotno$ci wyzwan, z jakimi mierzy sie sektor.

Trzecim elementem byt panel dyskusyjny przeprowadzony podczas konferencji turystyki kulinarnej
w Warszawie 23 maja 2025 r., w ktérym wzieto udziat 41 przedstawicieli branzy. Spotkanie to
dostarczyto informacji o oczekiwaniach srodowiska wzgledem podstrategii, znaczenia zatozonych
celéw strategicznych oraz misji, co pozwolito na wstepng ewaluacje propozycji kierunkdw dziatan.

Kolejny etap stanowity konsultacje z przedstawicielami Regionalnych Organizacji Turystycznych (ROT),
realizowane 25 czerwca 2025 r. ROT-y — jako instytucje odpowiedzialne za wdrazanie polityk
turystycznych na poziomie wojewddzkim — wniosty do procesu perspektywe operacyjng, wiedze na
temat mozliwosci realizacyjnych oraz rozpoznanie sieci wspoétpracy w regionach, umozliwiajac korekte
wstepnych zatozen, zgodnie z realiami wdrozeniowymi.

Partycypacyjny wymiar procesu miaty warsztaty konsultacyjne w czterech grupach tematycznych
(,Produkt lokalny i turystyczny”, ,Szlaki kulinarne”, ,Wytwdrcy doznan turystyki kulinarnej”,
,Enoturystyka”), ktdre odbyty sie rdwniez 25 czerwca 2025 r. w Instytucie Skrzynki, z udziatem 41

13



E%w&a“ ik PODSTRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI KULINARNEJ DO 2030 ROKU Z PERSPEKTYWA DO 2035 ROKU |_a Nn d b ran d
TURISTYRIKULNARNE Czesc Il Programowa wyrézniamy miejsca

uczestnikdw — producentéw lokalnych, winiarzy, gestoréw produktéw i szlakéw kulinarnych,
touroperatoréow, szeféw kuchni, naukowcdéw, edukatoréw, organizacji branzowych, jednostek
samorzadu terytorialnego (JST) oraz instytucji otoczenia biznesu. Dyskusje te pogtebity hierarchie
celéw, wskazaty bariery systemowe oraz zweryfikowaty realnos¢ rozwigzan. Proces uzupetnita ankieta
diagnostyczna, badajgca plany operacyjne interesariuszy w perspektywie 3-10 lat.

Kolejnym elementem procesu konsultacyjnego byta analiza tresci publikowanych w mediach
spotecznosciowych oraz korespondencji mailowej, przeprowadzona w sierpniu 2025 r., ktérej celem
byto zidentyfikowanie reakcji interesariuszy na zatozenia opracowywanej podstrategii, w tym
zgtaszanych opinii, artykutowanych potrzeb oraz dominujgcych kierunkédw oczekiwan.

Proces zwienczyty dodatkowe konsultacje przeprowadzone ze $rodowiskiem szefowych i szeféow
kuchni — 40 liderami gastronomii restauracyjnej z réznych czesci kraju. Spotkania te, prowadzone
w formule online, koncentrowaty sie na kluczowej kwestii zdefiniowania produktu flagowego polskiej
gastronomii jako niezbednego fundamentu dla kazdego doswiadczenia turystyki kulinarnej. Wktad
szeféw kuchni pozwolit nie tylko na doprecyzowanie charakteru i roli produktu flagowego, lecz takze
na wskazanie jego znaczenia dla jakosci, narracji i marki oraz miedzynarodowej rozpoznawalnosci
polskiej kuchni. Perspektywa ta zwrdcita uwage na kluczowa role gastronomii w systemie rozwoju
turystyki kulinarnej. Gastronomia stanowi bowiem jeden z podstawowych punktéw styku turysty
z lokalng ofertg kulturowg i produktowsa, wptywajgc bezposrednio na sposdb postrzegania jakosci oraz
autentycznosci doswiadczen kulinarnych. Potwierdza to role gastronomii jako jednego z gtéwnych
kanatéw upowszechniania polskich smakéw oraz transferu wartosci kulinarnych i kulturowych
na poziomie doswiadczenia turysty.

Tak zaprojektowany proces konsultacyjny zapewnit petne spojrzenie na rozwdj turystyki kulinarnej —
od strategicznych wizji eksperckich, przez instytucjonalng perspektywe wdrozeniowg ROT, po oddolne
doswiadczenie producentow i odbiorcéw na poziomie operacyjnym. Dzieki temu cele podstrategii s
zaréwno osadzone w rzeczywistosci wdrozeniowej, jak i zgodne z aspiracjami srodowiska.

W efekcie poréwnania zrédet, dokonano analizy zbieznos$ci oraz natezenia wskazan. Tam, gdzie
rekomendacje powtarzaty sie, dziatania uznano za priorytetowe dla rozwoju catego ekosystemu.
Propozycje wskazywane rzadziej, ale istotne z punktu widzenia budowania wartosci dodanej,
okreslono jako wspierajace. Przyjety model celéw operacyjnych odzwierciedla jednoczesnie potrzeby,
oczekiwania jak i mozliwos$ci wdrozeniowe uczestnikdw procesu strategicznego.

Cele operacyjne zostaty nastepnie uporzgdkowane zgodnie z czterema celami strategicznymi
podstrategii i przeksztatcone w jasne, konkretne i wykonalne zapisy. Kazdy z nich moze zostac
przypisany do odpowiedzialnych instytucji lub grup podmiotéw oraz powigzany z adekwatnymi
wskaznikami rezultatu. Uwzgledniajg elastyczno$s¢ niezbedng we wspétczesnych warunkach
zmiennosci, zgodnie z zatozeniami podejscia agile oraz konceptem antykruchosci (ang. antifragile).
Oznacza to mozliwos$é ich adaptacji, doskonalenia i rozwijania w zaleznosci od zmieniajgcych sie
warunkow rynkowych, technologicznych, spotecznych i Srodowiskowych.

Tak skonstruowana lista celéw operacyjnych nie tylko porzadkuje dziatania, ale staje sie narzedziem
praktycznym — wspdlnym dla producentdw, ustugodawcow, instytucji, organizacji branzowych, ROT,
LOT, JST, i administracji centralnej. Jest to ,,mapa drogowa” prowadzgca do budowy spdjnego,
wielopoziomowego i zintegrowanego ekosystemu turystyki kulinarnej w Polsce, opartego na
wspotpracy operacyjnej i przenikaniu sie poziomu lokalnego, regionalnego i krajowego.
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CEL 1: Tworzenie warunkow rozwoju i wspieranie aktywnoSci prowadzacych do rozwoju oferty
turystyki kulinarnej.

CELE OPERACYJNE KLUCZOWE

1. Rozwijanie systemOw wsparcia, sieciowania i platform wspotpracy dla interesariuszy sektora
turystyki kulinarnej

Obejmuje budowanie trwatych powigzan operacyjnych pomiedzy producentami, gastronomig,
szlakami, organizacjami branzowymi, ROT/LOT, samorzadami i instytucjami szczebla krajowego. Jest
to fundament ekosystemu, przez wszystkie grupy wskazywany jako dziatanie nadrzedne.

2. Tworzenie przestrzeni i narzedzi do wspoétpracy miedzysektorowej (rolnictwo, turystyka,
kultura, nauka, edukacja, promocja, gastronomia, przemyst spozywczy)

Koordynacja i wspotpraca sektoréw, ktére w sposdb naturalny wspoéttworzg oferte ,,od pola, przez stot,
do doswiadczen i marki”. Jest to warunek niezbedny dla jakosci doswiadczen i budowy spdjnego
produktu.

3. Wspieranie formalnych i nieformalnych grup roboczych reprezentujacych producentéw,
wytworcow doznan, organizatoréw i ustugodawcow

Grupy robocze to reprezentacja Srodowiska — mechanizm, ktéry pozwala na realny dialog, konsultacje,
inicjowanie projektow i wigczanie praktykow w proces decyzyjny. Silnie podkreslane przez ekspertow,
ROT i uczestnikow warsztatéw Skrzynki.

CELE OPERACYJNE WSPIERAJACE

4. Budowanie kompetencji wdrozeniowych i doradczych

Wsparcie wdrozeniowe i eksperckie dla producentéw lokalnych, organizatorow przezyé, szlakéw,
winiarzy i ustugodawcow — w zakresie prawa, finanséw, organizacji i modeli biznesowych.

5. Uporzadkowanie i rozwéj instrumentdw finansowania inicjatyw turystyki kulinarnej

Dotyczy uspdjnienia i zwiekszenia dostepnosci finansowania dla nowych i istniejgcych inicjatyw, z
naciskiem na dziatania operacyjne, certyfikacje, szkolenia i rozwdj infrastruktury.

6. Zakotwiczenie turystyki kulinarnej w politykach JST oraz rozwéj infrastruktury

Dotyczy zaréwno infrastruktury turystycznej, jak i lokalnych programoéw wsparcia, promocji, edukacji
oraz budowania powigzan miedzy lokalnym biznesem przetwdrczym, rolnictwem i turystyka.
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CEL 2: Ochrona, rewitalizacja i wykorzystanie dziedzictwa kulinarnego.
CELE OPERACY]JNE

1. Rozwdj i wdrazanie systemow certyfikacji, rekomendacji i oceny jakosci produktéw oraz ustug
zwigzanych z dziedzictwem kulinarnym

Certyfikacja byta jednym z najczesciej powtarzajgcych sie postulatdow — obecna w gtosach ekspertéw,
ROT, trzech grup warsztatowych oraz w szczegdlnosci wsréd wytwoércow doznan. Wskazywana jako
podstawa zaufania, profesjonalizacji i rozpoznawalnosci dziedzictwa. Obejmuje zaréwno wzmocnienie
istniejacych systemow (np. certyfikat Jako$¢ Tradycja, Dziedzictwa Kulinarnego, rekomendacje
Michelin, Gault&Millau), jak i tworzenie nowych narzedzi tam, gdzie istniejg luki. Koniecznym jest
skupienie szczegdlnej uwagi na systemie rekomendacji dan i wyrobdw lokalnych, unikatowych i
niepowtarzalnych, zwigzanych
Z miejscem wartosci.

2. Badanie i rewitalizacja zasob6w dziedzictwa kulinarnego — w skali lokalnej, regionalnej
i krajowej

Badania, audyty i kwerendy dziedzictwa byty bardzo silnym akcentem grupy warsztatowej ,Szlaki
kulinarne”, a takze ekspertéw. Obejmujg inwentaryzacje produktéw, technik, sezonowosci, historii i
opowiesci lokalnych oraz analize Zzrédet naukowych i archiwalnych. W podstrategii przyjmuje sie, ze
rzetelna wiedza jest nie tylko fundamentem wiarygodnych produktéw, narracji i promoc;ji, lecz takze
warunkiem rewitalizacji — rozumianej jako przywracanie do obiegu udokumentowanych receptur,
surowcow, odmian i praktyk (w formule rekonstrukcji lub wspodtczesnej interpretacji). Dzieki temu
dziedzictwo kulinarne pozostaje zasobem zywym i uzytecznym dla oferty turystyki kulinarnej oraz
budowy produktow flagowych.

3. Tworzenie i rozwo6j narzedzi oraz przestrzeni do popularyzowania dziedzictwa kulinarnego
w formie doswiadczen, wydarzen, ekspozycji i dziatan edukacyjno-promocyjnych

Wszystkie grupy warsztatowe wskazywaty znaczenie wydarzen, festiwali, zagréod edukacyjnych,
ekspozycji, warsztatéw, programéw polecania kuchni regionalnej takie jak np. Gromada Poleca oraz
muzedéw smaku i dziatan opartych na ,doswiadczeniu dziedzictwa”. Dziedzictwo ma by¢ zywe,
dostepne i przezywane — nie tylko opisywane. To kluczowy nosnik promocji i edukacji.

4. Budowanie wspotpracy i koordynacji miedzysektorowej w zakresie dziedzictwa kulinarnego

Dziedzictwo kulinarne znajduje sie na styku kilku polityk publicznych i obszaréw kompetencyjnych:
rolnictwa, kultury, turystyki, edukacji oraz promocji gospodarczej. Zaden z tych sektoréw nie
obejmuje go w catosci, co w praktyce prowadzi do rozproszenia dziatan, niespdjnosci regulacyjnych
oraz niewykorzystania potencjatu dziedzictwa kulinarnego jako zasobu rozwojowego. Cel operacyjny
2.4 odpowiada na te luke, tworzac ramy dla trwatej wspétpracy i koordynacji miedzysektorowej.
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CEL 3: Edukacja interesariuszy turystyki kulinarnej.
CELE OPERACYJNE KLUCZOWE

1. Budowanie systemowych i wielopoziomowych programéw edukacyjnych dotyczacych
dziedzictwa kulinarnego i turystyki kulinarnej, wiedzy specjalistycznej, jakosci ustug, wspotpracy
i profesjonalizacji branzy

Edukacja — zwtaszcza praktyczna — byta najczesciej wskazywanym dziataniem w grupach
warsztatowych, dyskusyjnych oraz przez ekspertdw. Obejmuje rozwdj i doksztatcanie wszystkich
szczebli i poziomow kadr sektora turystyki kulinarnej. Stanowi fundament rozwoju jakosci i spdjnosci
oferty turystyki kulinarnej. Odzwierciedla czesto powtarzane jako priorytet stwierdzenie: ,,wysokie
kompetencje ludzkie sg podstawg jakosci doswiadczenia turysty”.

2. Tworzenie platform i narzedzi wymiany wiedzy, dobrych praktyk i inspiracji dla branzy
turystyki kulinarnej

Potrzeba wspdtpracy, sieciowania i uczenia sie od siebie byta mocno akcentowana: study tours,
$niadania biznesowe, seminaria, wizyty wzajemne producentéw, spotkania branzowe, huby wiedzy,
dyskusje i konferencje, szkolenia specjalistyczne, materiatly metodyczne, instruktaze, programy
rozwojowe. Edukacja ma byc¢ procesem ciggtym i opartym na realnych przyktadach (z kraju i zagranicy).

3. Wiaczanie tematow turystyki kulinarnej i dziedzictwa kulinarnego do systemu edukacji
formalne;j

Rekomendowane przez ekspertéw, ROT i grupy warsztatowe oraz dyskusyjne: edukacja w
przedszkolach, szkotach podstawowych i $rednich, uniwersytetach trzeciego wieku, dziatania w
instytucjach kultury, programy centralne o kuchni polskiej i produktach lokalnych. Obejmuje takze
wspotprace z MEN i MKiDN, uczelniami oraz szkotami $rednimi i zawodowymi.

4. Tworzenie i prowadzenie badan, analiz i monitoringu zachowan konsumenckich oraz potrzeb
branzy turystyki kulinarnej w obszarze edukacji

Wskazywane przez ,,wytworcéw doznan” i ekspertéw — edukacja musi by¢ adekwatna do realnych
potrzeb, a nie intuicyjna, by¢ procesem ciggtym, nie incydentalnym. Konieczne jest prowadzenie
systematycznych, kompleksowych badan i analiz oraz zbieranie i biezgcy monitoring danych
dotyczacych zachowan konsumenckich i potrzeb przedstawicieli branzy w obszarze edukacji.

CELE OPERACYJNE WSPIERAJACE

5. Rozwdj i integracja proceséw nieformalnej edukacji kulinarnej w ramach dos$wiadczen
turystycznych

Rozwdj naturalnych, nieformalnych proceséw edukacyjnych wbudowanych w doswiadczenie
turystyczne i zintegrowanych z produktami, wyposazajace turystow w wiedze poprzez samo
uczestnictwo, zgtaszany byt podczas rdéznych konsultacji. Pozwala na budowanie swiadomosci,
oswajanie z turystyka kulinarng, promowanie zdrowego stylu zycia, prezentowanie dziedzictwa w
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sposéb lifestylowy, dostepny i przyjazny, a takie stuzy lepszemu zrozumieniu i zwieksza
zapotrzebowanie na doswiadczenia kulinarne.

6. Aktywizacja i popularyzacja wiedzy kulinarnej poprzez konkursy, wydarzenia i programy
edukacyjne w kontekscie turystyki i dziedzictwa regionalnego

Wskazywane jako dziatania, ktére powinny by¢ realizowane jako konsekwencja efektéw wdrozonych
systemowych i wielopoziomowych programéw edukacyjnych. To dziatania podnoszace prestiz
zawodoéw kulinarnych oraz wiedze na ich temat, integrujgce i angazujgce branze i turystow w rézne
dziatania  turystyczno-kulinarne, popularyzujgce  wartosci  dziedzictwa, motywujgce do
samodoskonalenia.

CEL 4: Komercjalizacja i marketing oferty turystyki kulinarnej.
CELE OPERACY]JNE

1. Tworzenie zintegrowanych systemow informacji, promocji i dystrybucji produktéw turystyki
kulinarnej

Jednym z kluczowych wnioskéw konsultacji spotecznych oraz prac eksperckich jest potrzeba budowy
spdjnego, wielopoziomowego i wiarygodnego systemu informacji o turystyce kulinarnej —
obejmujacego poziom krajowy, regionalny i lokalny. System ten powinien integrowac portale, katalogi,
mapy, repozytoria ofert i wydarzen oraz narzedzia cyfrowe umozliwiajace skuteczne docieranie do
turystow oraz efektywng prezentacje oferty. Harmonizacja standarddw, aktualnos¢ danych iintegracja
z procesami promocyjnymi i sprzedazowymi stanowig warunek niezbedny dla profesjonalizacji sektora
oraz zwiekszenia widocznosci polskiej turystyki kulinarne;j.

2. Wspieranie rozwijania i komercjalizacji produktéw turystyki kulinarnej, w tym pakietéw i ofert
dostepnych online

W ramach konsultacji podkreslano potrzebe przejscia od rozproszonych inicjatyw do
petnowartosciowych produktéw turystyki kulinarnej, dostepnych w regularnym obiegu rynkowym i
mozliwych do zakupu w trybie online. Cel ten obejmuje wspieranie twércéw doswiadczen kulinarnych,
rozwijanie platform sprzedazowych typu Tours, Activities & Experiences (TAE) (), wspotprace z
touroperatorami oraz budowe pakietow taczacych gastronomie, produkt lokalny, kulture, dziedzictwo
i atrakcje turystyczne regionéw. Dziatania te stuzg zwiekszeniu konkurencyjnosci oferty, generowaniu
przychoddéw oraz trwatemu umocnieniu turystyki kulinarnej w gospodarce turystycznej..

3. Wspieranie i tworzenie branzowych narzedzi promujacych i nagradzajacych oferty i podmioty
turystyki kulinarnej

Rozwdj systemow wyrdznien branzowych zostat wskazany jako wainy element profesjonalizacji
sektora oraz budowania prestizu turystyki kulinarnej w Polsce. Konkursy, nagrody i systemy selekcji —
takie jak Wawrzyn Turystyki Kulinarnej czy wyspecjalizowane kategorie w konkursie ,,Pamigtka z Polski
— Polish Souvenirs” — petnig funkcje motywacyjng, edukacyjng i promocyjng. Umozliwiajg wytanianie
najlepszych inicjatyw, wspierajg jakos¢ i innowacyjnos¢, a jednoczesnie wzmacniajg rozpoznawalnos¢
polskiej oferty poprzez wtaczenie rezultatdw tych narzedzi do zintegrowanych systemow dystrybucji,
promocji i komunikacji.
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4. Wspieranie dziatan promocyjnych produktoéw, regionéw i doswiadczenn — w kraju i za granica
Cel ten zaktada promowanie turystyki kulinarnej jako skutecznego kanatu prezentacji i doswiadczenia
kulinarnych wartosci, ktédre wzmacniajg rozpoznawalnosc¢ i atrakcyjnos¢ marki narodowej. W praktyce
oznacza to, ze kulinaria sg elementem marki narodowej, a turystyka kulinarna umozliwia ich skuteczng
promocje, przekazanie i doswiadczanie. Zaktada on tgczenie dziatan sektora turystyki, kultury,
gospodarki zywnosciowej i dyplomacji wizerunkowej oraz wzmacnianie obecnosci Polski na rynkach
miedzynarodowych i w komunikacji krajowej. Obejmuje kampanie marketingowe, dziatania
wizerunkowe, udziat w wydarzeniach, wspotprace z mediami i influencerami, a takze wykorzystanie
narzedzi POT i zagranicznych osrodkéw informacji turystycznej. Celem jest konsekwentne budowanie
rozpoznawalnosci polskiej kuchni, produktédw i doswiadczen kulinarnych jako warto$ciowego powodu
wyboru Polski jako destynacji turystyczne;j.

5. Wzmacnianie obecnosci w prestizowych systemach jakosci i rekomendacji

Ksztattowanie pozycji Polski jako kraju oferujgcego wysokiej klasy doswiadczenia kulinarne wymaga
aktywnej obecnosci w uznanych krajowych i miedzynarodowych systemach rekomendaciji, certyfikacji
i prestizu. Cel ten obejmuje wspieranie staran miast, regiondw i podmiotdw gastronomicznych o
wyrdznienia takie jak przewodnik Michelin, Gault&Millau, Europejski Region Gastronomii, Miasta
Gastronomii UNESCO, wpisy na listy niematerialnego dziedzictwa kulturowego oraz rozwdj
europejskich i regionalnych sieci jakosci. Dziatania te zwiekszajg wiarygodnosé oferty, buduja jej
renome i realnie wptywajg na postrzeganie Polski jako atrakcyjnej destynacji turystyki kulinarnej na
mapie Europy i Swiata.
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3. Plan implementacji

Skuteczna realizacja podstrategii wymaga trwatych ogniw tgczacych poziom lokalny (producentdw,
organizacje branzowe, spotecznosci i samorzady) z poziomem regionalnym i krajowym. W Polsce role
takich , weztéw integracyjnych” petni KOWR wraz z rozwijajgcymi sie regionalnymi centrami produktu
lokalnego — instytucjami animujgcymi wspotprace, doradztwo, certyfikacje, edukacje i komercjalizacje
produktéw lokalnych.

Dotychczas dziatania te funkcjonowaty przede wszystkim w logice polityk rolnych, a nie turystycznych,
co prowadzito do rozproszenia zasobow, niskiego poziomu synergii z sektorem turystyki oraz
ograniczone] skali oddziatywania. Podstrategia turystyki kulinarnej wnosi jakosciowa zmiane
systemowag — po raz pierwszy definiuje mechanizmy koordynacji pomiedzy zasobami sektora rolnego
(KOWR i centra produktu lokalnego) a sprawczoscig instytucji turystycznych (POT, ROT i LOT).

Integracja ta petni funkcje brakujacego ogniwa w dotychczasowym systemie: zasoby wiedzy, jakosé,
certyfikacja i praca u podstaw rozwijana w sektorze rolnym, zostajg potgczone z kompetencjami w
tworzeniu produktéw turystycznych, ich dystrybucji oraz promocji, wypracowanymi w sektorze
turystyki. Podstrategia traktuje te integracje jako warunek skutecznosci wdrozenia — poniewaz
dopiero potfaczenie produkcji i narracji, dziedzictwa i doswiadczenia umozliwia powstanie
wartosciowego, skalowalnego i rozpoznawalnego produktu turystyki kulinarne;j.

W konsekwencji, instytucje mezopoziomu (KOWR, centra produktu lokalnego, organizacje regionalne
i lokalne, operatorzy szlakdw oraz organizacje branzowe) stajg sie kluczowymi jednostkami
wdrozeniowymi podstrategii — nosnikami dziatan certyfikacyjnych, edukacyjnych, animacyjnych i
promocyjnych, osadzonych w realiach regiondw, a jednoczes$nie powigzanych z politykami krajowymi.

Dzieki temu podstrategia petni funkcje nie tylko planu dziatan, ale takze ramy wspétpracy i platformy
integracji sektorowej, wzmacniajgcej odpornos$é i zdolno$é adaptacji catego ekosystemu turystyki
kulinarnej.
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3l Plan implementacii celu strategicznego 1. Tworzenie warunkéw rozwoju wspieranie
aktywno$ci prowatzacych do rozwoju oferty turystyki kulinarnej.

Cele operacyjne 1.1, 1.2 i 1.3 stanowig fundament czesci wdrozeniowej podstrategii, poniewaz
odnoszg sie do najwazniejszej funkcji ekosystemu turystyki kulinarnej — zdolnosci do wspétpracy,
koordynacji i reprezentacji sSrodowiska. Cho¢ kazdy z tych celéw podkresla inny wymiar
wspotdziatania, dopiero ich potgczenie tworzy spdjng logike dziatania. Cel 1.1 odpowiada za rozwijanie
systemdéw wsparcia, ktére umozliwiajg wspétprace w praktyce (sieciowanie, matchmaking?, integracja
sektoréw i ludzi). Cel 1.2 dotyczy tworzenia narzedzi i przestrzeni do wspotpracy — czyli infrastruktury
systemowe], danych, standardéw i platform, ktére pozwalajg wspdtpracy trwac, dojrzewaé i byé
odtwarzalng. Cel 1.3 natomiast odpowiada za powotanie konkretnych ciat decyzyjnych i
konsultacyjnych — formalnych i nieformalnych grup roboczych, ktére dziatajg jako gtos branzy i
mechanizm reprezentowania srodowiska.

Te trzy cele mozna przedstawi¢ metaforycznie jako szkielet, miesnie i uktad nerwowy ekosystemu.
Cel 1.1 to szkielet systemu — modele, narzedzia, integratory danych, mechanizmy, ktére utrzymuja
wspotprace w formie struktury umozliwiajgcej jej rozwdj. Cel 1.2 to miesnie — relacje, aktywnosci,
spotkania, ktére budujg site srodowiska i zdolnos¢ dziatania. Cel 1.3 jest uktadem nerwowym —
miejscem, gdzie interpretowana jest rzeczywisto$¢, tworzony jest dialog, nastepuje wymiana
sygnatéw, a decyzje sg uzgadniane. Bez miesni system pozostaje martwy; bez szkieletu wspétpraca sie
rozpada; bez uktadu nerwowego nie ma kierunku ani sprawczosci.

Dlatego te trzy cele nie moga by¢ analizowane ani wdrazane osobno — ich realizacja powinna
zachodzi¢ rownolegle i wzajemnie sie wzmacnia¢. Grupy robocze (cel 1.3) muszg wspotpracowaé w
oparciu o solidne fundamenty i standardy (cel 1.1) zintegrowane dzieki platformom danych i
powigzane przez narzedzia wspétdziatania (cel 1.2). Wspdlnie tworzg rdzen operacyjny podstrategii —
warunek rozwoju pozostatych dziatan dotyczacych dziedzictwa, edukacji, promocji, komercjalizacji i
polityk publicznych. Mozna powiedzie¢, ze turystyka kulinarna zaczyna stawa¢ sie samodzielnym,
identyfikowalnym polem dziatania dopiero wtedy, gdy trzy powyisze mechanizmy zaczynajq dziata¢
jednoczesnie.

Trzy pierwsze cele operacyjne 1.1, 1.2, 1.3 pozwalajg na budowe rdzenia ekosystemu turystyki
kulinarnej — tworzg relacje, struktury wspotpracy i przestrzenie wymiany miedzy interesariuszami.
Jednak, aby ten system mdgt realnie dziata¢, potrzebuje zasobéw wdrozeniowych, narzedzi stabilizacji
i instrumentéw umozliwiajacych dziatanie w praktyce. Cele 1.4, 1.5 i 1.6 — petnig funkcje warstwy
wykonawczej, ktdra daje ekosystemowi paliwo i infrastrukture.

Cel 1.4 koncentruje sie na kompetencjach i wsparciu wdrozeniowym — zapewnia doradztwo,
dostrzezenie przez legislacje — stworzenie ram prawnych wspierajgcych uczestnikdw ekosystemu,
sprawng organizacje, modelowanie wspdfpracy i pomoc operacyjng wszystkim podmiotom

2 Celowe i moderowane taczenie podmiotdw ekosystemu turystyki kulinarnej.
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wchodzgcym do ekosystemu. Innymi stowy, tam gdzie cele 1.1-1.3 tworzg przestrzen wspétpracy, cel
1.4 wyposaza ludzi i instytucje w zdolnos$¢ dziatania.

Cel 1.5 dostarcza zasobow finansowych — odnawialne mechanizmy grantowe, fundusze partnerskie,
programy wsparcia lokalnego i centralnego. Stanowi odpowiedz na kluczowg bariere zgtaszang przez
wszystkie grupy warsztatowe: ,chcemy wspodtpracowaé, ale potrzebujemy srodkdéw, aby robi¢ to
profesjonalnie i trwate”. Ten cel jest tym, co pozwala, aby pomysty, partnerstwa i projekty nie
pozostaty jedynie intencja, ale staty sie rzeczywistoscig.

Cel 1.6 oznacza zakotwiczenie ekosystemu w praktyce lokalnej poprzez wspétprace z samorzadami i
rozwdj infrastruktury. To one tworzg przestrzen, w ktorej dzieje sie turystyka kulinarna — na szlakach,
w zagrodach edukacyjnych i gospodarstwach agroturystycznych, w miejscach dziedzictwa, w
wydarzeniach kulinarnych. Dlatego kluczowe jest, by JST nie byly wytacznie , otoczeniem”, lecz
aktywnymi wykonawcami i gospodarzami procesow.

W efekcie cele 1.4-1.6 uzupetniajg cele 1.1-1.3 tak, jak operacyjna warstwa wykonawcza uzupetnia
strukture:

e 1.1,1.2i1.3tworzg przestrzen i mechanizmy wspétpracy,
o 1.4 wzmacnia kompetencje do dziatania w tej przestrzeni,
e 1.5 zapewnia srodki finansowe na realizacje dziatan,

e 1.6 zakorzenia dziatania uwzgledniajgc lokalne konteksty, warunki i infrastrukture, czynigc je
realnymi i trwatymi.

Razem stanowig trzy filary dziatania, bez ktérych wspétpraca nie przeksztatcitaby sie w wdrazanie.
Dzieki temu, zamiast powstania struktur ,na papierze”, mozliwe jest ozywienie strategii i przejscie do
dziatania, budowanie lokalnych zdolnosci rozwojowych i uruchamianie proceséw zmiany w praktyce.

Cele operacyjne kluczowe zostaty opisane w rozszerzonych kartach implementacji, cele wspierajgce
opisano w sposob syntetyczny.
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Karta implementacji celu 1.1. Rozwijanie systeméw wsparcia, sieciowania i wspotpracy
dla interesariuszy sektora turystyki kulinarnej

IDEA CELU

Systemowa wspdtpraca jest kamieniem wegielnym funkcjonowania ekosystemu turystyki kulinarnej i
warunkiem realizacji pozostatych celdw. Dlatego tez, fundamentalne znaczenie ma stworzenie
trwatych mechanizméw wspodtpracy oraz sSrodowiska sprzyjajgcego wymianie wiedzy, kooperacji i
wspdlnemu projektowaniu rozwigzan oraz przeciwdziataniu zagrozeniom. W ramach powigzanych
Srodowisk kluczowe jest zaproszenie do wspoétpracy: producentéw lokalnych, przedstawicieli szlakéw
kulinarnych, gastronomii, operatoréw turystycznych, samorzaddéw, instytucji rolnictwa i organizacje
branzowe.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Tworzenie i animowanie grup roboczych (regionalnych, tematycznych, miedzysektorowych).
e Programy matchmakingowe: producent — gastronomia — organizator turystyki.

e  Wizyty studyjne, sieciowanie branzowe, laboratoria kooperacji.

e Platformy wspodtpracy (fora, klastry, rady programowe).

e Pilotaze projektéw demonstracyjnych taczacych produkt lokalny, szlak i oferte turystyczna.

e Mechanizmy wsparcia operacyjnego dla lokalnych inicjatyw (eksperci, narzedzia,

koordynacja).

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Liczba funkcjonujgcych grup roboczych (minimum 16 — po jednej na region).

e Liczba partnerstw z udziatem min. 3 sektoréw (rolnictwo/turystyka/edukacja/kultura).
e Liczba wspdlnych projektéw wdrozeniowych zakonczonych efektem rynkowym.

e Utrzymanie partnerstw po 12 miesigcach (wskaznik trwatosci).

e Liczba wydarzen sieciujgcych (warsztaty, study tours, fora) w skali roku.

e Satysfakcja uczestnikdw mierzona badaniami jakosciowymi i iloSciowymi.

RYZYKA

e Zanik wspétpracy po zakonczeniu finansowania.

o Konflikty intereséw i brak zaufania miedzy podmiotami.

e Niedobdr kadr animujacych i koordynujgcych.

e Odmienna logika dziatania sektoréw (rolnictwo vs turystyka).

e Brak wskazanej odpowiedzialnosci operacyjnej i zarzadczej.
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MONITOROWANIE
e Kwartalne raporty aktywnosci sieci.
e Roczny audyt wspotpracy regionalnej.

e Badanie sity relacji Adaptive Network Score (ANS)>.

o  Weryfikacja aktywnosci grup roboczych po 12 i 24 miesigcach.

ZASOBY | BUDZET

e Fundusz animacji wspotpracy (centralny + wspoétfinansowanie regionalne).
e Kadry koordynujace w regionach i na poziomie krajowym.
e Budzet wyjazdow studyjnych, laboratoriow i wydarzen matchmakingowych.

e Platforma IT wspierajgca wspotprace i raportowanie.

PLAN IMPLEMENTACII (KAMIENIE MILOWE)

OPIS DZIALAN CZAS WYMIERNE REZULTATY
REALIZACII
0. Mobilizacja powotanie jednostki koordynacyjnej 1 jednostka funkcjonujaca
systemu ds. sieciowania i wspétpracy w miesigc + sktad komitetu
turystyce kulinarnej; utworzenie zatwierdzony

komitetu wdrozeniowego z udziatem
POT, ROT, PSTK, KOWR, ODR,
Dziedzictwa Kulinarnego, Krajowej
Izby Produktu Regionalnego i
Lokalnego, szlakéw kulinarnych,
restauracji i producentéw

(B ETENTZEN identyfikacja podmiotdw lokalnych i 1-3 kompletna baza

interesariuszy regionalnych, grup branzowych i sieci miesiecy  interesariuszy i map
nieformalnych; opracowanie map relacji w 2 regionach
relacji ,,od pola, przez stét do pilotazowych
doswiadczen i marki”

2. Pilotaz sieci uruchomienie procesoéw sieciowania w 3-12 min. dwa aktywne

regionalnych minimum dwodch wojewddztwach; miesiecy  regionalne modele
organizacja spotkan moderowanych, wspotpracy
warsztatow relacyjnych, wizyt
studyjnych

3. Skalowanie rozszerzenie modelu na wszystkie 2. rok aktywne modele w > 8

operacyjne regiony; wsparcie ROT-6w w animacji regionach

sieci; dostosowanie wiedzy do
kontekstu lokalnego

3 Adaptive Network Score (ANS) — wskaznik oceniajgcy zdolnoé¢ sieci podmiotéw do wspétpracy, adaptac;ji i
reagowania na zmiany rynkowe, mierzony poziomem aktywnosci, jakosci powigzan oraz skutecznosci wspélnych
dziatan w ramach ekosystemu turystyki kulinarne;j.
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audyt w regionach i opracowanie i
wdrozenie modelu jakosSci wspétpracy
/ protokotéw operacyjnych / narzedzi
komunikacji sektora

przeglad mechanizméw, gromadzenie
whnioskéw, modyfikacje cykliczne,
publikacja raportéw rocznych;
aktualizacja map relacji
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przyjety standard
wspotpracy oraz
minimum 16 instytucji
publicznych i
branzowych
deklarujgcych adaptacje
2 cykle ewaluacyjne w
roku; aktualizacje
standardéw + rosnaca
liczba wspdtpracujgcych
podmiotéw
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Karta implementacji celu 1.2. Tworzenie przestrzeni i narzedzi do wspoélpracy
miedzysektorowej (rolnictwo, turystyka, kultura, edukacja, promocja, gastronomia,

przemyst spozywczy)

IDEA

Cel ten dotyczy tworzenia trwatych, technicznych i organizacyjnych fundamentéw wspoétpracy w
ekosystemie turystyki kulinarnej. Oile cel 1.1 akcentuje budowanie relacji i sieci, to ten cel koncentruje
sie na narzedziach, standardach i systemach, ktére tworza warunki do sprawnego funkcjonowania
wspotpracy, skalowania sie oraz przynoszenia wymiernych efektéw. Odnosi sie do budowy platform,
baz danych, repozytoridow narracji, protokotéw wymiany informacji i integracji wiedzy. Umozliwia to
taczenie rolnictwa, dziedzictwa kulinarnego, gastronomii, szlakdw, restauracji interpretujacych
tradycje, edukacji, kultury, promocji i biznesu. Inspiracjg sg m.in. modele europejskie jak Genuss
Region Austria®, gdzie integracja producentdw, gastronomii i promocji w jednym systemie pozwala
odbiorcom doswiadczaé bogactwa kulinarnego regionu.

PRZYKtADOWE DZIAtANIA

e Budowa baz danych multisektorowych obejmujgcych producentéw tradycyjnych,
ekologicznych i certyfikowanych, restauracje pracujace na dziedzictwie, szlaki, zagrody
edukacyjne, muzea tradycji kulinarnych, produktéw regionalnych i doswiadczen kulinarnych,
punkty interpretacji kultury kulinarnej, wydarzenia.

e Ekstrakcja, harmonizacja i integracja danych z istniejgcych rejestréow, takich jak:

o Lista Produktéw Tradycyjnych Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju i Wsi (MRiRW),

o Krajowa Sieé¢ Dziedzictwa Kulinarnego (niegdys$ prowadzona regionalnie, obecnie reliktowa
— wymagajaca uporzadkowania),

o regionalne ewidencje szlakow i atrakgji,

o katalogi POT/ROT/LOT,

o dane KOWR oraz Centréow Produktu Lokalnego.

e Budowa platform cyfrowych (krajowych i regionalnych) z mozliwoscig ekspozycji danych w
systemach ROT i platformach rezerwacji ustug turystycznych doswiadczern (np. slowhop,
getyourguide).

e Repozytoria narracji — historie, przepisy, zdjecia, interpretacje regionalne dla restauracji
wykorzystujgcych tradycje.

e Mapy przeptywoéw ,,od pola przez stét do doswiadczen i marki”.

e Pilotaze w regionach o silnym potencjale (winiarstwo, szlaki, Centra Produktu Lokalnego).

4 Genussregionen (AMA GENUSS REGION / Genuss Region Osterreich) to oficjalna marka jakosci i sieé
regionalnych producentéw, przetwércow i gastronomii w Austrii
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KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Poziom krajowy: uruchomienie min. 1 ogdlnopolskiego narzedzia multisektorowego w
pierwszym roku; min. 8 instytucji aktywnie uzywajgcych systemu w pierwszym roku; ok. 30 w
2. roku.

e Poziom regionalny: wdrozenie min. 2-3 prototypdw integracyjnych w ROT-ach w pierwszych
18 miesigcach; min. 50 restauracji lub podmiotow korzystajgcych z narzedzia w regionie do
konca drugiego roku; > 10 udokumentowanych integracji sektorowych rocznie w kazdym
regionie.

e Poziom operacyjny: min. 20 wspdlnych projektéw lub relacji handlowych wynikajacych z
systemu rocznie.

RyzykA

e Narzedzia powstang, ale nie zostang zaadaptowane przez branze.
e Niska jakos¢ danych wejsciowych.

e Trudnos¢ w utrzymaniu aktualnosci informacji.

e Rozproszenie odpowiedzialnosci.

e Bariery mentalne (obawa przed dzieleniem sie wiedzg).

MONITOROWANIE

Przeglady co szes¢ miesiecy (uzycie systemu, liczba danych, liczba partneréw).

Audyty danych i funkcjonalnosci.

Raporty wdrozeniowe w ROT-ach i branzy restauracyjnej.

Analiza wptywu na projekty i relacje (GUS Obserwatorium).

NIEZBEDNE ZASOBY

e Finansowanie wdrozen informatycznych.
e Zespoty danych i administratorzy.
e Koordynatorzy sektorowi.

e Budzety pilotazowe w ROT-ach i CPK KOWR.
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o

PLAN IMPLEMENTACJI (KAMIENIE MILOWE)

0. Mobilizacja
systemu

1. Mapowanie
interesariuszy

2. Pilotaz sieci
regionalnych

3. Skalowanie
operacyjne

4. Standaryzacja

jakosci

wspotpracy

5. Ewaluacjai
ELETETE]
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OPIS DZIAtAN

inwentaryzacja istniejacych baz danych;
ocena jakosci wpisow (Lista Produktéw
Tradycyjnych MRiRW, zasoby KOWR,
rejestry szlakéw); analiza przyktadow
dobrych praktyk jako standardéw
referencyjnych (Genuss Region Austria)

projekt architektury danych; standardy
opisu; zasady integracji sektorowej

porozumienia POT-ROT-KOWR-ODR-
Obserwatorium GUS; wyznaczenie
liderow; finansowanie pilotazy

wdrozenia testowe w min. 2-3
regionach; integracja z ekspozycja w
ROT; zaangazowanie restauracji
pracujgcych na dziedzictwie

korekty systemu; szkolenia
uzytkownikow; rozszerzanie bazy
danych

moderacja; aktualizacja danych;
dodawanie funkcji; analityka GUS

CZAS
REALIZACII

0-6 miesiecy

6-12
miesiecy

9-15
miesiecy

12-24
miesiecy

18-36
miesiecy

ciggty proces
po 24
miesigcach

landbrand

wyrdzniamy miejsca

WYMIERNE
REZULTATY

raport luk +
propozycja
integracyjna +
rekomendacja
modeli danych

prototyp modelu
funkcjonalnego i
danych

zawarte
porozumienia +
budzety

dziatajgce prototypy
regionalne

system krajowy
wdrozony
operacyjnie

ekosystem dojrzewa
+ rosnie liczba
uzytkownikow i
projektow
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Karta implementacji celu 1.3. Wspieranie formalnych i nieformalnych grup roboczych
reprezentujacych producentéw, wytworcéw doznan, organizatorow i ustugodawcow

IDEA CELU

Turystyka kulinarna w Polsce dopiero usamodzielnia sie poza sektorami, z ktérych wyrasta — rolnictwa,
kultury, turystyki, gospodarki zywnosciowej — i potrzebuje wtasnych mechanizméw reprezentacji oraz
decyzyjnosci. Grupy robocze stanowig przestrzen, w ktérej gtos praktykdéw, instytucji wsparcia i
administracji spotyka sie w procesie tworzenia i wdrazania rozwigzan. Ich funkcja nie ogranicza sie do
wystuchania branzy, lecz tworzy warunki do wspdtdecydowania o kierunkach rozwoiju,
rekomendacjach, standardach i projektach.

Silne grupy robocze wymagajg afiliacji instytucjonalnej, lideréw procesu, sekretariatdw oraz
wyznaczonych w instytucjach publicznych ,tgcznikdw ds. turystyki kulinarnej”. Obecnos¢ takich funkcji
jest jednoczesnie wskaznikiem dojrzatosci sektora i zaangazowania partnerdw. Grupy powinny
dysponowac budzetem operacyjnym, petni¢ funkcje statego forum dialogu, inicjowa¢ projekty oraz
prowadzi¢ monitoring tendencji i potrzeb rynkowych.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Tworzenie krajowych i regionalnych grup roboczych: produkt lokalny, szlaki, edukacja,
enoturystyka, certyfikacja.

e Zapewnienie sekretariatdow moderujgcych prace grup i przeptyw informacji.

e Wyznaczanie ,tgcznikdw ds. turystyki kulinarnej” w POT, ROT, LOT, KOWR, ODR, JST i
instytucjach branzowych.

e Regularna organizacja forow dialogu, konsultacji i debat Srodowiskowych.

e Opracowywanie rekomendacji Srodowiskowych oraz monitorowanie ich wdrazania.

e Budowanie afiliacji i struktur budzetowych dla grup roboczych.

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e  Minimum 1 aktywna grupa robocza w kazdym wojewddztwie w ciggu 2 lat.

e  Minimum 3 krajowe grupy tematyczne uruchomione w ciagu 2 lat.

e Minimum 2 spotkania rocznie kazdej grupy robocze;j.

e Conajmniej 6 instytucji (POT, ROT, KOWR, ODR, 2 ROT / LOT) posiada wyznaczonych tgcznikéw
ds. turystyki kulinarne;j.

e Minimum 5 rekomendacji srodowiskowych wdrozonych rocznie w praktyce lub programach

prac.
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e Formalizacja bez realnej sprawczosci.

e Brak lideréw i kompetencji moderacyjnych.

o Konflikty interesow i niska trwatosc grup.

e Brak finansowania sekretariatow.

MONITOROWANIE

e Analiza aktywnosci grup i liczby rekomendacji wdrozonych w praktyce.

e Ocena zaangazowania instytucji poprzez liczbe aktywnych facznikéw.

e Spdjnosé prac grup z dokumentami programowymi POT, ROT i JST.

NIEZBEDNE ZASOBY

e Finansowanie sekretariatéw i animacji proceséw wspotpracy.

e Kadry moderacyjne i koordynacyjne.

e Budzety podrdzine i eksperckie.

PLAN IMPLEMENTACII

0. Mobilizacja systemu

1. Mapowanie
interesariuszy

2. Pilotaz sieci
regionalnych

3. Skalowanie
operacyjne

4. Standaryzacja jakosci

wspotpracy

5. Ewaluacja i adaptacja
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OPIS DZIALAN

powotanie lidera procesu i definicja ram dziatania
grup roboczych

ocena istniejgcych struktur dialogu, identyfikacja
partnerow

uruchomienie pierwszych 3 grup tematycznych oraz 2
regionalnych

rozszerzenie modelu na pozostate regiony i tematy

wprowadzenie funkcji facznikéw i afiliacji
instytucjonalnej, wypracowanie standardu prac grup

weryfikacja grup; potgczenie; powotanie nowych;
likwidacja nieefektywnych

wyrdzniamy miejsca

CZAS
REALIZACII

1. miesigc

1-3. miesiecy

3-12. miesiecy

2. rok

2-3 lat

3. rok i kolejne
lata
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Karta implementacji celu 1.4. Budowanie kompetencji wdrozeniowych i doradczych

LOGIKA DZIALtANIA

Ten cel wspiera to, aby wspodtpraca (cele 1.1-1.3) mogta przeksztatcac sie w realne inicjatywy. Obejmuje
wiedze, praktyke, mentoring, wsparcie prawne i biznesowe dla producentéw, szlakéw kulinarnych,
winiarzy, organizatoréw doznan i instytucji publicznych.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Programy mentoringowe i doradcze dla tworzgcych produkty kulinarne.
e Lokalni brokerzy wiedzy (np. ODR/KOWR jako centra wsparcia kompetencji).
e Szkolenia wdrozeniowe: biznes, prawo, certyfikacja, modele wspotpracy.

e Poradniki, instrukcje wdrozeniowe, sesje eksperckie.

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Liczba instytucji wdrazajgcych programy kompetencyjne (min. 8—10 rocznie).
e Liczba przeszkolonych podmiotéw w regionach (min. 50 rocznie).

e Liczba dziatan mentoringowych zakoriczonych wdrozonym projektem (min. 10 w roku).
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Karta implementacji celu 1.5. Uporzadkowanie i rozwdj instrumentéw finansowania
inicjatyw turystyki kulinarnej

LOGIKA DZIAtANIA

Wszystkie grupy warsztatowe wskazaty ,brak pieniedzy i narzedzi” jako kluczowa bariere. Ten cel
zapewnia dostepne, zrozumiate, spdjne mechanizmy finansowe dla rozwoju inicjatyw — od lokalnych
festiwali, przez certyfikacje, po inwestycje w produkty czy szkolenia.

PRZYKtADOWE DZIAtANIA

e Przeglad zrédet finansowania i ich ujednolicenie komunikacyjne.

e Regionalne fundusze wsparcia dla turystyki kulinarnej przy urzedach marszatkowskich,
oddziatach KOWR.

e Linie grantowe dla produktéw lokalnych, szlakéw i tworzenia ofert turystycznych.

e Mikrogranty na pilotaze, certyfikacje i pierwsze wdrozenia.

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Liczba regiondw posiadajacych dedykowane instrumenty finansowania (min. 3 do 2027 roku).
e  Wartosc srodkéw pozyskanych rocznie przez projekty kulinarne (min. 1 min zt w roku).

e Liczba inicjatyw, ktére otrzymaty wsparcie finansowe (min. 10 w roku).

Karta implementacji celu 1.6. Zakotwiczenie turystyki kulinarnej w politykach JST
oraz rozwdj infrastruktury

LOGIKA DZIAEANIA

Ekosystem turystyki kulinarnej istnieje w przestrzeni jednostek samorzadu terytorialnego: w gminach,
powiatach i regionach. Ten cel pozwala wtgczy¢ go w polityki lokalne, budzety, infrastrukture i
planowanie przestrzenne. Dzieki temu kulinarno$é nie jest dodatkiem — staje sie czescig rozwoju
lokalnego.

PRZYKtADOWE DZIAtANIA

e  Wopisanie turystyki kulinarnej do strategii JST i regionalnych dokumentow.

e Rozwdj infrastruktury szlakowej i centréw produktu lokalnego i regionalnego (tablice, punkty
informacji, sklepy z certyfikowang i lokalng zywnoscig, miejsca animacji kulinarnej).

e Gminne programy wspierania produktu lokalnego i wydarzen kulinarnych.

e Lokalne konsorcja produktowe z JST jako partnerem wiodgcym.
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KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Liczba ST, ktore uwzglednity turystyke kulinarng w strategii (min. 20 do 2030 roku).
e Liczba JST prowadzacych dedykowane programy rozwoju produktu lokalnego (min. 10 do 2030
roku).

e Liczba zrealizowanych inwestycji infrastrukturalnych (min. 3 w roku).

Lider i partnerzy we wdrozeniu celu 1.

Proponowany koordynator (poziom krajowy — makro):

Ministerstwo Sportu i Turystyki (MSiT) — jako podmiot o mandacie do koordynowania polityki
turystycznej, uruchamiania mechanizméw programowych oraz prowadzenia uzgodnien
miedzysektorowych. W ramach celu 1. rola koordynatora polega na zapewnieniu spdjnych ram
wdrozeniowych dla dziatan sieciujgcych, narzedzi wspétpracy operacyjnej, wsparcia doradczego i
prawnego, mechanizmdw finansowania oraz wspotpracy z samorzadem terytorialnym.

Proponowani partnerzy (uktad wielopoziomowy mikro-mezo-makro):

Polska Organizacja Turystyczna (POT) — kluczowy partner wykonawczy na poziomie krajowym, zdolny
do skalowania rozwigzan (pilotaze—standaryzacja—wdrozenie ogdlnopolskie), koordynowania
wspotpracy z rynkiem, prowadzenia programéw wsparcia oraz integrowania dziatan z systemami
promog;ji i dystrybucji.

Regionalne Organizacje Turystyczne (ROT) — podstawowa platforma integracji na poziomie
regionalnym (mezo): animowanie wspodfpracy interesariuszy, uruchamianie i utrzymywanie sieci,
wdrazanie narzedzi wspotpracy, agregacja efektow i zapewnienie ich widocznosci rynkowej.

Jednostki samorzadu terytorialnego (JST) — partnerzy wdrozeniowi dla rozwoju infrastruktury,
inicjatyw lokalnych i regionalnych oraz zapewnienia trwatosci dziatan (w tym wspétfinansowanie,
udostepnianie zasobdw, wsparcie instytucjonalne).

Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa (KOWR) oraz jego struktury regionalne — partnerzy taczacy
zasoby domeny rolnictwa z mechanizmami rynku turystycznego: wsparcie producentéow i kanatéw ,,od
pola”, wspétpraca z centrami i inicjatywami produktowymi, utatwianie integracji zasobow
zywnosciowych z ofertg turystyczna.

Osrodki Doradztwa Rolniczego (ODR) — partnerzy kompetencyjni i operacyjni w zakresie wdrozen na
styku rolnictwa i turystyki (doradztwo, profesjonalizacja, wsparcie inicjatyw, upowszechnianie dobrych
praktyk).

Polskie Stowarzyszenie Turystyki Kulinarnej (PSTK) — partner merytoryczny i integracyjny: inicjowanie
i animowanie $rodowisk, wspieranie dialogu branzowego, rozwdj standardéw wspodtpracy
i kompetencji, faczenie interesariuszy oraz transfer wiedzy z procesu opracowania podstrategii do
wdrozen. PSTK moze petnic¢ role ,integratora”, wdrozec i wzmacniac sprawczos$¢ srodowiskowa.
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Organizacje braniowe i sieci wspoétpracy (np. organizacje producentéw, operatoréw turystyki
przyjazdowej, organizacje pracownikéw gastronomii, podmioty zrzeszajgce wytwdrcow i twoércow
doswiadczen) — partnerzy realizacyjni dla mechanizméw sieciowania, grup roboczych i projektéow
demonstracyjnych.

Obserwatorium Turystyki GUS — partner analityczny dla ujednolicania wskaznikéw (KPI) i zapewnienia
porownywalnosci danych w monitorowaniu efektéw wdrozen celu 1 (w szczegdlnosci dla sieci
wspotpracy, aktywnosci interesariuszy, skali narzedzi wspotpracy operacyjnej i dynamiki rynku).

Pozostate resorty i instytucje (w trybie wspotpracy miedzysektorowej, zaleznie od dziatania):
w szczegdlnosci MRiIRW (mechanizmy i regulacje dot. producentéw, zywnosci, sprzedazy), MKiDN
(instytucje kultury i dziedzictwo jako zaséb oferty), a takze podmioty finansujace i grantodawcze w
zaleznosci od wybranych instrumentdw.
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3.2. Plan implementacji celu sirategicznego 2. Ochrona, rewitalizacja i wykorzystanie
tiziedzictwa kulinarnego

Dziedzictwo kulinarne stanowi rdzen ekosystemu turystyki kulinarnej i jeden z trzech kluczowych
obszaréw horyzontalnych podstrategii — obok fundamentu organizacyjno-systemowego (cel
strategiczny 1.) oraz edukacji (cel strategiczny 3.). Jest ono obecne i istotne na kazdym poziomie
funkcjonowania systemu: lokalnym — jako autentyczne produkty, praktyki i tradycje (mikro),
regionalnym —jako element tozsamosci i oferty rynkowej (mezo) oraz krajowym —jako zaséb kulturowy
i wizerunkowy o znaczeniu systemowym (makro).

Dziedzictwo kulinarne jest ,,tkanka” ekosystemu —tym, co nadaje sens, tresc¢ i autentycznos¢ wszystkim
pozostatym dziataniom. Jego ochrona, rewitalizacja i dokumentowanie oraz wykorzystanie, zapewniajg
ciggtos¢ kulturowg, wiarygodnos$é przekazu oraz jakos¢ doswiadczen turystycznych. Jednoczesnie
dziedzictwo nie moze by¢ traktowane wyltgcznie jako obiekt ochrony — musi by¢ aktywnie
wykorzystywane, interpretowane i udostepniane w sposéb odpowiadajgcy wspdtczesnym potrzebom
turystéw i mieszkarncow. W tym znaczeniu cel strategiczny 2. stanowi tgcznik pomiedzy stabilnoscia
systemu (cel 1.) a jego rozwojem i ekspansja rynkowa (cele 3. i 4.).

Na poziomie celéw operacyjnych, cel strategiczny 2. koreluje bezposrednio z celami 1.2 i 1.3
(wspotpraca miedzysektorowa i grupy robocze), 3.1 3.3 (edukacja branzy i turystéw), a takze z catym
pakietem dziatan marketingowych i komercjalizacyjnych ujetych w celu strategicznym 4. Bez
wiarygodnego, udokumentowanego i atrakcyjnie interpretowanego dziedzictwa kulinarnego
niemozliwe jest skuteczne prowadzenie dziatan edukacyjnych, promocyjnych ani rynkowych.

Cel strategiczny 2. realizuje rowniez wprost zatozenia misji turystyki kulinarnej, ktéra zaktada ochrone
dziedzictwa kulinarnego przy jednoczesnym budowaniu jego nowoczesnych, odpowiedzialnych i
zrownowazonych form wykorzystania. Dziedzictwo jest tu traktowane jako zaséb wspdlny,
wymagajgcy dialogu  miedzysektorowego, wspdtodpowiedzialnosci  instytucjonalnej oraz
dtugofalowego podejscia wykraczajgcego poza jedng polityke publiczna.

Dwa kluczowe cele operacyjne w ramach celu strategicznego 2., to 2.1 oraz 2.2, ktdre tworza
fundament dziatan w obszarze dziedzictwa kulinarnego. Cel 2.1 porzadkuje kwestie jakosci,
wiarygodnosci i rozpoznawalnosci dziedzictwa poprzez systemy certyfikacji, rekomendacji i oceny,
natomiast cel 2.2 zapewnia rzetelng baze wiedzy poprzez dokumentowanie, badanie i inwentaryzacje
zasobow. Oba cele muszg by¢ realizowane réwnolegle i komplementarnie — certyfikacja bez wiedzy
prowadzi do uproszczen, a badania bez wdrozenia pozostajg niewykorzystanym potencjatem.

Na tym fundamencie opiera sie cel 2.3, ktory przektada dziedzictwo kulinarne na realne doswiadczenie
— poprzez tworzenie przestrzeni i narzedzi popularyzacji, interpretacji i edukacji. Cel ten umozliwia
,0zZywienie” dziedzictwa i jego bezposredni kontakt z odbiorcay. Catos¢ dziatarn domyka cel 2.4, ktory
zapewnia koordynacje miedzysektorowq i instytucjonalng, niezbedng do przetamywania barier
prawnych, organizacyjnych i kompetencyjnych, a takie do spdjnego wykorzystania dziedzictwa
kulinarnego w politykach publicznych.

Podsumowujac:

e 2.1i2.2tworza fundament jakosciowy i poznawczy dziedzictwa kulinarnego,
e 2.3 przektada dziedzictwo na doswiadczenie i kontakt z odbiorca,
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e 2.4 zapewnia spdjnos$é, koordynacje i trwatosé dziatan w skali systemowe;.

Cele operacyjne kluczowe zostaty opisane w rozszerzonych kartach implementacji, natomiast dziatania
wspierajagce ujeto w sposdb syntetyczny, zgodnie z ich rolg uzupetniajgcg wobec rdzenia celu
strategicznego 2.

36



E%%&a“ ik PODSTRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI KULINARNEJ DO 2030 ROKU Z PERSPEKTYWA DO 2035 ROKU |_a Nn d b ran d
TURISTYRIKULNARNE Czesc Il Programowa wyrézniamy miejsca

Karta implementacji celu 2.1. Rozwoj i wdrazanie systemow certyfikacji, rekomendacji
i oceny jakosci produktow oraz ustug zwiazanych z dziedzictwem kulinarnym

IDEA CELU

Certyfikacja oraz systemy rekomendacji jakosci byty jednym z najczesciej powtarzajacych sie
postulatdbw w procesie opracowywania podstrategii. Pojawialy sie konsekwentnie w gtosach
ekspertow, Regionalnych Organizacji Turystycznych oraz w trzech grupach warsztatowych, a
szczegolnie silnie byty akcentowane przez wytwdércéw doznan turystyki kulinarnej. Wskazywano je jako
podstawe budowania zaufania, profesjonalizacji Srodowiska oraz rozpoznawalnosci dziedzictwa
kulinarnego w ofercie turystyczne;j.

Cel operacyjny 2.1 koncentruje sie na jakosci i wiarygodnosci oferty turystyki kulinarnej, a nie na
dokumentowaniu zasobdw dziedzictwa. Jego istotg jest stworzenie czytelnego systemu odniesienia,
ktéry pozwala turystom, organizatorom i partnerom rynkowym identyfikowac¢ oferte opartg na
autentycznym dziedzictwie kulinarnym oraz wysokich standardach realizacji. Certyfikacja,
rekomendacje i mechanizmy oceny jakosci petnig w tym ujeciu funkcje filtra zaufania, ktory wptywa
zaréwno na decyzje konsumenckie, jak i na profesjonalizacje rynku.

Realizacja celu nie zaktada koniecznie tworzenia jednego, scentralizowanego systemu od podstaw.
Punktem wyjscia jest wzmocnienie, uporzadkowanie i operacyjne wykorzystanie istniejacych
systemow certyfikacji i rekomendacji funkcjonujgcych w obszarze produktéw regionalnych,
dziedzictwa kulinarnego oraz gastronomii, w tym m.in. Sieci Dziedzictwa Kulinarnego, lzby Produktu
Lokalnego i Regionalnego oraz uznanych systemdéw rekomendacji restauracji. Jednoczes$nie dopuszcza
sie tworzenie nowych narzedzi jakosci tam, gdzie wystepujg realne luki, w szczegdlnosci w obszarze
doswiadczen, wydarzen, szlakéw kulinarnych oraz ofert turystyki kulinarnej opartych na dziedzictwie.

Dodatkowo, w ramach celu 2.1 warto dopusci¢ mozliwos¢ zaprojektowania wielowarstwowego
systemu rekomendacji przezy¢ turystyki kulinarnej, komplementarnego wobec istniejgcych certyfikacji
produktow i ocen restauracji. Warunkiem koniecznym jest jednak realna wspdtpraca operacyjna oraz
otwartosc instytucji regionalnych (w szczegélnosci ODR, ROT i KOWR) na wspdlne kryteria, weryfikacje
i utrzymanie systemu — bez tego tworzenie nowego narzedzia nie bedzie zasadne.

Istotnym elementem celu jest integracja systeméw rekomendacji wyrobdw i produktéow z systemami
rekomendacji restauracji i doswiadczen kulinarnych. Produkt i jego interpretacja kulinarna tworzg
jedna, nierozdzielng catos¢ doswiadczenia turystyki kulinarnej. Powigzanie certyfikowanych
produktow z miejscami, ktére swiadomie i jakosciowo je wykorzystujg, wzmacnia wiarygodnos¢ oferty,
czytelno$é komunikacji oraz wartos¢ dodang dla lokalnej gospodarki.

W ramach celu kluczowga role odgrywa takze praca nad wspdlng, operacyjng definicja produktu
flagowego turystyki kulinarnej. Produkt flagowy rozumiany jest jako spdjna kompozycja
certyfikowanego produktu lub grupy produktdw, ich profesjonalnej interpretacji kulinarnej oraz
doswiadczenia turystycznego, ktéra w sposdb reprezentatywny komunikuje dziedzictwo kulinarne
regionu lub kraju. Produkt flagowy powinien by¢ przedmiotem statego dialogu na poziomie lokalnym,
prowadzonego z udziatem producentéw, pracownikédw gastronomii, organizatorow turystyki oraz
samorzadéw. Katalog produktow flagowych powinien by¢ jawny, opisany i wykorzystywany
operacyjnie w promocji oraz budowie oferty, przy jednoczesnym zatozeniu jego aktualizacji i
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zmiennosci w czasie, wynikajgcej z rozwoju rynku, sezonowosci, dostepnosci zasobdéw i nowych
interpretacji dziedzictwa kulinarnego.

Wspdlng osig integracji systemow jakosci produktéw oraz systemow rekomendacji restauracji,
powinien by¢ katalog produktéw flagowych, wypracowywany w dialogu lokalnym i aktualizowany w
czasie. Definicja i kryteria produktu flagowego zostaty ujete w rozdziale 2.1 i w Aneksie oraz stanowig
punkt odniesienia dla certyfikacji, rekomendacji oraz ekspozycji rynkowej oferty.

ROT-y, we wspodtpracy z LOT-ami, odpowiadajg za regionalng ekspozycje i komercjalizacje ofert
opartych o produkty flagowe, w tym tgczenie ich z rekomendowanymi ofertami restauracyjnymi
bazujgcymi na dziedzictwie kulinarnym i jego interpretaciji.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Dziatania w ramach celu obejmujg identyfikacje i wzmocnienie istniejgcych systeméw
certyfikacji, rekomendacji i oceny jakosci zwigzanych z dziedzictwem kulinarnym oraz ich
powigzanie z ofertg turystyki kulinarnej. Kluczowe jest wypracowanie zasad
komplementarnosci i wzajemnego uzupetniania sie systemdéw jakosci, tak aby nie tworzyé
rozwigzan rownolegtych, lecz wzmacniac juz funkcjonujgce narzedzia.

e Istotnym kierunkiem dziatan jest integracja rekomendacji produktéw regionalnych i
certyfikowanych z rekomendacjami restauracji, wydarzen i doswiadczen kulinarnych, ktére te
produkty wykorzystujg w sposdb autentyczny i jakosSciowy. Dziatania obejmujg takze rozwdj
uzupetniajgcych narzedzi jakosci w obszarach dotychczas nieobjetych certyfikacjg, w
szczegdlnosci w zakresie doswiadczen i przezy¢ turystyki kulinarnej.

e Opracowanie wielowarstwowego systemu rekomendacji przezy¢ turystyki kulinarnej, ktéry
bedzie elastyczny, wielowarstwowy, kompatybilny z istniejgcymi systemami jakosci i oparty o
definicje produktu flagowego. Warunkiem koniecznym jest gotowosé¢ do statej wspdtpracy
operacyjnej i utrzymania standardéw po stronie ODR / ROT / KOWR. Bez ich otwartosci i
wspotodpowiedzialnosci  tworzenie systemu ,od zera” nie bedzie miato trwatosci
wdrozeniowej ani wiarygodnosci rynkowej. W wariancie docelowym system mégtby miec trzy
poziomy: podstawowy (obecnos$¢ lokalnych/regionalnych produktéw i sezonowosci), $redni
(praktyki zrownowazone i skracanie taricucha dostaw) oraz zaawansowany (petna integracja
produktu z doswiadczeniem: profesjonalna interpretacja, zgodnos¢ z katalogiem produktéw
flagowych, lokalne napoje, wspotpraca z certyfikowanymi wytworcami). Wspdlng osig systemu
powinien by¢ katalog produktéw flagowych, wypracowywany w dialogu lokalnym i
aktualizowany w czasie; rozwigzanie powinno mie¢ proste kryteria, mozliwos¢é aplikowania i
mechanizm weryfikacji (np. wyrywkowej)

e Waznym dziataniem wdrozeniowym jest zapewnienie, aby ROT-y, we wspdtpracy z LOT-ami,

systemowo eksponowaty i promowaty oferty pracownikéw gastronomii oparte na dziedzictwie
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kulinarnym, w szczegdlnosci te, ktére wykorzystuja produkty flagowe. Obejmuje to
prezentacje i opis oferty w kanatach regionalnych i lokalnych, powigzanie jej z katalogiem
produktow flagowych oraz wykorzystywanie certyfikacji i rekomendacji jako elementéw
komunikacji promocyjnej i komercjalizacyjnej.
e Wdrazanie podejscia jakosciowego powinno opiera¢ sie na pilotazach realizowanych w
wojewddztwach posiadajgcych wczesniejsze doswiadczenia i struktury wsparcia, w tym centra

produktu lokalnego, przy aktywnej roli ROT-6w jako operatorow wdrozeniowych.

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Kluczowe wskazniki obejmujg liczbe istniejgcych systemoéw certyfikacji i rekomendacji
wigczonych operacyjnie w ekosystem turystyki kulinarnej.

e Liczbe wojewddztw objetych pilotazami jakosciowymi oraz liczbe certyfikowanych lub
rekomendowanych podmiotéw wykorzystujgcych dziedzictwo kulinarne w ofercie
turystycznej.

e Wskaznikami sg takze liczby produktow flagowych zdefiniowanych i wdrozonych pilotazowo.

e Liczba ofert gastronomicznych opartych o dziedzictwo wyeksponowanych w kanatach ROT i
LOT.

e Poziom rozpoznawalnosci oznaczen jakosci wsrdd turystéw.

RYZYKA

e Do gtéownych ryzyk nalezg fragmentacja i nieczytelnosc systemow jakosci i brak ich wzajemnej
rozpoznawalnosci.

e Ryzykiem jest takie efemeryczno$é systemdw, ich zaleznos¢ od politykdw i wzajemna
konkurencja przeczaca idei zachowania i wzmacniania dziedzictwa.

e Nadmierna komplikacja procedur zniechecajgca mniejsze podmioty oraz ryzyko traktowania
certyfikacji wytacznie jako narzedzia wizerunkowego, bez realnego wptywu na jakosc
doswiadczen.

MONITOROWANIE

e Monitoring realizacji celu obejmuje coroczne raportowanie wdrozen pilotazowych.

e Analize wykorzystania certyfikacji i rekomendacji w ofercie turystyki kulinarnej.

e Badania rozpoznawalnosci i zaufania prowadzone przy wspétpracy z Obserwatorium Turystyki
GUS. Wyniki monitoringu stanowig podstawe korekt i skalowania dziatan.

NIEZBEDNE ZASOBY (W TYM BUDZET)

e Niezbedne sg srodki na pilotaze regionalne, dziatania edukacyjne i informacyjne.
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o Koszty wspétpracy i certyfikacji przy ewentualnosci wdrozenia nowego krajowego systemu.

e Wsparcie eksperckie w zakresie jakos$ci oraz integracje certyfikacji z promocjg regionalng i

krajowa.

e Kluczowym zasobem jest zdolnos¢ operacyjna ROT do petnienia roli koordynatoréw wdrozen.

PLAN IMPLEMENTACII

OPIS DZIAtAN

0. powotanie zespotu ds.
Mobilizacja jakosci i wybor regionow

pilotazowych

(R EEETERN przeglad | wybor systemow

certyfikacji oraz

systemow

rekomendacji do
wzmochienia i integracji

2. Pilotaz
jakosci

wdrozenie zintegrowanego
podejscia jakosciowego w
regionach pilotazowych

3. Produkt
flagowy

wypracowanie i testowanie
definicji produktu flagowego
w pilotazach

4. rozszerzenie podejscia na

Skalowanie kolejne regiony

ocena wptywu jakosci na
rynek i rozpoznawalnos¢
oferty
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CZAS

REALIZACII

miesigc

1-3
miesiecy

3-12
miesiecy

2. Rok

2. Rok

proces
ciagty

WYMIERNE REZULTATY

zespot powotany, wskazane min. 2
wojewddztwa pilotazowe

lista systeméw wigczonych do
pilotazu, zasady komplementarnosci

min. 50 ofert wykorzystujgcych
certyfikacje i rekomendacje, w tym
min. 20 ofert wyeksponowanych
przez ROT i LOT

min. 3 produkty flagowe wdrozone
pilotazowo wraz z opisanym,
aktualizowanym katalogiem

2-3 nowe wojewddztwa
wdrozeniowe

coroczne raporty ewaluacyjne
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Karta implementacji celu 2.2. Badanie i rewitalizacja zasob6w dziedzictwa kulinarnego —
w skali lokalnej, regionalnej i krajowej

IDEA CELU

Podejscie w ramach celu 2.2 zaktada przejscie od samego ,,opisu zasobdw” do petnego cyklu dziatan:
identyfikacji, dokumentowania i weryfikacji, a nastepnie rewitalizacji oraz wdrozenia dziedzictwa
kulinarnego w praktyce rynkowej i edukacyjnej. Oznacza to budowanie wartosci dodanej na bazie
danych pierwotnych i istniejgcych zasobéw instytucjonalnych, a réwnolegle uruchamianie
mechanizmdéw przywracajgcych do obiegu zapomniane receptury, techniki, odmiany, praktyki i
narracje — zarowno w formule rekonstrukcji, jak i wspdtczesnych interpretacji, zawsze opartych na
zrodtach. Celem jest stworzenie zasobu operacyjnego, ktory zasila oferte turystyki kulinarnej:
doswiadczenia, wydarzenia, ekspozycje, produkty flagowe oraz komunikacje regionalng i krajowa.

W szczegdlnosci cel 2.2 obejmuje integrowanie i porzgdkowanie informacji o produktach tradycyjnych
i regionalnych, zywnosci ekologicznej, chronionych nazwach pochodzenia, a takze o ,nosnikach
dziedzictwa”: zagrodach edukacyjnych, muzeach i miejscach dziedzictwa, szlakach kulinarnych,
restauracjach wykorzystujacych dziedzictwo kulinarne lub jego wspdtczesng interpretacje,
wydarzeniach oraz punktach doswiadczen i sprzedazy. Kluczowe jest, aby integracja danych i narzedzi
miata sens wdrozeniowy: nie tylko porzagdkowata wiedze, lecz prowadzita do powstawania realnych
ofert oraz umozliwiata ich promocje i komercjalizacje w skali regionalnej i krajowej. Cel 2.2 pozostaje
komplementarny wobec celu 2.1, poniewaz dostarcza wiarygodnych zasobdw, ktére mogg byc
nastepnie wzmacniane przez systemy jakosci, rekomendacji i reputacji.

Warunkiem powodzenia celu 2.2 jest podejscie pilotazowe, w tym pilotaze rewitalizacyjne. Narzedzia,
standardy opisu oraz mechanizmy rewitalizacji powinny zosta¢ przetestowane w wybranych
wojewddztwach dysponujacych kapitatem instytucjonalnym i organizacyjnym: strukturami typu
Centrum Produktu Lokalnego (lub analogicznymi), sprawnie dziatajgcg ROT jako operatorem integracji
oraz aktualnymi dokumentami strategicznymi dotyczacymi rozwoju turystyki. Pilotaz powinien
obejmowadé nie tylko budowe repozytorium i kart zasobdw, lecz takze wdrozenia rewitalizacyjne
(konkursy, warsztaty, ,laboratoria smaku”) oraz zastosowanie efektow w ofercie. Dopiero na tej
podstawie mozliwe jest skalowanie rozwigzan do pozostatych regiondw i ich iteracyjna aktualizacja w
czasie.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Wybdr 1-2 wojewddztw pilotazowych spetniajgcych kryteria gotowosci: istniejgce struktury
wsparcia produktu lokalnego (np. Centrum Produktu Lokalnego), aktywna ROT jako operator
wdrozenia, aktualne dokumenty strategiczne rozwoju turystyki, gotowosé wspdtpracy JST i
interesariuszy sektora.

e Wybbr lidera — osrodkdéw z najwiekszym doswiadczeniem teoretycznym i praktycznym w
zakresie rewitalizacji dziedzictwa kulinarnego z uwzglednieniem os$rodka Wilanowskiego i

Uniwersytetu Mikotaja Kopernika jako osrodkéw dzielenia sie wiedzg z branza.
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e Opracowanie i przetestowanie w pilotazu jednolitych standardéw opisu i kwalifikacji zasobéw
turystyki kulinarnej (produkty, miejsca, wydarzenia, restauracje, szlaki, doswiadczenia), z
uwzglednieniem sposobu opisu pochodzenia, sezonowosci, technik i wiarygodnych zrédet.

e Integracja danych z rozproszonych baz i rejestrow (rolnictwo, kultura, turystyka) do spdjnej
struktury informacyjnej, z mozliwoscig dalszego wykorzystania w promocji i sprzedazy oferty
oraz w tworzeniu narracji opartych o dziedzictwo kulinarne i jego interpretacje.

e Uruchomienie pilotazowych, multisektorowych narzedzi wspdtpracy operacyjnej w regionach:
wspoélne repozytoria danych, katalogowanie oferty, mechanizmy aktualizacji i walidacji
informacji.

e Zastosowanie narzedzi do praktycznego tworzenia produktéw: pakietowanie ofert, tagczenie
producentow z pracownikami gastronomii, instytucjami kultury i organizatorami turystyki.

e Uruchomienie komponentu rewitalizacyjnego w ramach pilotazu: kwerendy i badania
zrédtowe (w tym materialy drukowane i archiwalne), a nastepnie prace odtwoércze
prowadzone zespotowo przez naukowcow, szeféw kuchni, producentédw zywnosci i rolnikéw —
w celu rekonstrukcji receptur, technik, dawnych odmian/surowcéw oraz przygotowania ich do
bezpiecznego wykorzystania w ofercie turystyki kulinarnej (warsztaty, wydarzenia, menu
sezonowe, pokazy).

e Upowszechnienie dobrych praktyk i adaptacja modelu integracji na podstawie rozwigzan
zagranicznych (np. model integracji regionalnej znany z koncepcji ,Genuss Region” w Austrii —
w zakresie systemowego porzgdkowania zasobdéw, standardéw i narracji).

e Skalowanie rozwigzan po pilotazu do kolejnych wojewddztw, z rolg ROT—-Centrum Produktu

Lokalnego (CPL) jako regionalnego wezta integracji, ekspozycji i efektéw komercjalizacyjnych.

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Pilotaze i skalowanie modelu integracji (wdrozenie) (min. 1 pilotaz krajowy w pierwszym
roku; 2-3 pilotaze regionalne do kornca drugiego roku; min. 8 regionéw wdrazajgcych model
do konica trzeciego roku).

e Standaryzacja i jako$¢ danych (wiarygodnos$¢ systemu) (min. 150 zintegrowanych i
zwalidowanych rekordéw danych na region w pilotazu; wzrost o 20% rocznie po wdrozeniu;
min. 70% rekordéw spetnia komplet pdl standardu w pilotazu, min. 85% do korca trzeciego
roku).

e Operatorzy wdrozenia i partnerstwa multisektorowe (zdolno$¢ operacyjna) (min. 2 wezty
integracji ROT + struktura typu CPL/analogiczna w pilotazu; min. 6 weztéw do konca trzeciego
roku; min. 8 partneréw instytucjonalnych/branzowych w pilotazu, w tym co najmniej 1

jednostka naukowa i 1 partner branzowy).
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e Efekty produktowe — tworzenie ofert na bazie zasobdow i danych (przejscie na rynek) (min.

20 produktow/tras/doswiadczen opracowanych lub zaktualizowanych w pilotazu; min. 200 do
konca trzeciego roku).

o Efekty rewitalizacyjne (odtworzenie i wiaczenie dziedzictwa do doswiadczen) (min. 1
program/sciezka rewitalizacyjna na region pilotazowy; min. 10 udokumentowanych i
,przetestowanych” rezultatow rewitalizacji na region pilotazowy do konca drugiego roku; min.

50 rezultatéw tacznie do korica trzeciego roku, z minimum jednym wdrozeniem w ofercie:
wydarzenie / warsztat / menu sezonowe / ekspozycja).
RYZYKA

e Rozproszenieiniespdjnosc¢ danych zrédtowych oraz brak wspdlnych standardéw, w tym Zrédet
historycznych i archiwalnych waznych dla rewitalizacji.

o Niska gotowosc¢ regionéw do roli operatordw integracji (brak zasobéw, lideréw, partnerstw
nauka—branza, brak aktualnych dokumentdw strategicznych).

e Ryzyko ,technologizacji” celu bez przetozenia na wspodtprace operacyjng, produkty oraz
dziatania rewitalizacyjne (odtwarzanie receptur, praktyk i odmian).

e Brak trwatego modelu aktualizacji danych, walidacji tresci (takze historycznych) i
odpowiedzialnosci instytucjonalne;j.

o Niewystarczajgce finansowanie integracji danych, utrzymania narzedzi oraz pracy
rewitalizacyjnej (kwerendy, testy, prototypowanie).

MONITOROWANIE
e Raportowanie postepow wdrozenia pilotazy i wynikdéw skalowania (co p6t roku).
e Przeglady jakosci danych, poziomu aktualnosci oraz kompletnosci opiséw (min. 2 razy w roku),
w tym walidacja watkéw rewitalizacyjnych.
e Ocena wykorzystania narzedzi w praktyce: liczba produktéw i doswiadczen powstatych dzieki
integracji oraz liczba efektéw rewitalizacji wtgczonych do oferty.
e Ocena aktywnosci i efektywnosci ODR jako regionalnych operatoréw integracji, w tym

skutecznos$¢ wspoétpracy nauka—pracownicy gastronomii—producenci.

NIEZBEDNE ZASOBY (W TYM BUDZET)
e Zespot koordynacyjny (krajowy i regionalny), analitycy danych, wdrozeniowcy, koordynatorzy
pilotazy oraz wsparcie merytoryczne dla rewitalizacji (badacze, kuratorzy tresci, praktycy).
e Budzet integracji danych, rozwoju i utrzymania narzedzi cyfrowych oraz dziatan pilotazowych
(w tym szkolen, pracy warsztatowej i prototypowania rozwigzan rewitalizacyjnych).
e  Zasoby instytucjonalne partnerow regionalnych: ROT, JST, KOWR/ODR, instytucje kultury i

edukacji oraz partnerzy branzowi (producenci, pracownicy gastronomii).
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e  Wsparcie technologiczne: integracja baz, repozytoria danych, standardy opisowe, narzedzia

raportowe oraz mechanizmy wersjonowania/archiwizacji tresci.

PLAN IMPLEMENTACII

0. Mobilizacja

1. Wybori

przygotowanie

pilotazy

2.
Standaryzacja
danychi
zasobow

3. Pilotaz
narzedzi
integracji

4. Ewaluacja i

poprawki

5. Skalowanie
regionalne
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OPIS DZIALAN CZAS
REALIZACII

uzgodnienie kryteriow pilotazu; 1. miesiac
ODR / KOWR-operatoréw pilotazu
lub innych lideréw
potwierdzenie gotowosci 1-3
regionow: struktury typu Centrum miesiecy
Produktu Lokalnego, aktywna ROT,
dokumenty strategiczne turystyki,
zaangazowanie JST i sektoréw oraz
wskazanie zasobow do rewitalizacji
(kwerendy, archiwa, zasoby
muzealne/etnograficzne) i
partnerstw nauka—pracownicy
gastronomii —producenci
opracowanie i test standardow 2-6
opisu zasobow turystyki kulinarnej miesiecy
w pilotazu, w tym pdl dla zasobow
rewitalizowanych (zrédta
historyczne, receptury, odmiany,
techniki
integracja danych i uruchomienie 4-12
narzedzi wspdtpracy operacyjnej w miesiecy
regionach pilotazowych.
ocena uzytecznosci narzedzi, 10-12
jakosci danych, efektow miesiecy
produktowych; korekty modelu
rozszerzanie modelu na kolejne 2. rok

regiony; ROT jako operatorzy
wdrozen

WYMIERNE REZULTATY

kryteria pilotazu przyjete;
wybrane 1-2 wojewddztwa
pilotazowe

umowy/porozumienia
pilotazowe; mapy
interesariuszy w regionach
pilotazowych; plan
wdrozenia w kazdym
pilotazu

standard opisowy przyjety;
min. 1 model danych
gotowy do integracji;
procedury walidacji opiséw

min. 100 rekordéw/region
w systemie; narzedzia
dziatajg; min. 4 instytucje
wiaczone w pilotazu

raport ewaluacyjny; lista
usprawnien; model
skalowania zatwierdzony

min. 3 regiony wdrazajgce
model; min. 5 000 nowych
rekordéw tacznie; min. 50
produktéw/doswiadczen na
bazie danych
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6. ustalenie modelu utrzymania, 2-3 lat
SENCEMPEEENM aktualizacji danych i

utrzymanie odpowiedzialnosci; powigzanie z

promocja i komercjalizacjg
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model utrzymania przyjety;
aktualizacja min. 2 razy w
roku; min. 8 ROT petnigcych
funkcje operatoréow
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Karta implementacji celu 2.3. Tworzenie i rozwdj narzedzi oraz przestrzeni
do popularyzowania dziedzictwa kulinarnego w formie dos$wiadczen, wydarzen,
ekspozycji i dzialan edukacyjno-promocyjnych

IDEA CELU

Dziedzictwo kulinarne nie funkcjonuje wytacznie jako zbiér produktéw, receptur czy zapiséw
historycznych, lecz jako zasdb kulturowy, ktéry musi by¢ przezywany, interpretowany i dostepny w
codziennym doswiadczeniu odbiorcéw. Cel operacyjny 2.3 koncentruje sie na przektadaniu dziedzictwa
kulinarnego na realne doswiadczenie turystyczne, osadzone w konkretnych miejscach i uruchamiane
za pomocg dedykowanych narzedzi.

Istotg tego celu jest tworzenie i integrowanie przestrzeni fizycznych (muzea tradycji kulinarnych,
produktow regionalnych i doswiadczen kulinarnych, centra produktu lokalnego, punkty informacji
turystycznej, targowiska, sklepy specjalistyczne, przestrzenie gastronomiczne, programy polecania
kuchni regionalnej takie jak np. Gromada Poleca) z narzedziami interpretacji, ekspozycji i dystrybucji
wiedzy, ktére pozwalajg odbiorcom zrozumieé, doswiadczyé i wykorzystaé dziedzictwo kulinarne.
Przestrzenie te powinny petni¢ jednoczesnie funkcje informacyjne, edukacyjne, promocyjne i — tam
gdzie to mozliwe — komercyjne.

Cel zaktada budowe systemu ,,ambasad smaku” — miejsc, w ktdrych informacja turystyczna, narracja o
dziedzictwie, ekspozycja produktéw flagowych oraz wskazanie gastronomii i miejsc sprzedazy tworzg
spdjng catos¢. W tym ujeciu dziedzictwo kulinarne staje sie punktem wejscia do regionu, a turystyka
kulinarna — narzedziem jego popularyzacji i wykorzystania.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Tworzenie i rozwdj muzedw kulinarnych, centréw produktu lokalnego oraz innych statych
przestrzeni ekspozycji dziedzictwa kulinarnego

e Integrowanie punktow informacji turystycznej z funkcja promocji produktéow flagowych i
gastronomii opartej na dziedzictwie.

e Projektowanie stref ,ambasady smaku” w przestrzeniach publicznych, targowych i
turystycznych.

e tgczenie miejsc sprzedazy (ryneczki, sklepy lokalne, centra regionalne) z narracja o
dziedzictwie i doswiadczeniem turystycznym.

e Potaczenie miejsce prezentujgcych produkty flagowe i dziedzictwo jednym krajowym
systemem.

e Przygotowanie narzedzi interpretacyjnych: scenariuszy narracyjnych, opiséw produktéw
flagowych, standardéw narracji i interpretacji dziedzictwa regionalnego (storytellingu).

e Tworzenie modutéw ekspozycyjnych (fizycznych i cyfrowych) mozliwych do replikowania w

réznych regionach.
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e  Rozwdj formatdéw wydarzen, warsztatow i ekspozycji czasowych opartych na ,,doswiadczeniu
dziedzictwa”.
e Pilotaze rozwigzan w regionach posiadajacych istniejgce struktury (np. centra produktu

lokalnego, muzea regionalne, aktywne ROT).

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Liczba uruchomionych lub zintegrowanych przestrzeni popularyzujgcych dziedzictwo kulinarne
(np. 1 pilotaz krajowy, 2-3 regionalne w pierwszym etapie).

e Lliczba punktéow informacji turystycznej petnigcych funkcje ,ambasady smaku”, liczba
produktow flagowych eksponowanych i interpretowanych w przestrzeniach.

e Liczba wydarzen i formatdw doswiadczeniowych opartych na dziedzictwie kulinarnym, liczba
restauracji i miejsc gastronomicznych wtgczonych w system ekspozycji i rekomendacji.

e Liczba odbiorcéw (turysci, mieszkancy) korzystajgcych z przestrzeni i narzedzi.

RYZYKA

e Fragmentaryzacja dziatan i brak spdjnej narracji miedzy przestrzeniami.

e Ograniczenie funkcji przestrzeni  wytacznie do  ekspozycji bez komponentu
doswiadczeniowego.

e ,Lizanie przez szybe” — brak mozliwosci degustacji i zakupu.

e Brak aktualizacji tresci i narzedzi interpretacyjnych.

Niewystarczajgce powigzanie z promocjg turystyczng i gastronomia regionalna.

MONITOROWANIE
e Coroczna ewaluacja funkcjonowania przestrzeni i narzedzi.
e  Monitoring liczby odbiorcéw i wykorzystania przestrzeni.
e Analiza powigzan z ofertg turystyczng i gastronomiczng regiondéw.

e Raportowanie do ROT i poziomu krajowego.

NIEZBEDNE ZASOBY (W TYM BUDZET)
o Srodki inwestycyjne na adaptacje i wyposazenie przestrzeni,.
e Budzet na projektowanie i aktualizacje narzedzi interpretacyjnych.
e Zasoby kadrowe (koordynatorzy regionalni, animatorzy).

e Finansowanie dziatan pilotazowych i replikowalnych modeli.
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PLAN IMPLEMENTACII

WYMIERNE
REZULTATY

CZAS
REALIZACII

OPIS DZIAtAN

0. wybor subregionéw pilotazowych np. 1-3 miesiecy lista subregiondéw /
7ATL ENLE powiatow / krain turystycznych krain pilotazowych

posiadajgcych istniejgce struktury

1. opracowanie koncepcji przestrzeni i 3-6 miesiecy modele przestrzeni

ENGVERIENN  narzedzi interpretacyjnych i narzedzi
uruchomienie pilotazowych ,,ambasad 6-18 min. 1 krajowa,
smaku” miesiecy 2-3 regionalne

3. Integracja powigzanie z promocjg turystyczng i 2. rok wzrost liczby ofert
gastronomia opartych

o dziedzictwo

(R EINENITES replikacja modeli w kolejnych regionach 2-3 lat siec¢ spéjnych
przestrzeni
aktualizacja narzedzi i formatéw cyklicznie raporty i
rekomendacje
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Karta implementacji celu 2.4. Budowanie wspétpracy i koordynacji miedzysektorowej
w zakresie dziedzictwa kulinarnego

IDEA CELU

Istotg celu jest przetamywanie barier instytucjonalnych i prawnych poprzez budowanie mechanizméw
wspotdziatania pomiedzy ministerstwami, instytucjami centralnymi, organizacjami turystycznymi oraz
podmiotami regionalnymi i lokalnymi. Cel ten nie zaktada tworzenia nowych struktur
administracyjnych dla samej struktury, lecz uruchomienie praktycznych narzedzi koordynacji, dialogu i
uzgadniania dziatan, ktére umozliwig skuteczng realizacje pozostatych celdw operacyjnych zwigzanych
z certyfikacjg, dokumentowaniem i popularyzacjg dziedzictwa kulinarnego.

Cel 2.4 petni funkcje spoiwa systemowego dla catego obszaru dziedzictwa kulinarnego w podstrategii.
Integruje zagadnienia regulacyjne, promocyjne i organizacyjne w jeden strumien dziatan, umozliwiajac
wykorzystanie dziedzictwa kulinarnego jako narzedzia rozwoju regionalnego, budowy oferty
turystycznej oraz wzmacniania wizerunku Polski w kraju i za granica.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Powotanie miedzysektorowej platformy wspdétpracy na poziomie krajowym, obejmujacej
resorty wtasciwe dla rolnictwa i przemystu spozywczego, kultury i turystyki, legislacji oraz
Polskg Organizacje Turystyczna.

e  Woypracowanie mechanizméw statych konsultacji i uzgodnien pomiedzy poziomem krajowym,
regionalnym i lokalnym.

e Identyfikacja i analiza barier prawnych utrudniajacych rozwdj i wykorzystanie dziedzictwa
kulinarnego (w szczegdlnosci sprzedaz bezposrednia, dziatalnos¢ tradycyjnych wytwdrcéw,
agroturystyka).

e Inicjowanie dziatan na rzecz uproszczen regulacyjnych oraz lepszego dostosowania przepiséow
do specyfiki dziedzictwa kulinarnego.

e Koordynacja dziatan promocyjnych zwigzanych z dziedzictwem kulinarnym w kraju i za granica.

e Powigzanie promocji dziedzictwa kulinarnego z systemami certyfikacji, produktami flagowymi
oraz narzedziami popularyzacji.

e Tworzenie wspdlnych ram narracyjnych i komunikacyjnych dla dziedzictwa kulinarnego Polski.

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Liczba formalnych mechanizméw wspodtpracy miedzysektorowej (platformy, zespoty,
porozumienia).

e Liczba uzgodnionych i wdrozonych rekomendacji regulacyjnych lub interpretacyjnych.

e Liczba wspdlnych dziatan promocyjnych realizowanych w koordynacji miedzysektorowej.

e  Stopien spdjnosci dziatarn promocyjnych na poziomie krajowym i regionalnym.

49



Pols“l&mlﬂm PODSTRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI KULINARNEJ DO 2030 ROKU Z PERSPEKTYWA DO 2035 ROKU landbrand
%%\Svﬁmﬂllﬂkkﬂﬂ Czes$¢ Il Programowa wyréiniamy miejscs

e Liczba instytucji zaangazowanych w statg wspotprace w obszarze dziedzictwa kulinarnego.

RYZYKA
e Brak realnego zaangazowania kluczowych instytucji sektorowych.
e Utrzymanie silosowego podejscia do dziedzictwa kulinarnego.
e Rozbieznosci intereséw pomiedzy sektorami.

e Ograniczone mozliwosci wdrazania rekomendacji regulacyjnych.

MONITOROWANIE
e Coroczny przeglad efektéw wspdtpracy miedzysektorowe;j.
e Raportowanie postepdw w zakresie regulacji i promociji.
e Ocena wptywu koordynacji na realizacje celéw 2.1-2.3.

e Aktualizacja priorytetéw w zaleznosci od zmian prawnych i rynkowych.

NIEZBEDNE ZASOBY (W TYM BUDZET)
¢ Srodki na funkcjonowanie platform wspédtpracy i zespotéw roboczych.
e Zasoby eksperckie (prawo, promocja, polityki publiczne).
e Budzet na koordynowane dziatania promocyjne.
e Zaplecze organizacyjne i analityczne.

PLAN IMPLEMENTACII

OPIS DZIAtAN CZAS WYMIERNE REZULTATY

REALIZACII

formalna struktura

0. Inicjacja powotanie platformy wspotpracy 1-3 miesiecy
miedzysektorowej wspotpracy

1. Diagnoza analiza barier regulacyjnych i 3-6 miesiecy  raport rekomendacji
instytucjonalnych

2. wypracowanie wspoélnych kierunkow 6-12 miesiecy uzgodnione stanowiska
(GLLLOELIEI dziatan

ERVLIGYLEGIEN realizacja skoordynowanych dziatan 2. Rok spojne kampanie
promocyjnych

CANVEITETIERS ocena efektdw i aktualizacja dziatan Cyklicznie raporty ewaluacyjne
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Lider i partnerzy wykonawczy wdrozenia

Realizacja celu strategicznego 2. wymaga statego, operacyjnego wspédtdziatania instytucji
odpowiedzialnych za rolnictwo i jako$¢ zywnosci, turystyke i promocje, kulture oraz systemy jakosci i
rekomendaciji. Jest to cel o charakterze bazowym dla catej podstrategii: odpowiada za stworzenie
warunkéw do identyfikacji, uporzadkowania, ochrony i rynkowego wykorzystania dziedzictwa
kulinarnego jako zasobu rozwojowego. W ujeciu praktycznym celem jest budowa oraz zabezpieczenie
,produktu bazowego” turystyki kulinarnej — wiarygodnych, najwyzszej jakosci produktéw spozywczych
i rolnych oraz powigzanych z nimi produktéw flagowych, zakorzenionych w miejscu, nieprzenoszalnych
w sensie znaczen i kluczowych cech jakosciowych, a jednoczesnie gotowych do interpretacji i
ekspozycji w ofertach turystycznych (w tym w ofercie pracownikéw gastronomii). W dalszej
perspektywie cel 2. powinien wzmacniac korzysci dla rolnictwa: rozwijaé popyt na produkty premium,
podnosi¢ wartos¢ dodang w tfancuchach lokalnych oraz budowaé rozpoznawalnosé polskiej oferty
zywnosciowej w logice strategii opartej o premium positioning.

Zasada operacyjna wspoétpracy

Pomiedzy MRiRW, KOWR, MSiT, POT oraz FROT/ROT musi istnie¢ biezacy dialog i wspdtpraca
operacyjna —szczegdlnie w obszarach wymagajacych wspdlnych decyzji, takich jak: wybdr, aktualizacja
i ,uzycie” produktéw flagowych, integracja systemoéw jakosci i rekomendacji produktéw z
rekomendacjami oferty pracownikéw gastronomii, a takze zasady ekspozycji i wdrazania tych
rozwigzan na poziomie regionalnym i lokalnym. W zaleznosci od celu strategicznego akcenty rél beda
sie przesuwaty: w celu 2. dominujg role MRiIRW i KOWR, natomiast w celu 4. (marketing i
komercjalizacja) ciezar liderowania przejmujg MSIT i POT — przy zachowaniu $cistej wspotpracy z
MRiRW i KOWR, aby pozycjonowanie premium oraz wiarygodnos¢ jakosciowa byty utrzymane w catym
ekosystemie.

Proponowany koordynator (lider) i logika rol

Lider (koordynator): MRiRW — jako resort odpowiedzialny za jako$¢owe produkty spozywcze i rolne,
polityki jakosSci, wsparcie wytwdrcéw oraz ramy dla rozwoju i ochrony zasobéw zywnosSciowych.
Operator wdrozeniowy: KOWR — jako instytucja wykonawcza, zdolna do uruchamiania instrumentéw
wsparcia, pracy w terenie, wspétpracy z regionalnymi strukturami oraz do wspierania praktycznego
wdrazania rozwigzan (w tym pilotazy i skalowania narzedzi).
Instytucje kluczowe w opiniowaniu i wspétdecydowaniu operacyjnym: MSIiT i POT — jako podmioty
zapewniajgce, ze dziedzictwo kulinarne jest ,czytelne” i uzyteczne dla rynku turystycznego, a
mechanizmy jakosci i rekomendacji sg przektadane na ekspozycje, komunikacje i wykorzystanie w
produktach turystyki kulinarnej. Dla spdjnosci wdrozenia konieczny jest staty dialog MRiIRW—-KOWR z
MSiT-POT (z réznie roztozonymi akcentami w zaleznosci od celu strategicznego; w celu 4. — marketing
i komercjalizacja —role lidera przejmujg MSIT i POT, analogicznie do pary MRiIRW i KOWR w celu 2.).

Partnerzy i role (w uktadzie wdrozeniowym)

POT (partner kluczowy, funkcja rynkowa i promocyjna): zapewnia systemowe ,uzycie” dziedzictwa
kulinarnego w turystyce, w tym w krajowych kanatach promocji, wspétpracy miedzynarodowej oraz w
narzedziach integrujacych informacje o ofercie. W praktyce wspiera przektadanie zasobéw dziedzictwa
na produkty i doswiadczenia, ktére moga by¢ komunikowane i dystrybuowane.
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MSIT (partner kluczowy, funkcja polityk turystycznych): opiniuje i wspotksztattuje rozwigzania tak,
aby byty kompatybilne z politykai turystyki oraz mechanizmami wdrozeniowymi w turystyce (w tym z
logikg narzedzi rynkowych i rozwoju produktow).

FROT i ROT (partnerzy mezo - integracja regionalna): FROT jako wspdlny gtos ROT wspiera
uzgadnianie standardéw i wdrozeniowych uzgodnien miedzy regionami, natomiast ROT sg kluczowe w
implementacji rynkowej: agregujg oferte regionalng, wspodtpracujg z interesariuszami i zapewniajg
ekspozycje efektéw na poziomie regionu. W szczegdlnosci ROT powinny zapewni¢, aby dziedzictwo
kulinarne i produkty flagowe byty widoczne w regionalnych systemach informacji, w komunikacji oraz
w dziataniach komercjalizacyjnych.

LOT (partnerzy mikro/mezo — lokalna implementacja i ,konwersja na oferte”): wspierajg dialog
lokalny wokdt produktéw flagowych i ich dynamicznego katalogu, pracujg z interesariuszami w terenie
oraz pomagajg przektadad zasoby dziedzictwa na konkretne doswiadczenia i produkty turystyczne.

Instytucje jakosci i rekomendacji (partnerzy kluczowi dla wiarygodnosci i prestizu):

e Przewodnik Michelin i Gault&Millau — jako prestizowe systemy rekomendacji, ktérych
obecnos¢ i logika dziatania mogg wzmacniac reputacje oferty opartej o dziedzictwo (w tym
poprzez spdjne narracje i standardy jakosci).

o Sie¢ Dziedzictwa Kulinarnego — jako system regionalny/ponadregionalny wspierajgcy
rozpoznawalnos¢ i wiarygodnos¢ inicjatyw zwigzanych z dziedzictwem.

e Polska lzba Produktu Regionalnego i Lokalnego (do weryfikacji doktadnej nazwy w
dokumencie Zzrédtowym) — jako partner branzowy wzmacniajgcy perspektywe wytworcow
oraz zasady jakosci i autentycznosci.

PSTK (partner srodowiskowy i integracyjny): wspiera spojnos$¢ merytoryczna (w tym definicje i kryteria
produktu flagowego), animuje dialog branzowy i ekspercki oraz petni funkcje integratora srodowiska,
bez przypisywania roli samodzielnego lidera wdrozenia.
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3.3. Plan implementaciji celu strategicznego 3. Edukacija interesariuszy turystyki kulinarnej

Edukacja jest w ekosystemie turystyki kulinarnej uznana za jedno z trzech kluczowych dziatan
horyzontalnych (wspdlnie z dziataniami marketingowymi i komercjalizacyjnymi). Niezbedna jest
zaréwno na szczeblu lokalnym — doswiadczenia (mikro), jak i regionalnym — rynkowym (mezo), ale nie
powinno jej zabrakna¢ takze na poziomie krajowym — systemowym (makro).

Edukacja jest paliwem dla catego ekosystemu — zapewnienia ciggly rozwdj jego zasobdw i
dtugofalowos¢ dziatan, buduje zaplecza danych, kompetencji, technologii oraz partnerstw, ktére
zasilajg system i pozwalajg mu funkcjonowaé efektywnie. W praktyce podnosi jakos¢ ustug,
profesjonalizuje sektor i wzmacnia kompetencje wszystkich oséb w niej uczestniczacych -
organizatoréw i turystdw. Majac solidne oparcie w ,,fundamencie” ekosystemu, ktéry wyznacza cel
strategiczny 1. i ktérego zadaniem jest zapewnienie stabilnosci funkcjonowania oraz odwotujac sie
do rdzenia ekosystemu, jakim jest dziedzictwo kulinarne wraz z procesem jego ochrony i
wykorzystania (cel strategiczny 2), edukacja zapewnia doptyw swiezej energii, umozliwiajac rozwdj
catego systemu (cel strategiczny 3.). Dzieki temu mozliwe jest ptynne przechodzenie do napedu
rynkowego, obejmujacego marketing i komercjalizacje oferty turystyki kulinarnej, definiowanego w
celu strategicznym 4.

Na poziomie celéw operacyjnych, cel strategiczny, jakim jest edukacja réznych grup podmiotow
sektora turystyki kulinarnej (turystéw i organizatoréw), koreluje bezposrednio z celami 1.2 i 1.6
(wspdtpraca miedzysektorowa), 2.3 (tworzenie i rozwdj narzedzi oraz przestrzeni do popularyzowania
dziedzictwa kulinarnego poprzez dziatania edukacyjno-promocyjne, obecnos$é zagréd edukacyjnych i
innych dziatan) oraz posrednio z celem 1.1, 1.3 oraz wszystkimi celami operacyjnymi celu 4.

Misja turystyki kulinarnej zaktada rozwijanie trwatych relacji miedzysektorowych, takze z sektorem
edukacji (wielokrotnie wymienianym), a takze nieustajgcg edukacje branzy, turystow i spoteczenstwa,
ze szczegdélnym uwzglednieniem dzieci i mtodziezy. Cel strategiczny 3. jest wiec tez kontynuacja
zatozen wynikajgcych z misji w tym zakresie.

Dwa kluczowe cele operacyjne to 3.1 oraz 3.3, ktdre stanowia baze — podstawe dziatan edukacyjnych:
tworzenie dziatan systemowych w procesie edukacji roznych podmiotéw sektora turystyki kulinarnej
oraz turystow. Cele te wyposazajg ludzi i instytucje w wiedze ogdlng i specjalistyczng, kompetencje w
zakresie zapewniania jakosci ustug i ofert oraz umiejetnosci wspotpracy. Muszg by¢ realizowane
paralelnie, niezaleznie, ale wybrane tresci powinny sie zazebia¢ w obu celach (muszg by¢ skorelowane,
choé prezentowane w zupetnie odmienny sposob i z innej perspektywy).

Cel 3.1 poprzedza dziatania celu 3.2, takze strategicznego, ktéry wykorzystujac juz wiedze posiadana
przez przedstawicieli branzy turystyki kulinarnej, dalej rozwija ich umiejetnosci oraz kompetencje
(takze miekkie), pozwala na wymiane wiedzy, dobrych praktyk i wzajemnych inspiracji, sieciowanie,
wspotprace. Odbywa sie przy uzyciu réznorodnych narzedzi oraz platform.

Uzupetnieniem, jednakze niezbednym, jest dla celu 3.3 cel wspierajacy 3.5. Edukacja formalna
turystow musi iS¢ w parze z edukacjq nieformalng, ktéra wspiera te pierwszg w sposdb naturalny,
nienarzucony. Oba te poziomy edukacji turystéw mogg i$¢ z sobg w parze, ale mogg tez byc
realizowane niezaleznie, kazdy swoimi kanatami.
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Aby cele 3.1-3.3 oraz 3.5 mogty byc¢ realizowane w oparciu o dobrze przygotowane i skuteczne
programy i inicjatywy edukacyjne, ktére bedg przynosi¢ efekty, zapewniac stabilnos¢ systemu i
wtasciwy rozwdj dalszych dziatan, konieczne jest prowadzenie systematycznych, kompleksowych
badan i analiz oraz zbieranie i biezgcy monitoring danych dotyczacych zachowan konsumenckich i
potrzeb przedstawicieli branzy w obszarze edukacji. Konieczne jest prowadzenie badan z
bezposrednim udziatem interesariuszy réznych grup zawodowych i pokoleniowych. Zadania te ujete sg
w celu kluczowym 3.4.

Cel wspierajacy 3.6 moze stuzy¢ nagtosnieniu efektéw realizacji celéow 3.1-3.3 oraz 3.5 w postac
wydarzen o charakterze konkursowym czy aktywizujagcym, bedacych konsekwencja efektéow
wdrozonych wczesniej, systemowych i wielopoziomowych programéw edukacyjnych.

Podsumowujac:
e 3.1, 3.3, 3.5 tworzg podstawe zdobywania wiedzy i umiejetnosci,

e 3.2 daje mozliwos¢ praktycznego kontynuowania i poszerzania edukacji oraz wdrazania
zdobytej wiedzy i umiejetnosci w dziatania,

e 3.4 zapewnia wiedze naukowg na temat efektow i potrzeb interesariuszy w zakresie edukacji
oraz osiggnieé na tym polu,

e 3.6 inicjuje dziatania oparte o efekty wczesniej realizowanej edukacji kulinarnej.

Cele operacyjne kluczowe zostaty opisane w rozszerzonych kartach implementacji, cele
wspierajgce opisano w sposéb syntetyczny.
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Karta implementacji celu 3.1. Budowanie systemowych i wielopoziomowych programoéow
edukacyjnych dotyczacych dziedzictwa kulinarnego i turystyki kulinarnej, wiedzy
specjalistycznej, jako$ci ustug, wspétpracy i profesjonalizacji branzy

IDEA CELU

Edukacja kompetencyjna obejmuje rozwdj i doksztatcanie réznych kadr sektora turystyki kulinarnej,
zwilaszcza w ujeciu praktycznym, obejmujgc takze turystow. Musi opieraé sie o systemowe i
wielopoziomowe (skorelowane ze sobg) programy dotyczace dziedzictwa kulinarnego, wiedzy
specjalistycznej, jakosci ustug, wspotpracy i profesjonalizacji branzy. Stanowi fundament rozwoju
jakosci i spojnosci oferty turystyki kulinarnej. Odzwierciedla czesto powtarzane jako priorytet
stwierdzenie: ,, kompetencje ludzkie s podstawg jako$ci doswiadczenia turysty”.

Kadry turystyki kulinarnej, ktére powinny by¢ objete systemowym programem edukacji tworza:
producenci i przetwodrcy, pracownicy gastronomii (m.in. szefowie kuchni, sommelierzy, kelnerzy),
przewodnicy turystyczni, organizatorzy i animatorzy turystyki (w tym pracownicy biur podrdézy, lokalne
organizacje turystyczne, informacje turystyczne), winiarze, restauratorzy, gestorzy szlakow,
organizatorzy eventéw kulinarnych, kreatorzy pamiatek, pracownicy osrodkéow i centréw doradczych
(np. ODR, centra produktu lokalnego), kadry rozwoju turystyki, przedstawiciele jednostek
samorzgdowych, zagrody edukacyjne, gospodarstwa agroturystyczne, instytucje kulturalne i muzea,
organizacje branzowe i spoteczne (m.in. lokalne grupy dziatania (LGD), kota gospodyn wiejskich (KGW),
cechy), sektor kreatywny i media oraz inni.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Wprowadzenie/aktualizacja nauczania edukacji kulinarnej w branzowych szkotach
zawodowych, technikach i liceach, uczelniach wyiszych oraz studiach podyplomowych
(opracowanie programoéw).

e Tworzenie i rozwijanie istniejgcych specjalizacji i kierunkéw studidow zwigzanych z turystyka
kulinarng, gastronomig regionalng i zarzadzaniem doswiadczeniem kulinarnym.

e Opracowanie/Zaktualizowanie Polskiej Ramy Kwalifikacji dla zawoddéw zwigzanych
bezposrednio i posrednio z turystyka kulinarng w odniesieniu do charakterystyk typowych dla
kwalifikacji nadawanych w ksztatceniu ogélnym, zawodowym oraz w szkolnictwie wyzszym,
uwzgledniajacych wiedze specjalistyczng, umiejetnosci praktyczne i kompetencje spoteczne.

e Rozwdj ksztatcenia dualnego we wspdipracy z restauracjami, biurami podrozy,
gospodarstwami, producentami lokalnymi i instytucjami kultury, umozliwiajgcego zdobywanie
doswiadczenia w realnym srodowisku pracy.

e Wdrozenie systemu mikroposwiadczen kompetencji zawodowych Ilub dodatkowych
certyfikatow potwierdzajgcych kwalifikacje zdobywane poza standardowym programem
studiow. Poswiadczenia te dokumentujg udziat studentdw w dodatkowych warsztatach,
kursach i szkoleniach branzowych, np. certyfikat ukonczenia warsztatow sommelierskich dla
studentéw kierunku turystyka, zwiekszajac ich atrakcyjno$é na rynku pracy oraz praktyczny
wymiar ksztatcenia.

e Umiedzynarodowienie programdéw — realizowane poprzez benchmarking i transfer dobrych
praktyk z wiodgcych destynacji turystyki kulinarnej w Europie oraz organizacje modutéw peer-
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to-peer (wizyty studyjne, wymiany kadrowe, mentoring). Pozwoli to szybciej podniesé
standardy jakosci, obstugi doswiadczen i profesjonalizacji branzy, bez utraty lokalnej
tozsamosci oraz ,,niemigrowalnosci” dziedzictwa kulinarnego.

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Liczba wprowadzonych programéw, specjalizacji, kierunkdéw.

e Liczba zrealizowanych szkolen i warsztatdw rocznie.

e Liczba uczestnikow.

e Liczba partneréw instytucjonalnych wtaczonych w edukacje (ministerstwa, odr, szkoty,
uczelnie).

e Liczba nowych lub podnoszacych kwalifikacje pracownikdw.

e Liczba certyfikatbw zawodowych/branzowych wydanych w ramach programéw
szkoleniowych.

RYZYKA

e Brak wspodtpracy na linii ministerstw (osoby odpowiedzialne, wspdlnota celu).

e Konflikty intereséw, brak zaufania miedzy podmiotami, brak przeptywu informacji.

e Brak lub nieskuteczna dziatalno$¢ podmiotu koordynujacego proces systemowej edukacji
kulinarnej.

e Ograniczone finansowanie czesci praktycznej edukacji.

MONITOROWANIE

Monitoring ma wspierad ciggte doskonalenie jakosci, a nie jedynie kontrole systemu. Proponowany
model monitoringu.

e Poziom systemowy — odpowiedzialni: administracja rzgdowa, samorzady wojewddztw,
instytucje ds. kwalifikacji (zgodnos¢ programéw z ramami kompetencji i politykami
publicznymi, liczba i trwatos¢ kwalifikacji oraz specjalizacji, spdjnos¢ dziatan edukacji, turystyki,
kultury i rolnictwa).

e Poziom instytucjonalny — szkoty, uczelnie, instytucje akredytujgce, organy nadzorcze
(akredytacje i certyfikacje programéw, kwalifikacje kadry dydaktycznej, udziat zajeé
praktycznych i ksztatcenia dualnego).

e Poziom efektdw ksztatcenia — instytucje edukacyjne we wspdtpracy z branzg (wyniki
egzamindw i certyfikacji, losy zawodowe absolwentéw, ocena kompetencji przez
pracodawcow).

e Powigzanie z rynkiem — samorzady, organizacje branzowe, instytucje rynku pracy

(zaangazowanie branzy w programy, liczba partnerstw i praktyk zawodowych, zgodnos¢
kompetencji z potrzebami rynku).

o  Woptyw ksztatcenia na jakos¢ oferty — organizacje turystyczne, instytucje badawcze (jakos¢
ustug i doswiadczen kulinarnych, satysfakcja turystéw, poziom profesjonalizacji branzy).

ZASOBY | BUDZET

e Zasoby ludzkie (kadra dydaktyczna: nauczyciele i praktycy branzy, koordynatorzy programéw i
partnerstw).
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e Zasoby instytucjonalne (szkoty branzowe, uczelnie i centra ksztatcenia; instytucje kultury i
dziedzictwa; podmioty certyfikujgce i akredytujgce; partnerzy branzowi).
e Zasoby materialne i organizacyjne (infrastruktura do ksztatcenia praktycznego i dualnego;

narzedzia cyfrowe

(platformy edukacyjne,

programowe).
e 7Zrédfa finansowania: budzet parstwa i samorzadéw, fundusze UE i programy rozwojowe,
partnerstwa publiczno-prywatne, srodki wiasne instytucji edukacyjnych.

PLAN IMPLEMENTACII (KAMIENIE MILOWE)

ETAP

0. Mobilizacja
systemu

1. Mapowanie
interesariuszy

3. Skalowanie
operacyjne

4.
Standaryzacja
jakosci
wspotpracy
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OPIS DZIAtAN CZAS
REALIZACII
utworzenie komitetu 1-3
wdrozeniowego z udziatem miesiecy

MSIT, MNiSW, MEN (szkolenie

branzowe, PRK), POT, PSTK

oraz ekspertéw z wybranych

uczelni i szkét o profilu

turystycznym i 3-9
gastronomicznym; miesiecy
zadaniowanie prac nad

przygotowaniem pilotazowych

programow

identyfikacja grup 0-6
interesariuszy miesiecy
zainteresowanych
poszczegblnymi programami
edukacyjnymi;

ocena istniejgcych struktur —
jednostek mogacych
realizowac ksztatcenie dualne
wprowadzenie pilotazowych
programow szkolen, kurséw,
specjalnosci, kierunkow i
wprowadzenie ich do
wybranych jednostek
rozszerzenie modelu na
wiekszg liczbe instytuciji i
placowek edukacyjnych
branzowych;

zwiekszenie liczby
wprowadzanych programow
edukacyjnych;
poziomowanie programoéw
wprowadzenie jednolitych
zasad i procedur dot.
programow nhauczania,
szkolenie nauczycieli,
udostepnienia jednolitych
materiatdw edukacyjnych,

9-12
miesiecy

2-3 lat

2-3 lat

bazy wiedzy),

materiaty dydaktyczne i

WYMIERNE REZULTATY

jednostka funkcjonujaca + skfad
komitetu zatwierdzony

kompletna baza interesariuszy i
istniejgcych struktur

po jednym programie dla
kazdego poziomu edukacji
branzowej

zmultiplikowana ilos¢
programow na poszczegolnych
szczeblach edukacji.

przyjety standard zasad i
procedur oraz minimum po 2
instytucje publiczne i branzowe
kazdego szczebla edukacji,
deklarujgce adaptacje
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wspalnych sposobow
monitorowania i raportowania
5. Ewaluacjai ocena poszczegdlnych cykléw proces

adaptacja ksztatcenia (kursow, studiow) ciggty od
2. roku
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dwa cykle ewaluacyjne w roku;
aktualizacje
standardéw/programow +
rosnaca liczba wspdtpracujgcych
podmiotéw
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Karta implementacji celu 3.2. Tworzenie platform i narzedzi wymiany wiedzy, dobrych
praktyk i inspiracji dla branzy turystyki kulinarnej

IDEA CELU

Ideg celu jest wzmocnienie wspétpracy i rozwoju sektora turystyki kulinarnej poprzez utatwienie
dostepu do wiedzy oraz sprzyjanie wymianie doswiadczed miedzy interesariuszami w zakresie
projektowania, rozwoju, promocji i sprzedazy produktéw turystyki kulinarnej. Cel ten zaktada
stworzenie przestrzeni (platform i narzedzi), ktére umozliwig dzielenie sie dobrymi praktykami (z kraju
i zagranicy), inspirowanie sie nawzajem, podnoszenie kompetencji oraz budowanie sieci kontaktow, co
w efekcie ma prowadzi¢ do innowacyjnosci, profesjonalizacji i spdjnego rozwoju sektora.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Szkolenia, seminaria i warsztaty branzowe (np. z jako$ci obstugi, projektowania doswiadczen,
narracji i interpretacji dziedzictwa — storytellingu, wspétpracy lokalnej i innowacji, wystgpien
publicznych).

e Konferencje, prelekcje eksperckie z dyskusjami moderowanymi.

e Wspieranie programow mentoringowych i rezydencji kulinarnych, opartych na przekazywaniu
wiedzy praktycznej przez doswiadczonych kucharzy, producentéw i animatoréw kultury.

e Wizyty studyjne i wymiany — realizacja krajowych i miedzynarodowych wizyt studyjnych, stazy
oraz wymian, sprzyjajgcych uczeniu sie poprzez obserwacje dobrych praktyk i bezposrednie
doswiadczenie.

e Platformy wspodtpracy i sieciowanie — tworzenie platform wiedzy, foréw branzowych i sieci
wspotpracy tagczacych gastronomie, turystyke, kulture i rolnictwo.

e Edukacja oparta na doswiadczeniu — laboratoria (huby) kulinarne, festiwale, wydarzenia
tematyczne i projekty pilotazowe jako przestrzenie uczenia sie w praktyce i testowania
nowych rozwigzan.

e Promowanie kultury uczenia sie przez cate zycie poprzez dostep do kurséw online, webinariéw
oraz programéw rozwoju kompetencji miekkich.

e Tworzenie i animowanie grup roboczych (regionalnych, tematycznych, miedzysektorowych).

e Mechanizmy wsparcia operacyjnego dla lokalnych inicjatyw (eksperci, narzedzia, koordynacja).

e W ramach platform rekomenduje sie uruchomienie statej S$ciezki wspdtpracy
miedzynarodowej: partnerstw instytucjonalnych, wspdlnych seminaridw oraz wymiany know-
how z organizacjami i regionami posiadajgcymi dojrzate modele turystyki kulinarne;j.
Szczegdlng wartosé wniesie praktyczna wspdtpraca peer-to-peer z regionami oraz miastami
rozwijajagcymi uznane formaty turystyki kulinarnej i edukacji (w tym w formule wspdlnych case
studies i studiow wdrozeniowych).

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KP!)
e Liczba aktywnych platform / hubdw wiedzy, miejsc rezydencji.
e Liczba zrealizowanych szkolen, wymian i innych wydarzen.
e Liczba zamieszczonych materiatéow, dobrych praktyk i case studies.
e Liczba uczestnikdéw study tours, warsztatéw, szkolen itd.
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RYZYKA

e Ryzyka organizacyjne i zarzadcze — brak spdjnej koordynacji dziatan, ograniczone zasoby
kadrowe, przecigzenie uczestnikéw nadmiarem inicjatyw oraz brak trwatosci po zakoriczeniu
finansowania.

e Ryzyka finansowe — niestabilno$¢ Zzrddet finansowania, wysokie koszty niektérych dziatan,
nierowny dostep dla mniejszych podmiotéw oraz ryzyko nieefektywnego wykorzystania
srodkow.

e Ryzyka merytoryczne i jakosciowe — niska wartos¢ merytoryczna szkolen i wydarzen, brak
uwzglednienia lokalnych realiéw, staba ewaluacja efektéw uczenia sie oraz przewaga teorii nad
praktyka.

e Ryzyka spoteczne i relacyjne — niski poziom zaufania i wspdtpracy miedzy interesariuszami,
dominacja silniejszych podmiotédw, bierne uczestnictwo, konflikty intereséw w grupach
roboczych i sieciach wspétpracy.

e Ryzyka technologiczne i komunikacyjne — trudnosci w obstudze i aktualizacji platform cyfrowych
oraz wykluczenie cyfrowe czesci uczestnikow.

e Ryzyka strategiczne — brak powigzania dziatan z celami strategicznymi, fragmentacja inicjatyw
bez skalowania oraz nadmierna eventowos¢ kosztem dfugofalowego rozwoju kompetenc;ji.

MONITOROWANIE

e Regularne raportowanie przez koordynatoréw/zespoty monitorujgce (raporty okresowe —
kwartalne lub pdtroczne, zawierajgce dane ilosciowe i krotkg ocene jakosci dziatan, raporty
koncowe — petna ewaluacja efektéw, analiza sukceséw i wyzwan oraz rekomendacje na
przysztosc).

e Ankiety i kwestionariusze dla uczestnikow szkolen, warsztatéw, wizyt studyjnych.

e  Whywiady i grupy fokusowe z uczestnikami i interesariuszami sieci wspotpracy.

e Analiza aktywnosci online — np. liczba logowan, udziat w dyskusjach, pobrane materiaty.

e Obserwacja praktyczna — ewaluacja wdrozen dobrych praktyk w gastronomii, turystyce czy
kulturze.

e Spotkania ewaluacyjne — okresowe sesje z partnerami i ekspertami w celu omdéwienia wynikow
i korekty dziatan.

ZASOBY | BUDZET

e Budzety jednostek samorzadu terytorialnego — wydziaty turystyki, kultury, rozwoju
regionalnego; finansowanie szkolen, platform wspdtpracy, wydarzen lokalnych.

e Fundusze krajowe — dotacje celowe z ministerstw (MEN, MKiDN, MNiSW, MRiRW, MSiT).

e Programy i konkursy krajowe i UE.

e Granty celowe dla instytucji edukacyjnych i branzowych — np. ODR, centra produktu lokalnego,
stowarzyszenia branzowe.

e Optaty wtasne uczestnikéw.

e Sponsoring i partnerstwa biznesowe — np. przedsiebiorcy gastronomiczni, winiarscy, media,
firmy turystyczne wspierajgce wydarzenia, rezydencje i platformy wiedzy.

e Programy partnerskie z uczelniami i instytutami badawczymi — finansowanie czesci szkolen i
badan przez instytucje naukowe.
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PLAN IMPLEMENTACIJI (KAMIENIE MILOWE)

ETAP

0. Mobilizacja
systemu

1. Mapowanie
interesariuszy

3. Skalowanie
operacyjne

4.
Standaryzacja
jakosci
wspotpracy

5. Ewaluacjai
adaptacja
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OPIS DZIAtAN

utworzenie komitetu
wdrozeniowego z udziatem
liderow — przedstawicieli MSIT,
urzedéw marszatkowskich
(departamenty turystyki oraz
rolnictwa), FROT, centra
produktu lokalnego, PSTK
identyfikacja grup
interesariuszy
zainteresowanych
poszczegdlnymi dziataniami;
ocena istniejgcych platform i
narzedzi

uruchomienie pilotazowych
platform i narzedzi oraz dziatan;
rozwéj/zmiana istniejgcych
rozszerzenie modelu na
wszystkie regiony i wiekszg
liczbe dziatan

wprowadzenie jednolitych
zasad i procedur dot.
programow nauczania (szkoty
zawodowe i Srednie), szkolenie
nauczycieli, udostepnienia
jednolitych materiatéw
edukacyjnych, wspdlnych
sposobow monitorowania i
raportowania

ocena poszczegdlnych cyklow
ksztatcenia (kurséw, studiow)

CZAS
REALIZACII
1-3
miesiecy

1-3
miesiecy

3-12
miesiecy

2. Rok

2-3 lat

proces
ciggty od 2.
roku

landbrand

wyrdzniamy miejsca

WYMIERNE REZULTATY

jednostka funkcjonujgca + sktad
komitetu zatwierdzony

kompletna baza interesariuszy i
istniejgcych platform i narzedzi
przynajmniej w dwéch duzych
regionach pilotazowych

minimum dwa aktywne
regionalne modele wspétpracy

aktywne modele w > 8
regionach

przyjety standard zasad i
procedur oraz minimum po 2
instytucje publiczne i branzowe
kazdego szczebla edukacji
deklarujgce adaptacje

dwa cykle ewaluacyjne w roku;
aktualizacje
standardéw/programow +
rosnaca liczba
wspotpracujgcych podmiotéw
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Karta implementacji celu 3.3. Wlaczanie tematéow turystyki kulinarnej i dziedzictwa
kulinarnego do systemu edukacji formalnej

IDEA CELU

Idea celu jest wprowadzenie tematyki dziedzictwa kulinarnego do edukacji (edukacja w szkotfach
podstawowych i $rednich, instytucjach kultury, programy centralne o kuchni polskiej i produktach
lokalnych), tak aby Polacy, juz od najmtodszych lat, postrzegali kuchnie polska i lokalne produkty jako
wazny, Swiadomie poznawany i ceniony element tozsamosci kulturowej oraz atrakcyjnosci turystycznej
kraju. Celem jest ksztattowanie wiedzy, postaw i kompetencji, ktére w dorostym zyciu przektadajg sie
na swiadome uczestnictwo w turystyce kulinarnej. Jednoczesnie proces ten powinien rozwijaé
otwartos¢ i wiedze o kuchniach innych krajow i kregéow kulturowych, wzmacniajgc kompetencje
kulturowe i miedzykulturowe. Proces edukacyjny powinien sktadac sie z nastepujgcych etapdw:
wprowadzenie i ugruntowanie zagadnien kulinarnych w najmtodszych latach przedszkolno-szkolnych,
ich pogtebianie na kolejnych szczeblach edukacji, a w wieku dorostym — uznanie edukacji kulinarnej
jako elementu uczenia sie przez cate zycie, realizowanego rowniez poprzez doswiadczenia turystyczne.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Edukacja poprzez doswiadczenie i zmysty — warsztaty kulinarne i sensoryczne.

e Obecnos¢ tematow kulinarnych w edukacji prozdrowotnej, przedmiotach humanistycznych,
przyrodniczych i geograficznych w szkotach — dla przyktadu:

o w edukacji humanistycznej (historia, jezyk polski, wiedza o spoteczeristwie) kuchnia i
praktyki zywieniowe mogg stanowic¢ narzedzie analizy przemian spotecznych, kulturowych
i obyczajowych, w tym tradycji regionalnych, pamieci kulinarnej oraz codziennych praktyk
zycia spotecznego,

o w geografii tematy kulinarne umozliwiajg ukazanie przestrzennego zrdéznicowania
produkcji i konsumpcji zywnosci, sezonowosci, relacji miedzy srodowiskiem
przyrodniczym a dietg, a takie powigzan miedzy krajobrazem, glebami, klimatem i
lokalnymi systemami zywnosciowymi. Stanowig réwniez naturalny punkt wyjscia do
omawiania zagadnien zréwnowazonego gospodarowania zasobami glebowymi,
bioréznorodnosci, skracania tafcuchéw dostaw oraz konsekwencji srodowiskowych
produkcji zywnosci,

o przedmioty przyrodnicze, w szczegdlnosci biologia i chemia, oferujg mozliwosc
powigzania kuchni z wiedzg o sktadnikach odzywczych, procesach biologicznych i
biochemicznych, fermentacji, konserwacji zywnosci, bezpieczenstwie zywnosciowym oraz
wptywie diety na zdrowie cztowieka,

o edukacja prozdrowotna moze wykorzystywac¢ kontekst kulinarny do ksztattowania
Swiadomych postaw zywieniowych, rozumienia pochodzenia produktéw oraz relacji
miedzy dietg, sSrodowiskiem i dobrostanem spotecznym.

e Wspdtpraca szkét i instytucji z lokalnymi producentami, kucharzami i gospodyniami
regionalnymi; wizyty w gospodarstwach, na targach, w przetwdrniach i muzeach
etnograficznych w ramach lekcji.

e Projekty tgczgce pamiec kulinarng starszych pokolen z edukacjg mtodszych; dokumentowanie
lokalnych receptur i tradycji kulinarnych i ich odtwarzanie.

62



E%%&a“ ik PODSTRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI KULINARNEJ DO 2030 ROKU Z PERSPEKTYWA DO 2035 ROKU |_a Nn d b ran d
TURISTYRIKULNARNE Czesc Il Programowa wyrézniamy miejsca

e Dziatania w instytucjach kultury i przestrzeni publicznej — wystawy czasowe i state poswiecone
kuchni, jedzeniu i tradycjom stotu; festiwale, pikniki i wydarzenia kulinarno-edukacyjne;
pokazy kulinarne i narracyjne opowiesci o jedzeniu, otwarte warsztaty i zajecia
miedzypokoleniowe.

e Programy i kampanie ogdlnopolskie — centralne programy edukacyjne o kuchni polskiej i
produktach lokalnych.

e Rozwijanie kompetencji kadry edukacyjnej i animatorow kultury: szkolenia i kursy dla
nauczycieli, edukatorow i pracownikdéw instytucji kultury, banki dobrych praktyk i gotowych
narzedzi dydaktycznych, sieci wspdtpracy miedzy szkotami, przedszkolami, uniwersytetami
trzeciego wieku i instytucjami kultury.

e Zasadne jest wigczenie elementu umiedzynarodowienia poprzez adaptacje sprawdzonych
metodyk edukacji kulturowej i zywieniowej oraz wspoétprace z miastami i instytucjami
dziatajgcymi w sieciach miedzynarodowych (np. Miasta Gastronomii UNESCO / UNESCO
Creative Cities Network) w formule wymian nauczycieli, materiatéw dydaktycznych i
programoéw pilotazowych. Wzmacnia to poréwnywalnos¢ jakosci ksztatcenia oraz utatwia
budowanie nowoczesnych interpretacji dziedzictwa kulinarnego przy zachowaniu jego
autentycznosci.

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI1)
Liczba szkot i placéwek realizujgcych programy edukacji kulinarnej.

Liczba materiatow edukacyjnych przygotowanych dla MEN / instytuciji kultury.

Liczba ucznidw i stuchaczy objetych programami w ramach jednego roku.

Liczba inicjatyw realizowanych przesz szkoty i instytucje.

RYZYKA

e Przecigzenie podstaw programowych, opdr szkét wobec nowych tresci.

e Brak koordynacji miedzy resortami.

e Projektowos¢ zamiast systemu.

e Brak przygotowanej kadry.

e Niestabilne finansowanie, brak srodkéw na materiaty, warsztaty i wspotprace z ekspertami.

e Trywializacja i folkloryzacja dziedzictwa, sprowadzonego jedynie do ,,gotowania”; stereotypy i
ujednolicanie kuchni.

e Niska motywacja odbiorcéw przy narzuconej formie zajeé szkolnych.

e Niska akceptacja spoteczna i wizerunkowa edukacji kulinarnej.
MONITOROWANIE

Zasada: monitorowac trend i jakos¢, nie pojedyncze wydarzenia; minimum formalnosci, maksimum
informacji zwrotnej.

Narzedzia monitoringu:
e ankiety online (uczniowie, nauczyciele, uczestnicy) i krotkie ewaluacje po zajeciach i
wydarzeniach,
e raporty okresowe szkot i instytucji kultury,
e obserwacje zaje¢ (wizyty monitorujace),
e analiza dokumentacji (scenariusze, dzienniki, sprawozdania),
e monitoring frekwencji i udziatu,
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e studia przypadkoéw i opisy dobrych praktyk,
e platforma cyfrowa do raportowania dziatan — wskazniki jakosciowe i ilosciowe (dashboard).

ZASOBY | BUDZET

Ramy prawne, finansowe i programowe powinny zapewniac instytucje centralne i samorzadowe.
Szerokie grono podmiotéw edukacyjnych, kulturalnych, spotecznych i gospodarczych to z kolei
wykonawcy, ktdrzy realizujg dziatania bezposrednio z odbiorcami.

e Panstwo —gtdwne, stabilne finansowanie systemowe (MEN, MKiDN, MNiSW, MRiRW, MSiT).
e Samorzady — wdrazanie i utrzymanie dziatan lokalnych i regionalnych.

e Fundusze EU — rozwdj, innowacje i projekty partnerskie.

e Instytucje kultury i edukacji — srodki wtasne i granty.

e Sektor rolno-spozyweczy i gastronomia — partnerstwa i sponsoring.

e NGO - projekty grantowe i dziatania spoteczne.

e Odbiorcy —tylko czesciowo i wytgcznie w edukacji dorostych.

PLAN IMPLEMENTACII (KAMIENIE MILOWE)

ETAP OPIS DZIAtAN CZAS WYMIERNE REZULTATY
REALIZACII
0. Mobilizacja utworzenie komitetu 1-3 jednostka funkcjonujaca +
systemu wdrozeniowego z udziatem MSIT, miesiecy  skfad komitetu zatwierdzony
MEN, MKiDN, POT, NIKiDW,
KOWR, PSTK;
zadaniowanie prac nad 3-9
przygotowaniem pilotazowych miesiecy
programow
1. Mapowanie identyfikacja grup interesariuszy 0-6 kompletna baza
interesariuszy do objecia systemem; miesiecy interesariuszy i istniejacych
ocena istniejgcych struktur — struktur
jednostek mogacych realizowad
ksztatcenie
prowadzenie pilotazowych 9-12 po jednym programie dla
programow warsztatéw, dziatan, miesiecy  wybranych typdw instytucji;
programow i kampanii tresdci z zakresu turystyki
kulinarnej i dziedzictwa w
programach wybranych
przedmiotéw na
poszczegdlnych szczeblach
edukacji
3. Skalowanie rozszerzenie modelu na wiekszg 2-3 lat zmultiplikowana ilos$¢ tresci
operacyjne liczbe instytucji i placéwek na poszczegolnych
edukacyjnych branzowych; szczeblach edukacji;
zwiekszenie liczby obecnos¢ instytucji kultury
wprowadzanych programow prowadzgcych systemowa
edukacyjnych; edukacje w kazdym duzym
poziomowanie programow miescie i kazdym regionie
4. wprowadzenie jednolitych zasad i 2-3 lat przyjety standard zasad i

Standaryzacja

procedur dot. dziatan edukacji
formalnej, szkolenie nauczycieli,

procedur oraz po 1 instytucji
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jakosci udostepnienia inspiracji

wspotpracy edukacyjnych, wspdlnych

sposobow monitorowania i

raportowania

5. Ewaluacjai ocena poszczegdlnych typow proces
adaptacja ksztatcenia (warsztatéw, ciggty od
projektéw, kampanii) 1. roku
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publicznej i branzowej
deklarujacych adaptacje

dwa cykle ewaluacyjne w
roku; aktualizacje
programow + rosnaca liczba
wspotpracujgcych
podmiotéw
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Karta implementacji celu 3.4 Tworzenie i prowadzenie badan, analiz i monitoringu
zachowan turystow oraz potrzeb branzy turystyki kulinarnej w obszarze edukacji.

IDEA CELU

Ideg celu jest systematyczne gromadzenie i analizowanie danych dotyczgcych oczekiwan, preferenciji i
zachowan turystow uczestniczgcych w doswiadczeniach kulinarnych oraz potrzeb i mozliwosci branzy
turystycznej i gastronomicznej. Dzieki tym dziataniom mozliwe jest identyfikowanie trendéw, luk w
ofercie edukacji kulinarnej (nieformalnej) w ramach doswiadczen turystycznych oraz innowacyjnych
rozwigzan (w zakresie edutainment — eduzabawy, czyli nauki przez zabawe), dostosowywanie
programow, wydarzed i produktéw kulinarnych do realnych potrzeb odbiorcéow, a takze
monitorowanie skutecznosci dziatan. Celem jest wspieranie podejmowania decyzji strategicznych w
oparciu o rzetelne dane, umozliwienie branzy turystyki kulinarnej reagowania na zmieniajgce sie
oczekiwania turystéw oraz rozwijanie oferty edukacji kulinarnej i doswiadczen turystycznych w sposdb
efektywny, spdjny i atrakcyjny dla uczestnikow.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Badania ankietowe i sondaze — zbieranie opinii turystéw dotyczacych zainteresowania
doswiadczeniami kulinarnymi, preferencji dotyczacych produktéw regionalnych oraz
oczekiwan wobec form edukacyjnych wbudowanych w oferte turystyki kulinarnej, takich jak
warsztaty kulinarne i sensoryczne, wizyty u producentéw, interpretacja dziedzictwa
kulinarnego w restauracjach i muzeach, narracja o pochodzeniu produktéw, a takze kroétkie
formy edukacji nieformalnej realizowanej poprzez uczestnictwo w wydarzeniach i szlakach
kulinarnych.

o Analiza trendéw rynkowych — monitoring ofert edukacji kulinarnej, wydarzen i atrakgcji
turystycznych w kraju i za granica.

e Badania jakosciowe — wywiady, grupy fokusowe i obserwacje uczestnikéw wydarzen i ofert
turystyki kulinarnej, festiwali i szlakéw kulinarnych.

e Monitoring branzy - zbieranie danych o potrzebach restauracji, gospodarstw
agroturystycznych, producentdéw lokalnych i organizatoréw szlakéw kulinarnych.

e Analiza skutecznosci dziatan edukacyjnych — ocena liczby uczestnikéw, zaangazowania,
satysfakcji i wzrostu wiedzy turystow.

e Mapowanie kompetencji i zasobow lokalnych — identyfikacja ekspertow kulinarnych,
edukatoréw i atrakcji turystycznych gotowych do wiaczenia w programy edukacyjne.

e Tworzenie raportéw i rekomendacji — przygotowywanie analiz wspierajgcych planowanie
strategiczne dla instytucji turystycznych, edukacyjnych i gastronomicznych.

e Monitoring mediéw i opinii publicznej — analiza informacji w mediach, social media i blogach
kulinarnych w kontekscie zainteresowania turystyka kulinarna.

e W badaniach i monitoringu rekomenduje sie stosowanie benchmarkéw miedzynarodowych
oraz poréwnywalnych definicji i wskaznikéw (np. w zakresie kompetencji kadr, jakosci
doswiadczen i efektywnosci narzedzi edukacyjnych), tak aby wyniki mogty by¢ odnoszone do
standardéw europejskich. Umozliwi to nie tylko ocene postepdw w kraju i regionach, ale
réwniez precyzyjne identyfikowanie luk kompetencyjnych oraz priorytetéw rozwojowych w
oparciu o dane.

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Lliczba przeprowadzonych badan iloSciowych.
e Liczba uczestnikdw wywiadéw i grup fokusowych.
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e Liczba zidentyfikowanych trenddéw, luk i potrzeb branzy.

e Liczba monitorowanych instytucji, producentdw i atrakcji turystycznych
e Liczba przygotowanych raportéw, analiz i rekomendacji strategicznych
e Liczba instytucji i firm korzystajgcych z wynikéw badan

RYZYKA

Niska reprezentatywnos¢ préby turystow i branzy, co ogranicza warto$¢ wnioskéw

Brak standaryzacji metodologii miedzy réznymi badaniami i osrodkami

e Staba koordynacja miedzy ministerstwami, uczelniami i instytucjami branzowymi, Brak
jednostki inicjujgcej badania.

e Uzaleznienie od srodkéw zewnetrznych lub projektow krétkoterminowych, co ogranicza
ciggtos¢ monitoringu.

e  Brak systeméw do gromadzenia i analizy danych w sposdb spdjny i bezpieczny.

e  Problemy z dostepem do danych lub integracjg z innymi zrédtami informacji.

e Nieprawidtowa interpretacja wynikéw przez decydentéw lub branze.

e  Staba komunikacja wynikdow, przez co raporty nie sg wykorzystywane w praktyce.

MONITOROWANIE

e  Okresowe raporty z badan i analiz.

e Centralna baza danych.

e Ankiety ewaluacyjne i informacja zwrotna od branzy i odbiorcow.
e  Regularne spotkania koordynacyjne i grupy robocze.

e Analiza dobrych przyktadéw i poréwnania trendéw.

e  Kontrola jakosci danych i metodologii.

ZASOBY | BUDZET

e Budzet centralny — gtéwne zZrédio finansowania systemowego, przez ministerstwa
odpowiedzialne za kulture, turystyke i edukacje.

e  Samorzady — finansowanie badan i analiz w ujeciu regionalnym, w tym wsparcie lokalnych
inicjatyw i zbierania danych terenowych.

e  Fundusze europejskie i miedzynarodowe — programy wspierajgce badania, rozwadj turystyki i
innowacje w edukacji (np. EFS+, programy regionalne UE).

e Instytucje naukowe i badawcze — srodki wtasne i granty badawcze.

o  Sektor prywatny i branzowy — partnerstwa publiczno-prywatne, wspétfinansowanie raportéw
i badan rynkowych przez organizacje gastronomiczne i turystyczne.
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PLAN IMPLEMENTACIJI (KAMIENIE MILOWE)

ETAP

0. Mobilizacja
systemu

1. Mapowanie
interesariuszy

3. Skalowanie
operacyjne

4.
Standaryzacja
jakosci
wspotpracy

5. Ewaluacjai
ELETIETE]

68

OPIS DZIAtAN CZAS
REALIZACII
Spotkanie przedstawicieli lidera 1-3
strategicznego: MSIT i POT oraz miesigce

partneréw (Srodowisko naukowe,

Rada Naukowa PSTK) w celu

ustalenia niezbednych kierunkéw

badan i sposobdéw ich finansowania.

Identyfikacja srodowisk 0-6
badawczych/naukowych gotowych miesiecy
do prowadzenia badan.

6-12
miesiecy

Prowadzenie pilotazowych badan w
wybranych tematach przez grupy
badaczy w wybranym regionie lub
obszarze tematycznym.

Rozszerzenie modelu na wiekszg 2-3 lat
liczbe badaczy, obszaréw i tematéw

badan.

Wprowadzenie standaryzacji 2-3 lat
stosowanej metodologii dla badan
nad turystyka kulinarna,
koordynacja spotkan i wymiany
doswiadczen pomiedzy
naukowcami, opracowanie
efektywnej komunikacji wynikéw.
Ocena poszczegdlnych badan, ich
etyki, zastosowanej metodologii
oraz rzetelnosci.

proces
ciggty od
1.roku

landbrand

wyrdzniamy miejsca

WYMIERNE REZULTATY

lista ,zamawianych”
tematéw badan; ustalony
system finansowania (np.
konkurs grantowy
dedykowany)

kompletna baza
(jednostki, nazwiska
badaczy, ich profile
naukowe)

opracowane wyniki badan
ilosciowych i/lub
jakosciowych w zakresie
jednego podjetego
tematu;publikacja
wynikow (raport, artykuty
naukowe)

opracowane wyniki badan
ilosciowych i jakosciowych
w zakresie kilku kolejnych
podjetych tematow;
publikacja wynikow
(raporty, artykuty
naukowe)

przyjete standardy
wspotpracy i publikacji
wynikow

aktualizacja standardodw,
metodologii, aktualnosci
podejmowanych tematow
po kazdym cyklu
badawczym
(konkursowym)
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Karta implementacji celu 3.5. Rozwdj i integracja procesow nieformalnej edukacji
kulinarnej w ramach doswiadczen turystycznych

LOGIKA DZIALANIA

Cel wspiera rozwdj naturalnych, nieformalnych proceséw edukacyjnych wbudowanych w
doswiadczenie turystyczne i zintegrowanych z produktami, wzbogacajace turystéw w wiedze poprzez
samo uczestnictwo, nierzadko o zabawe. Opiera sie o tworzenie ofert, budowanie karty menu
(produkty lokalne i flagowe), storytelling i historie, ktére w naturalny i trwaty sposéb edukujg turystow
poprzez samo uczestnictwo i doswiadczanie. Proces wspomagany przez dziatalnos$¢ profesjonalnych
mediéw (programy tv i radiowe, podcasty, influenserzy), pozwala na budowanie Swiadomosci o
tradycjach i nowosciach kulinarnych, oswajanie z turystyka kulinarng, promowanie zdrowego stylu
zycia, prezentowanie dziedzictwa w sposob lifestylowy, dostepny i przyjazny.W tej formie stuzy
destygmatyzacji i zwieksza zapotrzebowanie na doswiadczenia kulinarne. Takie dziatania majg wysoka
skutecznosé, bo edukacja jest czescig doswiadczenia — nie dodatkiem.

PRZYKtADOWE DZIAtANIA

e Warsztaty kulinarne, degustacje z narracjg, wycieczki kulinarne, kulinarne lekcje muzealne.

e Oznaczenia i narracja w przestrzeni — tabliczki przy potrawach, produktach lub uprawach.
opisy w kartach dan, zdjecia, piktogramy, symbole, infografiki o historii potrawy w
restauracji; mapy szlakéw kulinarnych w menu czy na scianach.

e Menu w restauracjach oparte o lokalne produktu i dania (stosowna informacja); modyfikacja
tzw. ,,menu dzieciecego”.

e Woplecenie edukacji w ustuge — kelner opowiadajgcy o lokalnym pochodzeniu sktadnikow,
przewodnik wspominajacy o tradycjach przy okazji wizyty, gospodarz agroturystyczny
pokazujacy ogrdd podczas spaceru.

e Otoczenie, ktdre samo edukuje — widoczne procesy produkcji (np. otwarta kuchnia,
wedzarnia, serownia), elementy wystroju pokazujgce tradycje (narzedzia, zdjecia, przepisy).

e Grywalizacja i immersja — paszporty kulinarne z pieczagtkami, questy kulinarne, interaktywne
mapy ciekawostek, gry miejskie oparte na smakach.

e Mediaitresci towarzyszace: krotkie filmiki na ekranach w restauracji lub muzeum, QR kody
do odkrywania historii potraw, podcasty do odstuchania podczas podrézy.

e Umiedzynarodowienie powinno tu polega¢ na adaptacji rozwigzan interpretacji dziedzictwa
(heritage interpretation) stosowanego w wiodgcych destynacjach turystyki kulinarnej:
prostych formatéw edukacji ,wbudowanej” w doswiadczenie, prowadzonej jezykiem
zrozumiatym dla turysty i wzmacniajacej skojarzenia marki miejsca. Dziatania te mogg by¢
testowane w pilotazach i rozwijane iteracyjnie, z pomiarem efektdw i korektg narzedzi.

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Liczba ofert/produktow turystycznych z wbudowang narracjg kulinarna.
e QOdsetek restauracji/atrakcji z opisami pochodzenia i narracjg i interpretacja lokalnych
smakowo storytellingiem.
e Liczba punktéw z oznaczeniami edukacyjnymi (menu, tabliczki, QR kod).
e (Czas kontaktu turysty z tresciami edukacyjnymi (np. skany QR, odstuchy).
e Lliczba interakcji z elementami grywalizcji (paszporty, questy).
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e Zasiegiogladalnosc¢ tresci medialnych (TV, podcasty, social media).

e Poziom zapamietania przekazu (krdtkie ankiety/informacja zwrotna).

e Wozrost zainteresowania doswiadczeniami kulinarnymi (rezerwacje, sprzedaz).
e Liczba powrotéw lub rekomendacji zwigzanych z ofertg kulinarna.
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Karta implementacji celu 3.6. Aktywizacja i popularyzacja wiedzy kulinarnej poprzez
konkursy, wydarzenia i programy edukacyjne w kontekscie turystyki i dziedzictwa
regionalnego

LOGIKA DZIALtANIA

Cel ten stuzy aktywizowaniu, popularyzowaniu i pogtebianiu wiedzy kulinarnej poza systemem
formalnym (branza i turysci), poprzez: konkursy, wydarzenia i programy edukacyjne. Dziatania te
angazujg roine grupy odbiorcéw (dzieci, mtodziez, dorostych, seniorow oraz branze), budujg
zainteresowanie kuchnig polskg i dziedzictwem kulinarnym jako elementem doswiadczenia
turystycznego, zwiekszajg atrakcyjno$é regiondw oraz wspierajg rozwdj turystyki kulinarnej.
Jednoczesnie podnoszg prestiz zawoddow kulinarnych i wiedze o nich, motywujg do samodzielnego
uczenia sie i rozwijania kompetencji, odkrywajg talenty, wzmacniajg aspiracje zawodowe oraz sprzyjaja
transferowi wiedzy miedzy edukacjg systemowa, praktyka i rynkiem turystycznym. Dzieki obecnosci w
przestrzeni publicznej i ofercie turystycznej zwiekszajg widocznosé, dostepnos¢ i spoteczng
atrakcyjnos$¢ oraz akceptacje edukacji kulinarnej.

PRZYKEADOWE DZIALANIA

e Konkursy kulinarne (konkursy gotowania) promujgce lokalne produkty i tradycje, techniki
gotowania, kreatywnosc kulinarng — dla profesjonalistéw i amatorow.

e Konkursy z wiedzy o kulinariach.

o Tematyczne festiwale i wydarzenia kulinarne z programem angazujgcym turystéw w dziatania
(np. wspdlne gotowanie turystow z mieszkaricami).

e Szlaki kulinarne z zadaniami edukacyjnymi i interaktywnymi mapami dla turystéw.

e Zadania aktywizujgce turystéw podczas zwiedzania regionéw i obiektéw, np. paszporty
kulinarne, gry terenowe, questy smakowe.

e Realizacja projektéw takich jak wpisanie wybranych dan czy produktéw na liste dziedzictwa
niematerialnego UNESCO przy szerokim zaangazowaniu mieszkancow i turystow regionu.

e Gtosowanie na lokalne dania lub produkty, ktére zostajg nastepnie wyrdznione lub wpisane na
liste regionalnych specjatow.

¢ Rekomenduje sie stopniowe umiedzynarodowienie wybranych konkurséw i wydarzen poprzez
zapraszanie juroréw i ekspertdw zagranicznych, organizacje modutéw studyjnych oraz budowe
$ciezek rozwojowych dla laureatéw (np. staze, wymiany, peer-to-peer visits). Taki komponent
wzmacnia prestiz inicjatyw, podnosi standardy jakosci i przyspiesza transfer dobrych praktyk
do branzy.

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Liczba i typ zorganizowanych wydarzen (m.in. konkursow).

e Liczba turystéw i mieszkancdw biorgcych udziat w wydarzeniach.

e Ocena jakosci doswiadczenia i atrakcyjnosci wydarzen.

e Liczba zaangazowanych producentéw lokalnych, szefow kuchni, mieszkancow.
e Liczba wpisow na listy dziedzictwa kulinarnego.

e Liczba uczestnikdow powracajacych do kolejnych wydarzen.

71



f;%w&a“ ik PODSTRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI KULINARNEJ DO 2030 ROKU Z PERSPEKTYWA DO 2035 ROKU |_a Nn d b ran d
TURISTYRIKULNARNE Czesc Il Programowa wyrézniamy miejsca

Lider i partnerzy wykonawczy wdrozenia

Koordynacja wdrozenia celu strategicznego 3. powinna koncentrowac sie na zapewnieniu spdjnosci
programow edukacyjnych na trzech poziomach ekosystemu (mikro-mezo-makro) oraz na trwatym
ytransferze wiedzy” miedzy praktyka, administracjg i Srodowiskiem eksperckim. Ze wzgledu na
przekrojowy charakter edukacji oraz jej Sciste powigzanie z dziedzictwem kulinarnym (cel 2.) i
dziataniami rynkowymi (cel 4.), wdrozenie wymaga statego dialogu operacyjnego pomiedzy
instytucjami publicznymi, srodowiskiem branzowym i partnerami regionalnymi.

Proponowany koordynator celu: MSiT — jako podmiot nadajacy kierunek programowy i zapewniajacy
spojnosc interwencji edukacyjnej w polityce turystycznej.

Proponowany operator krajowy (funkcja wykonawcza): POT — jako instytucja dysponujgca kanatami
wdrozeniowymi, kompetencjami w obszarze budowy standardéw, dystrybucji tresci edukacyjnych,
narzedzi informacyjnych oraz wspoétpracy z rynkiem i regionami. W tym modelu MSIiT utrzymuje
funkcje koordynacji i ,,gwaranta spdjnosci”, a POT petni role operatora zdolnego do uruchamiania
programow, pilotazy oraz narzedzi wspierajgcych edukacje.

Partnerzy krajowi i ich role (kluczowi dla realizacji celéw operacyjnych celu 3.):

MEN — jako partner niezbedny dla wtgczania tresci dotyczacych dziedzictwa kulinarnego i turystyki
kulinarnej do wybranych formatéw edukacji formalnej oraz dla wspodtpracy ze szkotami i szkolnictwem
zawodowym.

MRiRW, KOWR oraz ODR — jako partnerzy dla edukacji ,,u Zrédta” (produkt, surowiec, jakosé, krétkie
tancuchy dostaw, gospodarstwa i zagrody edukacyjne), a takze dla wzmacniania kompetencji
producentéw i S$rodowisk wiejskich w zakresie tworzenia doswiadczed turystyki kulinarne;j.
FROT i ROT — jako podstawowe ogniwo wdrozeniowe poziomu regionalnego: dystrybucja programéw,
rekrutacja uczestnikdéw, organizacja pilotazy, uruchamianie sieci edukatoréw oraz integrowanie
dziatan edukacyjnych z rozwojem oferty regiondw.

GUS (Obserwatorium Turystyki) — jako partner analityczny dla porzadkowania danych, standaryzacji
miar i monitorowania efektow edukacji w uktadzie kraj—region—$rodowisko lokalne.

PSTK oraz organizacje branzowe — jako partnerzy merytoryczni i Srodowiskowi: wspéttworzenie tresci,
standardéw kompetencyjnych, programéw rozwojowych i formatow szkolen; wsparcie srodowisk
praktykéw i lideréw opinii (w tym szefow kuchni jako ambasadoréow).

Uczelnie wyzsze, instytuty badawcze oraz operatorzy szkolen — jako zaplecze metodyczne i eksperckie
(programy, ewaluacje, badania, materiaty dydaktyczne, ksztatcenie trenerdow).

Partnerzy miedzynarodowi i mechanizmy ,peer-to-peer’ (rekomendowane do dopisania jako staty
komponent celu 3.):

W realizacji celu edukacyjnego zasadne jest wprowadzenie systemowego uczenia sie od modeli
zagranicznych poprzez wspétprace z sieciami i instytucjami referencyjnymi oraz organizacje dziatan
typu peer-to-peer (studytours, wymiany, benchmarking). W szczegdlnosci warto wskazac:
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UNESCO —jako punkt odniesienia dla pracy z dziedzictwem (w tym dziedzictwem niematerialnym) oraz
dla wspdtpracy i wymiany wiedzy z osrodkami dziatajgcymi w logice ,kultury i tozsamosci” (w tym
miastami budujgcymi kompetencje w obszarze kulinaridw i dziedzictwa).

Miedzynarodowe sieci tematyczne wspierajgce rozwdj oferty gastronomicznej i kulinarnej (np. sieci
miast/regiondéw o profilu gastronomicznym) — jako zrédta benchmarkoéw, standarddw jakosci, narzedzi
animacji i form edukacji nieformalnej, ktére mozna adaptowac do warunkdéw polskich.

Mechanizmy wspétpracy z zagranicznymi osrodkami turystycznymi i kulturalnymi (w tym formuty
studidéw przypadkéw) — jako narzedzie podnoszenia kompetencji kadr regionalnych, treneréw oraz
liderow inicjatyw lokalnych.

W praktyce blok miedzynarodowy powinien zasila¢ przede wszystkim dziatania operacyjne zwigzane z
programami rozwojowymi, wymiang dobrych praktyk i profesjonalizacjg kadr (szczegdlnie w ramach
formatéw ,wizyty studyjne / studytours” oraz ,platformy wymiany doswiadczen”), tak aby edukacja
nie byta wytgcznie transmisjg wiedzy, lecz takze mechanizmem ciggtego doskonalenia ekosystemu.

Zasada wspotpracy operacyjnej

Pomiedzy MSIT, POT, MEN, FROT/ROT oraz MRiRW/KOWR (wraz z ODR) musi istniec¢ biezgcy dialog i
wspotpraca operacyjna, obejmujgca wspolne planowanie pilotazy, uzgadnianie tresci i standardow,
synchronizacje harmonograméw oraz wymiane danych. Rekomenduje sie takze wyznaczenie statych
0s6b kontaktowych (tgcznikéw / oficerow ds. turystyki kulinarnej) w instytucjach kluczowych dla
wdrozenia celu 3., co wzmacnia ciggtos¢ dziatan, usprawnia koordynacje i stanowi mierzalny element
skutecznosci wdrozenia.
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3.4. Plan implementaciji celu strategicznego 4. Komercjalizacja i marketing oferty turystyki
Kulinarnej.

Komercjalizacja i marketing stanowig naped rynkowy ekosystemu turystyki kulinarnej — obszar, w
ktéorym zgromadzony potencjat dziedzictwa, wiedzy, wspdtpracy i kompetencji spotyka sie
bezposrednio z odbiorca: turystg, konsumentem, partnerem biznesowym, instytucjg oraz rynkiem
miedzynarodowym. Na tym etapie oferta turystyki kulinarnej przestaje by¢ wytacznie zasobem, a staje
sie konkretnym produktem i wartoscig gospodarczg. Marketing i komercjalizacja przektadajg zasoby
na realne decyzje podrdznicze, przychody, rozwdj podmiotdéw i budowe oraz trwate utrzymanie pozycji
Polski jako destynacji turystyki kulinarne;j.

Cel strategiczny 4. stanowi etap wdrozeniowy, ktdry integruje i operacjonalizuje rezultaty trzech
wczesniejszych celdw, przektadajgc ich efekty na dziatania rynkowe i promocyjne. Opiera sie na
fundamencie stabilnego i wspdtpracujgcego ekosystemu interesariuszy (cel 1.), wykorzystuje rdzen,
jakim jest ochrona i Swiadome uzycie dziedzictwa kulinarnego (cel 2.), oraz czerpie z energii i
kompetencji generowanych przez dziatania edukacyjne (cel 3.). Dopiero potgczenie tych trzech
komponentéow umozliwia skuteczne wyjscie na rynek — z ofertg dojrzatg, dobrze przygotowans,
wiarygodng i atrakcyjna.

Marketing turystyki kulinarnej w Polsce wymaga podejscia wielopoziomowego: od poziomu lokalnego
— gdzie tworzg sie autentyczne produkty i doswiadczenia, przez poziom regionalny — gdzie budowana
jest spdjnosc i rozpoznawalnosé oferty, po poziom krajowy — ktéry nadaje jej range i witacza ja w
konkurencje miedzynarodowg. Jednoczesnie dziatania marketingowe muszg by¢ prowadzone przy
zapewnieniu realnych mechanizméw komercjalizacji — mozliwosci zakupu, rezerwacji, dystrybucji i
certyfikowanego potwierdzenia jakosci.

Cel strategiczny 4. obejmuje zaréwno rozwdj spojnych i zintegrowanych systeméw informacji i
promocji, wsparcie w tworzeniu i sprzedazy produktéw turystyki kulinarnej, rozwdj profesjonalnych
narzedzi wyrdzniania i nagradzania najlepszych inicjatyw, jak i budowanie silnej promocji Polski oraz
polskiej kuchni — w kraju i za granica. Szczegdlne znaczenie ma takze wtaczenie Polski w prestizowe
systemy jakosci i rekomendacji, ktore przektadajg sie na globalng wiarygodnos$é¢ i pozycje
konkurencyjna.

Cel strategiczny 4. nie jest wiec jedynie dziataniem promocyjnym — jest obszarem, w ktérym turystyka
kulinarna staje sie realnym sektorem gospodarki, wzmacniajgcym marke narodowg i istotnym zasobem
rozwoju spoteczno-ekonomicznego.
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Karta implementacji celu 4.1. Tworzenie zintegrowanych systeméw informacji, promocji
i dystrybucji produktéw turystyki kulinarnej

IDEA CELU

Zintegrowany system informacji, promocji i dystrybucji stanowi podstawowy , krwiobieg informacyjny”
ekosystemu turystyki kulinarnej w Polsce. Pozwala on uporzadkowaé, scali¢ i udostepnié¢ w jednym,
wiarygodnym fancuchu informacyjnym zasoby znajdujgce sie obecnie w rdznych instytucjach,
regionach, portalach oraz narzedziach funkcjonujgcych réwnolegle i czesto niespdjnie.

System powinien by¢ wielopoziomowy i oparty na logicznej strukturze: poziom lokalny (oferty i
wydarzenia), poziom regionalny (platformy ROT porzadkujgce i agregujace zasoby), poziom krajowy
(narzedzie centralne integrujgce cato$¢ w jednym standardzie), a w dalszej perspektywie poziom
miedzynarodowy (dystrybucja na rynkach zagranicznych). Dzieki temu Polska moze dysponowac
przemyslang, czytelng, stale aktualizowang i profesjonalng ofertg turystyki kulinarne;j.

Istotnym elementem jest budowanie powigzan tego systemu z innymi rozwigzaniami: systemami
certyfikacji i rekomendacji, narzedziami sprzedazowymi i platformami sprzedazy doswiadczen,
strategiami marketingowymi POT i ROT oraz regionalnymi bazami danych. System nie oznacza
koniecznosci tworzenia wszystkiego od zera — kluczowe jest wykorzystanie istniejgcych zasobdw,
ujednolicenie standardéw, zintegrowanie rozproszonych baz oraz wprowadzenie czytelnych zasad
odpowiedzialnosci za utrzymanie tresci.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Tworzenie trzypoziomowego systemu informacji obejmujgcego krajowa platforme ramowsa,
regionalne portale ROT oraz strony i ekosystemy poszczegdlnych szlakdow, wydarzen i ofert.

e Jednym z obowigzkowych modutéw zintegrowanego systemu powinien by¢ wielopoziomowy
(lokalny-regionalny-krajowy) katalog produktéw flagowych, utrzymywany we wspétpracy
ROT—-LOT i zasilajgcy zardwno tresci promocyjne, jak i mechanizmy dystrybucji (oferty, pakiety,
wydarzenia, szlaki) oraz powigzania z rekomendowanymi ofertami restauracji.

e Stopniowa modernizacja regionalnych serwiséw turystycznych ROT w kierunku wyodrebnionej
i spdjnej sekcji turystyki kulinarnej, obejmujgcej wydarzenia, szlaki, doswiadczenia oraz
rekomendowane miejsca.

e Integracja istniejagcych baz danych oraz wypracowanie wspdlnego standardu informacji,
obejmujacego zakres danych, sposdb opisu, czestotliwo$é aktualizacji oraz odpowiedzialnos¢
za tresci.

e  Wigczanie do systemu narzedzi rezerwacyjno-sprzedazowych (TAE), w tym platform sprzedazy
doswiadczen turystyki kulinarnej.

e Powigzanie systemdéw informacji z systemami certyfikacji, rekomendacji i wyrdznien jakosci,
tak aby uzytkownik widziat zaréwno oferte, jak i jej potwierdzony poziom.

e Mozliwos¢ wykorzystania modelu operatora centralnego (np. POT, konsorcjum ROT z
partnerem spotecznym lub komercyjnym), odpowiedzialnego za utrzymanie i rozwéj warstwy
krajowe;.

e Realizacja programu pilotazowego w wybranych regionach, a nastepnie stopniowe skalowanie
rozwigzania na caty kraj.
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KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Utworzenie centralnej platformy / narzedzia w ciggu 18 miesiecy od rozpoczecia realizacji.
Co najmniej cztery ROT-y wdrazajacych spdéjng strukture informacji w ciggu 2 lat; docelowo
wszystkie wojewddztwa w perspektywie 3-4 lat.

e  Co najmniej 300 zweryfikowanych podmiotéw lub ofert kulinarnych wiaczonych w pierwszej
fazie funkcjonowania systemu; docelowo co najmniej 1200 podmiotéw w skali kraju.

e Co najmniej 100 wydarzen i 20 szlakéw kulinarnych prezentowanych w systemie w
pierwszym etapie.

e Co najmniej 50 ofert dostepnych do zakupu online w pierwszym roku funkcjonowania
warstwy sprzedazowe;.

e  Systematyczny wzrost liczby uzytkownikéw i ruchu w systemie rok do roku.

RYZYKA

e  Rozproszenie inicjatyw i brak przyjecia jednego standardu systemu.

e  Brak stabilnego finansowania systemu i operatora.

e Rozwigzania funkcjonujgce jedynie formalnie, o niskiej aktualnosci danych i ograniczonym
wykorzystaniu przez uzytkownikéw oraz niskiej bgdz zerowej uzytecznosci rynkowej, a takze
co za tym idzie zmarnowanie srodkow w przypadku braku jasnej odpowiedzialnosci za
aktualizacje danych.

e  Trudnosci integracyjne o charakterze technologicznym, organizacyjnym lub prawnym.

e  Brak spdjnosci narracyjnej i komunikacyjnej w poszczegdlnych regionach.

e  Opdr czesci interesariuszy przed standaryzacjg i przekazywaniem danych.

MONITOROWANIE

e  Regularne, co najmniej potroczne przeglady funkcjonowania systemu.

e Analiza ruchu, liczby uzytkownikéw, dostepnych ofert i ich aktualnosci.

e  Monitoring jakosci tresci oraz zgodnosci z przyjetymi standardami.

e  Audyt funkcjonalnosci i ergonomii systemu z udziatem uzytkownikdéw.

e  Wspodtpraca z Obserwatorium Turystyki oraz prowadzenie badan uzytkownikéw w celu
doskonalenia narzedzia.

ZASOBY | BUDZET

e Srodki finansowe na zaprojektowanie, wdrozenie oraz utrzymanie systemu w perspektywie
wieloletnie;j.

e Zaplecze technologiczne i serwisowe, zapewniajgce stabilnos¢ i bezpieczenstwo systemu.

e Zasoby kadrowe na poziomie krajowym i regionalnym, odpowiedzialne za koordynacje,
aktualizacje i rozwdj systemu.

e Wsparcie komunikacyjne i edukacyjne dla partneréw odpowiedzialnych za wprowadzanie i
utrzymywanie danych.
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TURYSTYHI LINARNE)

PLAN IMPLEMENTACIJI (KAMIENIE MILOWE)

ETAP

0. Koncepcja i
umocowanie

1.
Projektowanie
systemu

2. Pilotaz
regionalny

3. Skalowanie
4. Integracja
sprzedazowa

5. Utrzymanie i
rozwoj
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OPIS DZIALAN

wypracowanie modelu systemu,
wskazanie operatora, ustalenie
standardéw i ram wspétpracy POT-ROT-
partnerzy

opracowanie architektury narzedzia,
struktur tresci, standardéw regionalnych i
zasad aktualizacji

uruchomienie pilotazu w 2-3
wojewddztwach, testowanie, poprawki;
ewaluacja i ocena czy etap przycigga
uzytkownikéw i decyzja o ewentualnych
modyfikacjach lub zamknieciu projektu,
w celu unikniecia dalszych strat, jesli
projekt nie rokuje

rozszerzenie systemu na kolejne regiony,
szkolenia, wsparcie wdrozeniowe.

wigczenie funkcji sprzedazowych i
marketplace doswiadczen

stata aktualizacja, monitoring,
poprawianie funkcji, wprowadzanie
innowacji

CZAS
REALIZACII
1-6
miesiecy

6-12
miesiecy

9-18
miesiecy

2-3 lat

2-3 lat

proces
ciggty

WYMIERNE

REZULTATY
przyjety model
funkcjonowania
systemu,
porozumienia
partnerskie
gotowa
dokumentacja
funkcjonalnaii
techniczna
dziatajacy pilotaz,
pierwsze realne
wdrozenia i ruch
uzytkownikéw

min. 4 ROT-y w
systemie, rosnaca
liczba tresci i ofert
min. 50 ofert
dostepnych do
zakupu online
stabilny, zywy
system, stale rosngce
wykorzystanie

landbrand

wyrdzniamy miejsca
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Karta implementacji celu 4.2. Wspieranie rozwijania i komercjalizacji produktow
turystyki kulinarnej, w tym pakietow i ofert dostepnych online

IDEA CELU

Cel 4.2 koncentruje sie na przeksztatcaniu potencjatu turystyki kulinarnej w konkretne, sprzedawalne
produkty i doswiadczenia — od pojedynczych przezy¢, przez oferty dostepne na platformach on-line,
po ztozone pakiety i pobyty kulinarne. Chodzi o to, aby producenci, przetwdrcy, wytwdrcy doznan,
szlaki kulinarne, gospodarstwa agroturystyczne, winnice, restauracje oraz organizatorzy turystyki
mogli systematycznie dywersyfikowaé swojg dziatalnos¢ w kierunku turystyki kulinarnej i dziata¢ jako
profesjonalni dostawcy ustug hotelarsko-gastronomicznych.

Cel obejmuje trzy powigzane ze sobg poziomy komercjalizacji. Pierwszy poziom dotyczy rozwoju oraz
profesjonalizacji pojedynczych doswiadczen turystyki kulinarnej: warsztatéw, degustacji, wizyt w
gospodarstwach, mikro-wydarzen, spotkafn z producentami, ,dni otwartych” w winnicach czy
pracowniach rzemieslniczych. Drugi poziom to obecnos¢ tych doswiadczen na wyspecjalizowanych
platformach i portalach on-line typu TAE (Tours, Activities & Experiences), umozliwiajacych rezerwacje
i zakup aktywnosci turystycznych — zaréwno w miastach i aglomeracjach, jak i w regionach wiejskich.
Trzeci poziom to konstruowanie bardziej ztozonych pakietow turystyki kulinarnej (lokalnych,
regionalnych, ponadregionalnych), ktére taczg przezycia, noclegi, szlaki, wydarzenia i ustugi
transportowe, w szczegdlnosci z udziatem biur turystyki przyjazdowej.

Dziatanie to ma charakter S$cisle rynkowy, ale wymaga wsparcia systemowego: doradztwa,
standaryzacji jakosci, dostepu do narzedzi sprzedazowych, wtgczenia w szersze dziatania promocyjne
oraz organizacji wizyt studyjnych z udziatem mediéw, tworcow tresci i partnerow branzowych.
Turystyka kulinarna jest jednym z najsilniejszych motywatoréw wyboru destynacji, dlatego
profesjonalizacja i komercjalizacja oferty — przy zachowaniu jej autentycznosci — umozliwia przekucie
istniejgcego potencjatu turystyki kulinarnej w konkretne efekty rynkowe, w tym decyzje zakupowe
i przychody.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Identyfikacja, animowanie i wsparcie twércéw przezy¢ bazowych (producenci, przetwércy,
winnice, zagrody edukacyjne, gospodarstwa agroturystyczne i ekologiczne, rzemieslnicy,
restauracje) w przygotowaniu ofert turystyki kulinarnej do sprzedazy.

e Opracowanie prostych wzorcéw produktéw (warsztat, degustacja, wizyta, mikro-wydarzenie)
wraz z pakietami narzedzi: opis produktu, kalkulacja, zasady obstugi goscia, warunki
wspotpracy z posrednikami.

e Organizacja szkolen i doradztwa dla twércéw doswiadczen w zakresie tworzenia produktéw,
wyceny, obstugi klienta, standardéw jakosci, bezpieczenstwa i komunikacji oferty.

e  Wsparcie w wejsciu na platformy TAE oferujgce sprzedaz wycieczek, aktywnosci i doswiadczen,
w tym pomoc przy opisie oferty, przygotowaniu materiatéw wizualnych, ttumaczeniach,
dopasowaniu do wymagan platform.

e Budowa i rozwdj ztozonych pakietdw turystyki kulinarnej (lokalne, regionalne,
ponadregionalne), tworzonych we wspdtpracy z biurami turystyki przyjazdowej, w
szczegblnosci obstugujgcymi rynki zagraniczne.
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Organizacja wizyt studyjnych dla touroperatordéw, dziennikarzy, influenceréw oraz kluczowych
partneréw w celu prezentacji nowych produktow turystyki kulinarnej i budowania relacji
handlowych.

Witaczenie produktow turystyki kulinarnej do regionalnych i krajowych dziatan promocyjnych
oraz systeméw informacji (w tym rozwigzan opisanych w celu 4.1).

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KP!)

RYZYKA

Liczba nowych lub profesjonalizowanych ofert doswiadczen turystyki kulinarnej (np.
minimum 100 w skali kraju w pierwszych dwdch latach).

Liczba podmiotow (twércow przezy¢ bazowych) objetych wsparciem szkoleniowo-
doradczym.

Liczba ofert turystyki kulinarnej dostepnych na platformach TAE i innych platformach
sprzedazowych (np. minimum 50 w pierwszym roku).

Liczba ztozonych pakietéw turystyki kulinarnej przygotowanych we wspétpracy z biurami
turystyki przyjazdowej (np. minimum 10 pakietéw pilotazowych).

Liczba zorganizowanych wizyt studyjnych, liczba uczestniczagcych w nich partneréw oraz
liczba publikacji / materiatéw powstatych w ich efekcie.

Wzrost wartosci sprzedazy ofert turystyki kulinarnej (tam, gdzie mozliwe jest pozyskanie
danych).

Niski poziom gotowosci czesci podmiotow (np. producentdéw zywnosci) do wejscia w role
dostawcow ustug turystycznych.

Brak doswiadczenia w tworzeniu produktdw i wspotpracy z posrednikami handlowymi.
Niedostosowanie oferty do wymogdw jakosciowych i logistycznych rynku (np. niestabilnos¢
termindéw, zbyt mata powtarzalnosc).

Brak dostatecznego wsparcia w obszarze marketingu i widocznosci oferty na platformach
sprzedazowych.

Ryzyko przecigzenia pojedynczych podmiotéw (nadmierne zainteresowanie bez
przygotowanej podazy).

MONITOROWANIE

Monitorowanie liczby i rodzaju ofert wtgczonych do systemu oraz ich dostepnosci na
platformach sprzedazowych.

Ewidencja liczby podmiotdw przeszkolonych i objetych wsparciem doradczym.

Zbieranie informacji zwrotnej od uczestnikdéw wizyt studyjnych i partneréw handlowych.
Analiza danych sprzedazowych (w miare dostepnosci) i zainteresowania oferta.

Okresowe przeglady oferty pod katem jakosci, powtarzalnosci i dopasowania do potrzeb
rynku.

ZASOBY | BUDZET
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Srodki finansowe na organizacje szkolen, doradztwa, przygotowanie materiatéw
promocyjnych, organizacje wizyt studyjnych oraz wsparcie wejscia na platformy sprzedazowe.
Zasoby eksperckie w zakresie tworzenia produktéw, sektora hotelarsko-gastronomicznego,
sprzedazy B2B i B2C oraz wspotpracy z touroperatorami i platformami TAE.

Zasoby organizacyjne i koordynacyjne na poziomie krajowym i regionalnym.
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e  Wsparcie komunikacyjne i promocyjne (w tym w ramach dziatan z celéow 4.1, 4.3 i 4.4).

PLAN IMPLEMENTACII (KAMIENIE MILOWE)

ETAP

0. Diagnoza
potencjatu

1. Przygotowanie
modelu wsparcia

2. Szkolenia i
doradztwo
pilotazowe

3. Wejscie na
platformy
sprzedazowe

4. Rozwoj
pakietow i
wspotpracy B2B

5. Skalowanie i
doskonalenie
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OPIS DZIAtAN

identyfikacja tworcéw przezyé
bazowych oraz istniejgcych ofert
turystyki kulinarnej w regionach;
rozpoznanie gotowosci do
komercjalizacji;

opracowanie pakietu narzedzi
(wzorce produktéw, zasady
wspotpracy, materiaty
szkoleniowe) oraz modelu
wspotpracy z platformami TAE i
biurami turystyki przyjazdowej
realizacja cyklu szkolen i
doradztwa dla pierwszej grupy
podmiotéw w wybranych
regionach (pilotaz)

wsparcie w umieszczeniu ofert na
platformach TAE i innych portalach
sprzedazowych, testowanie modeli
wspotpracy

tworzenie pakietow turystyki
kulinarnej z biurami turystyki
przyjazdowej, organizacja wizyt
studyjnych dla touroperatorow,
mediéw i influenceréw
rozszerzenie programu na kolejne
regiony, doskonalenie modeli
wspotpracy, integracja z
dziataniami promocyjnymi z celéw
4.3-4.5

CZAS
REALIZACII
1-4 miesiecy

3-6 miesiecy

6-12
miesiecy

2. rok

2-3 lat

od 3. roku
proces

ciagty

WYMIERNE REZULTATY

baza podmiotéw i ofert o
potencjale do
komercjalizacji

model wsparcia i zestaw
narzedzi dla podmiotéw

min. kilkudziesieciu
przeszkolonych
uczestnikéw, pierwsze
profesjonalnie
przygotowane oferty
min. 50 ofert dostepnych
online, pierwsze
transakcje

min. 10 pilotazowych
pakietow, kilka wizyt
studyjnych, pierwsze
oferty kierowane na rynki
zagraniczne

rosnaca liczba ofert,
stabilna sprzedaz,
utrwalona wspodtpraca z
partnerami handlowymi
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Karta implementacji celu 4.3. Wspieranie i tworzenie branzowych narzedzi promujacych
i nagradzajacych oferty i podmioty turystyki kulinarnej

IDEA CELU

Cel 4.3 koncentruje sie na wzmocnieniu i systemowym wykorzystaniu branzowych narzedzi, ktére
wyrdzniajg, nagradzajg i promujg oferty oraz podmioty turystyki kulinarnej — mozna do nich zaliczy¢
Wawrzyn Turystyki Kulinarnej czy konkurs ,Pamiatka z Polski — Polish Souvenirs”, a takze przyszte,
nowe inicjatywy tego typu. Narzedzia te sg waznym wskaznikiem profesjonalizacji sektora: pozwalajg
identyfikowac najlepsze praktyki, podnosic jako$¢ ofert, budowac prestiz branzy oraz kierowac uwage
turystéw i partnerdw biznesowych na szczegdlnie wartosciowe produkty, miejsca, wydarzenia,
doswiadczenia i osoby.

Dotychczasowe inicjatywy —w tym Wawrzyn Turystyki Kulinarnej, obejmujacy szeroki katalog kategorii
(od produktéw i wydarzen, przez obiekty, szlaki i dosSwiadczenia, po edukacje i osobowosci turystyki
kulinarnej) oraz konkurs ,Pamigtka z Polski — Polish Souvenirs”, wyrdzniajacy takze gastronomie i
produkty spozywcze — pokazujg rosngce znaczenie turystyki kulinarnej w Polsce. Aby w petni
wykorzystaé potencjat tych narzedzi, konieczne jest nadanie im wiekszej widocznosci, osadzenie ich w
szerszym ekosystemie turystyki kulinarnej oraz zapewnienie realnego przetozenia na dostep do rynku
i rozpoznawalnos¢ wyrdznionych ofert.

Istotg celu 4.3 jest wiec nie tylko kontynuacja i rozwdj konkurséw czy systemow wyrdznien, lecz takze
ich lepsza integracja z infrastrukturg turystyczng i gospodarczg: strukturg POT-ROT-LOT, siecig sklepéw
z pamigtkami, hotelami, portami lotniczymi, przewoznikami promowymi i kolejowymi, osrodkami
kultury oraz kanatami promocji kraju. Dopiero tak rozumiana, petna sekwencja dziatan — od
wyrdznienia, przez widocznosé, po sprzedaz i rozpoznawalnos¢ — pozwala przeksztatci¢ nagrody i
certyfikaty z symbolicznego gestu w realne narzedzie rozwoju turystyki kulinarnej.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Wzmocnienie i kontynuacja konkursu Wawrzyn Turystyki Kulinarnej oraz konkursu ,Pamigtka
z Polski — Polish Souvenirs”, z wyraznym podkresleniem kategorii zwigzanych z turystyka
kulinarna.

e Dostosowanie kategorii konkursowych oraz kryteriéw oceny tak, aby w sposdb spdjny
obejmowaty kluczowe elementy ekosystemu turystyki kulinarnej: produkty, miejsca, szlaki,
doswiadczenia, edukacje, osobowosci, pamiatki kulinarne.

e Budowa systemu ekspozycji i promocji laureatdw oraz nominowanych: na stronach
internetowych POT, ROT i LOT, w materiatach promocyjnych, w centrach informacji
turystycznej, centrach produktu lokalnego, sklepach z pamigtkami, hotelach, portach
lotniczych, na dworcach i w srodkach transportu.

e Rozwijanie wspotpracy z partnerami handlowymi (sklepy na lotniskach, sklepy z pamigtkami,
sklepy online), aby wyrdznione produkty i pamigtki kulinarne miaty tatwiejszy dostep do rynku.

e Integracja informacji o nagrodzonych i wyrdznionych w systemach informacji i promocji
opisanych w celu 4.1 (portale, mapy, bazy danych, aplikacje).

e Rozwijanie komunikacji medialnej wokdt konkurséw i nagréd: dziatania PR, kampanie w
mediach tradycyjnych i cyfrowych, wspdtpraca z influencerami i mediami branzowymi.
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e Rozwazenie wprowadzenia dodatkowych, wyspecjalizowanych wyrdznien (np. regionalne
nagrody turystyki kulinarnej) we wspoétpracy z ROT, przy zachowaniu spdjnosci z systemem
krajowym.

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

o Lliczba edycji konkursdw Wawrzyn Turystyki Kulinarnej i ,,Pamigtka z Polski — Polish Souvenirs”
z wyraznie zaznaczong komponentg turystyki kulinarne;j.

e liczba zgtoszen w kategoriach zwigzanych z turystykg kulinarng (produkty, miejsca,
wydarzenia, doswiadczenia, pamigtki) — wzrost rok do roku.

e Liczba laureatéw i nominowanych, ktérych oferty sy eksponowane w punktach informacji
turystycznej, sklepach z pamigtkami, na lotniskach, w hotelach, na stronach POT-ROT-LOT.

e Lliczba punktéw ekspozycji (np. lotniska, dworce, sklepy, centra informacji turystycznej), w
ktérych systemowo prezentowane sg nagrodzone oferty i produkty.

e Zasiegi medialne (liczba publikacji, materiatéw, wzmianek w mediach i kanatach cyfrowych)
dotyczace konkursow i laureatow.

e W miare dostepnosci — wzrost sprzedazy wybranych produktow lub wzrost odwiedzin miejsc i
wydarzen nagrodzonych lub wyrdznionych.

RYZYKA

e Ryzyko inflacji nagrdéd — duza liczba wyrdznien o niskim znaczeniu rynkowym moze ostabic ich
wiarygodnosc.

e Brak realnego przetozenia wyréznien na dostep do rynku i sprzedaz, co moze obnizac
motywacje podmiotdw do udziatu.

e Niewystarczajgce zasoby promocyjne po stronie organizatoréw konkurséw i instytucji
odpowiedzialnych za ekspozycje laureatow.

e Ryzyko centralizacji bez nalezytego uwzglednienia specyfiki i réznorodnosci regionalne;j.

e Niska rozpoznawalnos¢ konkurséw wsrdd konsumentow, pomimo ich znaczenia w srodowisku
branzowym.

MONITOROWANIE

e Monitorowanie liczby zgtoszen, laureatow i nominowanych w poszczegdlnych kategoriach
oraz ich rozktadu regionalnego.

e Analiza zasiegdw i efektow dziatan promocyjnych zwigzanych z konkursami i wyrdznieniami.

e Zbieranie informacji zwrotnej od uczestnikow konkurséw (ankiety, konsultacje) dotyczacej
wartosci, widocznosci i uzytecznosci wyrdznien.

o  Okresowy przeglad miejsc i kanatéw ekspozycji nagrodzonych ofert (POT-ROT-LOT, lotniska,
sklepy, hotele) oraz ich aktualnosci.

e W miare mozliwosci — zbieranie danych dotyczacych wptywu wyrdéznien na sprzedaz, ruch
turystyczny, rozpoznawalno$é marek i miejsc.

NIEZBEDNE ZASOBY

e Srodki finansowe na organizacje i rozwdj konkurséw, obstuge zgtoszen, prace kapitut,
komunikacje i dziatania promocyjne.
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e Zasoby organizacyjne i kadrowe po stronie POT, ROT oraz partneréw odpowiedzialnych za
realizacje konkurséw oraz ekspozycje laureatow.

e Wsparcie graficzne, cyfrowe i PR (opracowanie identyfikacji wizualnej, materiatéw
promocyjnych, tresci do mediéw i kanatéw cyfrowych).

e Zasoby zwigzane z ekspozycjg fizyczng (stoiska, ekspozytory, materiaty POS) w punktach
sprzedazy i informacji.

PLAN IMPLEMENTACII

ETAP OPIS DZIAtAN CZAS WYMIERNE REZULTATY
REALIZACII

WRELTP £ GITVENTEN  przeglad istniejgcych konkursow i 1-4 raport z

i diagnoza wyroéznien, identyfikacja kategorii miesiecy rekomendacjami,
zwigzanych z turystyka kulinarng, uzgodniona mapa
analiza potencjatu rozwojowego i narzedzi branzowych
mozliwosci synergii

1. Wzmocnienie dostosowanie kategorii i kryteriéw 4-8 zaktualizowane

formuty oceny, doprecyzowanie roli miesiecy regulaminy, spdjna

konkurséw turystyki kulinarnej, opracowanie koncepcja komunikacji
planu komunikacji i ekspozycji
laureatow

2. Budowa uzgodnienie i wdrozenie zasad 8-18 pierwsza sie¢ punktow

systemu prezentacji laureatow w kanatach miesiecy ekspozycji, widocznosc

ekspozycji POT-ROT-LOT, w punktach laureatéw w kluczowych
informacji turystycznej, wybranych kanatach

sklepach z pamigtkami, hotelach,
portach lotniczych

3. Wspotpraca z nawigzanie wspotpracy z 2. rok pierwsze kontrakty lub
partnerami wybranymi sieciami handlowymi, pilotazowe projekty
handlowymi sklepami na lotniskach, sprzedazowe dla
operatorami e-commerce w celu nagrodzonych
wtaczenia nagrodzonych produktow
produktow i pamigtek do oferty
4. Integracja z wtaczenie informacji o laureatach i rok 2. rok obecnos¢ laureatow w
systemami nominowanych do systemoéw kluczowych narzedziach
informacji informacji i promoc;ji (portale, informacji o turystyce
mapy, aplikacje) opisanych w celu kulinarnej
4.1.
5. Skalowanie i rozszerzanie zasiegu konkursow, od 3. roku  rosnaca liczba zgtoszen,
rozwoj rozwéj nowych form wyrdznien ciggty proces wieksza
(np. regionalne nagrody), ciggty rozpoznawalnosc
wzmachnianie rozpoznawalnosci nagroéd, widoczne
wsrdod konsumentow przetozenie na rynek
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Karta implementacji celu 4.4. Wspieranie dziatlan promocyjnych produktéw, regionow
i doswiadczen — w kraju i za granica

IDEA CELU

Cel 4.4 dotyczy budowy silnej, konsekwentnej i dtugofalowej obecnosci polskiej turystyki kulinarnej —
jej produktéw, regionéw, doswiadczen oraz dziedzictwa — w przestrzeni marketingowej krajowej i
miedzynarodowej. Chodzi nie tylko o promocje pojedynczych atrakcji czy inicjatyw, lecz o wspding
narracje o polskiej kuchni, polskich produktach, polskich smakach i stylu zycia, w ktore]j turystyka
kulinarna staje sie jednym z istotnych nosnikow wizerunku kraju.

Dziatanie to powinno by¢ prowadzone w sposdb systemowy, z zapewnionym odpowiednim poziomem
strategicznego umocowania instytucjonalnego i budzetowego. Wzorem mogg by¢ rozwigzania
stosowane przez kraje wysoko rozwiniete w obszarze promocji gastronomii i produktédw spozywczych
(m.in. Taste France, Sabore Espaia), gdzie promocja turystyki, kultury, produktéw spozywczych i marki
narodowej jest prowadzona w sposéb spdjny i komplementarny.

Celem jest nie tylko budowa prestizu polskiej kuchni i produktow, lecz takze wsparcie sprzedazy,
eksportu, rozwoju rynku doswiadczen turystyki kulinarnej oraz umocnienie pozycji Polski jako
destynacji atrakcyjnej dla turystéw motywowanych checig poznawania kuchni.

Warto wzmocnié¢ i Swiadomie wykorzystywaé role gastrodyplomacji i product placement, ktore
pozwalajg na subtelne wprowadzanie polskich produktéw i doswiadczen kulinarnych do szeroko
odbieranych tresci kulturowych i medialnych. Inspiracjag moga byé doswiadczenia Korei Potudniowej,
gdzie sukces Hallyu znaczaco wzmocnit globalne zainteresowanie kulturg i produktami kraju, w tym
kuchnig i produktami spozywczymi. W podobny sposdb polskie produkty i doswiadczenia kulinarne
mogtyby pojawiac sie w filmach, serialach, programach telewizyjnych czy cyfrowych produkcjach
rozrywkowych, w sposdb naturalny i atrakcyjny wizualnie, wzmacniajgc rozpoznawalnos¢, prestiz i
popyt, zaréwno na rynku krajowym, jak i miedzynarodowym.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Systemowa promocja polskiej turystyki kulinarnej jako elementu marki kraju.

e Powotanie budzetéw na regionalne film commision (kulinarne film commission), zabiegajace
o0 obecno$é¢ polskich dan i kultury kulinarnej np. w polskich produktach serialowych
popularnych platform streamingowych.

e Budowanie spdjnej narracji o polskiej kuchni i produktach spozywczych, jako cze$ci marki
narodowe;j.

e Kampanie marketingowe w kraju i za granicg promujace Polske, jako destynacje turystyki
kulinarnej.

e Wspotpraca z POT oraz zagranicznymi osrodkami informacji turystycznej.

e Obecnos$¢ polskiej oferty kulinarnej na targach, wydarzeniach branzowych, festiwalach i w
ramach dyplomacji gospodarczej i kulturalne;j.

e Organizacja autorskich wydarzen promujacych polska kulture kulinarng, produkty i regiony w
tym wydarzenia ogdlnopolskiego koordynowanego regionalnie np. miesigca polskiej kuchni
lub wtgczania sezonowych menu regionalnych smakéw w polskich regionach.
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e Woykorzystanie mediéw cyfrowych, influenceréw, prasy branzowej, telewizji i podcastéw
kulinarnych.

e Wigczanie regiondéw, miast oraz lokalnych inicjatyw przy zachowaniu spdéjnej linii
komunikacyjne;j.

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KPI)

e Liczba zrealizowanych kampanii (krajowych i zagranicznych).

e Liczba rynkdéw zagranicznych objetych dziataniami.

e Lliczba wydarzen i inicjatyw promocyjnych z udziatem Polski w kontekscie kulinarnym.

e Liczba miejsc/produkcji medialnych (filmow, seriali, programéw kulinarnych, cyfrowych
produkcji rozrywkowych), w ktdrych eksponowane sg polskie produkty i doswiadczenia
kulinarne.

e Zasiegi medialne i internetowe dziatan.

e W miare dostepnosci danych: wzrost rozpoznawalnosci Polski jako destynacji turystyki
kulinarnej oraz wzrost liczby turystow deklarujgcych motywacje kulinarna.

RYZYKA

e Niewystarczajgce umocowanie instytucjonalne i budzety.
e Brak spdjnosci przekazu miedzy sektorami.

e Rozproszenie dziatan.

e  Czynniki zewnetrzne (kryzysy, geopolityka).

MONITOROWANIE

e Monitoring efektéw kampanii.
e Analiza badan motywacji ruchu turystycznego.
e Ewaluacja jakosciowa rozpoznawalnosci Polski, jako destynacji kulinarne;j.

NIEZBEDNE ZASOBY

e Stabilne finansowanie.

e Zespdt strategiczny i operacyjny.
e Wsparcie PR i digital.

e Partnerzy zagraniczni.

PLAN IMPLEMENTACII

ETAP OPIS DZIAtAN CZAS WYMIERNE REZULTATY
REALIZACII

0. uzgodnienie umocowania 1-6 przyjety dokument

Przygotowanie instytucjonalnego (MSiT/POT), miesiecy  koncepcyjny + plan

strategiczne powotanie miedzysektorowego dziatan; powotany
zespotu sterujgcego; opracowanie 3- zespot sterujacy; lista
letniego planu komunikacji i ekspansji min. 3 rynkow
zagranicznej; wybor rynkow priorytetowych;
priorytetowych; integracja z marka zatwierdzone gtéwne

linie narracyjne
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1. Projektowanie
narzedzi i
przygotowanie
contentu

2. Pilotaz dziatan
marketingowych
(kraj + 1-2 rynki)

3. Uruchomienie
»Kulinarnego
Film
Commission” i
product
placement

4. Skalowanie i
rozszerzanie
dziatan
rynkowych

5
Systematyzacja i
model staty
(dtugofalowy)
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Polski oraz mechanizmami wsparcia
eksportu i promocji zywnosci
opracowanie ,architektury tresci”
(wideo, PR, social, influencer, press
kits, katalogi
produktow/regionéw/doswiadczen);
przygotowanie spojnych zestawow
storytellingowych (,,smaki Polski”,
»produkt flagowy”, , dziedzictwo i
interpretacje”); przygotowanie
zestawu materiatow do
gastrodyplomacji; uruchomienie
narzedzi digital (landing page,
integracja z baza danych i systemami
certyfikacji)

uruchomienie pierwszych kampanii
pilotazowych (PL oraz 1-2 rynki
zewnetrzne); test formatéw (wideo
short-form, seria YT, podcast,
program kulinarny, cykl ,,weekend
kulinarny”); aktywacja sieci ROT i
regionéw; test wspotpracy z
touroperatorami i platformami TAE;
wtgczenie wybranych produktow
flagowych w komunikacje.
opracowanie zasad dziatania
mechanizmu: granty/wktad
koprodukcyjny, partnerstwa z
producentami tresci, platformami
streamingowymi i studiami; standardy
ekspozycji polskiej kuchni i produktéow
w serialach/filmach/programach;
przygotowanie katalogu lokacji
kulinarnych i doswiadczen (regiony,
produkty flagowe, restauracje);
stworzenie procedury naboru
projektow

rozszerzanie na kolejne rynki; rozwaj
statej obecnosci PR; wtgczanie
kolejnych regionéw; rozwdj obecnosci
na targach i wydarzeniach w trybie
,Systemowym” (nie incydentalnym);
budowa siatki ambasadoréw
(szefowie kuchni, twdrcy kulinarni,
influencerzy, osoby opiniotwdrcze)
utrwalenie modelu jako statego
programu marketingu narodowego w
obszarze turystyki kulinarnej:
cyklicznos¢ kampanii, coroczna
aktualizacja tematdéw i produktéw
flagowych, staty modut
gastrodyplomac;ji; cykl ewaluacyjny i

3-12
miesiecy

6-18
miesiecy

9-24
miesiecy

2-3 lat

od 3. roku
proces

ciagty

landbrand

wyrdzniamy miejsca

min. 1 komplet
,toolkitow”
contentowych dla
regionéw; min. 30
gotowych
historii/tematéw
promocyjnych; zestaw
press kit PL/EN;
uruchomiona
strona/sekcja krajowa
(POT)

min. 1 kampania
krajowa + min. 1
zagraniczna; min. 10
publikacji/ materiatow
medialnych; min. 30
podmiotow/produktow
wtaczonych w pilotaz (w
tym produkty flagowe);
min. 1 event autorski

uruchomiony
instrument finansowo-
promocyjny; min. 1
nabor rocznie; min. 3
projekty wspierane do
konca roku 3; katalog
lokacji + pakiet zachet
dla producentéw tresci

min. 4-6 rynkow
zagranicznych objetych
dziataniami; min. 2
kampanie/rok; min. 20
wydarzen/aktywacji w 2
lata; sie¢ min. 20
ambasadorow

przyjety model roczny
dziatan; wdrozone
standardy wspdtpracy
POT-ROT; coroczny
raport efektow;
wyrazny trend wzrostu
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dostosowywanie narzedzi;

standaryzacja wytycznych i

podrecznikéw dla regionow

6. Ewaluacja regularny monitoring: efekty co 6-12
efektow + kampanii, rozpoznawalnosé, zasiegi, miesiecy
ELETIEGENE SN wptyw na popyt; analiza dziatan

konkurencji (benchmark); dostrajanie

narracji, narzedzi, rynkéw;

rekomendacje zmian i przesunieé

budzetowych
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rozpoznawalnosci
(badania)

min. 1 przeglad
potroczny operacyjny;
min. 1 przeglad roczny
strategiczny; korekty
planu na kolejne lata
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Karta implementacji celu 4.5. Wzmacnianie obecnosci w prestizowych systemach jakosci
i rekomendacji

IDEA CELU

Cel 4.5 odnosi sie do strategicznego wykorzystania prestizowych, rozpoznawalnych w Europie i Swiecie
systemow jakosci, certyfikacji i rekomendacji gastronomicznych oraz kulinarnych jako instrumentu
wzrostu prestizu polskiej kuchni, produktéw, regiondw i miast. Przewodniki takie jak Michelin czy
Gault&Millau, programy typu Europejski Region Gastronomii, Miasta Gastronomii UNESCO czy lista
niematerialnego dziedzictwa UNESCO stanowig globalnie uznane ,jezyki jakosci”, ktorymi postuguje
sie wspotczesny swiat turystyki kulinarnej.

Rownolegle ogromne znaczenie majg sieci i systemy regionalne — jak Europejska Sie¢ Dziedzictwa
Kulinarnego — ktére wzmacniajg oferte restauracji, wytwoércéw i regionéw, utatwiajg komunikacje
jakosci, podnoszg wiarygodnos$é i rozpoznawalnosé.

Polska, aby skutecznie budowac swojg pozycje w miedzynarodowym ekosystemie turystyki kulinarnej,
powinna aktywnie wspiera¢ ubieganie sie o tego typu wyrdznienia, promowac podmioty juz je
posiadajgce, zachecac kolejne regiony i miasta do uczestnictwa w programach prestizowych oraz
tworzy¢ warunki, by takie dziatania byty mozliwe zaréwno finansowo, jak i organizacyjnie.

PRZYKLADOWE DZIAtANIA

e Wsparcie staran miast i regiondw o tytuty typu Europejski Region Gastronomii i Miasto
Gastronomii UNESCO.

e Budowanie warunkéw do obecnosci polskich restauracji i regionéw w przewodnikach
Michelin, Gault&Millau oraz podobnych.

e Wspieranie wpisow elementdw dziedzictwa kulinarnego na listy dziedzictwa niematerialnego
(w tym UNESCO).

e Promocja i rozwdj uczestnictwa w programach takich jak Europejska Sie¢ Dziedzictwa
Kulinarnego.

e Tworzenie systemdéw wsparcia, doradztwa i wspoéftfinansowania aplikacji, przygotowan
i utrzymania certyfikatow.

e Promowanie certyfikowanych i wyréznionych podmiotéw w systemach informacji i promociji
(link z celem 4.1).

e Budowa $wiadomosci wséréd konsumentéw w kraju i za granica, czym sg te wyrdznienia i
dlaczego sg wazne.

KLUCZOWE WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI (KP!)

e Liczba polskich miast i regiondw w systemach prestizowych (Michelin, Gault&Millau, UNESCO,
ERG itd.).

e Liczba restauracji i podmiotéw certyfikowanych/ wyrdznionych.

e Liczba wnioskdéw aplikacyjnych przygotowanych lub wspartych.

e Widocznos¢ wyrdznien w dziataniach promocyjnych Polski.

e W miare dostepnosci — wptyw na ruch turystyczny i rozpoznawalnosé.
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RYZYKA

e Woysokie koszty procesow certyfikacyjnych.
e Ryzyko braku zrozumienia wartosci przez decydentdw.
e Ryzyko presji krétkookresowej zamiast myslenia strategicznego.

MONITOROWANIE

e Rejestr wyrdznien i certyfikatdw w skali kraju.
e Ewaluacja efektéow — rozpoznawalnosé, ruch turystyczny.
e Monitoring kontynuacji wyrdznien w czasie.

NIEZBEDNE ZASOBY

e Budzety na przygotowanie aplikacji i procesy certyfikacyjne.
e Eksperci merytoryczni.
e Zasoby promocyjne i komunikacyjne.

PLAN IMPLEMENTACII

ETAP OPIS DZIALAN CZAS WYMIERNE REZULTATY
REALIZACII

0. Diagnoza identyfikacja miast, regiondéw, 1-6 miesiecy lista kandydatéw
potencjatu tradycji majgcych potencjat do

ubiegania sie o uznane tytuty

program wsparcia, doradztwo, 6-18 gotowe procesy
Sciezek partnerstwa miesiecy aplikacyjne

wsparcie formalne i merytoryczne 2-3 lat pierwsze nowe
certyfikacje wyroznienia

3. Utrzymanie i wiaczenie do promocji narodowej od 3.roku  stata obecnosc polskich
promocja podmiotéw w systemach
prestizowych

Lider i partnerzy wykonawczy wdrozenia

Koordynacja wdrozenia celu strategicznego 4 powinna koncentrowac sie na przetozeniu potencjatu
ekosystemu turystyki kulinarnej na state mechanizmy rynkowe: zintegrowang informacje i dystrybucje
(4.1), rozwdj i sprzedaz produktéw oraz doswiadczen (4.2), narzedzia prestizu i wyrdznien (4.3),
dtugofalowg obecnos¢ marketingowa w kraju i za granicg (4.4) oraz wykorzystanie prestizowych
systemoéw jakosci i rekomendacji (4.5). Model wdrozenia musi tgczyé poziom krajowy, regionalny
i lokalny oraz opiera¢ sie na realnych kanatach sprzedazy, spdjnej narracji, standardach jakosci
i jednoznacznej odpowiedzialnosci za aktualno$é danych.

Proponowany koordynator celu: MSIiT — jako podmiot zapewniajagcy umocowanie instytucjonalne
i budzetowe, spojnos¢ z marka kraju oraz dtugofalowosé dziatan (program wieloletni zamiast
incydentalnosci).

89



E%w&a“ ik PODSTRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI KULINARNEJ DO 2030 ROKU Z PERSPEKTYWA DO 2035 ROKU |_a Nn d b ran d
TURISTYRIKULNARNE Czesc Il Programowa wyrézniamy miejsca

Proponowany operator krajowy (funkcja wykonawcza): POT — jako instytucja zdolna do uruchamiania
i utrzymania rozwigzan wdrozeniowych: centralnej warstwy systemu informacji i dystrybucji (4.1),
programu wsparcia komercjalizacji i wejscia na platformy TAE oraz wspotpracy z biurami turystyki
przyjazdowej (4.2), integracji narzedzi konkursowych z kanatami POT-ROT-LOT i systemem ekspozycji
(4.3), realizacji kampanii oraz narzedzi contentowych (4.4), a takze wsparcia proceséw budujgcych
prestiz w systemach jakosci i rekomendacji (4.5).

Partnerzy kluczowi i ich role: ROT-y — operatorzy warstwy regionalnej (agregacja i aktualizacja tresci,
spéjnosé komunikacji, koordynacja wdrozen, identyfikacja twércow doswiadczen); LOT-y i JST —
zasilanie systemu ofertami i wydarzeniami oraz wspoétorganizacja dziatan promocyjnych; operatorzy
szlakéw i centra produktu lokalnego — porzadkowanie i animacja oferty tematycznej; biura turystyki
przyjazdowej — budowa pakietéw i dystrybucja (zwtaszcza na rynkach zagranicznych); platformy TAE,
touroperatorzy, operatorzy rezerwacyjni i ptatnosci online — skalowanie sprzedazy i weryfikacja
rynkowa ofert; partnerzy technologiczni/IT — integracje baz, narzedzia i utrzymanie systemu (4.1);
organizatorzy konkurséw (Szkota Gtéwna Turystyki i Hotelarstwa Vistula, TTG Polska Sp. z 0.0.) oraz
partnerzy dystrybucyjni/ekspozycyjni (punkty informacji turystycznej, hotele, sklepy z pamigtkami,
lotniska, dworce, przewoznicy kolejowi i promowi, e-commerce) —zapewnienie ,,ciggu” od wyréznienia
do widocznosci i sprzedazy (4.3); KOWR (wraz z oddziatami) i sSrodowiska producentéw — wsparcie
produktéw ,u zrédta” oraz komponent jakosci; organizacje branzowe i izby (gastronomia,
hotelarstwo, touroperatorzy) — profesjonalizacja i standardy rynkowe; zagraniczne osrodki POT,
instytucje kultury i dyplomacji publicznej, agencje marketingowe i PR, media, influencerzy kulinarni,
organizatorzy festiwali i wydarzen promocyjnych, a takze studia filmowe i telewizyjne — realizacja i
skalowanie dziatan marketingowych, w tym komponentéw gastrodyplomacji, eventéw oraz product
placement (4.4). Partnerzy wspierajgcy: NGO (m.in. PSTK — funkcja ekspercka) oraz partnerzy
komercyjni.

Zasada wspOtpracy operacyjnej: Pomiedzy MSIT, POT, ROT/LOT oraz kluczowymi partnerami
rynkowymi i komunikacyjnymi (biura przyjazdowe, platformy TAE, organizacje branzowe, KOWR,
partnerzy technologiczni) musi funkcjonowac staty tryb wspdtpracy obejmujgcy wspélne planowanie
priorytetow, uzgadnianie standarddw (opis, jakos¢, dostepnosé), synchronizacje dziatan promocyjnych
i sprzedazowych oraz wymiane danych. Rekomenduje sie wyznaczenie statych oséb kontaktowych po
stronie POT i w kazdej ROT oraz cykliczne przeglady (co najmniej pdtroczne) w oparciu o KPI, tak aby
system pozostawat ,,zywy”, aktualny i rynkowo uzyteczny.
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4. Harmonogram oraz Kkluczowe odpowiedzialno$ci, zasohy i Sposdb

monitorowania

Niniejszy rozdziat porzadkuje wdrozenie czesci programowej podstrategii jako spdjny mechanizm
realizacyjny, obejmujacy wszystkie cele strategiczne i operacyjne. Harmonogram jest ujeciem
wspdlnym — pokazuje logike interwencji w uktadzie etapowym oraz przenikanie sie poziomoéw
lokalnego (mikro), regionalnego (mezo) i krajowego (makro). Uzupetnieniem harmonogramu jest
wskazanie kluczowych odpowiedzialno$ci, zasobdw potrzebnych do wdrozenia oraz metod
monitorowania postepow (KPI1), oceny efektywnosci i aktualizacji dziatan.

4.1. Harmonogram wdroZenia - ujgcie wspélne (wszystkie cele)
Wdrozenie podstrategii rekomenduje sie prowadzi¢ w pieciu nastepujacych etapach, wspdlnych dla
wszystkich celéw i kart implementacji:

Etap 0. Mobilizacja (od 1-3 miesiecy)

e uruchomienie struktury koordynacyjnej wdrozenia,
e potwierdzenie roli interesariuszy kluczowych,
e przygotowanie zasad wspotpracy, obiegu informacji i raportowania.

Etap 1. Mapowanie i projektowanie (od 1-6 miesiecy)

e mapowanie interesariuszy, zasobow i inicjatyw,
e porzadkowanie danych wejsciowych (rejestry, bazy, repozytoria),
e projektowanie pilotazy i standardéw (w tym standardéw danych i aktualnosci).

Etap 2. Pilotaze (od 3-12 miesiecy)

e wdrozenia pilotazowe w wybranych regionach,
e testowanie narzedzi, standardéw i mechanizmdw wspodtpracy,
e pierwsze pomiary KPI i korekty operacyjne.

Etap 3. Skalowanie (2. rok)

e rozszerzenie rozwigzan na kolejne regiony,

e integracja rynkowa: dystrybucja, komercjalizacja, ekspozycja efektéw w kanatach
regionalnych,

e standaryzacja dziatan w oparciu o wyniki pilotazy.

Etap 4. Utrzymanie, standaryzacja i adaptacja (2.-3. rok oraz kolejne lata)

e utrzymanie systemdw jako ,zywych” (aktualnosé danych, procesy, kompetencje),
o cykliczna aktualizacja priorytetéw i narzedzi,
e ewaluacja efektow oraz korekty programu wsparcia.
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4.2. Kluczowe odpowiedzialno$ci - model wspotdzielony mikro-mezo-makro

Wdrozenie podstrategii wymaga wspdtdzielonej odpowiedzialnosci pomiedzy poziomem krajowym
(makro), regionalnym (mezo) i lokalnym (mikro). Ponizsze przypisanie porzadkuje role podmiotéw w
sposéb umozliwiajacy realizacje wszystkich celdw strategicznych i operacyjnych w spdjnym cyklu
wdrozeniowym (mobilizacja-pilotaze-skalowanie-utrzymanie).

Poziom krajowy (makro) — sterowanie, standardy, warunki systemowe i integracja miedzysektorowa
Podmioty wiodgce:

e Ministerstwo Sportu i Turystyki (MSiT) — koordynacja polityki turystycznej, umocowanie
programowe, inicjowanie instrumentow wdrozeniowych i wspétpracy miedzyresortowej w
zakresie turystyki kulinarnej.

e Polska Organizacja Turystyczna (POT) — integracja promocji krajowej, koordynacja i wspieranie
rozwigzan ogélnopolskich (w tym systemow informacji i promocji), dziatania na rynkach
zagranicznych oraz wsparcie standardéw komunikacji i dystrybucji.

e Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa (KOWR) — wspotprowadzenie komponentu faczacego
zasoby rolnictwa i produkty lokalne z systemem turystyki, wsparcie dziatan zwigzanych z
produktami regionalnymi, kanatami dystrybucji oraz wspétpracg z podmiotami sektora rolno-
Spozywczego.

Podmioty wspierajgce i wspdétodpowiedzialne funkcjonalnie:

e Obserwatorium Turystyki Gtéwnego Urzedu Statystycznego (GUS) — wsparcie analityczne,
ujednolicanie i monitoring wskaznikéw, porzgdkowanie danych na potrzeby pomiaru KPI i
oceny efektéw.

e  Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi (MRiRW) — wspodtpraca w zakresie rejestréw i zasobéw
produktéw tradycyjnych/regionalnych oraz ram prawnych i programowych zwigzanych z
wytwoércami i sprzedazg bezposrednia.

e  Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego (MKiDN) oraz instytucje kultury — komponent
dziedzictwa (w tym dziedzictwa niematerialnego), narzedzia popularyzacji i integracja dziatan
kulturalnych z turystyka kulinarna.

e  Ministerstwo Edukacji Narodowej (MEN) — w obszarach dotyczgcych edukacji formalnej i
wigczania tresci o dziedzictwie kulinarnym do programéw edukacyjnych.

e  Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (MNiSW) —wsparcie w zakresie badan naukowych
nad dziedzictwem kulinarnym, innowacji w turystyce kulinarnej — programy grantowe i
konkursy kierowane do uczelni, instytutéw badawczych.

e Ministerstwo Spraw Zagranicznych (MSZ) — wspieranie obecnosci miedzynarodowe;j i dziatan
promocyjnych realizowanych kanatami dyplomacji publicznej i wspotpracy zagranicznej (w
zakresie promocji kultury i wizerunku Polski; z zachowaniem ograniczed prawnych dot.
promoc;ji alkoholu w przypadku enoturystyki).

e Osrodki Doradztwa Rolniczego (ODR) — wsparcie edukacyjne i wdrozeniowe dla wytworcow i
inicjatyw na styku rolnictwa i turystyki (kompetencje, dobre praktyki, upowszechnianie
rozwigzan).

Rola partneréw branzowych i NGO na poziomie krajowym
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e Polskie Stowarzyszenie Turystyki Kulinarnej (PSTK) — partner integrujacy S$rodowisko,
animujgcy wspotprace, wspierajacy standardy i rozwigzania jakosciowe; wnoszacy wktad
ekspercki i sieciujgcy, bez przypisywania roli samodzielnego wykonawcy wdrozen
systemowych.

e Organizacje branzowe, sieci rekomendacji i certyfikacji (np. Sie¢ Dziedzictwa Kulinarnego,
przewodniki Michelin, Gault&Millau oraz certyfikacje regionalne i organizacyjne) — rola
jakosciowa i reputacyjna; rozwdj i wzmacnianie systemdéw rekomendacyjnych oraz wspétpraca
przy ich tgczeniu z narzedziami informacji i promocji.

Poziom regionalny (mezo) — wdrozenie rynkowe, agregacja oferty i ekspozycja efektow
Podmioty wiodace:

e Regionalne Organizacje Turystyczne (ROT) — gtéwni operatorzy wdrozenia na poziomie
wojewddztw: integracja interesariuszy, prowadzenie i rozwijanie regionalnych baz oferty
(wydarzenia, szlaki, miejsca, doswiadczenia), ekspozycja efektow komercjalizacyjnych w
kanatach regionalnych, wdrazanie standardéw spdjnych z poziomem krajowym.

Podmioty wspétrealizujgce:

e Urzedy Marszatkowskie / samorzad wojewddztwa — wsparcie organizacyjne i finansowe
wdrozen regionalnych, koordynacja programdéw rozwoju oraz powigzanie dziatan z
dokumentami strategicznymi regionu.

¢ Wojewddzkie oddziaty KOWR, ODR oraz instytucje wspierania rolnictwa i produktéw lokalnych
— wspotpraca w zakresie zasobdéw rolno-spozywczych, kanatéw dystrybucji, edukacji i
wigczania wytworcéw do systemu turystyki.

e Uczelnie wyzsze — wsparcie rozwoju regionalnego ekosystemu turystyki kulinarnej poprzez
prowadzenie badan naukowych nad dziedzictwem kulinarnym, analize efektywnosci dziatan
marketingowych i promocyjnych, opracowywanie narzedzi edukacyjnych, badania preferenciji
turystéw oraz monitoring jakosci produktéw i doswiadczen kulinarnych. Uczelnie mogg
réwniez wspiera¢ rozwdj kompetencji kadry lokalnej, tworzy¢é programy dydaktyczne i
szkolenia dla wytwodrcéw, restauratoréw i animatoréw kultury, a takze uczestniczyé w
projektach pilotazowych i innowacyjnych inicjatywach regionalnych.

e Regionalne instytucje kultury, muzea i podmioty dziedzictwa — wspdttworzenie narzedzi i
przestrzeni popularyzacji dziedzictwa kulinarnego.

Rola operatoréw produktéw regionalnych:

e Operatorzy szlakéw kulinarnych, klastry i partnerstwa miedzysektorowe — zarzadzanie
produktami, pakietowanie oferty, koordynacja jakosci oraz wspétpraca w zakresie dystrybucji
i promogji.

Poziom lokalny (mikro) — tworzenie doswiadczen, jakosc¢ i dostepnos¢ oferty
Podmioty kluczowe:
e Jednostki samorzadu terytorialnego (JST) — rozwdj infrastruktury i warunkéw funkcjonowania

inicjatyw lokalnych, wsparcie wydarzen i miejsc, wspotpraca w ramach partnerstw lokalnych.
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e Lokalni wytwoércy i producenci, przetwodrcy, gospodarstwa i podmioty turystyki wiejskiej —
tworzenie doswiadczen bazowych, produktéw flagowych i oferty ,,od pola, przez stét, do
wspomnien i marki”.

e Pracownicy gastronomii oraz restauratorzy — rozwdj oferty opartej na dziedzictwie kulinarnym
i jego interpretacji, udziat w systemach jakosci, rekomendacji i promoc;ji.

e Lokalni operatorzy turystyczni, organizatorzy wydarzen, gestorzy atrakcji — budowa i realizacja
doswiadczen, warsztatdw, wizyt, degustacji, pakietow.

e Podmioty i przestrzenie ,nosnikowe” (np. muzea kulinarne smaku, ambasady smaku, punkty
informacji turystycznej, ryneczki/targowiska, miejsca sprzedazy i ekspozycji produktéw
flagowych) — udostepnianie dziedzictwa w formie przezycia i kontaktu z produktem.

4.3.Zasoby potrzebne do realizacji planu

Skuteczne wdrozenie podstrategii wymaga zapewnienia zasobdéw rozumianych szerzej niz
finansowanie. Kluczowe s3: zdolnos¢ instytucjonalna do koordynacji, kompetencje operacyjne
interesariuszy na trzech poziomach ekosystemu, dostep do danych i narzedzi umozliwiajgcych ich
integracje, a takze infrastruktura i zasoby ludzkie wytwarzajgce realng oferte turystyki kulinarne;j.
Zasoby te muszg by¢ traktowane tacznie, poniewaz tylko ich rownolegte uruchomienie pozwala przejsé
od planu strategicznego do wdrozenia, utrzymania i skalowania dziatan w czasie.

Na poziomie krajowym (makro) niezbedne sg zasoby umozliwiajgce nadanie wdrozeniu spdjnosci oraz
zapewnienie standardéw i warunkéw systemowych. Obejmujg one trwatg strukture koordynacyjna
wdrozenia, zdolng do prowadzenia miedzysektorowego dialogu, zarzadzania harmonogramem oraz
utrzymywania cyklicznych przegladéw postepdw. Krytyczne s kompetencje w obszarze standaryzacji
i integracji danych, w szczegdlnosci w zakresie projektowania jednolitych formatéw, interoperacyjnosci
oraz zasad aktualizacji baz i rejestréw. Wdrozenie wymaga réwniez zasobdéw programowych i
organizacyjnych pozwalajgcych uruchamiaé instrumenty wsparcia — pilotaze, konkursy, zakupy ustug,
partnerstwa oraz dziatania wzmacniajace jakos¢ i reputacje oferty. Warunkiem dojrzatego zarzadzania
wdrozeniem jest takze dostep do zasobdw analitycznych stuzacych pomiarowi efektéw, w tym
mechanizmdw zbierania danych i monitorowania KPI, wspieranych przez kompetencje Obserwatorium
Turystyki GUS.

Na poziomie regionalnym (mezo) zasoby majg charakter wdrozeniowo-rynkowy i sg skoncentrowane
na zdolnosci do agregowania, porzadkowania i eksponowania oferty. W praktyce oznacza to
koniecznos¢ posiadania przez regionalne organizacje turystyczne kompetencji i zasobdw operacyjnych
do prowadzenia wspodtpracy regionalnej, budowania partnerstw miedzysektorowych oraz
utrzymywania regionalnych repozytoriéw informacji o wydarzeniach, szlakach, miejscach,
doswiadczeniach i produktach flagowych. Kluczowa jest zdolnos¢ do utrzymywania aktualnosci danych
oraz ich powigzania z narzedziami promocji i komercjalizacji, poniewaz to poziom regionalny stanowi
,wezet rynkowy”, ktéry przektada lokalne zasoby na widoczng oferte oraz zapewnia ekspozycje
efektow wdrozenia. Zasoby mezo obejmujg rdwniez gotowosé regiondw do implementacji standardéw
jakosciowych i komunikacyjnych uzgodnionych na poziomie krajowym, a takze zdolnos$¢ do
prowadzenia dziatan wdrozeniowych w formule pilotazy i skalowania.

Na poziomie lokalnym (mikro) zasoby sg przede wszystkim zasobami tresci i jakosci doswiadczenia,
poniewaz to w wymiarze lokalnym powstajg realne przezycia turystyki kulinarnej. Obejmujg one
kompetencje i potencjat wytwdrcow doswiadczen, producentdw i przetwdrcow, organizatorow
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wydarzen oraz operatoréw produktdéw, a takze zdolnos¢ pracownikéw gastronomii i restauratoréw do
tworzenia oferty opartej na dziedzictwie kulinarnym oraz jego interpretacji. Wymiar lokalny wymaga
rowniez zasobdéw infrastrukturalnych i organizacyjnych w postaci miejsc i przestrzeni, w ktdrych
dziedzictwo moze by¢ przezywane, poznawane i nabywane: muzedw kulinarnych, ambasad smaku,
punktow informacji turystycznej powigzanych z ekspozycjg i sprzedaig produktow flagowych,
targowisk i rynkéw, a takze innych punktow styku turysty z lokalnym rolnictwem, rzemiostem,
produktem i opowiescig. Warunkiem trwatosci dziatan jest takze posiadanie przez inicjatywy lokalne
kompetencji w branzy hotelarsko-gastronomicznej oraz zdolnosci do witgczania oferty w kanaty
dystrybucji i sprzedazy, w tym narzedzia online.

Niezaleznie od podziatu na poziomy ekosystemu, wdrozenie wymaga zasobdw horyzontalnych, ktére
przenikajg wszystkie cele strategiczne. Nalezg do nich kompetencje marketingowe i kampanijne,
zdolnos¢ do komercjalizacji i dystrybucji produktéw turystyki kulinarnej, a takze zasoby edukacyjne:
programy, trenerzy, materialy i narzedzia upowszechniania wiedzy. To zasoby horyzontalne
zapewniajg spojnos¢ przekazu oraz podnoszenie jakos$ci oferty, a w konsekwencji umozliwiajg
osiagganie efektéw rynkowych i reputacyjnych na poziomie regionalnym i krajowym. W praktyce
oznacza to koniecznos¢ rownolegtego rozwijania kompetencji, narzedzi i partnerstw, ktére pozwalaja
utrzymac system jako funkcjonujgcy i dynamiczny— aktualizowany, adaptowany, responsywny i stale
wzmacniany.

4.4.Budzet i Zrodta finansowania - ujgcie ogoine

Wdrozenie podstrategii wymaga stabilnego i przewidywalnego finansowania, rozumianego nie jako
jednorazowy budzet projektu, lecz jako portfel zrédet i instrumentdéw, ktdre mogg by¢ uruchamiane
etapowo, w zaleznosci od dojrzatosci dziatan, gotowosci interesariuszy oraz mozliwosci absorpcji
Srodkdw na poziomie krajowym, regionalnym i lokalnym. Z uwagi na rozproszong strukture
ekosystemu turystyki kulinarnej, finansowanie powinno by¢ projektowane w sposéb umozliwiajgcy
rownolegte wspieranie inicjatyw systemowych, rynkowych i doswiadczeniowych, a jednoczesnie
zachowywac spéjnosc¢ celdw, standardéw i miernikdw. Oznacza to koniecznos$¢ budowy modelu
finansowania, ktéry tgczy komponenty programowe, grantowe, inwestycyjne oraz partnerskie, a takze
umozliwia ptynne przechodzenie od pilotazy do skalowania i utrzymania dziatan.

W ujeciu kosztowym podstrategia obejmuje kilka powtarzalnych kategorii wydatkéw, ktére wystepuja
niezaleznie od celu strategicznego. Po pierwsze, niezbedne sg koszty koordynacji i zarzadzania
wdrozeniem, obejmujgce prowadzenie struktur koordynacyjnych, obstuge proceséw konsultacyjnych,
organizacje przeglagdéw postepdw oraz raportowanie. Po drugie, wymagane sg naktady na rozwd;j i
utrzymanie narzedzi, systeméw informacji i danych, w tym integracje oraz standaryzacje baz,
repozytoriow i rejestrow. Po trzecie, istotnym komponentem sg koszty zwigzane z jakoscig i reputacja,
obejmujace rozwijanie systeméw certyfikacji i rekomendacji, audyty jakosci, standaryzacje ustug i
produktow oraz dziatania wspierajgce profesjonalizacje sektora. Po czwarte, znaczgce naktady dotyczg
dziatan marketingowych i rynkowych, w szczegélnosci budowy widocznosci oferty, rozwoju dystrybucji
oraz narzedzi komercjalizacji, a takze dziatan B2B i inicjatyw wzmacniajacych obecnos¢ na rynkach
zagranicznych. Po pigte, konieczne sg koszty badan, monitoringu i ewaluacji, poniewaz wdrozenie
wymaga biezgcego pomiaru efektéw, oceny adekwatnosci interwencji oraz aktualizacji dziatan w
czasie.
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Kluczowym zatozeniem finansowania jest jego etapowanie, spdjne z logika harmonogramu wdrozenia.
W pierwsze] fazie, odpowiadajgcej mobilizacji, mapowaniu i projektowaniu, finansowanie powinno
koncentrowac sie na przygotowaniu warunkéw systemowych: budowie struktury koordynacyjnej,
porzadkowaniu danych, projektowaniu standardéw i modeli wdrozeniowych oraz przygotowaniu
pilotazy. W fazie pilotazowej naktady powinny obejmowac wdrozenia testowe, uruchomienie narzedzi,
wdrazanie standardéw jakosci, a takze pierwsze pomiary KPI i korekty operacyjne. Faza skalowania
wymaga ukierunkowania finansowania na powielanie skutecznych modeli w kolejnych regionach,
integracje narzedzi regionalnych z rozwigzaniami krajowymi oraz rozwéj kanatéw dystrybucji i
komercjalizacji. W fazie utrzymania i standaryzacji, finansowanie powinno zapewniac trwatos¢ systemu
jako ,zywego”, czyli aktualizowanego i rozwijanego w czasie, w tym utrzymanie aktualnosci danych,
modernizacje narzedzi, cykliczne szkolenia, dziatania reputacyjne oraz state monitorowanie efektéw.

Zrédta finansowania powinny byé projektowane w formule portfelowej, tak aby ogranicza¢ ryzyko
uzaleznienia wdrozenia od jednego instrumentu oraz zapewnia¢ zdolnos¢ do finansowania dziatan na
réznych poziomach ekosystemu. W praktyce oznacza to koniecznos¢ taczenia srodkdw krajowych i
regionalnych, w tym finansowania programowego i zadaniowego, z instrumentami grantowymi i
konkursowymi, ktére mogg wspiera¢ pilotaze, innowacje, szkolenia i testowanie rozwigzan.
Rownolegle zasadne jest wykorzystywanie wspdtfinansowania branzowego i partnerstw, zwtaszcza w
obszarze narzedzi dystrybucji, komercjalizacji oraz czesci dziatarn marketingowych, przy zachowaniu
zasad transparentnosci i rGwnowagi, tak aby wsparcie systemowe nie prowadzito do faworyzowania
wybranych inicjatyw. Istotnym elementem modelu finansowania jest takze wigczanie zasobdw
instytucji powigzanych z sektorem rolno-spozywczym oraz produktami lokalnymi, wszedzie tam, gdzie
dziatania podstrategii polegajg na tgczeniu zasobu rolnictwa z zasobem turystyki i promoc;ji.

Wdrozenie podstrategii wymaga rdwniez przyjecia zasady, ze finansowanie powinno premiowac
spdjnosc i wspodtprace wielopoziomowy. Oznacza to preferowanie projektéw i programéw, ktore
tworzg mierzalne powigzania miedzy poziomem lokalnym, regionalnym i krajowym, w szczegélnosci
tam, gdzie inicjatywy lokalne sg agregowane na poziomie regionalnym i wzmacniane systemowo na
poziomie krajowym. Taki model finansowania sprzyja budowie trwatych relacji miedzysektorowych,
umozliwia osigganie efektéw skali oraz zwieksza prawdopodobienstwo utrzymania dziatan po
zakonczeniu fazy pilotazowej. W konsekwencji budzet i Zrédta finansowania stajg sie narzedziem
sterowania wdrozeniem, a nie wytgcznie mechanizmem pokrywania kosztéow, co jest warunkiem
powodzenia podstrategii w horyzoncie do 2030 roku z perspektywg na 2035 rok.

4.5. Monitorowanie, ocena i aktualizacja - okreSlenie metod monitorowania
postepow realizacji, takich jak kiuczowe wskazZniki wydajnoSci (KPI) oraz sposob
oceny efektywnos$ci dziatai.

Monitorowanie jest warunkiem utrzymania spdjnosci ekosystemu turystyki kulinarnej w czasie oraz
podstawowym mechanizmem zarzadzania wdrozeniem podstrategii. Nie stanowi ono etapu
koncowego, realizowanego po wykonaniu dziatan, lecz powinno by¢ traktowane jako stata funkcja
operacyjna, ktéra umozliwia prowadzenie wdrozenia w sposob iteracyjny i adaptacyjny. Logika tego
podejscia opiera sie na cyklu: pilotaz — pomiar — korekta — skalowanie, dzieki czemu podstrategia
zachowuje zdolno$é¢ reagowania na zmiennos¢ warunkéw rynkowych, technologicznych oraz
organizacyjnych, a takze na réznice w dojrzatosci regiondw i interesariuszy.
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Architektura monitorowania powinna odpowiada¢ wielopoziomowej strukturze ekosystemu i
obejmowac trzy skorelowane perspektywy. Na poziomie krajowym (makro) kluczowe jest zapewnienie
konsolidacji danych, raportowania postepdw w ujeciu ogdlnopolskim oraz prowadzenia przeglagdéw
miedzysektorowych, ktére umozliwiajg aktualizacje standarddéw, priorytetéw i instrumentéw
wsparcia. Na poziomie regionalnym (mezo) monitoring powinien koncentrowac sie na przebiegu
wdrozen w regionach, jakosci i aktualnosci danych oraz efektach rynkowych osigganych dzieki agregacji
oferty i jej ekspozycji w kanatach regionalnych. Na poziomie lokalnym (mikro) monitorowanie powinno
obejmowac jakos¢ doswiadczen i ustug, dostepnos¢ oferty dla odbiorcéw, aktywnosc¢ interesariuszy
oraz realne funkcjonowanie elementédw ekosystemu, ktére budujg autentycznos¢ i atrakcyjnosé
turystyki kulinarnej. Dla zapewnienia poréwnywalnosci i spdjnosci pomiaru rekomenduje sie
systemowe wykorzystanie Obserwatorium Turystyki GUS jako partnera analitycznego wspierajgcego
ujednolicanie wskaZznikéw oraz metodologie zbierania i interpretacji danych.

Zasady budowy KPI powinny by¢ wspdlne dla wszystkich celéw strategicznych i operacyjnych, a
jednoczesnie umozliwia¢ ich réznicowanie zaleznie od charakteru interwencji. Wskazniki powinny
obejmowad cztery wzajemnie powigzane warstwy. Pierwsza warstwa dotyczy wdrozenia i odpowiada
na pytanie, czy narzedzia, mechanizmy wspdtpracy, rozwigzania organizacyjne i systemy danych
rzeczywiscie powstajg oraz funkcjonujg w praktyce. Druga warstwa dotyczy jakosci i pozwala ocenié,
czy ros$nie wiarygodnosé, spdjnosé i aktualnosé oferty oraz czy wzmacniane sg standardy jakosci ustug
i doswiadczen. Trzecia warstwa odnosi sie do efektéw rynkowych i obejmuje widocznosé, dystrybucje
i komercjalizacje, czyli realne przetozenie dziatarh na zachowania odbiorcéow oraz zdolnosé rynku do
absorpcji i sprzedazy oferty. Czwarta warstwa dotyczy wptywu i trwatosci, a wiec tego, czy rosnie
stabilnos$¢ wspdtpracy miedzysektorowej, zdolnos¢ interesariuszy do utrzymywania dziatan bez statego
impulsu zewnetrznego oraz adaptacyjno$é ekosystemu w sytuacji zmian i kryzyséw. Taki ukfad
wskaznikéw pozwala ograniczy¢ ryzyko monitorowania wytacznie aktywnosci, bez oceny jej jakosci i
rezultatow.

Cykl przegladdw i aktualizacji powinien byé wpisany w staty rytm wdrozeniowy i zapewniaé zaréwno
zarzadzanie biezgce, jak i korekty strategiczne. Przeglady kwartalne powinny petni¢ funkcje operacyjna:
identyfikowa¢ bariery, korygowaé¢ harmonogramy, dostraja¢ narzedzia, poprawiac jakos¢ danych i
usprawnia¢ wspotprace miedzy interesariuszami. Przeglagd roczny powinien mieé¢ charakter
strategiczny i stuzy¢ ocenie efektywnosci dziatan w ujeciu celdw, kosztéw oraz rezultatéw, a takze
podejmowaniu decyzji o zmianie priorytetdw, przesunieciach zasobdw i aktualizacjach instrumentéw
wsparcia. Niezaleznie od tych cykli, aktualizacja standardéw i mechanizmdéw wdrozeniowych powinna
by¢ traktowana jako staty element prowadzenia podstrategii, szczegdlnie w obszarach danych,
narzedzi cyfrowych, kanatéw dystrybucji oraz rozwigzan jakosciowych. Tak zaprojektowany system
monitorowania nie tylko mierzy postep, lecz przede wszystkim umozliwia realizowanie dziatan w
ramach podstrategii w sposéb elastyczny i responsywny. Pozwala reagowal na zagrozenia,
modyfikowaé dziatania w celu zwiekszenia efektywnosci, jakosci oferty oraz lepszego odpowiadania na
potrzeby interesariuszy i preferencje rynku turystyki kulinarnej.
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4.6. Plany zarzadzania ryzykiem

Zarzadzanie ryzykiem w Podstrategii powinno miec¢ charakter systemowy i praktyczny. Kluczowe jest
nie tylko wskazanie mozliwych zagrozen, lecz przede wszystkim wdrozenie mechanizmodw ograniczania
ryzyk, minimalizowania kosztéw btednych decyzji oraz utrzymania ciggtosci dziatan w warunkach
zmiennosci rynkowej i instytucjonalnej. Rekomenduje sie podejscie oparte na cyklu , planowanie—
pilotaz—pomiar—korekta—skalowanie”, tak aby program modgt by¢ elastycznie dostosowywany do
efektow wdrozeniowych, zmian w popycie oraz mozliwosci interesariuszy. Istotnym elementem
zarzadzania ryzykiem jest wtgczenie statego monitoringu, przeglagdow postepow i biezgcego dialogu
operacyjnego pomiedzy instytucjami krajowymi, regionami oraz partnerami branzowymi.

Podstawowym ryzykiem dla realizacji catej Podstrategii jest brak jej formalnego umocowania - tj.
nieprzyjecie dokumentu lub jego kluczowych zatozen na poziomie rzgdowym lub co najmniej
miedzyresortowym, a w konsekwencji brak zapewnionego finansowania, kadr wdrozeniowych oraz
trwatego mechanizmu koordynacji. Ryzyko to jest wzmacniane faktem, ze prace nad dokumentem
zostaty zainicjowane przez ministra wiasciwego ds. turystyki, ktéry nie petni juz swojej funkcji, co moze
skutkowaé obnizeniem priorytetu Podstrategii w agendzie MSIT i utratg ciggtosci decyzyjnej.
Zapobieganie temu wymaga dziatan o charakterze wykonawczym i mierzalnym: w szczegdlnosci
rekomenduje sie uruchomienie dedykowanego budzetu w ramach konkursu ,Rozwéj turystyki 2026”
MSIT, przeznaczonego na wdrozenie projektéw zgodnych z Podstrategig (z jasnymi kryteriami
kwalifikowalnosci i mechanizmem premiowania projektow realizujgcych jej cele operacyjne). Takie
rozwigzanie stabilizuje finansowanie, wzmacnia range dokumentu oraz realnie wigze Podstrategie z
praktyka wdrozeniowg.

Jednoczesnie Podstrategia wymaga niezbywalnie koordynacji oraz alokacji kadr z poziomu MSIT i POT,
ktore powinny petni¢ funkcje koordynatoréw dziatan miedzyresortowych i staran wdrozeniowych.
Program w bardzo duzym stopniu opiera sie na strukturze regionalnej — w szczegdlnosci na ROT i LOT
— ktére stanowig niezbedne ogniwo wdrozeniowe: odpowiadajg za animacje partneréw, organizacje
dziatan w regionach, aktualnos¢ danych i tresci, dystrybucje narzedzi oraz uruchamianie pilotazy. Brak
zapewnienia odpowiednich zasobéw kadrowych po stronie MSiT/POT oraz brak gotowosci i obcigzenie
struktur regionalnych stanowig jedno z kluczowych ryzyk realizacji catosci dokumentu.

Ryzyka dla celu strategicznego 1: ekosystem wspélpracy i zarzadzania

Najwazniejsze ryzyka zwigzane z budowg ekosystemu dotycza rozproszenia dziatan oraz braku
trwatych mechanizméw wspdtpracy pomiedzy interesariuszami. Ryzyko to moze prowadzi¢ do
ograniczenia spéjnosci dziatan na poziomie krajowym i regionalnym, a w konsekwencji do sytuacji, w
ktorej inicjatywy powstajg rownolegle, w réznych standardach i bez zdolnosci do wzajemnego
wzmachiania. Szczegdlnym zagrozeniem jest brak jasnego podziatu rdl i odpowiedzialnosci (kto
koordynuje, kto wdraza, kto odpowiada za efekty), co skutkuje ostabieniem tempa realizacji,
przecigzeniem czesci instytucji oraz niskg przewidywalnoscig programu.

Ryzykiem wdrozeniowym jest takze dominacja dziatan incydentalnych (projekty jednorazowe, bez
kontynuacji) przy braku narzedzi instytucjonalnych wspierajgcych wspétprace dtugofalowa. Powaznym
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zagrozeniem jest rowniez brak standardéw wspétdziatania pomiedzy interesariuszami i brak spdjnego
systemu pracy w uktadzie kraj—region—lokalnie.

Ograniczanie ryzyk powinno polegaé¢ na formalizacji wspodtpracy i wdrozeniu trwatego modelu
zarzadzania programem: wyznaczeniu koordynatora i operatora, okresleniu statej struktury pracy
(zespot sterujacy / grupa robocza), przygotowaniu rocznych planéw dziatan i cyklicznych przegladow
postepow, a takze wyznaczeniu statych oséb kontaktowych w kluczowych instytucjach. Rekomenduje
sie takze przyjecie standardéw wspodtpracy operacyjnej i ujednoliconego modelu raportowania KPI, aby
interesariusze dziatali w jednej logice wdrozeniowe].

Ryzyka dla celu strategicznego 2: dziedzictwo kulinarne, certyfikacja i autentycznos¢

Ryzyka zwigzane z dziedzictwem kulinarnym dotycza przede wszystkim ograniczonej rozpoznawalnosci
systemow jakosci oraz braku systemowego przetozenia certyfikacji na rynek i decyzje konsumenckie.
Moze to prowadzi¢ do sytuacji, w ktdrej dziatania ochronne i rejestracyjne pozostajg wazne z
perspektywy formalnej, ale nie wzmacniajg realnie oferty turystyki kulinarnej ani nie zwiekszajq jej
widocznosci i wartosci rynkowej.

Istotnym zagrozeniem jest takze brak wspétpracy i koordynacji pomiedzy producentami oraz
podmiotami po uzyskaniu certyfikatow (brak wspdlnych dziatan sprzedazowych, marketingowych i
dystrybucyjnych), co ogranicza zdolno$¢ do wykorzystania potencjatu certyfikowanych produktow w
budowie produktéw turystycznych. Ryzykiem dtugofalowym jest spadek autentycznosci i sptycanie
przekazu dziedzictwa w komunikacji marketingowej, w szczegélnosci gdy narracje nie sg oparte na
wiarygodnych zasobach i praktykach lokalnych.

Ograniczenie ryzyk wymaga powigzania dziedzictwa z mechanizmami rynku: wigczenia certyfikacji do
systemow informacji, promocji i wyrdznien, wsparcia modeli wspétpracy producenckiej oraz tworzenia
formatéw turystycznych (degustacje, warsztaty, wydarzenia, szlaki) opartych na certyfikowanych
produktach. Rekomenduje sie takze wzmocnienie spdjnych standardéw interpretacji dziedzictwa i
tworzenie materiatéw komunikacyjnych pozwalajgcych promowac polska kuchnie i produkty w sposéb
prestizowy, a jednoczes$nie wierny lokalnemu kontekstowi.

Ryzyka dla celu strategicznego 3: edukacja, kompetencje i transfer wiedzy

Ryzyka w obszarze edukacji wynikajg przede wszystkim z braku spdjnosci programdw i dziatan na
réoznych poziomach ekosystemu oraz z ograniczonej zdolnosci do trwatego przenoszenia wiedzy do
praktyki rynkowej. W szczegdlnos$ci zagrozeniem jest rozproszenie inicjatyw szkoleniowych i
edukacyjnych oraz niewystarczajgce powigzanie edukacji z realnymi potrzebami wdrozeniowymi
(jakos$¢ produktow, komercjalizacja, obstuga turysty, standardy doswiadczen).

Ryzykiem jest réwniez nadmierne skupienie na dziataniach szkoleniowych mierzonych liczbg szkolen i
uczestnikéw, przy jednoczesnym braku oceny efektdw wdrozeniowych (np. poprawy jakosci ofert,
liczby wdrozonych produktéw, zdolnosci do wejscia na rynek). Dodatkowo ryzyko stanowig
ograniczenia kadrowe po stronie regiondw i instytucji wdrozeniowych oraz brak narzedzi, ktére
pozwolg utrzymac rozwdj kompetencji jako proces ciggty, a nie jednorazowe dziatanie.

Minimalizacja ryzyk wymaga standaryzacji programéw edukacyjnych (tresci, formaty, materiaty),
budowy trwatych pakietéw narzedzi oraz powigzania edukacji z celami 2 i 4. Wdrozenie powinno
opierac sie na monitoringu efektdow oraz wiaczaniu formatéw wymiany doswiadczen, pilotazy i wizyt
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studyjnych, ktére pozwalajg podnosi¢ kompetencje praktycznie, na bazie realnych wdrozen, a nie
wytacznie w trybie szkoleniowym.

Ryzyka dla celu strategicznego 4: marketing, komercjalizacja i konkurencyjnos$¢ rynkowa

Ryzyka celu 4. majg charakter operacyjny, finansowy i reputacyjny. Najistotniejsze zagrozenie stanowi
brak réwnowagi pomiedzy promocjg a realng podazg i dystrybucjg: marketing moze zwiekszac
zainteresowanie, ale bez gotowych produktéw, kanatdéw rezerwacji i powtarzalnych doswiadczen
prowadzi do obnizenia wiarygodnosci catej oferty. Ryzykiem jest takze rozproszenie narzedzi
cyfrowych i brak wspdlnego standardu danych, co moze skutkowac brakiem aktualnosci informacji,
niska uzytecznoscig narzedzi dla turysty oraz ograniczeniem ich wartosci wdrozeniowe;.

Powaznym zagrozeniem jest brak stabilnego finansowania promocji diugofalowej, co sprzyja
dziataniom jednorazowym oraz ogranicza zdolno$¢ do budowania marki kraju i regionéw w czasie.
Dodatkowo ryzyka dotycza: spadku znaczenia wyréznien przy braku przetozenia na rynek, niespéjnosci
narracji pomiedzy regionami oraz podatnosci na czynniki zewnetrzne, takie jak epidemie, kryzysy
geopolityczne i wahania popytu.

Ograniczanie ryzyk powinno opierac sie na wdrazaniu etapowym (pilotaze i decyzje o skalowaniu),
statych mechanizmach aktualizacji danych i wspétodpowiedzialnosci za tresci, integracji promocji z
dystrybucja oraz powigzaniu dziatarn marketingowych z narzedziami jakosci i prestizu. Rekomenduje
sie rowniez przygotowanie scenariuszy kryzysowych dla dziatan promocyjnych (w tym mozliwos¢
przesuniecia ciezaru na rynek krajowy i dziatania digital) oraz utrzymanie statego modelu wspotpracy
instytucji krajowych, regionéw i partneréw rynkowych.

5. Propozycja zmian organizacyjnych, strukturainych oraz prawnych.

Wdrozenie Podstrategii Rozwoju Polskiej Turystyki Kulinarnej wymaga uzupetnienia zapiséw
programowych o propozycje zmian organizacyjnych, strukturalnych i regulacyjnych, ktdére tworzg
warunki brzegowe dla trwatosci interwencji. Turystyka kulinarna funkcjonuje na styku kilku polityk
publicznych i obszaréw kompetencyjnych, w szczegdélnosci rolnictwa i rozwoju wsi, turystyki, kultury,
edukacji oraz promocji i wspoétpracy miedzynarodowej. Z tego wzgledu podstawowym wyzwaniem nie
jest brak inicjatyw, lecz rozproszenie sprawczosci, niespdjnos¢ narzedzi oraz trudnosé w skalowaniu
lokalnych doswiadczen do wymiaru regionalnego i krajowego. Proponowane zmiany majg na celu
wzmocnienie spéjnosci operacyjnej ekosystemu mikro-mezo-makro, zwiekszenie interoperacyjnosci
danych i systemoéw jakosci oraz ograniczenie barier prawnych utrudniajacych rozwdj oferty opartej na
dziedzictwie kulinarnym i jego interpretacji.

Najistotniejszg zmiang organizacyjng na poziomie krajowym jest ustanowienie trwatego mechanizmu
koordynacji miedzysektorowej, ktdry bedzie zdolny prowadzi¢ wdrozenie w trybie iteracyjnym,
zgodnie z logika: pilotaz — pomiar — korekta — skalowanie. Ze wzgledu na koniecznosc tgczenia zasobdéw
rolnictwa z zasobami i sprawczoscig turystyki, rekomenduje sie, aby funkcje wspotlideréw procesu
petnity Ministerstwo Sportu i Turystyki, Polska Organizacja Turystyczna oraz Krajowy O$rodek Wsparcia
Rolnictwa. Taki uktad odzwierciedla rzeczywistg architekture ekosystemu: MSiT zapewnia umocowanie
programowe i spéjnos¢ z politykg turystyczng, POT wzmacnia promocje i integracje narzedzi
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marketingowych oraz dystrybucyjnych, a KOWR umozliwia systemowe wtgczenie zasobdéw sektora
rolno-spozywczego, w tym produktéw lokalnych i regionalnych, w obieg rozwojowy turystyki
kulinarnej. W tej strukturze partnerami wdrozenia powinny by¢ instytucje zapewniajgce ciggtosc¢
analityczng i pordwnywalnos¢ pomiaru, w szczegdlnosci Obserwatorium Turystyki GUS, a takze
podmioty resortowe i sektorowe w zakresach kompetencyjnych: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wsi w obszarze rejestrow, rozwigzan prawnych i instrumentéw wspierajgcych wytworcow,
Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz instytucje kultury w obszarze dziedzictwa,
edukacji i narzedzi popularyzacji, MEN w obszarze edukacji formalnej MNiSW w sprawie edukacji
wyzszej i badan oraz MSZ w obszarze dyplomacji publicznej i kanatéw wspdtpracy zagranicznej dla
promocji wizerunku Polski. Polskie Stowarzyszenie Turystyki Kulinarnej, jako lider procesu
opracowania podstrategii, powinno petnic¢ role partnera integrujgcego srodowisko, wspierajgcego
dialog branzowy, animujacego wspodfprace i wspierajgcego rozwdj standardéw wspoétdziatania, bez
przypisywania mu roli samodzielnego wykonawcy wdrozen systemowych, ktére wymagaja
umocowania instytucjonalnego i stabilnych instrumentéw publicznych.

Zmiany strukturalne powinny wprost wzmacnia¢ poziom regionalny jako , wezet rynkowy” ekosystemu,
poniewaz to w regionach nastepuje agregacja oferty, jej porzadkowanie oraz ekspozycja efektéow
komercjalizacyjnych. Rekomenduje sie jednoznaczne przypisanie Regionalnym Organizacjom
Turystycznym roli operatorow wdrozenia na poziomie wojewddztw w zakresie utrzymywania i
rozwijania regionalnych baz oferty, integrowania interesariuszy oraz prowadzenia dziatan
umozliwiajgcych skalowanie lokalnych zasobéw. ROT powinny odgrywac szczegdlng role w obszarach,
ktére determinujg skutecznos¢ dziatan marketingowych i dystrybucyjnych, w tym w ekspozycji ofert
pracownikéw gastronomii opartych na dziedzictwie kulinarnym i jego interpretacji, w szczegdlnosci w
powigzaniu z produktami flagowymi oraz innymi elementami reputacji i jakosci. Jednocze$nie na
poziomie regiondw konieczne jest wtaczenie struktur i zasobdw pozostajgcych dotychczas w domenie
rolnictwa, w tym oddziatéw KOWR oraz Osrodkéw Doradztwa Rolniczego, jako partneréw wdrozenia
wspierajgcych zaréwno strone podazowg oferty, jak i jej profesjonalizacje. W praktyce oznacza to state
wspotdziatanie instytucji rolniczych z podmiotami turystycznymi w obszarze danych, edukacji, wsparcia
wytworcdw oraz tworzenia i utrzymywania miejsc styku pomiedzy produktem lokalnym a
doswiadczeniem turystycznym. W analogiczny sposéb nalezy wykorzysta¢ zasoby instytucji kultury,
ktore moga petni¢ funkcje przestrzeni popularyzacji dziedzictwa kulinarnego, wspierajac tworzenie
muzedw kulinarnych, ekspozycji, wydarzen i narracji, ktére przektadajg dziedzictwo na doswiadczenie.

Warunkiem trwatosci wspotpracy i mozliwosci utrzymania operacyjnej spdjnosci pomiedzy poziomami
ekosystemu jest wzmocnienie kompetencji i odpowiedzialnosci personalnej po stronie instytucji
wdrozeniowych. Z tego powodu rekomenduje sie ustanowienie funkcji statych tgcznikéow Ilub
koordynatoréw ds. turystyki kulinarnej w kluczowych instytucjach wspéttworzacych ekosystem, w
szczegblnosci w POT, KOWR, ROT oraz — tam, gdzie jest to zasadne organizacyjnie — w strukturach
samorzgdowych odpowiedzialnych za rozwdj i promocje turystyki. Funkcja ta nie powinna mieé
charakteru symbolicznego, lecz operacyjny, obejmujacy koordynacje wspdtpracy miedzysektorowej,
udziat w pracach grup roboczych, nadzér nad przeptywem danych oraz wspieranie wdrazania
standardéw jakosci i narzedzi promocji. Ustanowienie takich funkcji powinno by¢ traktowane jako
mierzalny rezultat wdrozenia i uwzgledniane w systemie monitorowania KPI, poniewaz jest to jeden z
najczytelniejszych wskaznikow wzrostu sprawczosci sektora i przejscia od deklaracji wspotpracy do
wspotpracy realnej.
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Drugim kluczowym filarem zmian strukturalnych jest wprowadzenie standardéw i mechanizméw
integracji systemoéw informacji, rekomendacji oraz jakosci, tak aby nie tworzy¢ nowych rozwigzan
wytacznie w trybie ,,od zera”, lecz budowa¢ dodatkowg wartosé na istniejgcych zasobach. Wdrozenie
podstrategii powinno wzmacnia¢ interoperacyjnos$¢ rejestréw, baz i repozytoriow dotyczacych
dziedzictwa kulinarnego, produktéw lokalnych i regionalnych oraz narzedzi promocji i informacji
turystycznej, a takze utatwiac taczenie systeméw rekomendacji produktéw z systemami rekomendacji
i jakosci oferty pracownikéw gastronomii oraz doswiadczen turystycznych. W praktyce oznacza to
potrzebe ujednolicania podstawowych standardéw danych, zasad aktualizacji oraz rozwigzan
umozliwiajgcych agregacje informacji z poziomu lokalnego i regionalnego do krajowego. Takie
podejscie wzmacnia zarowno wiarygodnos¢ oferty, jak i jej dostepnosc rynkowa, w tym mozliwosé jej
prezentacji i dystrybucji w kanatach online. Jednoczesnie umozliwia spdjne monitorowanie efektow i
porownywalnos¢ danych pomiedzy regionami, co jest warunkiem zarzadzania wdrozeniem w trybie
adaptacyjnym.

Trzecim obszarem zmian, determinujgcym skuteczno$é wdrozenia na poziomie lokalnym, sg zmiany
prawne i regulacyjne, ktére powinny petnié¢ funkcje ,,utatwien wdrozeniowych” dla rozwoju turystyki
kulinarnej. W wielu watkach konsultacyjnych powracaty bariery administracyjne i interpretacyjne
utrudniajagce sprzedaz bezposrednig, funkcjonowanie wytwércéw w powigzaniu z ustugami
turystycznymi oraz rozwdj inicjatyw bazujacych na produktach lokalnych i regionalnych. Z perspektywy
ekosystemu oznacza to ograniczanie rozwoju zasobu mikro, ktory jest fundamentem catego systemu i
zrédtem autentycznosci oraz jakosci. Rekomenduje sie zatem przygotowanie pakietu utfatwien
regulacyjnych, ukierunkowanego na doprecyzowanie zasad oraz upraszczanie procedur w tych
obszarach, ktére najczesciej blokujg taczenie produkcji z turystyka, sprzedazy z doswiadczeniem oraz
lokalnego produktu z rynkiem. Pakiet ten powinien by¢ powigzany z mechanizmami monitorowania
barier wdrozeniowych, tak aby jego aktualizacja mogta nastepowaé w cyklu przegladéw podstrategii.

W odniesieniu do napojéw alkoholowych, w tym np.: enoturystyki, biroturystyki. rekomenduje sie
przyjecie podejscia ostroznego i zgodnego z obowigzujgcymi ograniczeniami prawnymi dotyczacymi
reklamy alkoholu, przy jednoczesnym wykorzystaniu potencjatu enoturystyki, jako elementu turystyki
kulinarnej rozumianej jako sposéb spedzania czasu, poznawania regiondw i doswiadczenia
kulturowego. W praktyce oznacza to rozwijanie narzedzi komunikacji i promocji, ktore koncentrujg sie
na destynacji, stylu podrézowania, goscinnosci, krajobrazie i kulturze, a nie na promocji samego
alkoholu. Takie ramy pozwalajg budowaé oferte enoturystyczng jako komponent doswiadczen, bez
generowania ryzyk prawnych i wizerunkowych.

Wprowadzenie zaproponowanych zmian organizacyjnych, strukturalnych oraz prawnych stanowi
warunek konieczny dla skutecznosci harmonogramu wdrozenia oraz dla realizacji kart implementacji
celéw operacyjnych. Zmiany te nalezy traktowac jako podstawe trwatosci systemu, ktéra umozliwia
taczenie poziomu lokalnego, regionalnego i krajowego w jeden spdéjny, wielopoziomowy ekosystem
turystyki kulinarnej, oparty na wspdtpracy operacyjnej, integracji danych i narzedzi oraz stopniowym
zmniejszaniu barier rozwojowych. Dzieki temu podstrategia moze by¢ realizowana w formule, ktéra
nie tylko wdraza zaplanowane dziatania, lecz takze utrzymuje zdolnos¢ adaptacji do zmian oraz
wzmacnia odpornos¢ catego ekosystemu w czasie.
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6.1. DEFINICJA | KRYTERIA PRODUKTU FLAGOWEGO TURYSTYKI KULINARNEJ

Celirola aneksu

Aneks porzadkuje rozumienie pojecia ,produkt flagowy turystyki kulinarnej” oraz wprowadza zestaw
kryteriow wspierajgcych jego identyfikacje i okresowg aktualizacje. Kryteria majg charakter
narzedziowy: stuzg prowadzeniu dialogu i podejmowaniu decyzji na poziomie lokalnym i regionalnym,
a nastepnie spdjnej ekspozycji w narzedziach promocji i dystrybucji (w szczegdlnosci w systemach
ROT/LOT oraz w systemach krajowych).

W podstrategii przyjmuje sie, ze produkt flagowy nie jest ,,raz na zawsze” ustanowionym tytutem, lecz
kategorig wymagajaca utrzymywania jakosci, wiarygodnosci i aktualnosci w czasie, zgodnie z dynamika
rynku, sezonowoscig, rozwojem oferty oraz zmiang oczekiwan turystéw.

Definicja produktu flagowego turystyki kulinarnej

Produktem flagowym turystyki kulinarnej jest wyrdzniajacy sie, charakterystyczny dla danego miejsca
produkt zywnosciowy, potrawa, surowiec, napéj lub doswiadczenie kulinarne, ktére w sposdb
jednoznaczny odzwierciedla lokalng kulture, tradycje, krajobraz i tozsamos¢. Produkt flagowy powinien
cechowal sie wysoka jakoscig i wiarygodnoscig, rozpoznawalnoscia wsrdéd mieszkanicow oraz
zdolnoscig budowania silnej marki miejsca poprzez dziedzictwo kulinarne, jego interpretacje oraz
zrobwnowazone podejscie do rozwoju.

Zasady stosowania definicji i kryteriow
Za produkt flagowy mogg by¢ uznane:

a) produkt zywnosciowy lub surowiec (np. regionalny sktadnik, wyréb, przetwor),

b) potrawa lub napdj (w tym tradycyjny lub wspodtczesny, jesli spetnia kryteria wiarygodnosci i
zakorzenienia),

c) doswiadczenie kulinarne (np. degustacja, warsztat, wizyta, wydarzenie, o ile jest silnie zwigzane z
miejscem i jego tozsamoscig.

Relacja do dziedzictwa kulinarnego

Produkt flagowy powinien pozostawac w czytelnym zwigzku z dziedzictwem kulinarnym miejsca: moze
je prezentowac w formie klasycznej (kontynuacja tradyc;ji) lub w formie wspoétczesnej interpretacji, pod
warunkiem zachowania wiarygodnosci, jakosci i zakorzenienia w lokalnym kontekscie.

Relacja do systemodw jakosci i rekomendacji

Kryteria produktu flagowego majg wspieraé¢ tgczenie systeméw rekomendacji produktéw (np.
regionalnych, tradycyjnych, jakosciowych) z systemami rekomendacji ofert pracownikéw gastronomii
oraz doswiadczen turystycznych. Zatozeniem jest wzajemne wzmacnianie: produkty flagowe powinny
by¢ eksponowane w ofertach miejsc i doswiadczen, a rekomendowane miejsca powinny w sposob
wiarygodny wykorzystywac i interpretowac dziedzictwo oraz produkty flagowe.
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Kryteria produktu flagowego

Kryteria podzielono na trzy grupy: podstawowe (wysoka waga), dodatkowe (Srednia waga) oraz
uzupetniajgce (nizsza waga). Taki uktad umozliwia zachowanie rygoru jakoSciowego przy jednoczesnej
elastycznosci wdrozeniowej i poszanowaniu lokalnej specyfiki.

Kryteria podstawowe (wysoka waga)

e Wysoka jakos¢, potwierdzona systemem, tradycjg lub renoma.

e Lokalny producent lub lokalne wytwarzanie, realnie zakorzenione w miejscu pochodzenia.

e Rozpoznawalnos¢ lokalna wsrdd mieszkancédw i interesariuszy.

e  Woyrdzniajacy smak lub unikalnos¢ sensoryczna, zapewniajgca rozpoznawalnos¢ produktu.

e Dziedzictwo i tradycja, w tym historyczne korzenie i przekazywanie umiejetnosci.

e Silny zwigzek z miejscem i kulturg, uniemozliwiajacy przeniesienie produktu w inne srodowisko
bez utraty sensu i autentycznosci.

e Potencjat promocji i budowania narracji, w tym mozliwo$¢ wykorzystania narracji i
interpretac;ji.

o Zgodno$é ze zrbwnowazonym rozwojem.

Kryteria dodatkowe ($rednia waga)

e Autentycznosc¢ i wiarygodno$é produktu.

e Mozliwos¢ tworzenia kreatywnych doswiadczen kulinarnych, takich jak degustacje, warsztaty
czy wydarzenia.

e Pozytywny wptyw na zdrowie wynikajgcy z naturalnych metod wytwarzania.

¢ Umiejetne tgczenie tradycji z innowacjg poprzez nowoczesne interpretacje.

Kryteria uzupetniajgce (nizsza waga)

e Atrakcyjnosc¢ produktu bazowego.

o Dostepnosé w okreslonym czasie i miejscu.

e Zwigzek z emocjami, wspomnieniami lub ,,smakiem dziecinstwa”.

e  Woykorzystanie naturalnych zasobdéw i surowcow.

e Obecnos¢ produktu jako elementu kultury lokalnej, regionalnej, krajowej lub europejskiej.
e Powigzanie z kanonem kuchni polskiej, w tym jego nowoczesnymi interpretacjami.

o  Wiarygodnos¢, jako nosnik marki kraju.

e tatwosc dystrybucji, przy zachowaniu autentycznego charakteru.

Zasada kwalifikacji produktu flagowego

Produkt flagowy turystyki kulinarnej powinien spetnia¢ wiekszos¢ kryteriow podstawowych oraz by¢
wspierany przez wybrane kryteria dodatkowe i uzupetniajgce, ktére wzmacniajg jego potencjat
turystyczny, promocyjny i kulturowy.

W praktyce rekomenduje sie, aby proces kwalifikacji i aktualizacji produktéw flagowych byt
prowadzony w trybie dialogu lokalnego, z udziatem kluczowych interesariuszy, przy zachowaniu
przejrzystosci i spdjnosci z systemami jakosci oraz rekomendacji.

Zasada aktualizacji w czasie

Katalog produktéw flagowych, wspdlnie tworzony przez organizacje turystyczne (LOT, ROT) oraz
agendy zwigzane z zywnoscig i rolnictwem (Centra produktu lokalnego, KOWR, MSIT), powinien
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dopuszcza¢ zmiane w czasie (np. aktualizacja roczna lub dwuletnia), przy jednoczesnym zachowaniu
ciggtosci i stabilnosci kluczowych elementéw tozsamosci regionu. Zmiana moze wynikac z rozwoju
jakosci, pojawienia sie nowych praktyk i doswiadczen, wzmocnienia lokalnej rozpoznawalnosci lub
spadku zgodnosci z kryteriami.

Rekomendacja wdrozZeniowa
W celu utrzymania spdjnoscii poréwnywalnosci w skali kraju, rekomenduje sieg, aby katalogi produktéw
flagowych byty:

a) budowane lokalnie i regionalnie w dialogu interesariuszy,
b) udostepniane w jednolitym standardzie danych i opisu,
c) integrowane z narzedziami ROT/LOT oraz systemami krajowymi,

d) aktualizowane cyklicznie, z zachowaniem zasady jakosci, wiarygodnosci i ciggtosci tozsamosci
miejsca,

e) opatrzone spdjnym oznaczeniem graficznym.
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