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Abstrakt

Termin ,turystyka kulinarna” po raz pierwszy pojawit si¢ w literaturze w 1998 r.
Obecnie obserwuje si¢ szybki rozwoj turystyki kulinarnej i wzrost jej znaczenia w promocji
regionu. Przez Swiatowa Organizacje Turystyki turystyka kulinarna zostala okreslona jako
jeden z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ sektoroOw turystyki ostatnich lat.

Wielkopolska to region o bogatych tradycjach kulinarnych bedacych wynikiem
przenikania si¢ kultur réznych narodow, warstw spotecznych, a takze wplywu kultury
agrarnej oraz procesu urbanizacji. W czasach dynamicznego rozwoju turystyki kulinarnej
potencjat kulinarny Wielkopolski wykorzystywany jest do tworzenia kulinarnych produktow
turystycznych, takich jak festiwale kulinarne (m.in. ,,Ogolnopolski Festiwal Dobrego
Smaku”, ,,Noc Restauracji”), targi regionalnej zywnosci (m.in. ,,JJarmark Dobrego Smaku),
muzea prezentujagce  dziedzictwo kulinarne (m.in. ,Zywe Muzeum Rogala
Swietomarcinskiego”) oraz szlak kulinarny (,,Kulinarny Poznan”).

W artykule zaprezentowano wyniki badania przeprowadzonego na grupie
95 mieszkancow Wielkopolski zamieszkujacych wie§ oraz miasta rdéznej wielkosci. Celem
badania bylo okreslenie stopnia zainteresowania Wielkopolan tematyka kuchni lokalnej oraz
okreslenie jej znaczenia przy wyborze danego miejsca na cel podrozy. Badanie miato na celu
rowniez poznanie opinii dotyczacej turystyki kulinarnej w Wielkopolsce oraz gotowosci
do skorzystania z oferty podrozy kulinarnej. Wyniki badania pokazaty, iz respondenci
wykazujg zainteresowanie tradycjami kulinarnymi jednak nie s3 one na tyle istotne,
by decydowaty o wyborze konkretnego miejsca oraz by ich poznanie stanowilo jedyny cel
podrozy. W opinii Wielkopolan promocja kuchni lokalnej jest wazna 1 moze podnies¢
atrakcyjnos$¢ regionu jednak promocja kuchni wielkopolskiej pozostaje na niskim poziomie.

Wprowadzenie

Termin ,turystyka kulinarna” zostal uzyty po raz pierwszy przez L. M. Long’a
w 1998 r. Autor jedynie wspomniat o istnieniu tej formy turystyki okreslajac ja jako jeden
ze sposobow na poznawanie obcych kultur [Kowalczyk 2005, s.167]. Rozwinigcia definicji
dokonat E. Wolf opisujac turystyke kulinarng jako podroézowanie, ktérego glownym
motywem jest smakowanie gotowych potraw oraz napojow [Wolf 2004, cyt.za: Milewska,
Praczko, Stasiak 2010, s. 189-190]. Najszersze ujecie pojecia ,turystyka kulinarna”
przedstawil A. Mikos von Rohrscheidt definiujac ja jako aktywnos$¢ turystyczng, ktorej
glownym motywem jest poznanie lokalnej kuchni poprzez odwiedzanie targéw zywnosci,
zwiedzanie miejsc produkcji 1 przetworstwa lokalnych produktow, spozywanie regionalnych
dan, podr6z szlakiem kulinarnym oraz korzystanie z gotowych ofert wycieczek kulinarnych.
A. Mikos von Rohrscheidt w swojej definicji podkresla fakt, iz istotna jest jako$¢ potraw,
zachowanie tradycyjnych receptur oraz otoczenie w jakim sa one spozywane [Mikos
von Rohrscheidt 2008, s. 155].
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Gastronomia stala si¢ kluczowym elementem przyblizajacym turyscie kulture i styl
zycia panujacy w danym miejscu. [World Tourism Organization 2012, s. 5]. Konsekwencja
tego s3 zmiany w motywacjach do podjecia podrézy oraz modelu podrézowania.
Dla wspotczesnego turysty coraz mniej atrakcyjny staje si¢ sam fakt wyjazdu poza miejsce
zamieszkania oraz biernego wypoczynku. Znaczenia nabieraja warto$ci poznawcze,
doswiadczanie, niezapomniane przezycia oraz autentycznos¢ wrazen. Turystyka kulinarna jest
odpowiedzia na oczekiwania wspoOlczesnego turysty, poniewaz stanowi alternatywe
dla turystyki masowej dajgc mozliwos¢ doswiadczania kultury, tradycji oraz stylu zycia
panujacego w danym miejscu poprzez poznawanie produktow regionalnych oraz aktywne
uczestnictwo w wydarzeniach zwigzanych z kuchnig lokalng [Matusiak 2009, s. 313-318].

Istotng role w zwigkszaniu zainteresowania tematyka kuchni lokalnych, a tym samym
propagowaniu podrozy kulinarnych odgrywajag mass media. Od konca XX w. w telewizji
pojawia si¢ coraz wigcej programoéw kulinarnych, ktéore mozna podzieli¢ na trzy zasadnicze
grupy uwzgledniajace ich specyfikg: ,,gotowanie na ekranie”, programy kulinarno-
podréznicze oraz reality show w kuchni. Obecnie praktycznie kazda stacja telewizyjna
emituje programy kulinarne, a wiele z nich decyduje si¢ na stworzenie osobnych kanatéw
tematycznych poswigconych wytacznie kulinariom. Przyktadem moze by¢ kanat ,,Kuchnia+”,
ktory powstat w 2011 r. i zajmuje si¢ emisja programéw kulinarnych przez cata dobeg
docierajac do 3,9 min polskich doméw. Kanalem o podobnej tematyce jest polskojezyczny
»Polsta Food Network™ emitowany od 2012 r. [Stasiak 2015, s. 130]. Z punktu widzenia
turystyki kulinarnej oraz promocji regionu najwigksze znaczenie majg programy prezentujace
tradycje kulinarne z uwzglednieniem tta przyrodniczo-kulturowego. W polskiej telewizji
przykladami tego typu programéw sa, m.in. ,Maklowicz w podrozy”, ,,Okrasa tamie
przepisy”, ,,Smakuj $wiat z Pascalem”. Aspekt kulinarny wykorzystywany jest do promocji
regiondw nawet na telewizyjnych kanatach sportowych. EUROSPORT emituje krotkie spoty
przedstawiajace walory sportowe danego miejsca podkreslajac przy tym ich wyjatkowy
charakter poprzez ukazanie tradycyjnej kuchni,. Przyktadem moze by¢ spot reklamujacy
wloskie Dolomity, ktory oprocz prezentacji waloréw narciarskich tego miejsca podkreslat
jego wyjatkowos¢ wynikajaca z tradycyjnej wloskiej kuchni. Promocja tradycji kulinarnych
widoczna jest nie tylko w programach telewizyjnych, badz spotach reklamowych. Elementy
promocji kuchni danego regionu pojawiaja si¢ rowniez w filmach, co sprawia, ze wsrod
widzow rosnie zainteresowanie tg tematyka. Film w rezyserii Woody’ego Allena ,,Vicky
Cristina Barcelona” poprzez podkreslanie waloréw tradycyjnej kuchni hiszpanskiej
(w szczegoblnosci kuchni baskijskiej) przyczynit si¢ do jej promocji. Fakt ten odnotowaty
biura podrozy sprzedajace po premierze filmu wiecej wycieczek do Kraju Baskow
[Durydiwka 2013, s. 25]. Poza telewizjg coraz wigksze znaczenie w promocji regionoéw pod
katem kulinarnym ma Internet — strony internetowe, blogi kulinarne oraz portale
spotecznosciowe (m.in. Facebook, Instagram). Strony o tematyce kulinarnej stanowig
integralng cze¢$§¢ duzych wielotematycznych portali (np. onet.pl, 02.pl) lub s3 odrebnymi
internetowymi portalami kulinarnymi prowadzonymi przez profesjonalistow, badz amatoréw.
Ich tematyka jest bardzo szeroka i obejmuje wiele zagadnien, ktdre przyczyniaja sig
do promoc;ji tradycyjnej kuchni. Autorzy kulinarnych portali internetowych prezentujg stare
oraz wspotczesne przepisy, udzielaja porad z zakresu gotowania i zdrowego odzywiania,
atakze coraz czesciej postuguja si¢ fotografia. W kreowaniu trendow zywieniowych oraz
promocji tradycyjnej kuchni coraz wigksze znaczenie odgrywaja blogi kulinarne.
Najpopularniejsi autorzy blogdw, tzw. ,,blogerzy” zapraszani sg do programow telewizyjnych,
do udziatlu w wydarzeniach kulinarnych, a ich blogi maja okreslane sa jako opiniotworcze
[Stasiak 2015, 5.127-128].

Podsumowujac mozna zatozy¢, ze glownymi czynnikami przyczyniajacymi si¢
do rosngcego zainteresowania turystykg kulinarng jest fakt, ze jej konwencja wpisuje sie
W oczekiwania wspolczesnego turysty, a takze jest promowana przez mass media.
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Produkty turystyczne prezentujace dziedzictwo kulinarne

Rosngce zainteresowanie kulinariami spowodowato wzrost znaczenia jakosci produktu.
Produkt regionalny wysokiej jakosci to ,rdzen” turystyki kulinarnej begdacy podstawa
produktow turystycznych, takich jak szlaki kulinarne, muzea, festiwale kulinarne, targi
zywnosci, czy warsztaty kulinarne. Dbalo$¢ o wysoka jako$¢ produktow regionalnych
spowodowata opracowanie szeregu certyfikacji bedacych gwarancjg oryginalnosci oraz
jakosci. Unia Europejska wprowadzita trzy oznaczenia przyznawane produktom regionalnym
speliajgcym okre$lone normy — Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG), Chroniona
Nazwa Pochodzenia (ChNP) oraz Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ (GTS)
[www.produktyregionalne.pl, 26.02.2016]. W Polsce funkcjonuje rowniez krajowy system
ochrony produktéw wytwarzanych zgodnie z wieloletnig tradycja. Polska Izba Produktu
Regionalnego 1 Lokalnego utworzyla system certyfikacji znakiem ,,Jako$¢ Tradycja”, ktéry
przyznawany jest produktom, ktére charakteryzuje wysoka jako$¢, a takze tradycyjny
charakter 1 unikatowos$¢ na tle innych produktéw tego typu [www.cobico.pl, 26.02.2016].

Wyniki badan prezentowane w ,,Global Report on Food Tourism” pokazuja, ze 59%
turystow zainteresowanych tematyka kulinariow decyduje si¢ na poznanie produktow
regionalnych poprzez podréz szlakiem kulinarnym [World Tourism Organization 2012,
S. 13]. Jest to jeden z najpopularniejszych produktow turystycznych oferowanych w ramach
turystyki kulinarnej. Popularno$¢ szlakéw kulinarnych moze wynika¢ z ich wszechstronnosci
— prezentujag one dziedzictwo kulinarne z jednoczesnym uwzglednieniem walorow
przyrodniczych, krajobrazowych i historycznych danego miejsca [World Tourism
Organization 2012, s. 7]. Na catym $wiecie powstaje coraz wiecej szlakow, ktore prezentuja
jeden produkt regionalny lub przedstawiaja dziedzictwo kulinarne w sposéb catosciowy
(np. ,,Droga Sera” i ,Szlak Pstraga” we Francji, ,Badenski Szlak Szparagowy”,
,Droga Biatych Trufli we Wloszech) [Matusiak 2009, s. 313-318]. Faktem potwierdzajagcym
duze znaczenie szlakow kulinarnych w kontek$cie prezentacji kultury danego miejsca jest
wpis ,,Szlaku Drzew Oliwnych” na ,,List¢ Europejskich Szlakéw Kulturowych” tworzong
przez Rade Europy. Szlak zostal wpisany na liste jako trasa begdaca symbolem pokoju,
przyjazni i dobrego samopoczucia, taczaca kraje zwigzane kulturowo z hodowlg drzew
oliwnych oraz produkcjg oliwy z oliwek [www.europa.eu, 26.02.2016].

Rosngcg liczbe szlakow kulinarnych obserwuje si¢ réwniez w Polsce, szczegolnie
w poludniowych regionach kraju, gdzie powstal, m.in. szlak ,,Slaskie Smaki”, ,,Matopolska
Wies Pachnaca Ziotami”, ,,Szlak Oscypkowy”, czy ,,Matopolski Szlak Owocowy”. O istotnej
roli szlakow kulinarnych w rozwoju turystyki kulinarnej w Polsce $wiadczy fakt powotania
»Konsorcjum Polskie Szlaki Kulinarnej” w powigzaniu z Polska Izba Turystyczna.
Obecnie w Konsorcjum zrzeszonych jest dwadziescia szlakow kulinarnych z réznych
regionow Polski [www.pot.gov.pl, 26.02.2016].

Jednym z elementow szlaku kulinarnego lub odrebnym produktem turystycznym
przyblizajacym turyscie tematyke kuchni lokalnej sa festiwale kulinarne. Jest to produkt
0 duzym potencjale, majacy znaczacy wplyw na rozwoj turystyki kulinarnej. Swiadcza o tym
wyniki badan opublikowane w ,,Global Report on Food Tourism”, gdzie 79% respondentow
wskazalo festiwale jako istotny element turystyki kulinarnej oraz wyniki ogdlnopolskiego
badania, w ktorym ponad potowa osob (51%) stwierdzita, iz uczestnictwo w festiwalu
kulinarnym jest interesujaca formg aktywnosci turystycznej [World Tourism Organization
2012, s. 12-13; Citybell Consulting, ARC Rynek Opinia 2013, s. 10]. Potwierdzeniem
atrakcyjnosci festiwali kulinarnych jest fakt, ze niektore z nich funkcjonujg od kilkudziesieciu
lat i stale przyciagaja rzesze turystow (np. ,,Oktoberfest” w Niemczech organizowany
od 1810 r., ,,Festiwal Sledzia” w Finlandii odbywajacy sie od XVIII w., ,,Taste of Chicago”
funkcjonujacy od 1980 r.) [Durydiwka 2013, s. 23-24]. Festiwal kulinarny niejednokrotnie
stanowi potaczenie wielu elementow, ktére przyczyniajg si¢ do tego, iz poznawanie lokalnej
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kuchni jest atrakcyjne. Organizatorzy festiwali czgsto decyduja si¢ na urozmaicenie programu
w postaci warsztatow kulinarnych, pokazéw kulinarnych prowadzonych przez znanych
kucharzy, czy wystepow artystycznych. Popularno$¢ zyskuja takze miejskie festiwale
kulinarne promujgce kulture spozywania positkOw w restauracjach (np. ,,Restaurant Week”)
[www.restaurantweek.pl, 24.02.2016].

Elementem podnoszgcym atrakcyjnos¢ festiwali kulinarnych sg targi zywnosci, ktore
daja turys$cie mozliwos$¢ zakupu produktow regionalnych prosto od producenta. Targi moga
by¢ czgscig festiwalu kulinarnego lub stanowi¢ odrebne wydarzenie. Wérdod wydarzen tego
typu wyrdzni¢ mozna targi lokalne skupiajace gldwnie producentdow i klientéw z konkretnego
regionu oraz duze wydarzenia o charakterze ogdlnokrajowym lub migdzynarodowym
(np. ,, Polagra Food”). Do targow produktow regionalnych zalicza si¢ rowniez jarmarki, ktore
najcze$ciej maja charakter sezonowy i organizowane sa w okresie Swiat Bozego Narodzenia
lub Wielkanocy [Kowalczyk 2014, s. 9-10].

Placowkami, ktore prezentowaty dziedzictwo kulinarne byty dotychczas skanseny, badz
muzea organizujagce w tym celu wystawy czasowe. Rosngce zainteresowanie tematyka
kulinariéw wsrod turystéw przyczynito si¢ do powstania placowek w calosci poswigconych
prezentacji konkretnego produktu regionalnego, badz dziedzictwa kulinarnego regionu.
Muzeum to miejsce gromadzace historyczne dokumenty i eksponaty w zwigzku z czym
cechuje je autentyczno$¢, ktéra jest cecha pozadang we wspdlczesnej turystyce.
W ogélnopolskim badaniu dotyczacym turystyki kulinarnej 69% respondentéw stwierdzito,
ze zwiedzanie muzeum lub skansenu to atrakcyjna forma spedzania czasu wolnego [Citybell
Consulting, ARC Rynek Opinia 2013, s. 10]. Muzea kulinarne funkcjonujg w wielu miastach
na calym S$wiecie. Jedng z europejskich placowek o miedzynarodowej renomie jest
»Wegierskie Muzeum Handlu i Przemyshu Gastronomicznego” posiadajace zbiory sktadajace
si¢ ze starych ksigzek kucharskich, dawnych kart menu, naczyn kuchennych oraz fotografii
I rysunkow prezentujacych wngtrza dawnej kuchni. Innymi przyktadami wegierskich muzedéw
sa placowki prezentujace jeden produkt, do ktorych zalicza si¢, miedzy innymi: ,,Muzeum
Salami”, ,,Muzeum Papryki” oraz ,,Muzeum Wina”. Podobne muzea kulinarne o tematyce
nawiazujacej do jednego produktu regionalnego znajduja si¢ rowniez we Francji (,,Muzeum
Musztardy Dijon”), Wiloszech (,,Muzeum Oliwy”) oraz w Niemczech (,,Muzeum Kultury
Chleba”, ,,Muzeum Czekolady”). Muzea kulinarne powstaja takze w Polsce, czego
przyktadem jest ,Muzeum Chleba” w Radzionkowie, ktére powstato w 2000 r., ,,Muzeum
Piernika” w Toruniu otwarte w 2006 r. oraz ,,Zywe Muzeum Rogala Swictomarcinskiego”
w Poznaniu [Milewska, Praczko, Stasiak, 2010, s. 211-212; www.rogalowemuzeum.pl,
24.02.2016].

Nastepstwem rozwoju turystyki kulinarnej jest powstawanie coraz wigkszej liczby
produktow turystycznych, ktorych ideg jest przyblizenie turys$cie tematyki tradycji
kulinarnych danego miejsca. Szlaki kulinarne, festiwale, targi, jarmarki i muzea to produkty
turystyczne o odmiennym charakterze dlatego kazdy z nich zaspokaja inne potrzeby
I oczekiwania turystow. W celu okreslenia atrakcyjno$ci kazdego z nich oraz stworzenia
wlasciwej oferty turystycznej, niezbedne sg konkretne badania.

Tradycyjna kuchnia wielkopolska

Czynnikami ksztaltujacymi kuchni¢ wielkopolska na przestrzeni lat byly przenikajace
si¢ zwyczaje kulinarne roznych warstw spotecznych, kultura agrarna, proces urbanizacji oraz
wplywy zagranicznych kultur. W ksztaltowaniu tozsamosci kulinarnej decydujacy byt wiek
XIX, poniewaz wowczas Wielkopolska znalazta si¢ pod silnym wptywem kultury niemieckiej
(w najwiekszym stopniu srodkowoniemieckiej). Niemieckie potrawy, ktore trwale wpisaty si¢
w tradycje kulinarne Wielkopolski to sznycle, golonki, pyzy, czy dania jednogarnkowe

24



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 4/2016 (lipiec-sierpien 2016)

(tzw. ,.eintopf”). O tym jak wazny byt wiek XIX w ksztattowaniu si¢ wielkopolskich tradycji
kulinarnych $wiadczy fakt, ze poludniowa cze$¢ wojewodztwa — region kaliski charakteryzuje
si¢ nieco odmiennymi tradycjami wynikajacymi z tego, iz znajdowal si¢ wowczas pod
okupacja rosyjska. Tradycje kulinarne potudniowej czesci Wielkopolski uksztattowaty sie
glownie pod wplywem kuchni rosyjskiej, malopolskiej oraz mazowieckiej
[www.dialektologia.uw.edu.pl, 23.02.2016].

W XIX w. do przygotowywania wielu dan wielkopolskich uzywano ziemniakow
potocznie nazywanych ,,pyrami”. Do dnia dzisiejszego sa one produktem charakterystycznym
dla tego regionu. Jednym z najczgsciej przygotowywanych dan ziemniaczanych sg kluski
robione na rézne sposoby. ,,Kulochy” to kluski, ktérych nazwa pochodzi od sposobu ich
wyrabiania opartego na kulaniu. Sg one przygotowywane wylacznie z ziemniakow, bez
dodatku maki w przeciwienstwie do ,.tartuséw”, do ktorych oprocz surowych i gotowanych
ziemniakéw potaczonych w stosunku 1:1 dodawano make zytnig. Charakterystyczng
wielkopolska potrawa sporzadzang na bazie ziemniakow sg rowniez ,,plendze”, czyli placki
ziemniaczane podawane na stodko lub stono. Ziemniaki to réwniez podstawowy sktadnik
tradycyjnych zup wielkopolskich. Jedng z nich jest zupa ,$lepe ryby” nazywana roéwniez
»~rzadkimi pyrkami” o gestej konsystencji zawierajaca oprocz ziemniakéw dodatek maki,
$mietany, stoning, a w zamozniejszych domach we¢dzong kietbase, migso, wtoszczyzng oraz
smazong cebule [Baumann 1996, s. 16-17].

Podstawowym produktem bedacym bazg wielu produktéw byla maka dodawana do
klusek, zup, pyz oraz pieczywa. Stosowanie maki na szeroka skale byto widoczne szczeg6lnie
w XX w., poniewaz woOwczas znaczacg role w zywieniu ludno$ci odgrywat chleb.
Przygotowywano go gldwnie z maki zytniej, gdyz byla ona tansza od maki pszennej
[Baumann 1996, s. 16-17]. W latach 60. XX w. bardzo popularnym produktem byt chleb
cyganski, ktoérego receptura pochodzita od Cyganoéw osiedlajacych si¢ w tych czasach na
obrzezach Poznania. Chleb cyganski wyrabiany byt z maki pszennej i zZytniej, na zakwasie lub
drozdzach, a jego cecha charakterystyczng byl prostokatny ksztalt i brazowa, chrupigca
skorka [Bisikiewicz, Jakubiak, Lenkiewicz 2012, s.178].

Wielkopolska moze poszczyci€ si¢ bogata tradycja z zakresu piekarnictwa, a produkty,
ktore znane sa w calej Polsce to nie tylko chleby. Jednym z tradycyjnych wypiekéw
wielkopolskich, ktory uzyskat unijny certyfikat ,,Chronione Oznaczenie Geograficzne” jest
rogal $wietomarcinski. Wypiekany jest on z ciasta potfrancuskiego, a tajemnica smaku
znajduje si¢ w pilnie strzezonym przez cukiernikow skladzie nadzienia. Wedtug legendy
ksztatt rogala symbolizuje podkowe, ktorg zgubit kon $w. Marcina podczas wjazdu
do Poznania. Unijny certyfikat ,,Chronione Oznaczenie Geograficzne” posiada rowniez inny
produkt wielkopolski — andruty kaliskie. Tradycja ich wypieku pochodzi z XVIII w.,
kiedy to w jednym z kaliskich parkow podawano andruty do zimniej $§mietany, a ich wyrobem
zajmowala si¢ osobna grupa piekarzy, tzw. ,,andrutnicy”. Poza rogalem $wigtomarcinskim
i andrutami kaliskimi tradycyjnymi wypiekami sa ciasta drozdzowe, babki poznanskie,
a takze ,,szneka z glancem”, czyli lukrowana drozdzowka. Stodkie wypieki majg szczegolnie
bogata tradycje w Wielkopolsce, poniewaz od kilkudziesigciu lat kultywowana jest tu tradycja
,hiedzielnych podwieczorkoéw” [Bisikiewicz, Jakubiak, Lenkiewicz 2012, s.179-80].

Do XX w. podstawg¢ dan kuchni wielkopolskiej stanowily ziemniaki oraz maka,
poniewaz migso, jaja 1 mleko byly produktami cennymi, ktdre przeznaczane byly na handel.
W  biedniejszych warstwach spotecznych migso spozywane bylo rzadko i sezonowo
ze wzgledu na nieznajomo$¢ metod konserwowania. W zamozniejszych domach dania migsne
pojawialy si¢ znacznie czg$ciej — trzy razy w tygodniu. Najczesciej spozywanymi gatunkami
mies byta baranina, kozlina, wieprzowina i dréb [Baumann 1996, s. 16-17]. W Wielkopolsce
najprezniej rozwijala si¢ produkcja wieprzowiny, a szczegdlnie $wini zlotnickiej - rasy
charakterystycznej dla tego regionu, ktora zostala wyhodowana po II Wojnie Swiatowej na
terenie Wielkopolski. Swinia zlotnicka zostata wpisana w 2006 r. na Liste Produktow
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Tradycyjnych [Bisikiewicz, Jakubiak, Lenkiewicz 2012, s.172]. Poza produkcja wysokiej
jakosci wieprzowiny ze $wini ztotnickiej Wielkopolska jest rowniez czotowym polskim
producentem gesiny. Na LiScie Produktéw Tradycyjnych przygotowywanej przez
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi znalazla sie g¢$ ostrzeszowska, ktdra najczesciej
podawana jest z dodatkiem winnych jabtek. O duzym znaczeniu migsa w kuchni
wielkopolskiej §wiadczy umieszczenie na Liscie Produktéw Tradycyjnych trzydziestu trzech
produktow migsnych charakterystycznych dla Wielkopolski. Poza $winig ztotnicka i gesia
ostrzeszowska na liScie tej znalazta si¢ rowniez golonka — danie z migsa wieprzowego
podawane z chlebem, kapusta, chrzanem i grochem, ktére pojawito si¢ w Wielkopolsce
w wyniku wplywdéw niemieckich. Innym znanym do dzi§ daniem migsnym jest kaczka po
wielkopolsku, czyli pieczone migso kaczki podawane z pyzami i modrg kapusta
[www.minrol.gov, 23.02.2016]. Dlugoletniag tradycj¢ posiada réwniez wielkopolskie
wedliniarstwo. Najbardziej charakterystycznymi produktami dla tego regionu sg salcesony
(biaty i czarny), watrobianka oraz kielbasy (m.in. kietbaski rawickie, kietbasa grodziska)
[Bisikiewicz, Jakubiak, Lenkiewicz 2012, s. 172].

Mleko i produkty mleczne podobnie jak migso przez dlugi czas rzadko goscity
na wielkopolskich stotach. Z mleka krowiego produkowano gtownie sery, miedzy innymi
,»ser kaski” z dodatkiem kminku lub koperku oraz ,,ser liliput” wpisany na List¢ Produktow
Tradycyjnych. Charakterystycznym dla Wielkopolski serem, ktory oprdcz wpisu na polska
List¢ Produktow Tradycyjnych otrzymat rowniez certyfikat Unii Europejskiej ,,Chronione
Oznaczenie Geograficzne” jest wielkopolski ser smazony [www.minrol.gov, 23.02.2016],
[www.trzyznakismaku.pl, 23.02.2016]. Receptura jego wytwarzania pochodzi z XIX w.
i prawdopodobnie zostatla zaczerpnieta od niemieckich i holenderskich osadnikow.
Wielkopolski ser smazony produkowany jest z sera twarogowego, ktory smazy sie,
a nastepnie dodaje do niego so6l oraz opcjonalnie kminek [www.minrol.gov, 23.02.2016].
Na bazie sera twarogowego przygotowywana jest rOwniez inna wielkopolska potrawa — gzik,
ktora takze zostala wpisana na krajowa List¢ Produktow Tradycyjnych. Gzik to ser
twarogowy z dodatkiem S$mietany, rzodkiewki 1 szczypiorku najczesciej podawany
z ziemniakami (tzw. ,,pyry z gzikiem”). Poza serem liliput, wielkopolskim serem smazonym
I gzikiem na Liscie Produktow Tradycyjnych znalazly si¢ trzy wielkopolskie produkty
mleczne: twardg tradycyjny, serek $mietankowy wielkopolski oraz serek twarogowy kozi
witoldzinski [www.minrol.gov, 23.02.2016].

Jajka jako cenny produkt handlowy nie byly podstawa wielkopolskich dan aczkolwiek
znanych jest kilka tradycyjnych dan wielkopolskich przygotowywanych na bazie tych
produktow. Przyktadem moze by¢ , klepka”, czyli jajecznica z dodatkiem boczku zaggszczana
maka. Inng charakterystyczng potrawg sa ,.kwasne jajka”, czyli jajka gotowane w wodzie
z dodatkiem octu [Bisikiewicz, Jakubiak, Lenkiewicz 2012, s. 170].

Produkty, takie jak ryby oraz warzywa pojawiaty sie¢ dos¢ rzadko w wielkopolskich
daniach. Ryby podawano glownie w formie gotowanej z dodatkiem sosu stodzonego
karmelem i zakwaszanego octem [www.dialektologia.uw.edu.pl, 23.02.2016]. Urozmaicenie
dan warzywnych réwniez nie byto duze, poniewaz przez dluzszy czas spozywano jedynie
kapuste $wiezg lub kwaszong, rzepe, marchew i brukiew [Baumann 1996, s. 18; Gawecki
1996, s. 37]. Na List¢ Produktéw Tradycyjnych zostala wpisana jedna rybna potrawa
z Wielkopolski (sielawa wedzona z Jeziora Powidzkiego) oraz siedem produktow
przygotowywanych na bazie owocow lub warzyw [www.minrol.gov, 23.02.2016].

Z pozostaltych grup produktow na Liscie Produktéw Tradycyjnych znalazio si¢ szes§¢
produktow w kategorii oleje 1 tluszcze (w tym olej rydzowy, ktory uzyskat réwniez unijny
znak ,,Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$¢”), dwa miody, dziewigtnascie gotowych
potraw, dziesig¢ napojow oraz dwa produkty nieprzypisane do innych kategorii
(wielkopolskie grzyby solone i borowik wielkopolski) [www.minrol.gov, 23.02.2016].
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Kulinarne produkty turystyczne w Wielkopolsce

Turysci, a takze mieszkancy Wielkopolski zainteresowani tematyka kulinariow maja
mozliwo$¢ poznania tradycji kulinarnych tego regionu poprzez zwiedzanie muzeow,
uczestniczenie w festiwalach kulinarnych potaczonych czgsto z targami zywnosci regionalne;,
pokazami oraz warsztatami kulinarnymi. W Wielkopolsce funkcjonuje takze szlak kulinarny
umozliwiajacy degustacje dan tradycyjnej kuchni wielkopolskiej.

Kulinarne produkty turystyczne w Wielkopolsce: muzeum

Jednym z miejsc prezentujagcym w ramach wystawy stalej historie przemystu
spozywczego jest Muzeum Narodowe Rolnictwa i1 Przemystu Rolno-Spozywczego
w Szreniawie bedace najwicksza tego typu placowka w Polsce. Wystawa przedstawiajaca
dzieje przemystu spozywczego podzielona zostata na branze: cukrownictwo, piekarnictwo,
mleczarstwo, olejarstwo, przetworstwo owocowo-warzywne, rzeznictwo i wedliniarstwo.
Osoby zwiedzajace muzeum majg okazje zobaczy¢é stare sprzety, ktore stuzyly
do wytwarzania produktow, takich jak chleb, ser, masto, przetwory owocowe, czy wedliny.
Wisréd eksponatow znajduja sie, migdzy innymi stare piece chlebowe, maselnica beczkowa,
wygniatarka do masta, a takze miedziane kociotki uzywane do smazenia dzemow, marmolad
I powidet. Piece chlebowe uzywane sg do dzi§ podczas muzealnych pokazoéw wypieku chleba.
Muzeum umozliwia poznanie dawnych metod wytwarzania zywnos$ci oraz tradycji
kulinarnych nie tylko poprzez prezentacje zgromadzonych eksponatow. TurySci maja
mozliwo$¢ zdobywania wiedzy w sposob aktywny podczas organizowanych cyklicznie
»Weekendowych Spotkan z Widzem”, w ramach ktérych organizowane sg warsztaty ,,Mleko
— biaty skarb”, czy ,,W dworskiej spizarni i apteczce”. Proces produkcji 1 przetworstwa
zywnosci prezentuje rowniez Muzeum Gospodarki Migsnej w Sielinku bedace oddziatem
Muzeum Przemystu Rolno-Spozywczego w Szreniawie. Wystawy prezentowane w placowce
daja zwiedzajacym mozliwo$¢ zapoznania si¢ z procesem produkcji wedlin 1 innych wyrobow
migsnych [www.muzeum-szreniawa.pl, 24.02.2016].

Placowka, ktora w catoSci zostata poswigcona tylko jednemu produktowi tradycyjnemu
to funkcjonujace od 2008 r. Zywe Muzeum Rogala Swigtomarcinskiego w Poznaniu.
W muzeum odbywaja si¢ pokazy wytwarzania tego regionalnego produktu, ktére prowadzone
sg przez rodowitego poznaniaka ,,Wuja Bina” opowiadajacego o rogalu $wigtomarcinskim
w gwarze poznanskiej. Lokalny charakter miejsca podkresla réwniez jego potozenie,
gdyz Zywe Muzeum Rogala Swietomarcinskiego miesci sie w 500-letniej kamienicy, ktorej
okna wychodza wprost na Ratusz ze stynnymi koziotkami poznanskimi. Pracownicy placowki
wykorzystali ten fakt wzbogacajac oferte muzeum o ,,Pokazy rogalowe z koziotkami”,
podczas ktorych dodatkowa atrakcja jest ogladanie poznanskich koziotkobw z okien
zlokalizowanych na wprost Ratusza oraz wystuchanie opowiesci o tym, skad wziely sig¢
koziotki [www.rogalowemuzeum.pl, 24.02.2016].

Kulinarne produkty turystyczne w Wielkopolsce: festiwale kulinarne i targi produktow
regionalnych

Wielkopolskim festiwalem organizowanym na szerokg skale jest ,,Ogdlnopolski
Festiwal Dobrego Smaku” odbywajacy si¢ w miesigcach wakacyjnych i trwajacy przez cztery
dni (w 2015 r. byty to daty 13-16.08). Festiwal odbywa si¢ w samym centrum stolicy
Wielkopolski-na poznanskim Starym Rynku, co stanowi dodatkowe uatrakcyjnienie. Jednym
z elementéw festiwalu jest ,Jarmark Dobrego Smaku”, podczas ktérego mozna kupié
produkty regionalne z calej Polski oraz z innych krajow. W 2015 r. jarmark liczyt 140 stoisk,
na ktorych pojawity sie, miedzy innymi sery, pieczywo, miody, wedliny, czy ryby.
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Program festiwalu obejmuje takze wydarzenia, w ktorych uczestnicy moga bra¢ aktywny
udziat, takie jak konkursy kulinarne (np. ,,Polska Nalewka Roku”), warsztaty kulinarne dla
dzieci 1 dorostych, laboratoria smaku oraz kolacje tematyczne. W celu zwigkszenia
atrakcyjnosci festiwalu, jego organizatorzy zapraszaja do udzialu w nim znanych kucharzy,
restauratoréw 1 dziennikarzy kulinarnych. W 2015 r. dodatkowa atrakcja byt projekt
,»Stol Mieszka i Dobrawy” obejmujgcy dzialania o charakterze interdyscyplinarnym, ktérych
celem bylo przedstawienie dawnych zwyczajéow zywieniowych pierwszych Piastow, a takze
ukazanie wptywu odkry¢ geograficznych, wydarzen historycznych na zwyczaje kulinarne
I kulture stolu Polakéw. Do projektu zostali zaangazowani najlepsi kucharze oraz historycy,
ktorzy na zakonczenie wydarzenia przygotowali kolacje — ,,przyjecie chrzcielne” Mieszka I,
podczas ktorej serwowano potrawy przygotowane wytgcznie na bazie sktadnikow dostepnych
w Wielkopolsce w drugiej potowie X wieku [www.ofds.pl, 24.02.2016].

Istotne znaczenie majg festiwale kulinarne promujace kulture spozywania positkow
w restauracjach. Przyktadem takiego wydarzenia jest ,,Noc Restauracji”, podczas ktorej lokale
otwarte s do pdznych godzin, a restauratorzy opracowuja specjalne festiwalowe menu
I pokazy szefow kuchni [www.nocrestauracji.pl, 25.02.2016]. Festiwalem o podobnym
charakterze jest ,,Apetyt na Miasto”, podczas ktorego miejskie restauracje proponujg gosciom
zakup trzech dan z menu w ujednoliconej cenie festiwalowej [www.apetytnamiasto.pl,
25.02.2016]. Poza miejskimi festiwalami kulinarnymi wydarzenia promujgce produkty
regionalne odbywaja si¢ rowniez w mniejszych miastach i wsiach na terenie Wielkopolski,
czego przyktadem jest, m.in. ,,Wybijanie Zuru” w Kramsku, ,,Swieto Miodu” we Wrzacej
Wielkiej, ,,Swie;to Chleba” w Gostyniu, czy ,,Swi@to Sera Smazonego” w Pogorzeli
[www.umww.pl, 26.02.2016].

Kulinarne produkty turystyczne w Wielkopolsce: szlak kulinarny

»Kulinarny Poznan” to jedyny szlak kulinarny na terenie wojewddztwa
wielkopolskiego. Obiektami na szlaku jest dziewigtnascie autorskich restauracji
zlokalizowanych w stolicy Wielkopolski. Ideg szlaku jest promowanie dobrego jedzenia oraz
kultury kulinarnej w Poznaniu poprzez zrzeszanie restauracji serwujacych dania najwyzszej
jako$ci na bazie §wiezych skladnikéw. Idea szlaku jest takze promocja wielkopolskich
tradycji kulinarnych poprzez wspieranie regionalnych producentow zywnosci. W ramach
szlaku organizowana jest rowniez ,,Akademia Kulinarnego Poznania”, czyli warsztaty
kulinarne prowadzone przez szefow kuchni i kucharzy gotujacych w restauracjach bgdacych
cztonkami szlaku [www .kulinarnypoznan.pl, 27.02.2016].

Czes¢ badawcza: badanie popytu na atrakcje kulinarne Wielkopolski

Turystyka kulinarna to dynamicznie rozwijajacy si¢ sektor turystyki dlatego niezbedne
jest prowadzenie badan majacych na celu okreslenie potencjatu poszczegdlnych wojewoddztw
w zakresie rozwoju turystyki kulinarnej, a takze okres§lajacych preferencje turystow
W wyborze produktow turystycznych. W Polsce badania dotyczace turystyki kulinarnej
znajduja si¢ w poczatkowej fazie i jest ich niewiele. Prekursorskie badanie dotyczace
turystyki kulinarnej w Polsce o nazwie ,,Apetyt na region” zostato przeprowadzone przez
Citybell Consulting oraz ABC Rynek Opinia w 2013 r. W badaniu zastosowano metod¢
badan za pomocg wywiadéw internetowych (CAWI), za pomoca ktérych przeprowadzono
badanie na grupie 1026 o0s6b z polskich miast o wielkosci ponad 100 tys. mieszkancow.
Celem badania ,,Apetyt na region” byto okreslenie kierunkow rozwoju turystyki kulinarnej
w Polsce oraz zbadanie zainteresowania produktami tradycyjnymi wsrod Polakéw i wptywu
jaki oferta kulinarna wywiera na decyzje zakupowe Polakow podczas podrézy.
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Wyniki badania ,,Apetyt na region” pokazaty, ze Polacy sa smakoszami i wykazuja gotowos¢
do wydania wigkszej kwoty pienigdzy oraz nadlozenia drogi w celu zjedzenia nowych,
smacznych potraw podawanych w wyjatkowym miejscu. Jak pokazuje badanie respondenci
cenig potrawy wysokiej jakosci o unikatowym charakterze, a odrzucaja to, co standardowe
I masowe. Funkcjonujace do niedawna oferty ,,duzo i tanio” nie przyciagaja juz tylu turystow
co kilka lat temu, poniewaz coraz cz¢sciej ludzie sa gotowi, by zaptaci¢ wiecej pieniedzy
(nawet o 30%) za potrawy wysokiej jakosci, zdrowe, $wieze 1 regionalne [Citybell
Consulting, ARC Rynek Opinia 2013, s. 1-2].

Badanie, ktérego wyniki prezentowane sg w niniejszym artykule przeprowadzone
zostalo na terenie Wielkopolski. Jego celem bylo zbadanie stopnia zainteresowania
mieszkancow Wielkopolski tematykg kulinariow oraz poznanie ich opinii na temat turystyki
kulinarnej na terenie zamieszkiwanego przez nich wojewddztwa. W tym celu postawiono
nastepujace pytania badawcze:

- Czy mieszkancy Wielkopolski zainteresowani sg tradycyjng kuchnig miejsc, ktore
wybierajag na cel podrézy i czy informacje te maja dla nich istotne znaczenie przy
wyborze miejsca, do ktorego podrézuja?

- Czy Wielkopolanie decyduja si¢ na probowanie lokalnych potraw podczas podrozy?

- W jakich wydarzeniach kulinarnych najczgsciej biora udziat mieszkancy Wielkopolski?

- Jaka jest opinia Wielkopolan na temat turystyki kulinarnej w Wielkopolsce i jakich
produktow turystycznych oferowanych w ramach turystyki kulinarnej brakuje ich
zdaniem?

- Czy Wielkopolanie byliby sktonni skorzystaé z gotowej oferty podrdzy kulinarnej
przygotowanej przez biuro podrdzy i jakie miejsce wybraliby na cel takiej podrozy?

Metody i narzedzia badawcze

Badanie przeprowadzone zostalo na przetomie stycznia i marca 2015 r. i objeto
zasiegiem wsie (Kaczory, Szreniawa, Pobiedziska) oraz miasta réznej wielkosci (Ujscie,
Trzcianka, Wrze$nia, Pita, Kalisz, Poznan) zlokalizowane na terenie Wielkopolski.

W badaniu zastosowano technike ankiety — narzgdziem badawczym byl autorski
kwestionariusz ankiety skladajacy si¢ z dziesigciu pytan zamknigtych. Osoby badane
wypetniaty kwestionariusz osobiscie otrzymujac go w formie papierowej bezposrednio
od osoby prowadzacej badanie. W przypadku braku mozliwoséci bezposredniego kontaktu
| wreczenia papierowej wersji kwestionariusza respondenci otrzymywali link umozliwiajacy
im samodzielne wypelnienie elektronicznej wersji ankiety. Kryterium decydujacym
0 wiaczeniu do grupy badawczej byl fakt, czy dana osoba zamieszkuje teren wojewoddztwa
wielkopolskiego.

Grupa badana

Grupa badana liczyta 95 0sob bedacych mieszkancami wojewodztwa wielkopolskiego
Z czego 69,5% stanowily kobiety, a 30,5% mezczyzni.

Najliczniejsza grupa wiekowa bioracg udziat w badaniu byly osoby w wieku 18-25 lat
(61%) nastepnie osoby > 56 lat (20,1 %), 26-35 lat (10,5 %), 45-55 lat (5,3%) i 36-45 lat
(2,1%).

Glownym kryterium uczestnictwa w badaniu byto miejsce zamieszkania. Grup¢ badang
stanowili wylacznie mieszkancy Wielkopolski. W celu szerszego ujecia zjawiska do badania
zaproszono zaréwno mieszkancoéw wsi, jak 1 miast o réznej wielkosci. Najwigkszy odsetek
respondentow — 48,4% pochodzit z miast o wielkosci 10-100 tys. mieszkancéw nastgpnie
Z miasta liczagcego >500 tys. mieszkancow (23,2%), wsi (12,6%) miast o wielkosSci
100-500 tys. mieszkancoéw (11,6%) 1 z miast <10 tys. mieszkancow (4,2%).
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W grupie badanych znalazlo si¢ najwigcej 0s6b z wyksztatlceniem wyzszym (66,3%)
nastepnie Srednim (29,5%) oraz tyle samo o0s0b z wyksztalceniem gimnazjalnym
I podstawowym (2,1% z kazdej z grup).

Wyniki badania
Jednym z celéw badania byla odpowiedz na pytanie, czy osoby badane przed podroza

zbierajg informacje na temat kuchni lokalnej danego miejsca oraz w jakim stopniu informacje
te wpltywaja na wybor miejsca podrozy (Ryc. 1).

8,4%

tak, uwazam, ze sg to
ciekawe i istotne informacje
M czasami tak, ale nie zawsze-
inne informacje sg dla mnie
istotniejsze
nie-tradycyjna kuchnia
danego regionu mnie nie
interesuje

Ryec. 1. Stopien zainteresowania informacjami na temat tradycyjnej kuchni danego regionu
Zrédlo: Badania wlasne.

Ponad polowa respondentow (64,2%) na pytanie ,,czy przed podrdza zapoznaje si¢
Pan/Pani z informacjami na temat tradycyjnej kuchni danego regionu?” stwierdzila,
ze okazjonalnie zapoznaje si¢ z tego typu informacjami, poniewaz inne informacje sg dla nich
cenniejsze. Innego zdania byto 27,4% osob, ktore stwierdzily, ze informacje dotyczace kuchni
lokalnej sa wazne 1 ciekawe i zadeklarowalo, Ze zapoznaje si¢ z nimi przed podroza.
Najmniejszy odsetek o0sob (8,4%) uznal informacje na temat tradycji kulinarnych
zaniecieckawe 1 nie warte poznania (Ryc. 1). Pomimo deklaracji przez respondentow
zainteresowania kuchnig lokalng wiekszo$¢ z nich (70,5%) stwierdzila, ze nie majg one
wplywu na decyzje o miejscu podrozy.

Respondenci biorgcy udziat w badaniu zostali zapytani rowniez o miejsca, w ktérych
najczesciej spozywaja positki podczas podrézy. Osoby badane najczesciej deklarowaty,
ze w tym celu rownie czgsto udaja si¢ do sieciowych restauracji, do miejsc serwujacych dania
kuchni lokalnej — 46,3% ankietowanych. Zblizony odsetek osob (42,1%) zadeklarowat,
ze podczas podrozy decyduje si¢ czesciej na spozywanie positkow w lokalach oferujacych
dania kuchni lokalnej. Najmniej osob (11,6%) na pytanie o miejsce spozycia positkow
podczas podrozy wskazato na znane, sieciowe restauracje (Ryc. 2).
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wybieram znane, sieciowe

11,6% .
restauracje

B wybieram miejsca, w ktérych
46,3% oferowane sa dania kuchni
lokalnej

réwnie czgsto spozywam
positki w znanych
restauracjach, cow
miejscach oferujacych dania
kuchni lokalnej

Ryec. 2. Miejsca wybierane w celu spozycia positku podczas podrézy
Zrédlo: Badania wlasne.

Ankietowani jako gléwny powdd wyboru znanych i1 sieciowych restauracji podali
nizsze ceny (54,5%) oraz tatwos$¢ w ich znalezieniu (36,4%). Pozostala czes¢ osob (9,1%)
stwierdzila, ze wybiera znane lokale ze wzgledu na znajomos¢ ich menu.

Jednym z przejawoéw zainteresowania kuchnig lokalng jest prébowanie produktéw
regionalnych oraz dokonywanie ich zakupu podczas podrézy. W przeprowadzonym badaniu
prawie wszyscy respondenci (99%) zadeklarowali, ze podczas podrézy probuja i kupuja
lokalne produktu, z czego 43,2% stwierdzilo, ze jest to dzialanie okazjonalne i nie stanowi
dla nich priorytetu podczas podrézy (Ryc. 3).

zdecydowanie tak, uwazam
iz warto poznawac lokalna
kuchnie

B raczej tak, cho¢ poznanie
lokalnej kuchni nie jest dla
mnie priorytetem
nie, lokalna kuchnia mnie
nie interesuje

55,8%

Ryec. 3. Gotowo$¢ respondentéw do probowania, badZz zakupu produktéow regionalnych podczas
podrézy

Zrédlo: Badania wlasne.

W planowaniu rozwoju turystyki kulinarnej istotne jest zbadanie, jak tury$ci oceniaja
atrakcyjnos¢ poszczegdlnych produktow turystycznych. W tym celu zapytano respondentéw
0 to, jakie formy aktywnos$ci turystycznej zwigzane z turystyka kulinarng podejmowali
W przesztosci oraz jakich produktow turystyki kulinarnej brakuje ich zdaniem
w Wielkopolsce. Osoby badane najczesciej deklarowaty udziat w targach lokalnej zywnosci
(26,5%) oraz zwiedzanie muzeum nawigzujgcego tematyka do kuchni lokalnej (20,5%).
Mniejszy odsetek badanych wskazal na udzial w festiwalach kulinarnych (15,9%), pokazach
przygotowywania lokalnych potraw (15,9%) oraz uczestnictwo w warsztatach kulinarnych
(6,6%). Wsrod respondentéw 14,6% odpowiedziato, ze nie podejmowalo zadnej
Z przedstawionych aktywnos$ci (Ryc. 4). Istotny jest rowniez fakt, iz 60% o0sob stwierdzito,
ze aktywnos$¢ turystyczna zwigzana z kuchnig lokalng nie byla dla nich gldéwnym celem
podrozy.
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14,6%

W targi lokalnej zywnosci
W warsztaty kulinarne

pokazy przygotowywania lokalnej zywnosci
W festiwale promujace lokalng kuchnig

MW zwiedzanie muzeum o tematyce nawigzujacej do
kuchni lokalnej

zadne zpowyzszych

Ryec. 4. Formy aktywnoSci turystycznej zwiazane z turystyka kulinarng podejmowane
W przeszlosci
Zrédlo: Badania wlasne.
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% 0s0b udzelajacych odpowiedz na dane pytanie

szlaku targéw warsztatow pokazéw festiwali muzeum o
kulinarnego  lokalnej kulinarnych przygotowy kulinarnych = tematyce
Zywnosci wania kulinarnej
lokalnych
dan

atrakcja turystyczna zwigzana z kulinariami

Ryec. 5. Opinia respondentéw na temat braku poszczegélnych produktéow turystycznych

w Wielkopolsce
Zrédlo: Badania wlasne.

Bardzo waznym elementem badania byto zebranie odpowiedzi na pytanie o to, jakich
kulinarnych produktéow turystycznych brakuje w Wielkopolsce. Najwigkszy odsetek
respondentow (38,9%) dostrzegt brak szlaku kulinarnego, a takze pokazéw przygotowywania
dan lokalnych (36,8%) i warsztatow kulinarnych (36,8%). Rzadziej wskazywano na brak
targdw lokalnej zywnosci (30,5%), czy muzedéw o tematyce kulinarnej (20%) (Ryc. 5).
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Ryc. 6. Opinia Wielkopolan na temat wybranych zagadnien zwigzanych z turystyka kulinarna:

a) uwazam, ze odpowiednio wypromowana kuchnia lokalna moze znacznie podnie$¢ atrakcyjnosé
danego miejsca;

b) uwazam, ze promocja tradycyjnej kuchni Wielkopolski jest na niskim poziomie;

C) checiatabym/chciatabym lepiej pozna¢ tradycyjng kuchnie Wielkopolski, ale nie wiem w jaki
sposob moge to zrobié;

d) uwazam, ze inne regiony Polski sg atrakcyjniejsze pod wzgledem kulinarnym od Wielkopolski;

e) chetnie skorzystatbym/skorzystatabym z oferty podrdzy kulinarnej zorganizowanej przez biuro
podroézy.

Zrédlo: Badania wilasne.

Jednym z celow badania bylo poznanie opinii ankietowanych na temat stanu obecnego
turystyki kulinarnej w Wielkopolsce oraz jej roli w promocji regionu. Ponad potowa
respondentow (55,8%) stwierdzita, Zze odpowiednia promocja kuchni lokalnej zwigksza
atrakcyjnos¢ danego miejsca (Ryc. 6). Odmienng opini¢ przedstawito 12,6% osob, a 3,2%
respondentéw nie miato zdania w tej kwestii. W opinii ponad polowy 0sdb (53,2%) promocja
tradycyjnej kuchni wielkopolskiej jest na niskim poziomie. Innego zdania byto 22,9% o0sob,
ktére ocenity, ze poziom promocji jest wystarczajacy natomiast 23,9% w ogole nie miata
zdania na ten temat. Ponad polowa respondentow (51.5%) wykazala che¢ poznania
wielkopolskich tradycji kulinarnych, ale przyznata, ze nie wie w jaki sposob to zrobié.
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W jednym z pytan respondenci zostali poproszeni o ocen¢ atrakcyjnosci kulinarnej
Wielkopolski na tle innych regionéw. Najwiekszy odsetek osob (44,2%) stwierdzit,
ze Wielkopolska jest mniej atrakcyjna pod tym katem w pordéwnaniu z innymi
wojewodztwami. Nie zgodzito si¢ z tym 38%, a 17,8% nie miato zdania na ten temat (Ryc. 6).

Celem badania byto takze zbadanie zainteresowania Wielkopolan gotowymi ofertami
wyjazdow kulinarnych. Wsérod respondentow 42,1% odpowiedzialo, ze nie wykazuje checi
skorzystania z podobnej oferty z kolei 40% osob stwierdzito, ze byloby zainteresowane oferta
wyjazdu kulinarnego przygotowanego przez biuro podrdzy (Ryc. 6). Najwigkszy odsetek
badanych (46,3%) wybralby oferte podrozy kulinarnej do kraju europejskiego innego niz
Polska, 38,9% do kraju spoza Europy natomiast podr6za kulinarng organizowang w Polsce
zainteresowanych bytoby 14,7% os6b w tym 6,3% wybratoby Wielkopolske, a 8,4% — inne
wojewodztwo.

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonego badania pokazuja, ze osoby badane zamieszkujace
wojewodztwo wielkopolskie przejawiajg zainteresowanie turystyka kulinarng. Dowodem
nato jest zbieranie informacji na temat kuchni lokalnej przed podroza, wykazywanie checi
do prébowania, badz zakupu produktow regionalnych oraz stosunkowo czgste spozywanie
positkow w lokalach gastronomicznych oferujacych dania lokalne. O zainteresowaniu
tematyka kulinariow $wiadczy rowniez fakt, ze wigkszo$¢ respondentéw zadeklarowata,
ze w przeszto$ci podejmowata aktywno$¢ turystyczng, taka jak udzial w festiwalach, targach,
pokazach i warsztatach kulinarnych lub zwiedzanie muzeum prezentujacego dziedzictwo
kulinarne.

Badanie pokazato, ze respondenci podejmuja aktywno$¢ mieszczacg si¢ w ramach
turystyki kulinarnej. Z drugiej strony szczegdélowa analiza wynikow $wiadczy o tym,
1z zglgbianie tematyki dziedzictwa kulinarnego i1 udziat w wydarzeniach o tematyce
kulinarnej w wigkszos$ci przypadkow nie stanowit nadrzednego celu podrozy. Pomimo tego,
ze respondenci deklarowali che¢¢ probowania lub zakupu produktéw regionalnych oraz udziat
w wydarzeniach kulinarnych, to wigkszo$¢ z nich stwierdzita, ze dzialanie to miato charakter
spontaniczny i nie decydowato o wyborze danego miejsca na cel podrozy. Elementem,
ktorego zabrakto w badaniu, ktore mogloby da¢ petiejszy obraz takiej postawy turystow
byloby pytanie o to, co bylo nadrzednym celem podrézy i z jakiego powodu pomimo
zainteresowania tradycyjng kuchnig jej poznanie nie decydowato o wyborze danego miejsca
na cel podrozy.

Istotnym elementem badania, ktére moze stanowi¢ wskazdéwke dla oséb zajmujacych
si¢ tworzeniem kulinarnych produktow turystycznych sa wyniki dotyczace rodzaju
aktywnos$ci turystycznych podejmowanych przez badanych w przesztosci. Respondenci
najczesciej deklarowali udzial w targach lokalnej zywnosci, zwiedzanie muzeum
prezentujacego dziedzictwo kulinarne, czy uczestnictwo w festiwalach kulinarnych.
Powodem takiego wyboru moze by¢ najwigksza dostepnos¢ tego typu wydarzen kulinarnych
w Wielkopolsce lub ich atrakcyjno$¢. Najrzadziej deklarowang aktywnos$cig byt udziat
w warsztatach kulinarnych. W celu okreslenia motywow wyboru konkretnego produktu
turystycznego w nast¢pnych badaniach nalezatoby zapyta¢ o uzasadnienie takiego wyboru.

Udzial w festiwalach, targach, czy warsztatach zwigzanych z produktami regionalnymi,
a takze zwiedzanie muzeum to nie jedyne formy poznawania lokalnej kuchni. W prezentacji
dziedzictwa kulinarnego, wzbudzaniu zainteresowania lokalnymi potrawami znaczaca role
odgrywaja lokale gastronomiczne stanowigce czg¢sto wazny punkt szlakow kulinarnych.
Wyniki przeprowadzonego badania pokazuja, ze turySci najczesciej nie sa zdecydowani
na wybor konkretnego typu lokalu i réwnie czesto wybieraja miejsca serwujace dania lokalne,
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co sieciowe bary i restauracje. Respondenci jako najczgstszy powod wyboru ,,sieciowek”
podawali nizsze ceny, co stanowi istotny sygnat dla restauratorow prowadzacych lokale
z kuchnig lokalna.

Jednym z celéw badania bylo poznanie opinii Wielkopolan na temat promocji
tradycyjnej kuchni wielkopolskiej, jej roli w podnoszeniu atrakcyjnosci regionu oraz
okreslenie gotowosci do skorzystania z oferty podrdzy kulinarnej przygotowanej przez biuro
podrézy. Uzyskane wyniki moga okazaé si¢ pomocne przy planowaniu dziatan promocyjnych
regionu oraz sporzadzaniu ofert podrozy kulinarnych, ktorych na razie w Polsce jest niewiele.
Zdaniem respondentéw promocja kuchni lokalnej danego miejsca jest waznym czynnikiem,
ktory moze podnies¢ jego atrakcyjnos¢ w oczach turysty. Jednocze$nie wickszos¢
respondentow ocenita, ze poziom promocji Wielkopolski pod wzgledem kulinarnym jest
niski. Prawdopodobnie niedostateczna promocja Wielkopolski wptyngta na deklaracje
badanych co do miejsca, ktore wybraliby na podréz kulinarng. Najwigkszy odsetek 0sob
stwierdzit, iz najchg¢tniej odbylby podroz do kraju spoza Europy, a najmniejszy procent
respondentow wskazatl na Wielkopolske. Jest to wazny sygnal dla oséb zajmujacych sie
promocja regionu, poniewaz zaplanowanie odpowiednich dzialan promocyjnych
skierowanych na prezentacje bogactwa kulinarnego Wielkopolski prawdopodobnie
zwigkszyloby atrakcyjno$¢ tego regionu, a tym samym spowodowato zwickszenie ruchu
turystycznego.

Turystyka kulinarna to dynamicznie rozwijajacy si¢ sektor turystyki, a promocja
tradycyjnej kuchni danego regionu w opinii oséb badanych podnosi jego atrakcyjnosé.
W obliczu tych faktéw niezbedne jest prowadzenie dalszych, szeroko zakrojonych badan,
ktorych wyniki postuzylyby osoba zajmujacym si¢ turystyka kulinarng do planowania dziatan
stuzacych dalszemu rozwojowi.
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Culinary tourism products in Wielkopolska. Research the demand
for culinary attractions of Wielkopolska

Key words: culinary tourism, culinary tourism product, culinary tourism in Wielkopolska

Abstract

The term ,,culinary tourism” first appeared in literature in 1998. Today, there is a rapid
development of culinary tourism and increase its importance in the promotion of the region.
By World Travel Organization culinary tourism has been identified as one of the fastest
growing sectors of tourism in recent years.

Wielkopolska is a region with a rich culinary traditions, which are the result
of interpenetration of cultures of different nations, social classes, and the impact of agrarian
culture and the process of urbanization. In times of dynamic development of culinary tourism
the potential culinary of Wielkopolska is used to create a culinary tourism products, such as
culinary  festivals  (including the ,Ogolnopolski  Festiwal Dobrego Smaku”,
,NocC Restauracji”’), a regional food fair (including ,,JJarmark Dobrego Smaku’), museums
presenting culinary heritage (including ,Zywe muzeum Rogala Swietomarcinskiego”)
and culinary trail (,,culinary Poznan”).

The article presents the results of a study on a group of 95 people living in village
and cities in Wielkopolska. The aim of the study was to determine the degree of interest
in the subject of local cuisine and its significance in the selection of the site for
the destination, as well as knowledge of opinions on culinary tourism in Wielkopolska and
ready to take advantage of the offer culinary journey. The results showed that the respondents
show interest in culinary traditions, but they are not significant enough to decide about
the selection of a particular place and to be the only purpose of the trip. In the opinion
of people who took part in the study promoting local cuisine is important and can raise
the attractiveness of the region, however, the promotion of culinary in Wielkopolska is low.
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