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Y)d rzenia kulinarne
olsce

Michat Bonarowski

3.10.2025 r. POLSHIE landbrand
I e

»Zadanie publiczne 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 srodkow Ministerstwa Sportu i Turystyki zgodnie z zawartq umowgq nr
2025/0013/4916/UDOT/DT/BP/IS z dnia 5 czerwca 2025 r.”
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1. Co badalismy? Definicja,

typologia i estymacje
wydarzen kulinarnych w
Polsce

2. Cojuz wiemy? Jak wyglada
uniwersum wydarzen
kulinarnych w Polsce

3. Coztego wynika?
Rekomendacje systemowe i
operacyjne
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»Zadanie publiczne pn. ,PODSTRATEGIA TURYSTYKI KULINARNEIJ Dziatanie stuzqce
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 srodkow Ministerstwa Sportu i
Turystyki zgodnie z zawartqg umowgq nr 2025/0013/4916/UDOT/DT/BP/IS z dnia 5 czerwca
2025 r.”
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1. Co hadaliSmy?

* Definicja

 Typologia Swiatowa landbrand

wyrozniamy miejsca

* Typologia strategiczna
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Wydarzenie kuliname:

. zaplanowane spotkanie
wokot okreslonych sktadnikow, potraw i napojow,
z elementami edukacyjno-kulturalnymi,
organizowane cyklicznie lub jednorazowo.
Moze by¢ wpisane w kalendarz zdarzen:
e sezonowych,
e rolniczych,
e historycznych
e spotecznych.
6. Moze stuzy¢ promocji produktow regionalnych i
sezonowych lub idei.
7. Moze miec forme:
degustacji, warsztatu, prezentacji produktow lub
producentéw; dyskusji, pokazu, gry, rywalizacji,
lub i
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. Tradycyjne — oparte na historycznych obrzedach rolniczych, promujgce potrawy wedtug lokalnych receptur.

Etnhiczne - prezentujgce kuchnie grup narodowych lub migrantéw wraz z towarzyszagcymi im elementami kultury.
Zniwne - skupione na sezonowych zbiorach i przetwadrstwie swiezych produktow z warsztatami i degustacjami.

lkoniczne - promujace jeden wyrozniajacy sie produkt regionalny, budujgce jego marke.

A WNR

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

o

Ideowe - poswiecone okreslonym ruchom zywieniowym (wege, zero waste) z panelami dyskusyjnymi i pokazami.

N

Opa rteo napoje - koncentrujace sie na trunkach (wino, piwo, nalewki) z degustacjami i wyktadami ekspertéw.

Zrédto: Timothy, D.J. & Pena, M. (2016). Food festivals and heritage awareness. In: Timothy, D.J. (Ed.) Heritage Cuisines: Traditions, Identities and Tourism (ss. 148-165). Routledge.

‘[ = *  DavidJ. Timothy jest profesorem turystyki na Uniwersytecie Monash w Australii, specjalizujgcym sie w turystyce kulturowej i dziedzictwie. Opublikowat ponad 100 artykutéw i ksigzek
poswieconych zwigzkowi turystyki z tozsamoscig, w tym prace nad festiwalami kulinarnymi jako formg ochrony dziedzictwa kulturowego. Marta Pefia jest badaczka i konsultantkg ds.

[ turystyki kulinarnej, zwigzana z Uniwersytetem w Montrealu w Kanadzie oraz instytutami zwigzanymi z nurtem Slow Food. Jej zainteresowania obejmujg strategie zréwnowazonego

rozwoju eventow oraz wykorzystanie lokalnych produktdw w kreowaniu doswiadczen turystycznych. Oboje autorzy wspdtpracowali przy redakcji rozdziatu o festiwalach w ksigzce

"uRYS‘Y“‘ “““NAR““ ,Heritage Cuisines: Traditions, Identities and Tourism” wydanej przez Routledge, tgczac perspektywy akademickie i praktyczne w analizie festiwali kulinarnych.
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Tynologia: ujecie strategiczne

. Czestotliwos¢ / cyklicznosé: coroczne, cotygodniowe, sezonowe, jednorazowe
Rodzaj produktu: spozywcze, napoje, mieszane

Zasieg geograficzny: lokalne, regionalne, krajowe, miedzynarodowe/zagraniczne
. Czas trwania: kilkudziesieciominutowe, kilkugodzinne, catodzienne, kilkudniowe,

£ WNBE

wielodniowe
Zrédto: Timothy, D.J. & Pena, M. (2016). Food festivals and heritage awareness. In: Timothy, D.J. (Ed.) Heritage Cuisines: Traditions, Identities and Tourism (ss. 148-165). Routledge.
*  DavidJ. Timothy jest profesorem turystyki na Uniwersytecie Monash w Australii, specjalizujgcym sie w turystyce kulturowej i dziedzictwie. Opublikowat ponad 100 artykutéw i ksigzek
- poswieconych zwigzkowi turystyki z tozsamoscig, w tym prace nad festiwalami kulinarnymi jako forma ochrony dziedzictwa kulturowego. Marta Pefia jest badaczkg i konsultantka ds.
turystyki kulinarnej, zwigzana z Uniwersytetem w Montrealu w Kanadzie oraz instytutami zwigzanymi z nurtem Slow Food. Jej zainteresowania obejmuja strategie zréwnowazonego
rozwoju eventéw oraz wykorzystanie lokalnych produktéw w kreowaniu doswiadczen turystycznych. Oboje autorzy wspotpracowali przy redakcji rozdziatu o festiwalach w ksigzce

,Heritage Cuisines: Traditions, Identities and Tourism” wydanej przez Routledge, tgczac perspektywy akademickie i praktyczne w analizie festiwali kulinarnych.
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. Szacunek: w Polsce odbywa sie rocznie ok 150 - 200 ponadregionalnych imprez

masowych z przewaga elementdéw kulinarnych, w ktorych uczestniczy srednio od 5 000 do
ponad 15 000 uczestnikéw srednio, a najwieksze moga liczy¢ nawet blisko 30 000.

. Szacunek: ok. 60% wydarzen tego rodzaju odbywa sie w miedzy majem a wrzesniem,
cho¢ stopniowo imprez poza tym sezonem przybywa.

. Szacunek: poza duzymi wydarzeniami rocznie odbywa sie kilka tysiecy wydarzen
kulinarnych mniejszym charakterze i wezszym zasiegu.

. Brak wiarygodnego zrédta zbierajgcego wszystkie tego rodzaju informacje.
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3.C0 2 tego wynika?

e Kluczowe wnioski

* Rekomendacje landbrand

wyrézniamy miejsca
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Utworzenie Kalendarza Wydarzen Kulinarnych

a. Stworzy¢ centralng platforme online z wyszukiwarka wydarzen wedtug daty, regionu i tematu.
b. Zintegrowac dane o wydarzeniach od samorzadow, stowarzyszen i organizatoréw prywatnych.
¢. Wymagac publikacji z odpowiednim wyprzedzeniem, petnego programu, kontaktu i rejestraciji.

Standaryzacja i certyfikacja jakosci
a. Opracowac kodeks dobrych praktyk (program, marketing).

b. Wprowadzic¢ certyfikat ,Marka Eventu Kulinarnego” po audycie ekspertéow.
c. Zachecac przez obnizone optaty za promocje i preferencyjne dotacje.

Program profesjonalizacji organizatorow

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

Wzmocnhienie promocji krajowej i miedzynarodowej

a. Realizowac¢ kampanie typu , Taste of Poland” na rynkach docelowych (DE, CZ, SK) z digital advertising i wspotpraca z biurami
podrodzy.

b. Wspotpracowac z uczelniami nad badaniem wptywu eventdw na gospodarke.

Monitorowanie i ewaluacja efektow

a. Przeprowadzac i publikowac regularne badania satysfakcji i wptywu ekonomicznego.
b. Wyznac nitorowac wskazniki: liczba uczestnikdw, wydarzen rocznie, satysfakcja, partnerstwa zagraniczne.
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Rekomendacje operacyjne

e Dbac¢ o odpowiednie wyprzedzenie komunikacji, umozliwiajgce udziat nie tylko ad hoc, ale
dtugoterminowe planowanie i integracje wydarzen kulinarnych z innymi ofertami
turystycznymi.

e Dbac o jasnos¢ merytoryczng wydarzenia.

e Dbac o poczucie korzysci i satysfakcji odbiorcow.

e Dba¢ o kompletnos¢ informacji, zeby pozostawia¢ odbiorce w poczuciu petni wiedzy i
odrdzniac sie od konkurencji.

e Dbac o wtasciwe parametry komunikacji: zasieg, dobdr grupy odbiorcow, konwersje,
relewancje tresci.
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Dzigkuje

SIRATEGIA@PSTH.PL

Ministerstwo Zadanie publiczne pn. ,Podstrategie turystyczne - dzielenie sie wiedzg” PO‘S ‘[ @

Tytut zadania Podstrategia turystyki kulinarnej” dofinansowano ze srodkéw S"'o IYS“““

Ministerstwa Sportu i Turystyki. NRYS Y“\“““NAR“H

Sportu i Turystyki
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