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landbrand

wyrozniamy miejsca

Na podstawie przeprowadzonej analizy SWOT mozna wyrdzni¢ dwie grupy czynnikow,
ktore w sposob sprzyjajacy (silne strony i szanse) lub ograniczajagcy (stabe strony
i zagrozenia) wptywaja na rozwdj rynkowy turystyki kulinarnej i identyfikacje nowych

mozliwosci marketingowych.
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Pierwsza grupe czynnikéw, ktore mozna wyrozni¢ sg zidentyfikowane silne strony
w stosunkowo duzym zakresie odnoszgce sie do komponentéw produktu turystyki
kulinarnej i jego promocji oraz korzystne szanse rynkowe dotyczace trendéw zwigzanych z
oczekiwaniami i zachowaniami potencjalnych konsumentéw / turystow, stwarzajace

sprzyjajgce warunki do rozwoju turystyki kulinarnej.
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Whioski i rekomendacje

Turystyka kulinarna jako gtowny motyw podrdozy, ale i wartosciowy komponent innych form
turystyki np. miejskiej, aktywnej, agroturystyki, slow tourism, wellness.

Tendencje rosngcej swiadomos¢ na temat zdrowia, dobrostanu, zdrowego odzywiania oraz
odpowiedzialnego podejscia do srodowiska spotecznego i przyrodniczego - wartosciowa niszg
rynkowga i waznym potencjatem rozwoju turystyki kulinarnej.

Segmentacja rynku i skierowanie do roznych grup docelowych odpowiednio dobranych dziatan
marketingowych.

Kulturowa odmiennos¢ rynkéw globalnych, odmienne oczekiwania, podejscie do zywnosci i stylu
konsumpcji wyznacznikiem strategii internacjonalizacji oferty kulinarnej.

OIS SILNE STRONY/SZANSE
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Whioski i rekomendacje
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Podstawg rozwoju oferty turystyki kulinarnej jest jej oparcie na rodzimych produktach spozywczych
—regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych.

Podstawg produktow kulinarnych jest ich silny zwigzek z miejscem pochodzenia i historig regionu.

Lokalne pochodzenie i zwigzek z miejscem, tradycja i kulturg zapewniajg Oznaczenia Geograficzne,
Chronione Nazwy Pochodzenia, certyfikaty jakosci.

Systemy certyfikacji i rekomendacji ofert turystyki kulinarnej stanowig narzedzie marketingowe,
wspierania innowacji i zrownowazonego rozwoju lokalnej gastronomii.

Promocja roznorodnosci poprzez podkreslanie bogactwa regionalnych tradycji kulinarnych oraz
nowoczesnych interpretacji kuchni.

Tworzenie innowacyjnej i kreatywnej oferty turystyki kulinarnej opartej na doswiadczeniach.

Turystyczne doswiadczenia kulinarne ksztattowane poprzez zastosowanie koncepcji marketingu
doswiadczen i tworzenie zréznicowanych kategorii przezyc.
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Whioski i rekomendacje w zakresie promocji

Innowacyjne dziatania promocyjne i budowanie relacji z konsumentami / turystami poprzez
nowoczesny, bogaty merytorycznie i atrakcyjny wizualnie przekaz promocyjno-informacyjny oraz
Zaangazowanie spotecznosci wokot produktu.

Zastosowanie innowacyjnych form promocji, wykorzystujgcych nowoczesne technologie
(interaktywne platformy spotfecznosciowe, wirtualne wycieczki, aplikacje mobilne, rzeczywistosé
rozszerzona (AR), rzeczywistos¢ wirtualna (VR).

Opracowanie na poziomie krajowym zintegrowanej i spojnej komunikacji marketingowej turystyki
kulinarnej.

Rozwoj centralnej platformy integrujacej informacje i kalendarze wydarzen.

Wsparcie programow promocji niszowych produktow matych przedsiebiorcow .

ELIMINOWANIE StABYCH STRON/MINIMALIZOWANIE RYZYKA ZAGROZEN
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Drugg grupe zintensyfikowanych czynnikéw, ktore w stosunkowo duzym zakresie
stanowig stabe strony, ktore nalezy eliminowac oraz korzystne szanse rynkowe,
stwarzajace sprzyjajagce warunki do rozwoju, mozna powigza¢ z systemem

organizacyjnym turystyki.
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Whioski i rekomendacje
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Sieciowanie i budowanie partnerstw oraz rozwijanie wspotpracy lokalnych interesariuszy w ramach wyrézniamy miejsca
wspolnych projektow i modeli biznesowych opartych na turystycznych tancuchach wartosci.

Sieciowanie wspotpracy miedzy producentami zywnosci, restauratorami, sklepami spozywczymi,
przedsiebiorcami sektora turystyki, organizacjami turystycznymi, samorzgdem i ich wspolne inicjatywy
(klastry, konsorcja).

Stworzenie platformy wspotpracy sektora publicznego, prywatnego i edukacyjnego, wspierajgce;
rozwoj turystyki kulinarnej, integrujacej dziatania Ministerstwa Sportu i Turystyki, Ministerstwa
Rolnictwa i Rozewiu Wsi, Polskiej Organizacji turystycznej, organizacji branzowych i partnerow
lokalnych.

ldentyfikacja i analiza barier, ktore utrudniajg tworzenie efektywnych sieci wspotpracy, integracji i
koordynacji dziatarn miedzy roznymi podmiotami (np. organizacjami, instytucjami, sektorami).

Zintegrowane podejscie w rozwoju turystyki kulinarnej — uwzglednienie dziedzictwa kulinarnego w
krajowych i regionalnych strategiach rozwoju turystyki oraz powstanie nowej, oddolnie stworzonej
podstrategii turystyki kulinarnej.
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Whioski i rekomendacje

landbrand

wyrozniamy miejsca

Programy dedykowane wsparciu turystyki kulinarnej oraz sektorowi HoReCa, turystyce i kulturze.

Tworzenie catorocznych ofert opartych na lokalnych zasobach, skracaniu tancucha dostaw,
integrowaniu gastronomii z rolnictwem i ochrong srodowiska, promowaniu lokalnych producentow
(rolnikow, rzemieslinikow, restauratorow) i wysokiej jakosci regionalnych produktow.

Wykreowanie oficjalnej silnej marki narodowej wokot hasta typu ,,Taste France”, Taste Slovenia”,

,,Hungry for Finland”, ,,Genuss Region Oesterreich” oraz budowanie jednolitego wizerunku turystyki
kulinarnej w réznych grupach interesariuszy (konsumenci, dystrybutorzy, kucharze, dziennikarze).

Opracowanie DNA marki, ktore moze byc oparte na jej unikatowych cechach i atrybutach oraz
fundamentalnych wartosciach stanowigcych spojng podstawe tozsamosci marki.
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Inne wazne zagrozenia, ktore wymagajg obserwacji i przygotowania odpowiednich strategii dziatania stanowig: I_a nd b ra nd

wyrozniamy miejsca

* silna konkurencja ze strony innych krajow z lepiej rozpoznawalng kuchnia oraz

ze strony masowej, importowanej produkcji i pamiatek bez wartosci lokalnej,
* ryzyko nadmiernej komercjalizacji rozrostu wydarzen komercyjnych,
* dominacja zagranicznych wzorcow kulinarnych,

* duza zmiennos$¢ mody i trenddéw zarowno w gastronomii, jak i turystyce.

Pozostate wymienione zagrozenia takie jak: niestabilnos¢ gospodarcza i polityczna UE, niepewnos¢
Zwigzana z mozliwymi przysztymi falami pandemii, konflikty zbrojne sugerujg koniecznosc¢ istnienia
odpowiednich procedur i scenariuszy kryzysowych.
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