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Gnieznienskie Forum Ekspertow Turystyki Kulturowej

Pytanie 93: Na ile ograniczenia w wyjazdach zagranicznych sa szansa
dla rozwoju turystyki kulinarnej w Polsce?

Tatiana Mucha
Winnicomania

Pawel Plichta
Uniwersytet Jagiellonski

Wséréd wielu form wspolezesnej turystyki kulturowej w ostatnich latach coraz
wiekszym zainteresowaniem cieszy sie w Polsce turystyka kulinarna a w jej ramach
takze enoturystyka [por. Mazurkiewicz-Pizlo 2013; Kruczek 2009]. Na taki stan rzeczy
wplywa wiele czynnikow, m.in. globalne trendy w turystyce, zmiany w polskiej tradycji
i zwyczajach kulinarnych, powstajace nowe winnice, rozwdj juz istniejacych
i zapewnianie odpowiedniej infrastruktury do przyjmowania go$ci, réznorodna
promocja regionalnych ofert w tym zakresie. W jej zakres wpisuja sie przedsiewziecia
,0 charakterze turystycznym, w ktoérych istotna cze$cia programu lub decydujacym
motywem podjecia podrozy jest skorzystanie z ofert kulinarnych obcego kraju lub
regionu” przy zachowaniu ,,wysokiej jako$ci potraw, odniesienie ich skladu i sposobu
przyrzadzania do tradycji kucharskich regionu docelowego oraz zapewnienie
spozywania positkow w odpowiednim otoczeniu” [Mikos v. Rohrscheidt 20164, s. 200].

Zar6éwno turystyka kulinarna, jak i sama turystyka winiarska, podejmowane
sq w specjalistycznych badaniach w réznych wymiarach i kontekstach [por. Mikos
v. Rohrscheidt 2016a; Buczkowska 2008]. W pi$miennictwo to wpisuja sie tez
publikowane od wielu lat na lamach czasopisma ,Turystyka Kulturowa”, artykuly,
raporty i omdwienia zostaly w tym przypadku zestawione przez Karoline Buczkowska-

Golabek w formie odrebnej kolekeji tematycznej [Turystyka kulinarna].

Ostatnie miesigce katastrofalne dla branzy turystycznej i do§wiadczenia wielu jej
interesariuszy: turystow, wladz samorzadowych, przedsiebiorcow w zwigzku
ze skutkami pandemii SARS-CoV-2, sklaniaja do wymiany opinii praktykow
i teoretykOw oraz eksperckiej dyskusji nad przysztoScia wielu gatezi gospodarki, w tym
takze turystyki kulturowe;j.

Zapraszajac do wypowiedzi dotyczacych wyzwan, przed jakimi staneli uczestnicy
branzy zwigzanej z turystyka kulinarng, a w szczeg6lnosci turystyka winiarska, pytamy:
jak mozna/powinno sie dostosowac oferte w warunkach przemian rowniez oczekiwan

turystow spowodowanych faktycznym zagrozeniem epidemicznym lub/i obawami
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przed wyjazdami turystycznymi? Jakiego wsparcia oczekuja polscy winiarze,
by ich winnice mogly sta¢ sie atrakcyjna alternatywa dla rodzimych turystow? Jakie
dobre praktyki mozna wskaza¢ w perspektywie turystyki kulinarnej w opracowaniach
i/lub modyfikacjach dotychczasowych lokalnych i regionalnych planow, strategii?
Jakie mozliwosci dla polskiej turystyki kulinarnej i enoturystyki rysuja sie na kolejne
miesigce, w konteks$cie zmniejszenia globalnego przeplywu ludno$ci? Ile winnic
potrzebuje turystyka kulturowa? Jak akcje typu ,,badz turysta w swoim regionie, kraju”
moga by¢ szansa na rozwdj tej branzy? Podsumowujac: na ile ograniczenia
w wyjazdach zagranicznych sa szansa dla rozwoju turystyki kulinarnej

w Polsce?

Odpowiedzi:
dr Anna Jeczmyk
Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

dr hab. Krzysztof Kasprzak
Profesor emeritus Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu

Jak wiadomo zdolno$¢ 1 wumiejetno§¢ zadawania wlasciwych pytan
w odpowiednim czasie jest jedng z cech silnego przywodztwa, m.in. tworzacego wizje
rozwoju i pobudzajacego ludzi do dzialania. W naszym przypadku takze do dyskus;ji
na istotne — jak nam sie wydaje — tematy dotyczace r6znych aspektéw problematyki
turystyki kulturowej z punktu widzenia nie tylko rozwazan teoretycznych,
ale i praktycznych rozwiazan. Zwlaszcza te ostatnie sg szczeg6lnie wazne, bowiem
w obecnej sytuacji skutkow zdrowotnych, gospodarczych i politycznych wynikajacych
z pandemii zadecydujg one o rozwoju lub jego braku a nawet o istnieniu w najblizszych
miesigcach i nawet latach r6znych galezi turystyki, w tym i turystyki kulturowej. Nie
tylko dzien biezacy, ale zwlaszcza przyszto$é budza ogromne emocje, bowiem staje sie
ona coraz bardziej nieznana i nieprzewidywalna. O treSci odpowiedzi decyduje czas
kiedy pytanie zostalo zadane. Ma on znaczenie podstawowe, bowiem odpowiedz
na to samo pytanie, ale postawione w innym okresie bedzie odmienna. Uwzglednia¢
bedzie inne przestanki i wiedze. Drzisiaj nasze wszelkie odpowiedzi oparte
na u§wiadomionej niewiedzy moga by¢ zar6wno prawdopodobne, jak i zupekie
falszywe.

Istota kazdej turystycznej podrozy, czy to intelektualnego perigrinatio, czy
beztroskiego vagatio, jest przemieszczanie sie w przestrzeni na rozne odleglosci w celu

zmiany miejsca pobytu i uzyskania nowych doznan. Aby podrézowac i zwiedzaé, nalezy
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sie przemieszczac, a jak sie nie przemieszczamy to nie podrozujemy i nie zwiedzamy.
W takiej skrajnej sytuacji odpowiedz na postawione pytanie jest prosta. Jak nie
ma mozliwo$ci przemieszczania sie lub jest ona znacznie ograniczona poprzez
wprowadzone zakazy to nie ma turystyki, ani zagranicznej, ani krajowej. Jak nie
ma mozliwoSci smakowania potraw, bo zamkniete s3 hotele, restauracje, targi,
festiwale i rozmaite imprezy, to nie ma turystyki kulinarnej. Nie ma enoturystyki bez
zwiedzania winnic i degustacji wina.

Ograniczenie wyjazdoéw zagranicznych moze przyczynic¢ sie do rozwoju turystyki
krajowej, ale wcale nie musi. Wrecz odwrotnie. Zostanie ona (juz jest!) bowiem
ograniczona, a w wielu przypadkach zlikwidowana przez wprowadzone rozwigzania
administracyjno-prawne majace w mniemaniu decydentow, positkujacych sie w swoich
decyzjach wlasnymi wyobrazeniami znikad oraz opiniami wybranych i na og6l
upolitycznionych ekspertow na pokaz, powstrzymaé rozwdj pandemii. W pandemii,
ktorej przebiegu nie znamy, nie wiemy kiedy sie skoniczy, czym sie skoniczy i czy w ogdle
sie skonczy, nie ma zadnej szansy na prawdopodobne wyliczenie wynikéw racjonalne;j
gry gospodarczej, zachowan rynku, skutkow spolecznych oraz biologicznych
parametrow populacji. Zostaje indywidualne uprawianie namiastki enoturystyki
w zaciszu domowym, ograniczone z konieczno$ci do degustacji wina w towarzystwie
domownikow lub laptopa i telewizora. Sprzyja¢ temu musi jednak dostepno$é do jego
zakupu. Dalsze drastyczne ograniczenia handlu oraz obowiazujace w Polsce przepisy
nie sprzyjaja dokonywaniu zakupéw wina zaréwno bezposrednio od producentow, jak
i posrednikow, co jest z punktu widzenia gospodarczego niezwykle istotne, bowiem
rynek wina w naszym kraju od kilkunastu lat ciggle sie zwieksza (okoto 5-6% kazdego
roku).

Polscy producenci wina nie mieli i nadal nie maja lekko. Branze te ograniczaja
niejasne przepisy prawne, podatkowe i ubezpieczeniowe oraz biurokracja
i nieprzychylno$¢ urzednikow. Sytuacja polskich producentéw wina nieco korzystniej
zmienila sie dopiero w 2008 roku, kiedy uchwalona zostala ustawa o zmianie ustawy
o podatku akcyzowym oraz ustawy o wyrobie i rozlewie wyroboéw winiarskich [Ustawa
2008; obecnie obowigzuje: Ustawa 2012]. Wprowadzone wtedy przepisy odnoszace sie
do Owczesnej ustawy o podatku akcyzowym [Ustawa 2004] zwolnily podmioty
wytwarzajace wino gronowe lub moszcz gronowy z wilasnych upraw w ilo$ci
nieprzekraczajacej 1 000 hl z obowigzku prowadzenia skladu podatkowego, natomiast

zmiany w oOwcze$nie obowiazujacej ustawie o wyrobie i rozlewaniu wyrobow
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winiarskich, obrocie tymi wyrobami i organizacji rynku wina [Ustawa 2004] zniosly
obowiazek posiadania przez producentéw wina wlasnego laboratorium. Uproszczono
takze wiele innych przepiséw organizacyjnych i administracyjnych.

Ponad dziesie¢ lat temu oceniono, ze dzieki znowelizowaniu przepiséw Unii
Europejskiej dotyczacych wspolnotowej organizacji rynku wina oraz zliberalizowaniu
krajowych przepisow rozwoj rodzimej produkcji wina bedzie zupeknie realny. Zalozono
duze prawdopodobienstwo dynamicznego wzrostu powierzchni upraw winorofli,
azatem i podwyzszenie potencjalu wytworczego polskiego rynku wina. Uznano,
ze polski sektor winny sie odradza, uwzgledniajac takze powracajaca kulture
spozywania wina oraz zmiany w preferencjach alkoholowych [Wilk 2011]. Nie do konca
okazalo sie to prawdziwe, bowiem polskie winiarstwo od lat bylo, jest i bedzie zawsze
dzialalno$cia niszowa (dokladniej to nisza w niszy), mimo ze na niektérych terenach
wiejskich stanowi istotny element polskiego dziedzictwa kulinarnego i ogolnie
kulturowego [Jeczmyk 2019; Jeczmyk, Kasprzak 2017]. Niepewne jest tzw. ,otoczenie
okolowinne”, a takze wystepowanie wielu slabych stron tej branzy, zwigzanych m.in.
ze sprzedaza wina.

Stosunkowo niewielu krajowych producentéw wina ma prawo sprzedawaé swoj
produkt poza miejscem jego wytwarzania. Sprzedaz odbywa sie na ogo6l przy okazji
degustacji podczas zwiedzania winnicy, podczas jarmarkéw (festiwali) produktow
regionalnych oraz w ramach uslug agroturystycznych. Powoduje to, ze ocena
ekonomicznej zasadnoSci produkeji wina jest utrudniona. Oceniono, ze racjonalno$¢
ekonomiczna przedsiewzie¢ winiarskich bedzie niekwestionowana tylko w sytuacji,
jesli utrzymaja sie aktualne trendy rynkowe z zakresu konsumpcji alkoholu, nastgpi
wzrost popularnos$ci zywno$ci lokalnej i zainteresowania turystyka kulinarng w Polsce,
a w szczeg6lno$ci enoturystyka oraz utrzymaja sie panujace tendencje klimatyczne
[Pink 2015].

Chociaz dla wielu krajowych producentéow ich podstawowa motywacja nie jest
natychmiastowy zysk, to jednak ograniczenie lub brak zarobkowania w polaczeniu
zwahaniami klimatu odbija sie na wielu z nich w najblizszym czasie wybitnie
niekorzystnie. A wysokie koszty zalozenia plantacji winoro$li sa wysokie i wcale szybko
nie musza by¢ zrekompensowane wysokos$cia sprzedazy wina. Dla winiarni
na LubelszczyZznie ocenia sie, ze koszt zalozenia 1 ha plantacji winoro$li wynosi
co najmniej 100 tys. zk. Z takiej powierzchni plantacji, jak juz dojdzie do zbioru

winogron, mozna wyprodukowac¢ okolo 5 tys. butelek wina, o ile bedzie sprzyjajaca
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pogoda. Podczas mokrego lata 2007 roku z plantacji o powierzchni 3 ha
wyprodukowano tylko 3 tys. butelek wina, podczas gdy w cieplym i slonecznym lecie
2018 roku mozliwe bylo wyprodukowanie na tej samej plantacji juz 20 tys. butelek wina
[Brzuszkiewicz 2020].

Szczegoblnie duzym problemem producentéw wina jest obowigzujacy w Polsce
zakaz jego sprzedazy przez Internet, co w sytuacji konieczno$ci pozostawania
wdomach i niemozno$ci odwiedzenia winnic i imprez winiarskich w kraju jest
wyjatkowa niedogodnoscia dla wszystkich mito§nikow wina. Sprzedaz wina w Polsce
odbywa sie na podstawie ustawy o wychowaniu w trzezwos$ci i przeciwdzialaniu
alkoholizmowi [Ustawa 2019], stanowiacej m.in. ze sprzedaz napojow alkoholowych
mozliwa jest tylko na podstawie zezwolenia w punkcie sprzedazy. Zakazane jest takze
prowadzenie publicznej reklamy napojow alkoholowych. Na podstawie tych przepiséw
uwaza sie, ze internetowa sprzedaz alkoholu jest w Polsce przestepstwem zagrozonym
kara pozbawienia wolnosci do dwoch lat, ograniczeniem wolnoSci albo grzywna.
Calkowicie niedozwolone jest takze wszelkie lagodzenie przyjetych w ustawie
ograniczen dostepnosci alkoholu i stosowanie jakichkolwiek ulatwienh w jego nabyciu,
np. poprzez przyjmowanie zamowien na odlegtos¢ i dowozenie alkoholu do miejsca
wyznaczonego przez Kklienta. Uznanie dopuszczalno$ci takich dzialan mialoby
zaprzeczac celowi ustawy, ktorym jest utrudnienie dostepnosci alkoholu. Oczywiécie
istnieje mnoéstwo internetowych platform z alkoholami, ktore stosuja z réznym
powodzeniem rozmaite obej$cia obowiazujacych przepiséw z pozytkiem dla klientow.
Ze wzgledu na ogo6lna nieprzychylnosé¢ polskich urzednikow kazdy sprzedawca, ktory
zdecyduje sie na uruchomienie monopolowego sklepu internetowego winien zdawac
sobie sprawe z ryzyka zwigzanego z tego typu dzialalnoscig.

Przez 38 lat obowigzywania ustawy o wychowaniu w trzezwosci [Ustawa 2019],
wprowadzonej w innych realiach gospodarczych, w niczym nie ograniczylo i nadal nie
ogranicza dostepu do alkoholu. Jego dostepnos¢ w nieograniczonych iloSciach jest
powszechna calodobowo na terenie calego kraju, m.in. poprzez stacje benzynowe.
Cytowana ustawa nie zawiera przepisow o sprzedazy alkoholu za pomoca Srodkow
bezposredniego porozumiewania sie na odleglo$¢é. Nie zawiera takze przepisow
zabraniajacych przyjmowania droga elektroniczng zamoéwien na dostawe alkoholu
przez przedsiebiorce prowadzacego dzialalno$¢ na podstawie zezwolenia. Internet nie

jest jednak miejscem sprzedazy alkoholu, lecz jedynie kanalem przyjmowania

286



Turystyka Kulturowa nr 6 (117) listopad - grudzien 2020 www.turystykakulturowa.org

zamoOwien, a strona internetowa sklepu nie prowadzi reklamy alkoholu, tylko zawiera
informacje i oferte handlowa.

Zgodnie z danymi Krajowego Os$rodka Wsparcia Rolnictwa w 2020 roku
294 winnice istniejace w kraju wyprodukuja wino z plantacji o l}acznej powierzchni
okolo 470 ha. Obecnie sprzedazy w nich prawie jednak nie ma. Aktualne straty
whandlu winem powodowane s3 przez brak klientow w sklepach
wielkopowierzchniowych, hotelach, restauracjach, nie najlepsze nastroje spoleczne
oraz praktycznie brak organizacji zabaw, spotkan i imprez masowych, a takze
specjalistycznych imprez zwigzanych z turystyka kulinarng. Dodatkowo niepewno$¢
jutra (praca, zarobki, zdrowie, wrecz szczatkowe zycie towarzyskie) ograniczaja
kupowanie wina. Zmiana przepiséw pozwolilaby odrobi¢ cze$¢ powstalych obecnie
strat, zwlaszcza poniesionych przez malych producentéw wina. To oni sa najbardziej
zagrozeni, poniewaz w Polsce winiarstwo dopiero sie rozwija, co wymaga poniesienia
bardzo wysokich nakladow poczatkowych, a to z kolei zwigzane jest z zacigganiem
kredytéw, ktore trzeba splacaé. Jezeli sytuacja szybko nie wroci do wzglednej
normalnosci, cze$¢ krajowych producentéw wina moze tego obecnego kryzysu nie
przetrzymacé. Znikng wiec obiekty bedace przedmiotem zainteresowania enoturystyki.
Wprowadzone w Polsce i na calym $wiecie restrykcje (ograniczenia w handlu
i transporcie, odwolanie branzowych targéw winiarskich, ustanowienie przez USA 25%
cla na wina europejskie) wywolaly taka sytuacje, ze problemem stat sie nie brak wina,
tylko jego nadmiar, ktérego nie ma jak sprzedaé. Tylko w Europie nadwyzka wina
wynosi obecnie 10 mln hl!

Swiatowa Organizacja Turystyki (UNWTO) szacuje spadek liczby podrozy
turystycznych w 2020 roku na okolo 60-80%. Szczegblnie grozne jest jednak nie
zmniejszenie liczby podroézy, ale liczba oséb w szeroko rozumianej branzy turystycznej
zagrozonych utratg pracy (prawdopodobnie okoto 100-120 mln). Komisja Europejska
w przedstawionym pakiecie wytycznych i zalecen, ktore maja pomoc panstwom
czlonkowskim stopniowo znie$¢ ograniczenia dotyczace podrozy i umozliwi¢ ponowne
otwarcie przedsiebiorstw turystycznych, przy zachowaniu niezbednych S$rodkéw
ostrozno$ci w zakresie zdrowia, zalecita m.in. zachecanie obywateli do korzystania
zlokalnych ofert turystycznych oraz promowania miejscowych atrakeji i turystyki
lokalnej jako bezpiecznych docelowych miejsca podrozy. Aby mogly one w jakims$
stopniu dotyczy¢ takze krajowej turystyki, wladze panstwa musialyby wykazac sie

chociaz minimum zrozumienia dla potrzeb tej branzy i zagrozen, ktore niesie ze soba
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jej likwidacja — calkiem juz realna w roznych sektorach. Zapewne sie nie wykaza, a takie

czy inne stanowisko Komisji Europejskiej nie ma obecnie w Polsce zadnego znaczenia.

dr Katarzyna Plebanczyk
Uniwersytet Jagiellonski, Wydzial Zarzqgdzania i Komunikacji Spotecznej, Instytut
Kultury

Rok 2020 przyniést nie tylko epidemie, ktorej najbardziej widocznym skutkiem
jest zamieranie wielu galezi rynku, w tym turystycznej, ale i dyskusje na temat
przyszto$ci wielu branz. Dyskusja ta toczy sie na forach naukowych, w mediach
spoleczno$ciowych, gdzie odbywaja sie niezliczone ilo$ci spotkan, webinariéw,
konferencji. Efektem zaistnialej sytuacji jest refleksja i wymuszone sytuacja
wypracowywanie rozwigzan innych niz dotychczasowe.

Badania ruchu turystycznego pokazuja przede wszystkim sytuacje duzych miast.
Wedlug szacunkéw np. Urzedu Miasta Krakowa w 2020 roku ruch turystyczny
w mie$cie spadl prawie o polowe w stosunku do 2019 r. (z ponad 14 mln do ok. 8 mln).
Miasto szacuje rowniez, ze Ow spadek dotyczy w duzym stopniu turystow
zagranicznych (o 3/4) i odbil sie przede wszystkim na branzy hotelarskie;j.
Zaprezentowane dane pokazuja jednak, ze mimo generalnego spadku, nie jest to rynek,
ktory zanikl catkowicie. Wérod turystéw 2020 roku prawie 7 mln stanowia Polacy,
z ktorych potowa przebywala w Krakowie dtuzej niz 1 dzien, co pozwala na wyciagniecie
ostroznego wniosku, iz nie byly to wylacznie przyjazdy stuzbowe. Z przedstawionych
danych wynika réwniez wzrost liczby os6b nocujacych w prywatnych apartamentach,
u rodziny czy znajomych, a wsrod najczeSciej wskazywanych celéw znalazl sie
wypoczynek, cheé¢ zwiedzania zabytkow czy pobyty u rodziny i znajomych [Borkowski
2020].

Branza turystyczna ozywila sie nieco latem, gdy Polacy po przymusowym
wiosennym zamknieciu, odwazyli sie na wyjazdy wakacyjne. Wiele 0s6b zrezygnowato
nie tylko z dalszych, zagranicznych podrozy, ale i z krajowych, za przyczyny podajac
pogorszenie sytuacji ekonomicznej czy zawodowej, obawe o zdrowie wlasne
i najblizszych oraz nieche¢ do wypoczynku w czasie ograniczen. Badani wskazywali,
ze dwie trzecie wyjazdéw krajowych wigzalo sie z podroza na odleglo$¢ powyzej
200 km, a co czwarty wyjazd odbywatl sie w regionie zamieszkania badanych, co jest
istotne z perspektywy wspierania rozwoju turystyki krajowej [POT 2020].

Liczba turystow w czasie wakacyjnych miesiecy (lipiec—sierpien), spadla o ponad

29,3%. We wszystkich wojewodztwach odnotowano spadek liczby osob korzystajacych
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z noclegdéw, przy czym np. w wojewodztwie warminsko-mazurskim, ktére kojarzone
jest z popularnym kierunkiem wakacyjnych wyjazdow, dotyczyt on tylko turystéow
zagranicznych, a liczba krajowych wzrosta w poréwnaniu z sierpniem 2019 r. 0 6,4%.
Dane GUS pokazuja jednak, ze pomimo wzrostu zainteresowania Polakow
korzystaniem w okresie wakacji z oferty krajowej bazy turystycznej (w turystycznych
obiektach noclegowych przebywali glownie turysci krajowi, stanowigcy w tym okresie
prawie 90% wszystkich oséb korzystajacych z noclegow), wskazniki te byly znacznie
mniej korzystne, zarbwno w odniesieniu do poczatkowych miesiecy 2020, jak i do
analogicznego okresu 2019 r. [GUS 2020].

Rynek ,smakow” jest ogromny i cho¢ w Polsce nie prowadzi sie statystyk
dotyczacych produkcji i sprzedazy produktow tradycyjnych i regionalnych, tylko
na liscie zarejestrowanych produktéw tradycyjnych prowadzonej przez Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi, znajduje sie blisko 2 tys. pozycji [MRiRW 2020], a Krajowy
Osrodek Wsparcia Rolnictwa notuje 294 podmioty oficjalnie produkujace i sprzedajace
wino [KOWR 2020]. Rynek ten jest przedmiotem zainteresowania polityki publicznej
i zarzadzania publicznego w kontek$cie m.in. wspierania rozwoju regionalnego,
kulturowego i spolecznego, przez co wplywa na rynek pracy czy kierunki destynacji
turystycznej. Tym samym w ostatnich latach pojawilo sie na nim wiele ulatwien
wspierajacych prowadzenie dzialalno$ci, jak np. rozwigzania w ramach rolniczego
handlu detalicznego.

Uwaza sie, ze branza winiarska jest jednym z tych sektoréw rolno-spozywczych,
ktore najbardziej ucierpialy w wyniku pandemii ze wzgledu na zamkniecie restauracji
i baréw w calej Unii Europejskiej, a domowa konsumpcja nie zrekompensowata spadku
popytu. Argument ten zostal przytoczony w kontekScie wprowadzania na poziomie
UE w lipcu 2020 r. nadzwyczajnych srodkéw pomocowych dla branzy, takich jak:

1. tymczasowe odstepstwo od regul konkurencji Unii Europejskiej, co umozliwia
podmiotom gospodarczym stosowanie Srodkow rynkowych w zakresie
samoorganizacji na ich wlasnym poziomie i ma pozwoli¢ na planowanie
wspolnych dzialan promocyjnych, organizowanie przechowywania produktu
przez podmioty prywatne i wspolne planowania produkcji;

2. zwiekszenie wkladu UE w ramach krajowych programéw wsparcia od 10%
do 70% (dzieki poprzedniemu $rodkowi nadzwyczajnemu poziom wzrést juz

z 50% do 60%) i co zapewni beneficjentom ulge finansowg;
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3. ulatwienia platno$ci zaliczkowych dotyczacych destylacji i przechowywania
w sytuacji kryzysowej — zaliczki moga pokry¢ do 100% kosztow i umozliwig
panstwom czlonkowskim pelne wykorzystanie krajowych funduszy wsparcia
na ten rok. Przy okazji zwiekszenia wkladu UE (z 50% do 70%) w programy
zarzadzane przez organizacje producentéw skorzysta rowniez sektor owocoéw
i warzyw [Komisja Europejska 2020].

Na poziomie krajowym juz od wiosny podjeto wiele dzialan, majacych na celu nie
tylko wspieranie funkcjonowania branzy w konteksScie dzialan pomocowych, ale takze
funkcjonowanie i rozwdj turystyki. Kampania ,,Odpoczywaj na wsi” 2020 (realizowana
na zlecenie Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi od 2016 roku), skupila sie
na rozwoju i udoskonalaniu portalu www.odpoczywajnawsi.pl, skierowanego przede
wszystkim do turystéw. Pojawily sie tu zatem materialy informacyjne na temat oferty
turystyki wiejskiej z calej Polski — bazy noclegowe, ale materialy mogace staé sie
inspiracja dla turystow — pomysly na spedzenie krétszego lub dluzszego urlopu
na terenach wiejskich, filmy reklamujace oferte poszczegdlnych gospodarstw czy
regionéw, opowiesci o ludziach kultywujacych tworczosé ludowa i tradycje kulinarne
(modut ,Inspiracje”). Odbyly sie tu rowniez ,Wirtualne Targi” ofert wypoczynku
[Agroturystyka 2020].

Innym przykladem moze by¢ konferencja zorganizowana przez Malopolski
Osrodek Doradztwa Rolniczego, podczas ktorej omawiano nowe perspektywy dla
rozwoju agroturystyki w dobie pandemii z mozliwo$cia wykorzystania réznych form
sieciowania produktu, zrédel finansowania dzialalnoSci pozarolniczej, jak rowniez
narzedzi promocji gospodarstw i wytwarzanych na wsi ustug i produktow [MODR
2020].

Znaczna cze$¢ zaplanowanych weze$niej imprez w obszarze ,,smakéw” w tym roku
odbyla sie, cho¢ z pewnymi ograniczeniami — np. w ramach Dni Otwartych
Malopolskich Winnic na Malopolskim Szlaku Winnym (liczacym juz 45 winnic),
otwartych zostalo 5 — z ograniczeniami liczby osob (wylacznie na podstawie
wczesniejszej rezerwacji) i zachowaniem rezimu sanitarnego. Podobne podejScie
zastosowalo Sandomierskie Stowarzyszenie Winiarzy, ktore w czerwcowy weekend
zorganizowalo wycieczki w celu odwiedzenia kilku winnic regionu.

Nalezy podkresli¢ ogromny potencjal rynku ,smakow” — przestrzen i mozliwosci,
jakimi dysponuja gospodarstwa rolnicze, agroturystyczne czy winnice i ktore stawiaja

je na uprzywilejowanej pozycji w kontek$cie prognozowanych kierunkow rozwoju
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turystyki. Moda na lokalno$¢, regionalno$¢ i zwigzana z tym autentyczno$c
doswiadczen, nie przemija, a nawet w obliczu obostrzen, zakazow i nakazow
formalnych gospodarstwa sa w stanie wiele zaoferowat. Wydaje sie, ze turysci
odkrywajacy Polske ,,od nowa” z zainteresowaniem przyjmuja mozliwo$¢ odwiedzenia
rodzimych gospodarstw. Takie rozumienie jest obecne w prezentowanych wcze$niej
rozwigzaniach i inicjatywach publicznych i wydaje sie, ze pandemia tylko przyspieszyla
rozwoj istniejacych juz tendencji.

Wspomniane wczesniej dni otwartych winnic ciesza sie rosngca z roku na rok
popularnoécia, niezaleznie od pandemii, co pokazuje nie tylko zainteresowanie
konsumpcja, ale i produkcja wina czy lokalng tradycja. Podobnie dzieje sie
w przypadku nowej inicjatywy krakowskiego Targu Pietruszkowego - ,Podroze
z Pietruszka”, czyli organizowane dla klientéw i wystawcow wyjazdy do gospodarstw
szlakiem lokalnego dziedzictwa kulinarnego Malopolski, spotkaly sie z ogromnym
zainteresowaniem. Impreza, wpisujaca sie w promowanie lokalnoS$ci, wystartowala
mimo pandemii (choé¢ w spos6b bardziej ograniczony niz pierwotnie planowany).

Wydaje sie, ze w wielu wypadkach konieczna jest zmiana lub modyfikacja
dotychczasowego modelu, przestawienie sie z dystrybucji produkeji dla duzych
odbiorcow (restauracje, sklepy) czy imprez dla duzych zorganizowanych wycieczek,
na rzecz tworzenia relacji z klientem indywidualnym, budowania $wiadomosci marki,
edukacji, tworzenia mozliwoSci dobrego wzajemnego poznania sie. Klient
indywidualny jest nim tylko z pozoru, co wida¢ w licznych akcjach organizowanych
za pomoc3 mediow spolecznoSciowych w czasie pandemii — mozna tu wymienié
niezliczone dzialania wspomagajace funkcjonowanie matych producentéow, barow
mlecznych, lokalnych sklepéw czy targowisk. Otwarcie sie na klienta indywidualnego
lub zorganizowanego w formie np. kooperatywy spozywczej lub innej nieformalnej
grupy, chcacej poszerza¢ swoje do$wiadczenie z tradycyjnym czy lokalnym rynkiem
,smakow”, nie tylko wpisuje sie w nurty ,slow”, ale réwniez zapewnia wiernego
odbiorce. Indywidualizacja oferty przyczynia sie do tego, ze konsument nie tylko wroci,
ale takze zapewni przyplyw nastepnych. Zjawisko to niezaleznie od pandemii stanowi

wyj$cie naprzeciw wspoélczesnym trendom i potrzebom spotecznym.

dr hab. prof. GSW, Armin Mikos von Rohrscheidt
Poznan/Gniezno

Zacznijmy od tego, ze dyletanckie zarzadzanie kryzysem przez polski rzad

doprowadzi (a dokladniej, wlasnie doprowadza) do bankructwa duzy odsetek polskich
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restauracji i to — niestety — w duzej mierze te, ktore posiadajg oferte kulinarng a nie
tylko gastronomiczng. One bowiem nie s3 atrakcyjne jako ,producenci jedzenia
na wynos” czy jego dostawcy, poniewaz w ich przypadku jest to tylko jeden z czynnikow
do$wiadczenia (samo miejsce konsumpcji, aranzacja wnetrz i sytuacji, forma
kompozycji na talerzu), niepowtarzalny smak zdecydowanie traci duza cze$é swoich
atutéw podczas transportu w pudelku czy torbie dostarczyciela, a ponadto cena ich
produktéw nie moze konkurowac¢ z kosztami fast foodow, pizzerii a nawet burgerowni,
szczegblnie w okolicznoSciach, kiedy zwykli ich klienci z powodu niepokoju o swoje
miejsca pracy dokladniej licza wydatki. To wszystko oznacza, ze zanim otworzy sie
wspomniana w pytaniu szansa — na rynku moze juz nie by¢ duzej czesci tych, ktorzy
mieliby ja wykorzystac.

Co do kontekstu postawienia niniejszego pytania: tak, jestem zdania,
ze w nadchodzacym sezonie letnim ludzie — cokolwiek by sie nie stalo — beda chcieli
wreszcie wyj$¢ z domow i wyjechaé poza swoje (przynajmniej) miasta. I tak — jak to juz
napisalem na tym Forum w kwietniu tego roku — utrzymujaca sie obawa przed
zakazeniem (a moze bardziej niepewno$¢ na temat sprawnosci opieki medycznej i jej
ostatecznych kosztow w innym kraju), sktoni bardzo wielu ludzi, w nadchodzacym roku
nawet wiecej, do pozostania w Polsce, a ponadto wielu z nich odstreczy od korzystania
ze $rodkéw masowej komunikacji (koleje, autobusy, a tym samym i wycieczki
autokarowe), doméw wezasowych (i ich wspdlnych jadalni). Zatem beda oni zapewne
sklonni do skorzystania z krajowej oferty turystycznej, w tym kulinarnej, ale z pewnymi
ograniczeniami.

Powstajg jednak dodatkowe pytania: czy sektor wytworcow i obstugi oferty
jest/bedzie w stanie obsltuzy¢ ten popyt? Czy bedzie na to gotowy? Zeby odpowiedzieé
na nie, musimy — jak sadze — najpierw przypomnie¢, czym wlasciwie jest oferta
kulinarna w turystyce kulturowej, zastanowi¢ sie nad jej aktualng kondycja, a takze
rozwazy¢, ktore elementy zarzadzania kryzysowego oraz ktore formy po-kryzysowego
marketingu tej oferty musialyby by¢ wziete pod uwage. Potem juz pojdzie sprawniej,
poniewaz wystarczy wymieni¢ konkretne przedsiewziecia, ktére nalezaloby
rekomendowac tak zwanej (niestety w Polsce kompletnie zatomizowanej) branzy.

Zacznijmy wiec od opisu zjawiska, ktore jest przedmiotem pytania. Turystyka
kulinarna przybiera rozmaite formy: od indywidualnych i rzadziej grupowych wypraw
smakoszy (gourmet tourism), przez komercjalizowane w postaci pakietow albo

cyklicznych eventow oferty kuchni narodowej, regionalnej lub nawet lokalnej (cuisine
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tourism), turystyke gastronomiczng (gastronomic tourism), kierujaca sie nie tylko
ku miejscom konsumpcji, ale i wytworstwa produktow zywnosciowych, po tematyczne
czy nawet ,,produktowe” podréze kulinarne, umozliwiajace zwiedzanie catych krajow
lub regionéow z konsumpcja jednego tylko produktu kulinarnego, obudowanag
w degustacje, pokazy, elementy kulinarnej tradycji, a nawet zwiedzanie stalych
tematycznych wystaw jako dominujacym rdzeniem doswiadczen [Kowalczyk 20009,
s. 169; Mikos v. Rohrscheidt 2010, s. 176-177]. W tym wymiarze zapewne najbogatsza
oferte ma enoturystyka (czyli wyprawy wielbicieli wina), ktéra ze wzgledu na jej
specyfike niektérzy badacze uznaja nawet za osobna galaZ przemyshu turystycznego
[Hartl 2004, s. 237; Kruczek 2009, s. 333]. Ostatnim elementem kulinarnej oferty
w turystyce kulturowej, liczebnie przewazajacym, ale majacym mniejsze znaczenie
z punktu widzenia obszaréw recepcji, stabsze oddzialywanie w sferze do$wiadczen,
mniejsza sile generowania korzysci interesariuszy i slabszy (bo bardzo w Polsce
rozproszony) marketing sa pojedyncze doswiadczenia kulinarne w postaci konsumpcji
wpisane w szersze programy i produkty, np. wielowatkowego zwiedzania jakiego$
obszaru (jak w turystyce regionalnej), wycieczek do miast i wycieczek tematycznych.
W kontek$cie do§wiadczenia pandemii, ktére dotyka caly glob, odpowiedz w przypadku
niemal kazdej z wymienionych form wydaje sie by¢ inna. Srodowiskiem i jednoczeénie
grupa ofert, w ktorym w zmienionych podczas (po) pandemii okoliczno$ciach mozna
by uprawiaé turystyke kulinarna, jest takze turystyka kulturowa na obszarach wiejskich
(nie myli¢ z agroturystyka, ktora w Polsce w duzej mierze stala sie — niestety — tylko
oferta tanszego noclegu na wsi). Turystyka kulturowa poza miastem ,od zawsze”
posiadala aspekt kulinarny przynajmniej w dwoch z wymienionych wyzej postaci:
lokalnych festynow kulinarnych oraz moduléw programowych czy ofert dla
indywidualnych turystow organizowanych w tradycyjnych gospodach i karczmach
[Mikos v. Rohrscheidt 2010, s. 122-125; 2016, s. 15-16].

Co do polskiej oferty kulinarnej, to — doceniajgc starania niektorych regionalnych
organizacji turystycznych i urzedéw marszalkowskich [Slaskie Smaki 2020;
Wielkopolska Kulinarna 2020], nalezy stwierdzi¢, ze daleko im do tego poziomu
organizacji, wsparcia i marketingu oferty kulinarnej, ktéra zapewnilaby skuteczna
promocje tej oferty wsrod indywidualnych turystéw. Te dzialania przede wszystkim nie
przekladaja sie na detaliczna, a jednocze$nie atrakcyjna informacje dla finalnego
odbiorcy, ani nie tworza pakietowej oferty, ktéra ma w warunkach (post)

epidemicznych kluczowe znaczenie, o czym ponizej. Po drugie, gdzie s polskie
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REALNE szlaki kulinarne (dokladniej: czy i jak w ogdble funkcjonujg te, ktore w teorii
i ,na papierze” istnieja, czy majq one rzeczywista linearng oferte zapewniajaca turyscie
konkretne do$wiadczenia w kazdym swoim obiekcie i zaspokajajaca jego potrzeby
recepcji — czyli znowu — gdzie sa ich pakiety?

Gdzie w ogole (ale nie w ramach festynow i innych eventow, ktore trwaja jeden-
trzy dni i by¢ moze w sezonie 2021 takze beda odwolane) sa organizowane
mikrowydarzenia zwigzane z konsumpcja i oferujace pokazy oraz degustacje dla
nielicznych grup, a nie wycieczek liczacych po kilkadziesiat os6b? A jesli takie sg, to kto
i gdzie prowadzi albo juz przygotowuje ich witryne? (To takze zadanie profesjonalnej
krajowej organizacji turystycznej, o ktorego realizacji, a przynajmniej planowaniu, nic
dotad nie slyszalem ani nie przeczytalem, mimo ze interesuje sie ta tematyka.
O masowych eventach w rodzaju Swieta Ziemniaka, Festiwalu Pierogéw, Festiwalu
Dobrego Piwa czy Winobraniach raczej na ten rok zapomnijmy — nie tylko dlatego,
ze mogq zosta¢ po prostu odwolane, ale i dlatego, ze po pierwsze, w Polsce poza
wystawcami i performerami w znakomitej wiekszo$ci ich uczestnikami sga jedynie
mieszkancy — zadna to zatem turystyka, po drugie za$, wielu z nielicznych uczestnikow-
turystow bedzie sie obawialo przyjechaé na liczebnie duze imprezy. Czy gdziekolwiek
w Polsce, poza nieistniejagcym ,w realu” Szlakiem Owocowym, podjeto probe
odniesienia kulinariow do $rodowiska, zagospodarowania przyrody i walorow
przyrodniczych, z ktorymi sa one organicznie zwigzane nie tylko ze wzgledu
na dominujace surowce, ale takze tradycje ich wykorzystania i narosle z wiekami
kulturowe praktyki, ktore takze kreuja do$wiadczenia turystow [Mikos v. Rohrscheidt
2016b, s. 13-15]?

Jak wyglada turystyczny marketing nie tyle produktéw regionalnych (bo istotne
jest gdzie one sa dostepne) i wydarzen kulinarnych (bo udzialu w nich ludzie nadal
moga sie bac¢), ale MIEJSC i poszczegdlnych do$wiadczen kulinarnych? I dodatkowo,
czy takie miejsca, jeSli juz sa i mozna je odnalezé w wirtualnej przestrzeni, maja
rozwiniety produkt dla gosci-turystow (a nie lokalsow), to jest ustugi recepcji (gléwnie
noclegu)? Z tym najlepiej poradzilyby sobie regionalne kulinarne szlaki (ale nie
te wirtualne) lub tematyczne, kulinarne klastry w mikroregionach... ale na klastry
kulinarne w Polsce mamy stanowczo za malo kapitalu spolecznego w postaci
wzajemnego zaufania przedsiebiorcow.

Co zatem ma szanse w najblizszym sezonie? Wino? W kraju zbyt malo znaczace

iza malo znane, by ,wyciagnaé¢” ludzi z domoéw i skloni¢ do podrézy, a z punktu
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widzenia tradycji i dziedzictwa — jednak naprawde nie tak istotny jego wymiar. Piwo
ma zdecydowanie wieksze tradycje, wielu oddanych konsumentéw i kilkanascie
silniejszych podmiotoéw, potencjalnie zainteresowanych ,rozruszaniem” takiej
turystyki (wieksze i regionalne browary). Jednak jak dotad brakuje praktycznie
jakiegokolwiek zwigzku z turystyka, ktéry dopiero trzeba tworzy¢ — w tym roku nie
zdazymy. Piwo tez ma swoje szlaki turystyczne, i to nie tylko w Niemczech [Bierstrasse
2020 i wiele innych] albo w Czechach [Pivni stezka 2020], gdzie najpredzej bySmy sie
ich spodziewali, ale i we Francji (tak, tak!), szczegélnie w regionach z silnym
~germanskim” dziedzictwem [Augredesbieres 2020] albo w Kanadzie [Beer-Route
2020], ale nie w Polsce. Moze na to czas? Tradycyjne potrawy i zestawy regionalne?
Te maja zdecydowanie wiekszy potencjal i calkiem juz przyzwoite opracowania
[por. m.in. Schneider 2009; Gryszel i in. 2020], ale zdecydowanie zbyt staby poziom
organizacji — jesli nie w postaci szlakow, to choéby tancuchow doswiadczen, po ktérych
od ogniwa do ogniwa mozna by jezdzi¢ samochodem a takze na rowerze.

Kolejnym kontekstem odpowiedzi na nasze pytanie jest problematyka
zarzadzania kryzysowego w turystyce kulturowej [szerzej zob. Mikos v. Rohrscheidt
20204, S. 232-256], od ktorego takze sytuacje epidemiczne wymagaja konkretnych
posunie¢, glownie z grupy dzialan ratunkowych i kierowania awaryjnego, w tym
zapewnienia bezpieczenstwa turystom [Mikos v. Rohrscheidt 20204, s. 243; 246-248],
przekierowanie oferty i jej transformacji na obszarach recepcji [Mikos v. Rohrscheidt
20204, S. 248-249; 251-252] oraz modyfikacji marketingu organizacji i jej oferty
[Mikos v. Rohrscheidt 2020a, s. 252-253]. W naszym przypadku kluczowe w tym
zakresie bedzie: zapewnienie ,czystych” przestrzeni i miejsc konsumpcji ushug
mozliwie najlepiej zabezpieczonych przed przypadkowym zakazeniem, najdalej idaca
indywidualizacja oferty wraz z wyraznym adresowaniem jej dla grup prywatnych,
w tym rodzinnych, jej profesjonalna pakietyzacja umozliwiajaca sprawng rezerwacje
online lokalnych pakietow turystycznych (z udzialem komponentéw kulinarnych lub
nawet tak tematyzowanych) i ich konsumpcje z mozliwo$cia poszerzenia juz
na miejscu, co zaklada elastyczno$¢ pakietu i prosta forme dokupienia ustug w trakcie
trwania pobytu [Mikos v. Rohrscheidt 2020a, s. 456-458; 550-552]. Wszystkiemu
temu musi towarzyszy¢ bardzo intensywna informacja i promocja kierowana
do INDYWIDUALNYCH  turystow, ktora jednoczeSnie bedzie zachecala
ich do pozostania w kraju i wskazywala im konkretne oraz latwo (na klikniecie)

dostepne isamodzielnie komponowane pakietowe oferty, przyciggajace ich
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atrakcyjnymi do$wiadczeniami, spelniajace ich oczekiwania w zakresie Swiadczen i cen

oraz odpowiadajace ich subiektywnym wyobrazeniom epidemiologicznego

bezpieczenstwa a obiektywnie zapewniajace je na osiggalnym krajowym poziomie.

Takiego marketingu nie mozna zorganizowaé¢ silami slabych, zatomizowanych

i dotknietych katastrofalnymi stratami oraz perspektywa bankructwa podmiotow

z krajowego sektora ushlug turystycznych. Dlatego musi on by¢ gléownym zadaniem

regionalnych organizacji turystycznych, ktore z kolei powinny by¢ dofinansowane

powaznym zastrzykiem s$rodkow (turystyka jako jeden z najbardziej dotknietych
sektorow gospodarki powinna je otrzymaé natychmiast i to w skali wielokrotnie
wyzszej niz w kolejnych rzadowych ,tarczach”, a organizacje powinny ich uzy¢ wlasnie
na marketing zamiast marnowania ich na branzowe konferencje, warsztaty i seminaria

a tym bardziej cho¢by wirtualne targi, ktore w tym roku najlepiej w ogole odwolaé.

Natomiast wykorzystaniem wymienionych komponentéw zarzadzania kryzysowego

do tworzenia nowych jakoSci 1 odpowiadajacych na (post)pandemiczny

zindywidualizowany, ostrozny krajowy popyt powinni sie zaja¢ wymienieni ponizej,
bo nikt tego za nich nie zrobi.

Po tak pesymistycznym ogladzie sytuacji (jakiz on mialby by¢é w tych
okoliczno$ciach?), pozwole obie sformulowaé pare rekomendacji.

1. Ekomuzea w zalozeniu nie tylko wspieraja pielegnowanie i turystyczng
komercjalizacje lokalnych tradycji (w tym kulinarnych) przez integrowanie ludzi
wokol wspoélnych dzialan redukuja luki w obszarze spolecznej wspolpracy przez
oddolng organizacje gospodarzy rozmaitych zasobow i uslug na rzecz,
m.in. turystyki i posrednicza wspoOlprace miedzy ekspertami a praktykami
z przewaga tych ostatnich [Mikos v. Rohrscheidt 2020b, s. 402-403; 406-408].
O ile sa one sprawnie zarzadzane i napedzane aktywnoscia swoich cztonkow, z czym
w Polsce niestety jest problem [Mikos v. Rohrscheidt 2020b, s. 417-418],
to stanowig one wlasciwag grupa podmiotow, ktére moglyby tworzyé na swoich
terenach ciekawa oferte gotowych produktow pozamiejskiej turystyki kulturowe;j
indywidualng i dla malych grup prywatnych, zawierajaca pokazny komponent
kulinarny (a w niektérych polskich mikroregionach nawet enoturystyczny, cho¢ —
nie przesadzajmy — to nie jest w Polsce zbyt znaczaca tradycja). Zatem gestorzy tych
produktéw i doswiadczen oraz ambitni gospodarze agroturystyczni, ktorzy
postanowili postawi¢ na kulinaria, powinni rozejrze¢ sie, czy w ich okolicy nie

dzialajg takie podmioty i wlaczy¢ sie w ich funkcjonowanie, a moze (co niestety
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czesto jest konieczne) we wlasnym interesie na nowo ozywi¢ ich zahibernowane
ijuz niezbyt kreatywne struktury.

2. Gdyby z kolei liczniejsze polskie gospodarstwa agroturystyczne naprawde
postawily na tradycyjne i regionalne kulinaria (a nie tylko najtansze ,,wyzywienie”
swoich gosci), co jednak oznacza takze znaczny wysilek wlozony w nabywanie
rzetelnej wiedzy o kulinarnych tradycjach swojego regionu i praktycznych
(kuchennych) umiejetnosci oraz ryzyko zwigzane z podniesieniem ceny swojego
produktu — to niejako automatycznie weszlyby do kregu oferentéw wiejskiej
turystyki kulturowej, od razu bylyby w stanie znaczaco rozszerzy¢ jej oferte
kulinarng dla indywidualnych turystow. Wowczas kluczowym dzialaniem byloby
objecie ich oferty profesjonalnym (tj. wlasciwie adresowanym i bezpos$rednim)
marketingiem regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych.

3. Prawdziwe — a nie wirtualne — szlaki kulinarne mozna tez utworzy¢ w postaci
narazie doraznej. Moglyby one dos¢ szybko pojawi¢ sie na krajowej mapie
turystycznej i w przestrzeni marketingu turystyki jako regionalne lancuchy
do$wiadczen (bedacych wistocie lokalnymi pakietami z rdzeniem w postaci wlasnie
dos$wiadczenia kulinarnego). Skoro przez trzydzieSci lat realnych szlakow
kulinarnych nie byly w stanie powola¢ regionalne organizacje turystyczne
(gromadzace adresy oferentow i kres§lace na papierze lub na swoich witrynach
ambitne opisy, czysto wirtualne trasy, zamiast pomagania w tworzeniu pakietow
i ich intensywnej promocji), to moze wezma sie za to sami restauratorzy (stawiajacy
na tradycyjng i regionalng oferte), ambitni gospodarze agroturystyk z ofertg
tradycyjnej kuchni, zarzadcy browarow, zeby ratowaé swoje obroty? Jeéli ta oferta
ma by¢ naprawde kulinarna, a nie gastronomiczna, i jeSli miataby by¢ realna
dla turysty (znéw: indywidualnego i podrézujacego w malej grupie), to musi ona:

a. zawiera¢ dokladny i atrakcyjny opis samych do$wiadczen (nie tylko
konsumpcja, wla$nie pokaz, receptura i degustacja, moze mikro-warsztat dla
czlonkéw rodziny za rozsadna doplatg);

b. ktory to opis powinien by¢ komplementarny (nie kopiowaé tych samych
potraw ani doS§wiadczen, lecz je miedzy siebie rozdzieli¢);

c. powigzane ushugi recepcji, skladajace sie na lokalny pakiet jednozrodlowy
(,umnie wszystko”) lub kilku partnerow (,ja karmie i pokazuje,

ty przenocujesz, kto inny poprowadzi po miejscowych atrakcjach™);

297



Turystyka Kulturowa nr 6 (117) listopad - grudzien 2020 www.turystykakulturowa.org

d. by¢ udostepniona do latwego zamowienia online i elastyczny w kwestii
poszerzenia na miejscu (zob. wyzej) oraz

e. obejmowaé¢ przynajmniej elektroniczne trasy przejazdu, najlepiej
i samochodowe i rowerowe, nie opisane wedlug nawigatora Google’a,
ale na podstawie sprawdzonych warunkéw przejazdu/objazdu w rbéznych
okolicznos$ciach (po deszczu, przy zwyczajowych korkach itd.).

A to wszystko natychmiast, bez warunkow i kumoterstwa, w ramach publicznego
wsparcia dla turystyki objete sterowanym marketingiem, na ktéry regionalna
organizacja turystyczna (bo ta najlepiej orientuje sie w warunkach, zasobach
i interesariuszach, ktorych wiarygodne dane ma tez od Urzedu Marszatkowskiego)
otrzymuje pienigdze w kolejnej tarczy...

Malo realistyczne? I ja tak mysSle, przynajmniej w kontekscie nadchodzacego
sezonu. Dlatego, cho¢ juz w kwietniu na tym forum pisalem, ze pandemia COVID-19
jest zbyt duzym kryzysem, by go nie wykorzysta¢ w krajowej turystyce: obserwujac, jak
rzadzacy panstwem ,ratuja” i ,wspieraja” ten sektor gospodarki, nie mam zbyt wielkich
nadziei. Ale beda i kolejne lata. By¢é moze wbédwcezas — przy zalozeniu, ze rzadzi¢
panstwem i jego gospodarka beda madrzejsi — ci, ktorzy przetrwaja aktualng ,,pomoc”,
beda mogli przystapi¢ do tworzenia wlasciwie od poczatku polskiej oferty turystyki
kulinarnej. W takich warunkach w przysztoSci niektore z tych rekomendacji mogg sie
przyda¢. Tylko czy wowczas, kiedy ,wyposzczeni” pandemia i juz spokojniejsi
o utrzymanie pracy Polacy znowu masowo zaczng konsumowac zagraniczne wyjazdy —
nie bedzie za p6zno i tym samym, czy nie stracimy (wszyscy — jako krajowa turystyka)

tej szansy na zdobycie rodzimego turysty, jaka paradoksalnie stworzyla pandemia?

Katarzyna Korzen
Enoportal.pl, WS Winnica Siepietnica, Vinum Pro Cultura

W swojej wypowiedzi odnosze sie w kolejno$ci do poszczegélnych kwestii
zawartych w zaproszeniu do dyskusji.

Enoturystyka, szczegoblnie ,w sezonie”, czyli w okresie cieplych miesiecy, daje
duzy komfort przyjmowania goSci na wolnym powietrzu, co samo w sobie jest duzo
bezpieczniejsze niz imprezy w pomieszczeniach zamknietych. Nalezy oczywiscie
przestrzega¢ wszystkich zasad bezpieczenstwa sanitarnego. Organizowane imprezy
powinny mie¢ charakter kameralny lub by¢ tak zaplanowane, aby go$cie mogli w nich

uczestniczy¢ w mniejszych grupach oddzielonych od siebie przestrzennie.
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Polskim winnicom najbardziej brakuje promocji enoturystyki na poziomie
lokalnym i regionalnym oraz krajowym. Turystyka winiarska pozostaje ciggle glownie
atrakcja branzowa, stosunkowo ,egzotyczng” i wcigz malo znang turystom. Nalezy ja
promowac jak kazdg inng forme turystyki, podkreslajac jednak, ze nie jest ona tylko
~piciem wina” ale niezwykle przyjemna forma spedzania czasu w kontakcie z natura,
dostepna dla kazdego i odpowiednig nawet dla rodzin z dzie¢mi.

W opracowaniach lub modyfikacjach dotychczasowych lokalnych i regionalnych
planow, strategii warto zwroci¢ uwage na nastepujace punkty:

1. wskazywanie enoturystyki jako atrakcji regionu — szczegdélnie tam, gdzie

znajduje sie wiecej winnic;

2. tworzenie szlakow i mikroregionéw nie tylko winiarskich, ale rowniez
winiarsko-kulinarnych;

3. zapraszanie winiarzy na regionalne imprezy/festiwale;

4. prezentowanie wina jako produktu regionalnego (zdecydowanie powinno
pojawia¢ sie na stolach na wszystkich mniej lub bardziej oficjalnych
spotkaniach regionalnych wiadz);

5. informowanie o atrakcjach enoturystycznych orazich promocja (przewodniki,
mapy, tablice informacyjne, drogowskazy).

Aktualna sytuacja w naturalny sposéb sklania ludzi do koncentrowania sie
na lokalnych i krajowych atrakcjach. Juz w zeszlym sezonie zaobserwowano znacznie
wzmozony ruch enoturystyczny. Nalezy koniecznie wykorzystaé ta okazje, przyjmujac
go$¢ w mozliwie najlepszy sposob, co sprawi, ze nawet po zniesieniu ograniczen
i ustaniu obaw dotyczacych podnézy zagranicznych nadal chetnie bedg przyjezdzac
do polskich winnic. Nalezy promowac enoturystyke razem z innymi lokalnymi
atrakcjami poszczegblnych regiondéw, uwzglednia¢ ja w rozwijanych szlakach
kulinarnych i szerzej — innych kulturowych.

W kazdym atrakcyjnym regionie powinno by¢ kilka malych, rodzinnych
gospodarstw winiarskich oferujacych roézne dodatkowe atrakcje. Wieksze winnice
z bogatsza oferta powinny by¢ usytuowane w nieco wiekszych odleglosciach od siebie.
Zageszczenie atrakcji enoturystycznych w regionie pozwoli na rozwdj turystyki
kulturowej ze ,specjalizacja” enoturystyczng. Warto tez zauwazy¢, ze perspektywy
rozwoju tej formy turystyki s3 w duzym stopniu uzaleznione od rozwoju kultury
spozywania wina w Polsce. Prawdopodobnie w niedalekiej przyszlosci polskie winnice

zaczng czeSciej odwiedzac rowniez turysci zagraniczni.
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W odniesieniu do turystyki winiarskiej cenne sg wszelkie akcje pokazujace,
ze w Polsce mamy winnice i wiele atrakcji enoturystycznych — ,poznaj potencjal
polskich przyjemnosci”. Coraz wiecej Polakow wie, ze w kraju sa winnice
i produkowane jest wino (jeszcze kilka lat temu, dla wielu oséb bylo to zaskoczenie),
ale nadal niska pozostaje swiadomos¢ tego, ze winnice mozna odwiedzac¢ i mito spedzac
tam czas, nie tylko degustujac wino. Cenne beda wszelkie akcje promocyjne pokazujace
turystyke winiarska w kontekscie kontaktu z natura, zdrowia i ekologii. Warto
promowac¢ wino jako produkt regionalny, a rozwijajace sie winiarstwo jako nowy,
ale niezwykle cenny i ciekawy element lokalnej i krajowej kultury — mozna nawigzywac
rowniez do historycznych tradycji winiarskich, ktore sa przeciez do$¢ bogate.

Ograniczenie ruchu turystycznego wynikajace z obecnej sytuacji sa ogromna
szansg dla rozwoju turystyki krajowej, w tym turystyki kulinarnej i enoturystyki.
Okolicznoéci sprawiaja, ze turySci odkrywaja to, co mieli ,pod nosem”, ale by¢ moze
o tym nie wiedzieli lub nie uwazali tego za do$¢ atrakcyjne, poniewaz tego nie znali.
Bardzo istotne jest odpowiednie wykorzystanie tej szansy — $wiadczenie ustug na
najwyzszym poziomie — pokazanie tego, co mamy najlepsze. Wszelkie niedociggniecia
i zaniedbania moga skutkowaé tym, ze turysci ,nie zakochaja sie” w krajowych
atrakcjach na tyle, by chcie¢ z nich korzysta¢ réwniez po ustgpieniu czynnikow

ograniczajacych podroze zagraniczne.

Tatiana Mucha
Winnicomania

Wyznaje zasade, ze kryzys jest tworczy. Kiedy zamykaja sie jedne drzwi, otwieraja
sie drugie. ,Palacy sie grunt pod nogami” wielu z nas motywuje, dziala stymulujaco
nanasz umysl, wyzwala w nas kreatywno$¢. Szukamy pomystéw, omijamy
ograniczenia, pokonujemy schematy. W efekcie pojawiaja sie innowacyjne pomysly,
niekonwencjonalne rozwigzania. I nie ma znaczenia, czy sa to przedsiewziecia
oryginalne czy inspirowane. Dynamicznie przejmujemy inicjatywy i jesteSmy gotowi
na zmiany.

Mozna $mialo powiedzieé, ze pomimo pandemii to wlasnie turystyka, a w naszym
przypadku turystyka winiarska odznaczyla sie duza intensywnoscia, szczegoblnie
w miesigcach czerwiec—wrzesien. Zniesienie restrykcji na okres wakacji, ograniczenia
w ruchu miedzynarodowym, znuzenie ludzi zamknieciem w domach, potrzeba
odreagowania stresu, niepewno$¢, co przyniesie przewidywana jesienna fala

zachorowan, przelozyly sie na masowe wyjazdy w Polsce.

300



Turystyka Kulturowa nr 6 (117) listopad - grudzien 2020 www.turystykakulturowa.org

W 2020 roku nie odbyly sie najwazniejsze i najwieksze winiarskie festiwale,
przyciagajace wezesniej nawet po kilka tysiecy turystow. Niektore cykliczne wydarzenia
przeniosty sie do Internetu. Sprzedawanie winnych pakietow i prowadzenie degustacji
on-line, powinno by¢ szansg na dotarcie do jeszcze wiekszej liczby odbiorcow, pokonato
bowiem istniejace do tej pory bariery, np. czasu czy odleglosSci. Jeszcze inne wydarzenia
zmienily swoja formule. Wielu winiarzy, nie mogac sprzedawac¢ win na festiwalach,
jarmarkach czy kiermaszach, czeSciej otwieralo ,,drzwi” swojej winnicy. Wielu winiarzy
~przescigalo sie” w wymyslaniu atrakcji, aby przyciagnacé jeszcze wiecej ,,enoturystow”.
Winiarze laczyli sily, tworzac duze inicjatywy, dzieki czemu docierali do szerszej
publicznoéci. Dzialali réwniez na wlasng reke, organizujac spotkania w swoich
winnicach. Nigdy wcze$niej, w kroétkiej historii polskiej enoturystyki, nie dzialo sie tak
wiele na winnych szlakach.

Nie bedzie naduzyciem stwierdzenie, ze pandemia i w jej nastepstwie lockdown,
ktory szczegobdlnie dotknal branze gastronomiczna, staly sie znaczacym czynnikiem dla
tak intensywnego rozwoju enoturystystki. Z jednej strony winnice, ktore nagle stracily
lub w najlepszym przypadku, znacznie ograniczyly jeden z istotniejszych kanaléw
dystrybucji. Wlasciciele winnic nie mieli innego wyjscia — enoturystyka stala sie szansa
na sprzedaz. Winiarze réwniez wymykali sie z konwencji i nie kierowali swojej oferty
tylko do ,,modelowego” enoturysty. W zwigzku z tym, ze rodzima turystyka winna to
w Polsce bardzo mlode zjawisko, kazdy pomyst na przyciagniecie uwagi jest cenny.
Z drugiej strony odbiorca — turysta, ktory z wiekszym niz dotychczas natezeniem
eksplorowal wlasny kraj, poszukiwal do§wiadczen, przezy¢ i produktéw turystycznych
na lokalnym rynku. Wzrost przyjazdow turystébw indywidualnych, nasilenie ruchu
turystycznego, pojawienie sie wielu przypadkowych przyjezdnych — to specyfika sezonu
2020 z perspektywy wielu konkretnych polskich winiarzy.

Generalnie rzecz biorac, turystyka winiarska w Polsce byla dotychczas raczej
lekcewazona, traktowana ,,po macoszemu” lub jako dodatek, uzupehienie innych form
turystyki. Pandemiczny rok 2020 zmienil to podejécie — przede wszystkim
w Srodowisku winiarzy. Wielu z nich zrozumialo, ze nie mozna ignorowac¢ enoturystow
— niezaleznie od ich §wiadomosci i zaawansowania w kluczowym temacie. Niektorzy
poczuli sie zmotywowani do rozbudowy enoturystycznej infrastruktury,
do podniesienia standardow i jakoSci swoich ushug. Sa tez tacy, ktorzy uwazaja,
ze wlasnie sprzedaz na miejscu jest najlepszym z mozliwych rozwigzan.

Wzrost znaczenia indywidualnej turystyki winnej nie miat jeszcze szans przelozy¢
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sie na konkretne zyski. Z kalendarza branzowych imprez wypadla wiekszo$¢ intratnych
wydarzen. Nie pojawil sie tez turysta zagraniczny. Nie wszyscy potrafili umiejetnie
wykorzysta¢ swoj potencjal w nowych warunkach funkcjonowania.

Winnicomania zajmujaca sie zorganizowang turystyka winng, inicjujaca wiele
winiarskich przedsiewzie¢ musiala w znacznym stopniu ograniczy¢ swoja dzialalnoscé.
Kilka pozycji w stalej ofercie zawiesiliSmy do odwolania. Nawet organizujac kolejne
eventy, nie byliSmy pewni, czy dynamicznie zmieniajaca sie sytuacja i zwigzane z nia
obostrzenia nie pokrzyzuja naszych planéw. W podobny spos6b — w warunkach
dominujacej niepewnosci dziatal wlasciwie kazdy w branzy.

Wracajac do poczatku mojej wypowiedzi i mysli, ze kryzys jest tworczy, to rowniez
u nas ta sentencja znalazla zastosowanie. RuszyliSmy z pierwszym w Polsce podcastem
~Enoturystyka z glosnika”. Skoro nie mogliSmy zabra¢ naszych go$ci do winnic,
to winnice zaprosiliémy do ich doméw. Rozmowy z winiarzami, utrzymane w lekkim
tonie, latwo dostepne do odsluchania, ciesza sie rosngca popularnoscia. Otworzyly sie
kolejne drzwi, bo material dotart do wlascicieli firmy rowerowej, kt6rzy zaproponowali
wspolprace. Jej owocem bylo utworzenie tras winno-rowerowych w kilku regionach
Polski. Mamy juz gotowy produkt na obszar winnic pod Krakowem i Tarnowem. W tym
roku udato nam sie zrealizowa¢ pierwsza velo wino wycieczke na Jure. W kolejce czeka
jeszcze jeden pomyst, bedacy réwniez naszym ,pandemicznym dzieckiem”.

Trudny 2020 rok stal sie bodZzcem do innowacji w rodzimej enoturystyce
i przyczynil sie do zmiany w my$leniu wéréd wielu winiarzy. Pierwszy krok zostal
zrobiony. Nastepny to wieksze zaangazowanie podmiotow, ktoére skutecznie moga
pomé6c w promocji tej nowej formy turystyki: lokalnych wiadz, lokalnych grup
dzialania, instytucji, organizacji, stowarzyszen. To takze zaproszenie do wspolpracy
firm, z ktérymi mozna realizowaé innowacyjne pomysly. Pojawiaja sie pierwsze glosy
mowigce o potrzebie promocji w skali krajowe;j.

Czy pandemiczny 2020 rok bedzie przelomowym dla polskiej enoturystyki?
Odpowiedz wielu winiarzy brzmi: tak — juz jest. Wszystko wskazuje na to, ze rowniez
w 2021 roku wielu Polakow wybierze oferty z lokalnego rynku turystycznego. Polskie
winnice — po do$wiadczeniach konczacego sie roku — z pewnoscia beda zwiekszaé swoja
turystyczna atrakcyjno$¢. Kolejne pomysly i przedsiewziecia jeszcze bardziej moga

wzmocni¢ i wypromowac rodzima turystyke kulinarna i winiarska.

WypowiedZ opracowana na podstawie wlasnej dzialalno$ci oraz konsultacji
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z przedsiebiorcami branzy winiarskiej: Patrycja Racinowska-Kolataj z MiloSci
do Jakosci (Lubuskie), Marcinem Niemcem z Winnicy Amonit, Prezesem
Stowarzyszenia Winiarzy Jury Krakowskiej i Nestorem Ko$cianskim z Winnicy

Moderna, Prezesem Stowarzyszenia Winnice Dolno$laskie.
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