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Raport dotyczacy turystyki kulinarne;j
Cele

Jednym =z celéw prezentacji w Poznaniu jest przedstawienie formalnego
I akceptowanego pojecia turystyki kulinarnej oraz pokazanie, w jaki spos6b moze byc
wykorzystana, by ozywi¢ rozwoj gospodarczy w Polsce. Celem drugorzednym dyskusji na
temat turystyki kulinarnej jest motywowanie szeféw kuchni, aby uzywali lokalnie
pozyskiwanych produktow i je promowali.

Historia branzy

Za poczatek turystyki kulinarnej przyjmuje si¢ 2001 rok, kiedy to Dyrektor
Zarzadzajacy WFTA, Erik Wolf, opublikowat o niej raport. Nastepnie w 2001, 2004 i 2007
roku Kanada przeprowadzita szereg znaczacych badan pod nazwg Travel Attitudinal
Motivation Studies (TAMS), ktéore pomogly okresli¢ preferencje dotyczace turystyki
przyjazdowej 1 wyjazdowej, w tym turystyki kulinarnej. Niektore panstwa, a konkretnie ich
narodowe organizacje i biura turystyczne, wsrdéd ktorych warto wymienié: Visit Scotland,
Failte Ireland, Visit Wales, Destination Singapore, Hong Kong Tourist Board, Korean
National Tourism Office, Visit USA 1 inne, przeprowadzity swoje wlasne badania na temat
turystyki kulinarnej (a czasami enoturystyki). Jednakze wyniki tych badan sg poufne
i niedostepne dla ogdhu.

Poczynajac od 2006 roku, WFTA zaczg¢to dostrzega¢ blyskawiczny wzrost liczby
organizatorow turystyki kulinarnej na calym $wiecie. Jednoczesnie nie istnial zaden system
ich certyfikacji, dlatego w 2008 WFTA stworzyto swoj wlasny program o nazwie Certified
Culinary Travel Professional (CCTP). Do dzi§ ponad 500 profesjonalistow z rdéznych
sektorow uzyskato certyfikat, co przyczynia si¢ do zwigkszenia spdjnosci 1 profesjonalizmu
w branzy. Na podstawie zaprezentowanych potrzeb, Stowarzyszenie prowadzi obecnie dalsze
dziatania na rzecz przeksztalcania swojego procesu certyfikacji w program przygotowujacy
do prowadzenia biznesu zarowno dla firm zajmujacych si¢ delikatesowymi produktami
kulinarnymi jak i szkolenia profesjonalistow w dziedzinie turystyki i hotelarstwa.

Z powodu Swiatowego Kryzysu Finansowego lata 2008-2011 okresla sie mianem
Ciemnych Lat Turystyki Kulinarnej. Wiele organizacji turystycznych zostalo wowczas
zamknigtych, a ich budzety drastycznie ograniczone. Branza musiata wowczas radzi¢ sobie
sama az do 2012 roku, kiedy to okolicznosci zaczety si¢ poprawia¢. Odpowiedzialnos¢
zarozwo0] 1 promocje turystyki kulinarnej zaczeto przesuwaé z narodowych organizacji
turystycznych na organizacje pozarzadowe i prywatne przedsigbiorstwa. Dowodzi tego liczba
mniejszych stowarzyszen kulinarnych, zwigzkéw producentdow Zywnosci 1 samych
prywatnych przedsigbiorstw, ktore w tym czasie podjety si¢ promocji i rozwijania produktéw
kulinarnych jako produktu turystycznego. Te male organizacje wcigz rozwijajg i promujg
turystyke kulinarng, a rzadowe dotacje pozostaja znikome nawet w tych krajach gdzie
finansowanie projektow ze s$rodkow panstwowych byto pewnego rodzaju tradycja.
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Najlepsza sposobnoscia, by zwigkszy¢ postrzeganie produktow kulinarnych jako atrakcji
turystycznych sg inicjatywy podejmowane przez prywatnych przedsigbiorcow.

Historia stowarzyszenia

WTFA zostato utworzone w 2003 roku pod inng nazwg (International Culinary Tourism
Association). Pozniejsze badania wykazaly jednak, ze misja i cele Stowarzyszenia byty zZle
rozumiane (stowo ,culinary” brzmi w jezyku angielskim bardziej ekskluzywnie
I wykwintnie). Stowarzyszenie zmienito nazw¢ na World Food Travel Association
w 2012 roku. W ciggu ostatnich 13 lat dziatalno$ci Stowarzyszenia zorganizowano prawie
20 imprez, przeprowadzono 4 znaczace badania naukowe, wiele szkolen i setki wywiadow
oraz ¢wiczen integrujacych. Przestanie turystyki kulinarnej zostalo zakomunikowane
w trakcie przemowien i webinariow dla okoto 50 000 profesjonalistow. Dzis WFTA jest
uwazane za czolowy autorytet w dziedzinie turystyki kulinarnej. Obecnie WFTA zapewnia
rowniez edukacje, szkolenia i mozliwos$ci rozwoju finansowego swojej spotecznosci ztozonej
z 35 000 specjalistow ze 135 krajow, zajmujacych sie produktami kulinarnymi, turystyka
I hotelarstwem.

Podstawowe pojecia

Kilka podstawowych poje¢ pomocnych w zrozumieniu turystyki kulinarne;j:

* Agroturystyka jest matg czg$cig turystyki kulinarnej, ktora koncentruje si¢ na rolnictwie
I hodowli.

* Turystyka wykwintnych doznah smakowych (gourmet) jest rowniez niewielka cze$cig
turystyki kulinarnej, ktora jest przedmiotem zainteresowania dla zaledwie 19%
podroznikow kulinarnych na $wiecie. Innymi slowy, przewazajaca wigkszo$¢ turystow
kulinarnych jest zainteresowana przede wszystkim dobrymi, a niekoniecznie drogimi
napojami i jedzeniem.

* Turystyka kulinarna, ktérag mozna rozwazy¢ w dwoch aspektach:

1) jest unikalna i niezapomniana 1 2) jest doswiadczaniem, w ktorym obowigzuje zasada:
,» Lo nie tylko positek, ale rowniez wspomnienie”.

Wplyw na gospodarke

W swoim zatozeniu, turystyka kulinarna jest zwigzana z rozwojem ekonomicznym.
Wptyw produktéw kulinarnych na gospodarke rézni si¢ znaczaco w zaleznosci od celu
podrézy 1 trudno go okresli¢. By oszacowaé wydatkowanie na jedzenie i picie, WFTA
przyjmuje og6lng zasade 25% catkowitych wydatkéw podrézujacego. Odsetek ten jest
zazwycza] wyzszy w przypadku drozszych kierunkéw (takich jak wyspy, kurorty 1 popularne
miasta), a nizszy w przypadku kierunkéw w bardziej przystepnej cenie. Rodzaj produktow
spozywczych nabywanych w ramach 25% wydatkéw poniesionych przez turyste nie zawsze
jest znany. Tury$ci moga powrdci¢ ze wspomnieniami z McDonald’s 1 Starbuck’s, albo
przy niewielkim nakladzie pracy lokalnych przedsigbiorstw i organizacji turystycznych,
ze wspomnieniami miejscowego jedzenia i picia oraz ze zdj¢ciami, ktérymi beda si¢ dzieli¢
Z przyjaciotmi, rodzing i znajomymi z pracy, wystawiajac w ten sposob wilasng opinig.
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Sektor ekspansywny

Turystyka kulinarna jest szerokim sektorem zawierajagcym w sobie duzg roznorodnosc

doswiadczen, daleko wykraczajaca poza konsumpcje w restauracjach i winiarniach. Ponad
20 r6znego rodzaju kategorii branzowych jest okreslanych mianem ,,przemyshu turystyki

kulinarnej”.
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Demografia

Z badan przeprowadzonych przez WFTA oraz inne podmioty, podréznikow
kulinarnych — w poréwnaniu do przecigtnych turystdéw, mozna scharakteryzowaé jako osoby:

* lepiej wyksztatcone
* $rednio zamozne
* w S$rednim wieku 1 mlodsze

* znieznaczng przewaga kobiet.
Rola demografii w turystyce kulinarnej traci na znaczeniu. Podrdznicy kulinarni mogg

charakteryzowa¢ si¢ roznymi cechami demograficznymi w ciggu dnia lub podczas podrozy.
Psychografia wydaje si¢ by¢ wazniejsza w marketingu i rozwoju turystyki kulinarnej.

Psychografika

Profilowanie psychokulinarne (ang. PsychoCulinary™ profiling) pojawito si¢ jako
jedno z najbardziej obiecujacych narzedzi w strategii rozwoju i promowania produktu
w turystyce kulinarnej. Profilowanie psychokulinarne okresla rodzaje typow osobowosci
podroznikdéw kulinarnych, ktorych my przedstawiamy jako konsumentéw nabywajacych
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produkty spozywcze. Profilom psychokulinarnym moga podlega¢ zardwno turys$ci jak
I miejsca.

W profilowaniu psychokulinarnym ,,autentyczno$¢” i ,lokalno$¢” naleza do dwoch
najczesciej wskazywanych preferencji przez turystow. ,,Wykwintnos¢” (ang. gourmet)
stanowi mniej niz 19%, co czesto jest zaskoczeniem dla wielu osob.

Oto 13 profili psychokulinarnych (PsychoCulinary™ profiles):
. Poszukiwacz przygod (ang. Adventurer)

. Poszukiwacz atmosfery (ang. Ambiance)

. Poszukiwacz autentycznosci (ang. Authentic)

. Budzetowiec (ang. Budget)

. EKlektyczny (ang. Eclectic)

. Poszukiwacz wykwintnego smaku (ang. Gourmet)
. Innowator (ang. Innovative)

. Poszukiwacz produktow lokalnych (ang. Localists)
. Nowicjusz (ang. Novices)

10. Konsument zywnosci organicznej (ang. Organic).
11. Poszukiwacz spotkan przy stole (ang. Social)

12. Poszukiwacz trendow (ang. Trendy)

13. Wegetarianin (ang. Vegetarian).

OO ~NO O WN &~

Konsumenci zazwyczaj reprezentuja zachowania z okoto 3 gléwnych profili
psychokulinarnych, jak rowniez tacza zachowania w trakcie jednego doswiadczenia
kulinarnego.

Miejsca 1 cele podrozy réwniez reprezentuja okoto 3 gtoéwnych profili
psychokulinarnych. Wedtug badaht WFTA z roku 2011, niektore przyklady profili dotyczace
miejsc i celéw podrdzy sa nastepujace:

USA

Nowy Jork: Poszukiwacz wykwintnego smaku, Poszukiwacz trendow, Poszukiwacz

spotkan przy stole

San Francisco: Poszukiwacz produktow lokalnych, Konsument zywnosci organicznej,

Innowator

Kanada

Toronto: Poszukiwacz produktow lokalnych, Eklektyczny, Poszukiwacz wykwintnego

smaku

Vancouver: Poszukiwacz autentyczno$ci, Poszukiwacz produktow lokalnych,

Konsument zywnosci organicznej

Wielka Brytania

Londyn: Eklektyczny, Poszukiwacz wykwintnego smaku, Poszukiwacz autentycznos$ci

Edynburg: Poszukiwacz produktow lokalnych, Eklektyczny, Poszukiwacz wykwintnego

smaku

Australia

Sydney: Eklektyczny, Poszukiwacz autentycznos$ci, Poszukiwacz trendow

Chiny

Hong Kong: Poszukiwacz autentycznosci, Poszukiwacz przygdd, Poszukiwacz

wykwintnego smaku

Shanghai: Poszukiwacz autentycznos$ci, Eklektyczny, Poszukiwacz trendow

Meksyk

Meksyk: Poszukiwacz autentyczno$ci, Poszukiwacz spotkan przy stole, Poszukiwacz

trendow

185



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 5/2016 (wrzesieri-pazdziernik 2016)

Dane do tego raportu byly zbierane w 93 krajach, jednak dane dotyczace Polski byty
niewystarczajace, zeby dostarczy¢ jakichkolwiek informacji na temat profili
psychokulinarnych. Badanie profilowania psychokulinarnego zostanie rozszerzone w nowym
raporcie badawczym Food Travel Monitor (Monitor Podrozy Kulinarnych), przedstawionym
przez WFTA i planowanym na druga potowe roku 2016. Profilowanie psychokulinarne
(PsychoCulinary™) oferuje mozliwosci, ktére beda opublikowane w Monitorze Podrozy
Kulinarnych (Food Travel Monitor) opracowywanym przez WFTA na rok 2017.

Korzysci

Istnieje wiele korzysci z celebrowania lokalnych potraw i1 napojow, wsrod ktorych
mozna wymienic:

* wigkszg Swiadomos$¢ 1 widoczno$¢ istnienia nowych kierunkoéw podrozy

* Wzrost sprzedazy

* wzrost zatrudnienia

» wyzsze przychody z podatkow

* wzrost zainteresowania eksportem produktéw

* wzrost poczucia dumy z przynaleznos$ci do spotecznosci lokalne;.

Trendy

WEFTA zauwaza obecnie wiele nowych trendow w przemysle turystycznym, zorientowanym
na odkrywanie lokalnej kuchni. Oto kilka najwazniejszych:

1. Potega ludzi. Konsumenci staja si¢ nowym medium i zastepuja dziennikarzy,
pozbawiajac niektdrych z nich pracy. Najlepsi ,reporterzy” zagospodarowuja przestrzen
internetu, tworzac blogi 1 strony o tematyce kulinarnej. Niestety, czasami nie udaje si¢
unikng¢ medialnego szumu wokot tresci watpliwej jakosci.

2. Lokalna spoleczno$é¢ i diaspora jako ambasadorowie jedzenia. Zar6wno czlonkowie
lokalnej spotecznosci, jak 1 potomkowie imigrantéw, z duma promuja swoja wlasng
kulture jedzenia i1 picia. Jako przyktad warto wymieni¢ Jamajczykow mieszkajacych
w Londynie, Japonczykdéw w Peru 1 Brazylii czy tez Polakow mieszkajacych w Chicago.
Pojawiaja si¢ nowe kuchnie dla lokalnych wspolnot, taczace kuchnie wlasnego kraju
Z kuchnig lokalna.

3. Wazrost oddzialywania filméw i programoéw kulinarnych. Telewizja juz od dawna ma
ogromny wplyw na nasze stale rosngce zainteresowanie przygotowywaniem potraw.
Telewizja emituje coraz wigcej filmow 1 programdéw o tematyce kulinarnej z udziatem
szefow kuchni, dzigki czemu zwigksza si¢ Swiadomos$¢ konsumentéw w zakresie jedzenia
I gotowania.

4. Nowe zycie druku. Londynski ,,Monocle Magazine” to zywy dowod na to, iz pogtoski
0 $mierci druku sg gleboko przesadzone. ,,Monocle” wydawany jest dziesig¢ razy w roku
| prezentuje oryginalne artykuty i fotografie na papierze wysokiej jakosci. Obiektem
szczegOlnego zainteresowania ,,Monocle” sg aktualno$ci ze $wiata, za$ hiszpanski
»lapas Magazine” skupia si¢ ponadto na kulturze kulinarnej Hiszpanii. Podobnie zreszta
jak robi to ,,White Magazine” w Szwecji. WFTA rozpoczeto juz projektowanie wlasnego
wydawnictwa dla swojego regionu znanego jako ,,Cascadia” (Vancouver, Kanada).
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Podobne wydawnictwo, nawet wersja internetowa, mogloby zosta¢ stworzone dla Polski.
Wigcej informacji o modelu biznesowym ,,Monocle Magazine” znalez¢ mozna w raporcie
Harvard Business Review dostgpnym za mniej niz USD15 (www.hbr.org). Pierwsze
zamoOwienie na stronie HBR.org premiowane jest 20% rabatem po wprowadzeniu kodu
,HABRORGREG3”.

5. Popyt na nowe, malo znane miejsca. Wigckszo$¢ podroznikoéw kulinarnych zdazyta juz
odwiedzi¢ najbardziej znane miejsca i kraje zwigzane z turystykg kulinarng, takie jak
Wilochy, Francja, Nowy Jork, San Francisco, etc. Teraz poszukiwane s3 nowe miejsca-
hity. Jednym z nich moze sta¢ si¢ oryginalna przygoda kulinarna w Polsce. By okazata si¢
spetniona, nalezy wyj$¢ naprzeciw ich wysokim oczekiwaniom. Sg to dobre prognozy
dla terenéw wiejskich 1 podmiejskich — w przysztosci turysci kulinarni poswigcg sporo
czasu 1 wysitku, by doswiadczy¢ nowych miejsc 1 odkry¢ to, czego jeszcze nie znaja.
Przed Polska otwieraja si¢ zatem ogromne mozliwosci. Polski przemyst turystyki
kulinarnej 1 jego przedstawiciele powinni zadba¢ nie tyle o to, by dostarczy¢ klientom
doznan kulinarnych, ktorych mozna doswiadczy¢ wszedzie indziej na $wiecie.
Te doznania musza by¢ polskie.

6. Wspdélne przygotowanie i palaszowanie potraw (ang. food jams)/Jednodniowe
lokale/restauracje (ang. pop-ups). Pop-up to zwykle jednorazowe przedsigwzigcie badz
wydarzenie, podczas ktorego restauracja przenosi si¢ na jeden wieczér do innej lokalizacji
i serwuje tam swoje menu. Wspoélne pataszowanie potraw (ang. food jam) jest podobnym
zjawiskiem do pop-upoéw i moze mie¢ cykliczny charakter. Dochodzi tutaj do spotkan
organizowanych ad hoc, ktérych tematem przewodnim jest jedzenie. Przyktadem takich
spotkan jest Gastropote - food jam odbywajacy si¢ w czwartkowe wieczory w San
Sebastian w Hiszpanii. Wigcej o tym wydarzeniu na www.youtube.com/watch?v=dgxo-
Bd6B8k oraz www.gastropote.com.

7. Zmiany zachowan zywieniowych a podrézowanie. Jeszcze nigdy wczesniej
konsumenci nie byli tak przywigzani do swojej diety. Wykazuja si¢ przy tym coraz
wicksza aktywnos$cia w poszukiwaniu produktow bezglutenowych, organicznych,
wegetarianskich, weganskich, koszernych, fair-trade i innych. Kiedy wyruszamy
W podrdz, zabieramy z sobg swoje upodobania kulinarne 1 nie przestajemy je$¢ w sposob,
ktory odpowiada naszym preferencjom. O ile restauratorzy nie zawsze musza
uwzglednia¢ w swojej ofercie wszelkiego rodzaju preferencji, to wskazane jest,
by wychodzili naprzeciw ré6znym oczekiwaniom konsumenta i spetniali je tak czesto
1 w takim zakresie, jak to mozliwe.

8. Smier¢ demografii. Internet i smartfony sprawily, iz zyjemy szybciej. Kazdego dnia
jestesmy bombardowani tysigcami wiadomos$ci (zard6wno marketingowych jak 1 innego
rodzaju). To jak reagujemy na kazda z tych wiadomos$ci moze mie¢ wplyw na nasze
do$wiadczenie jako konsumenta. Coraz trudniej odnosi¢ si¢ do konsumenta sztampowo,
uzywajac standardowych okreslen takich jak kobieta/mgzczyzna, dorosli/mlodziez,
mniej/bardziej wyksztatcony, itd. Konsumenci przejawiaja liczne zachowania
demograficzne w ciggu jednego dnia. Tworzenie psychograficznych oraz
psychokulinarnych profili osobowych (PsychoCulinary™ profiling) okazuje si¢ lepszym
sposobem na dotarcie do turystow kulinarnych z informacja.

9. Kwestie kosztow. Koszty zycia, wlaczajac jedzenie 1 zakwaterowanie, sg na ogot wyzsze

w oddalonych i nierozwinigtych regionach. Duza ilo$¢ zapaséw zywnosci musi by¢
importowana. Jedzenie musi by¢ mrozone a media, takie jak prad, potrafig by¢ drogie.
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Jednak dzisiejszy konsument jest bardziej niz kiedykolwiek $wiadomy wartosci.
Era ,,bogatych Amerykanow” czy ,,bogatych Niemcéw” lub ,,bogatych Japonczykow”
mingta. Ci turysci sprzeciwiajg si¢ byciu wykorzystywanym tylko z powodu miejsca,
Z ktérego pochodza. Ich pensje moga wydawacé si¢ wyzsze w porownaniu z lokalnymi
pensjami, jednak w poréwnaniu z podobnymi osobami w ich kraju ojczystym, moga
wcale nie by¢ bogaci. Ta podrdz moze by¢ przygoda zycia na ktorg oszczedzali. To nie
oznacza, ze s3 bogaci. Podrozujacy z dzieCmi majg extra koszty dodatkowych osob
do wykarmienia. Firmy ktore sg w stanie zaoferowaé ,kup jeden a drugi dostaniesz
za darmo”, ,,znizka 50%”, ,,do kazdego dania darmowy deser” oraz podobne promocje,
dopasowuja si¢ lepiej do dzisiejszych klientow swiadomych kosztow.

Mozliwosci

Na podstawie tresci prezentacji, WFTA zidentyfikowata nastepujace mozliwosci dla Polski:

1.

Kucharze i inni specjalisci zwigzani z ustugami zywieniowymi powinni poszukiwac
wiecej lokalnych produktow i napojow, by uzywaé ich w swoim gotowaniu. To moze
nie by¢ tak latwe jak si¢ wydaje, ze wzgledu na chociazby wyzsze koszty produktow
lokalnych w poréwnaniu z produktami importowanymi, niewystarczajace zasoby
produktéw oraz brak jakoSciowej spdjnosci. Jednakze, jesli kucharze beda zadali
I wymagali lokalnych produktow, stworzy si¢ wokot nich rynek.

Kucharze i inni specjaliSci zwigzani z uslugami zywieniowymi powinni bardziej
szczegdtowo opisywaé dania proponowane w menu (ang. menu messaging). Innymi
stowy, powinni informowa¢ o lokalnych produktach (oraz lokalnych markach i ich
pochodzeniu) na drukowanych menu. Jest to ftatwe zadanie polegajace na
przeprojektowaniu drukowanych menu tak, by zawieraty wiecej informacji. Dotyczy to
rowniez jedzenia serwowanego w formie bufetu, gdzie potrawy sa opisane (wymienia
si¢ nawet ich sktadniki i podaje mozliwe sposoby ich przygotowania). Wielojgzyczne
menu s3g koniecznos$cig.

Potrzebnych jest wiecej nowoczesnych narzedzi komunikacyjnych by usprawnic
kontakt pomigdzy specjalistami z branz jedzenia, napojow, turystyki oraz hotelarstwa.
Istnieje poczucie, ze partnerzy z roznych obszarow nie zawsze wiedza co si¢ dookota
nich dzieje lub jakie zasoby sa dostepne. Ponizszy diagram przedstawia nasze
rozumienie tego tematu i mozliwe ramowe rozwigzanie.

Firmy, ktore nie widza chwilowej mozliwosci wspolnej pracy (na przyktad hotel
| restauracja mieszczaca si¢ poza jego terenem) moga i powinny szuka¢ nowych
mozliwosci wspotpracy. W tym celu prosze o odniesienie si¢ do wykresu rozwoju
gospodarczego turystyki kulinarnej przedstawionego powyzej. Wykres przedstawia
ponad 20 sektoréw przemystu turystycznego. Dwa lub wigcej sektoréw moze i powinno
potaczy¢ dziatania by wypracowaé synergiczne korzysci ekonomiczne, na przyktad
dom wypoczynkowy (zakwaterowanie), przy ktorym jest mozliwos¢ uprawy owocoOw
(rolnictwo) jak rowniez ich pakowania (produkcja) oraz wysyiki tych produktow
do pobliskich restauracji lub na eksport (dystrybucja); a obok sklep z pamigtkami
(sprzedaz detaliczna) znajdujacy si¢ na terenie restauracji (ustuga gastronomiczna)
moze by¢ odwiedzany po positku w tejze restauracji, ktora to wykorzystywana jest do
nauczania (lekcje gotowania) poza godzinami pracy. Jest to przyklad, w ktorym
W jednym miejscu spotyka si¢ siedem sektoréw branzowych. Podobnie firmy, ktore nie
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sa wystarczajaco duze, by oferowa¢ wszystko pod jednym dachem, moga wejs¢
w partnerski uktad z pobliskimi 1 podobnie mys$lacymi przedsigbiorcami, by oferowac
podobny rodzaj calosciowego doswiadczenia.

5. Kucharze i inni specjalisci zwigzani z ushlugami gastronomicznymi muszg lepiej
zrozumie¢ jakie jest ich miejsce w catym systemie gospodarki kulinarnej. Niektorzy
specjalisci postrzegaja siebie wylacznie jako producentow zywnosci, inni jako
dystrybutorow lub eksporterdw, jeszcze inni jedynie jako restauratoréw i nic wigce;j.
W rzeczywisto$ci jedzenie jest ekosystemem rozwoju gospodarczego, jak ilustruje
to ponizszy wykres. Na tymze wykresie ,turystyka i hotelarstwo” s3 jedna cze$cia
catosciowego ekosystemu przemystu zywieniowego.

PODEJSCIE SYSTEMOWE: REGIONALNE FORUM EKONOMII ZYWIENIA | POWIAZANYCH GRUP ROBOCZYCH

Wiele gtosow spewajacych razem tworzy chér mozliwosci

Rolnictwo i
hydrokultura

Zdrowie Turystyka i
i zywienie hotelarstwo

Komunikacja Finanse

Prawo Transport i
i marketing i inwestycje

i compliance dystrybucja

Przedsigbiorcy
i mate firmy

Produkcja Technologia
i przetwarzanie i badania

Kultura Edukacja
i zZwyczaje i szkolenia

Bezpieczenstwo
i sprawiedliwos¢

Whioski

Polska ma ogromny niewykorzystany potencjat w dziedzinie turystyki kulinarne;j.
Wazne jest stworzenie spojnego ogodlnego planu dziatania w celu informacji i promocji.
W wielu krajach turystyka kulinarna jest uzywana jako oryginalny spos6b na promocjg.
Rowniez w Polsce istnieje olbrzymi potencjat do przeksztalcenia jej kultury kulinarnej
W jedng z atrakcji turystycznych. Ze wzgledu na miejsce dla nowych interpretacji kulinarnych
autentyczno$¢ jest podstawa dla zachowania jej warto$ci. Podsumowujac stoimy
na stanowisku, ze rozwoj i promocja kultury kulinarnej powinna by¢ zarzadzana lokalnie
przez profesjonalistow majacych wystarczajace przeszkolenie oraz konkretne osiggnigcia
winnych obszarach. Oczywiscie nie pomniejszamy roli duzych migdzynarodowych
korporacji w dziedzinie gospodarki kulinarnej, lecz ich rola powinna by¢ drugorzedna i nie
powinna odbywaé si¢ kosztem polskiej gospodarki lokalnej. Jezeli wszystkie aspekty
i rodzaje kultury, w tym réwniez kulinarna, zostang dobrze wyeksponowane, to po jakims
czasie zaczng powstawaé nowe firmy i powigzane z nimi miejsca podrozy turystycznych.
Rolg wielkich migdzynarodowych korporacji w branzy turystyki kulinarnej jest zapewnienie
spojnosci, efektywnosci oraz generowanie zysku.
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Podkreslamy znaczenie jakie ma dla Polski modernizacja jej regionalnej gospodarki
kulinarnej opartej na rolnictwie. Jednym z mozliwych rozwigzan mogtaby by¢ polityka
rezerw pewnego procentu produktow zywnosciowych dla konsumpcji lokalnej. Kolejnym
rozwigzaniem mogiby by¢ podatek preferencyjny na produkty wytwarzane i konsumowane
lokalnie.

System gospodarki zywno$ciowej jest zlozony 1 brak tu miejsca do wyczerpujacego
omoOwienia wszystkich jego aspektéw. Podsumowujac, turystyka kulinarna jest sprawdzonym
czynnikiem generujgcym nowe przychody w turystyce. Jednakze, jezeli nie bedzie whasciwie
rozwijana i promowana, bedzie to zrddlo przychodu jedynie na krotki okres czasu,
po uptywnie ktorego nie da si¢ go juz utrzymac.

Tekst zostat przettumaczony przez pracownikow Zespotu Nauczania Jezykow Obcych AWF
w Poznaniu.
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