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W ostatnich latach obserwuje si¢, szczegdlnie w krajach o uznanych tradycjach kulinar-

nych i zywnosciowych, szybki rozwoj kulinarnych szlakow, ktore sa swoistym produk-
tem turystycznym. Celem artykutu byta ocena znajomosci tego rodzaju szlakow wérod
respondentow oraz ocena form promocji szlakow kulinarnych. W ramach badan zostaty
przeprowadzone badania ankietowe wsrod 206 respondentow. Uzyskane wyniki, aczkol-
wiek o charakterze pilotazowym z uwagi na liczebnos¢ proby, wskazuja na niska §wiado-

mos¢ respondentow istnienia szlakow kulinarnych na polskim rynku turystycznym oraz

potwierdzaja, ze odpowiednia promocja przyczynitaby si¢ do wykorzystania potencjatu

tego produktu turystycznego.

Wyjatkowos¢ kuchni polskiej mozna upatrywaé m.in. w dostgpnosci 1 wykorzystaniu wyso-

kiej jakosci produktow spozywczych oraz w regionalnym dziedzictwie kulinarnym (Cieslik, 2013).

Zywnos$¢, jak podkresla Sala (2016), odgrywa na rynku turystycznym kluczowa role, bowiem

w strukturze wydatkow turystycznych koszty wyzywienia zajmuja znaczacg pozycje, a turysci
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zaspokajaja swoje potrzeby w zaktadach gastronomicznych, organizuja wyzywienie we wlasnym
zakresie czy tez nabywaja produkty regionalne do wtasnych gospodarstw domowych.

Swiatowe trendy pokazujg, ze turystyka kulinarna bedzie si¢ rozwija¢ coraz prezniej, co moze
przelozy¢ si¢ na podniesienie atrakcyjnosci danego regionu (Jeczmyk i Sammel, 2012). Turystyka
ta przynosi satysfakcj¢ jej uczestnikom poprzez czerpanie przyjemnosci z mozliwosci doswiad-
czania nowych smakow, a takze wracania do tych wczesniej poznanych. Jest to mozliwe dzigki
udziatowi w wydarzeniach kulinarnych, przemierzaniu szlakéw kulinarnych, odwiedzaniu lokali
gastronomicznych, zwiedzaniu muzeoéw ukierunkowanych na sztuke kulinarna, podpatrywaniu
procesow technologicznych w zaktadach przetworstwa spozywczego, jak i dzigki uczeniu si¢ spo-
rzadzania specjalow kulinarnych (Sala, 2016). Dlatego tez nalezaloby podja¢ takie dziatania, aby
z jednej strony odpowiednio promowaé turystyke kulinarna, a z drugiej zapewni¢ utrzymanie
wysokiej jakosci oferty, pozadanej przez konsumentow/turystow (Jeczmyk i Sammel, 2012).

Jak podkresla Sala (2016), jakos¢ oferty zywieniowej regiondw turystycznych ma wplyw na
konkurencyjnos¢ produktu turystycznego obszaru i poziom satysfakcji z wyjazdow turystycz-
nych. Wzrost znaczenia produktéw tradycyjnych i regionalnych, réznicowanie si¢ wymagan tu-
rystow staty si¢ impulsem rozwoju turystyki kulinarnej. W Polsce turystyka kulinarna, mimo ze
nie utrwalita si¢ zbyt dobrze w zbiorowej Swiadomosci, z roku na rok coraz bardziej si¢ rozwija.
Zwigksza si¢ rowniez zainteresowanie srodowiska akademickiego ta forma turystyki (Hjalager
i Richardsa, 2002; Hall i in., 2003).

Pojecie turystyka kulinarna pierwszy raz zostalo wprowadzone przez Long w 1998 r.
(Kowalczyk, 2005), jednakze jej rozwdj nastapit od 2001 r. (Zuromskaite, 2009), szczegolnie
w krajach o uznanych tradycjach kulinarnych i zywnosciowych (Gawel, 2005). Rowniez rozwoj
oferty polskiej turystyki kulinarnej spowodowatl powstanie bardzo wiclu interesujacych mozli-
wosci poznania kulinaridow regionalnych usystematyzowanych w formie szlakow (Program
rozwoju..., 2014). Sa one zwykle produktem kompleksowym, umozliwiajacym turystom konsump-
cj¢ regionalnych produktow zywnosciowych, uczestnictwo w pokazach, §wictach, festiwalach, de-
gustacj¢ roznorodnych produktéow zywnosciowych. Tury$ci moga zwiedzaé zabytki, konsumowac
tradycyjne produkty, uczestniczy¢ w wydarzeniach kulturalnych (Gawel, 2005). Cho¢ szlaki te sa
doskonatymi platformami kompozycji interesujacych ofert sprzedazowych, to obecnie jednak nie
dziataja w ten sposob (Program rozwoju..., 2014). Stad tez celem artykutu byta ocena znajomosci
szlakow kulinarnych wsrod respondentéw oraz form ich promocji.

Material i metodyka pracy

W artykule wykorzystano dane wtdérne, jak rowniez dane pierwotne, ktorych zrédtem byto
badanie przeprowadzone od marca do czerwca 2016 r. w formie ankiety internetowej zrealizowa-
nej w programie Survio. W badaniu wzigto udziat 206 respondentow w wieku od 18. do 40. roku
zycia z terenu calej Polski. W badanej probie liczniej reprezentowane byty kobiety niz mezczyzni
(odpowiednio: 74,3% i 25,7%) (tab. 1). Wickszo$¢ badanej proby (73,3%) stanowity osoby w wieku
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18-25 lat oraz respondenci z wyzszym wyksztalceniem (74,3%). Réwniez wigkszo$¢ responden-
tow zamieszkiwata wojewddztwo mazowieckie (57,3%).

Tahela 1. Charakterystyka badanej proby (%)

5 Ple¢
Wyszczegolnienie Ogj)lem
(N'=2006) kobiety (N =153)  mgzczyzni (N = 53)
ogotem 100,0 74,3 25,7
Wiek
18-25 lat 73,3 81,0 50,9
26-40 lat 26,7 19,0 49,1
Miejsce zamieszkania
wie$ 19,4 20,3 17,8
miasto od 10 do 100 tys. mieszkancow 17,5 20,3 9,4
miasto od 100 do 500 tys. mieszkancow 17,5 17,6 17,0
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 45,6 41,8 56,6
Wyksztalcenie
wyzsze 74,3 75,8 69,8
podstawowe / zawodowe / §rednie 257 242 30,2

Zrédlo: badania whasne.

Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ tacznie z 21 pytan, z czego 5 pytan odnosito si¢ do cech
socjodemograficznych respondentow, tj. wieku, pici, wyksztalcenia, wielko$ci miejscowosci za-
mieszkania oraz wojewddztwa. W kwestionariuszu zawarto zaré6wno pytania zamkniete (jedno-
krotnego i wielkokrotnego wyboru), jak i pytania otwarte. W przypadku dwoch pytan wykorzy-
stano metode¢ rangowania.

Szlaki kulinarne i ich promocja — aspekt teoretyczny

Wedtug Kaczmarek i in. (2010) szlak kulinarny sktada si¢ z wielu miejsc Iub obiektow powia-
zanych wspolng ideg, potaczonych najczesciej oznakowang trasg. Zazwyczaj produkt turystyczny,
jakim jest szlak kulinarny, jest produktem kompleksowym umozliwiajacym turystom konsumpcje
regionalnych produktéw, poznanie sposobu ich wytwarzania, uczestnictwo w festiwalach, $wig-
tach czy tez zwiedzanie miejscowych zabytkéw. Biorgc pod uwagg to, ze szlaki kulinarne sg pro-
duktem turystycznym skierowanym do konkretnej grupy odbiorcéw, stworzenie oferty turystycz-
nej i jej komercjalizacja jest zadaniem ztozonym i dtugookresowym.

Szlaki kulinarne mogg stanowi¢ bardzo wazny element rozwoju lokalnego czy regionalnego.
Podazanie okreslonym szlakiem moze sktoni¢ turystow do wybierania podrézy kulinarnej, jak
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réwniez utatwic zapoznanie si¢ z oferta gastronomiczng danego regionu. W Polsce istnieje juz oko-
to 35 szlakow kulinarnych, ktorych celem jest promowanie walorow przyrodniczych i kulturowych
danego regionu, a przede wszystkim tradycji kulinarnych oraz lokalnych produktéw zywnoscio-
wych (Dominik, 2014).

Wedtug Kowalczyka (2014) szlak kulinarny tworzy zbiorowa oferte lokali gastronomicznych,
jadtodajni, a jego powstanie wiaze si¢ ze wspdtpracg miejscowych producentow, wytworcow, ad-
ministracyjnych wladz lokalnych, jak rowniez organéw zajmujacych si¢ promocja danego regionu.
Szlaki kulinarne powigzane sg z poznawaniem produktoéw i potraw danego regionu, tradycji ich
przygotowywania, odwiedzaniem lokali gastronomicznych, miejscowych targoéw, a takze z udzia-
fem w festiwalach i innych imprezach kulinarnych (Wozniczko i Ortowski, 2009). Biorac pod uwa-
ge¢ tematyczne szlaki kulinarne, mozna wyrézni¢ dwie podgrupy:

— szlaki dotyczace catosciowego dziedzictwa kulinarnego regionu (np. Slaskie Smaki,

Biatostocki Szlak Kulinarny),
- szlaki-monografie, ktére koncentruja si¢ na jednym produkcie (Matopolski Szlak
Oscypkowy, Lubuski Szlak Wina i Miodu).

Pierwszy rodzaj szlaku ma ukazywa¢ bogactwo kulinarne catego regionu, natomiast
rola drugiego jest zaprezentowanie gigbokiej tradycji wyrobu danego produktu czy potrawy
(Tomczak, 2013).

Rozwdj turystyki na szczeblu lokalnym i regionalnym wymaga m.in. wzajemnej wspotpra-
cy pomigdzy lokalng ludnoscia, jednostkami gospodarczymi czy organizacjami turystycznymi.
Powstanie danego szlaku kulinarnego jest zwigzane ze $cista wspdlpracg miejscowych producen-
tow, wytworcow, oferentéw, wtadz lokalnych, jak rowniez instytucji, ktore zajmuja si¢ organizacja
i promocja turystyki danego regionu.

Do promoc;ji szlakow kulinarnych mozna zastosowa¢ takie narzedzia promocji, jak: ulotki
reklamowe dodawane w postaci wktadki do czasopism lub gazet, wtasne wydawnictwa (przewod-
niki, foldery, mapy); blog i strona internetowa (strona opisujgca wszystkie szlaki, ktora zawierataby
kalendarium wydarzen, przepisy kulinarne, profesjonalny blog udoskonalony na urzadzenia mo-
bilne); media spotecznosciowe (wspolny profil na Facebooku); wspolne §wigto (wyznaczenie mie-
sigca, specjalne promocje, spotkania z restauratorami, producentami i szefami kuchni) (Program
rozwoju..., 2014); pamiatka smaku (moga to by¢ estetycznie zapakowane, z rozpoznawalnym logo
przetwory, suszone owoce, nalewki czy miody, ktére moga sta¢ si¢ zmaterializowaniem pamigci
miejsca, w ktorym si¢ byto (Buczkowska, 2014); standy smaku (gablota przygotowana w takich
miejscach jak centra handlowe, punkty informacji turystycznej, hotele, a takze wybrane restaura-
cje i porty lotnicze, ktora zawierataby niezbedne informacje, takie jak: wydawnictwa dotyczace
szlakow 1 konsorcjum oraz gotowe do zakupu upominki smaku); programy telewizyjne; teksty re-
dakcyjne w magazynach kulinarno-lifestyle’owych. Krupa (2014) przedstawia nastepujace metody
i narzgdzia promocji szlakéw: koncepcja graficzna marki szlaku kulinarnego regionu; strona inter-
netowa; zaangazowanie w organizacj¢ imprez lokalnych; wystawianie produktéw podczas imprez
turystycznych w regionie; materiaty promocyjne — foldery, ulotki, mapy; organizowanie imprez
dla przedstawicieli mediow; opracowanie kompleksowej oferty dla organizatoréw turystycznych;
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punkty informacji turystycznej; tablice witajace, tzw. witacze; cykliczne aktualizowanie badan
ruchu turystycznego.

Istnieje wiele organizacji zardwno rzagdowych, jak i pozarzadowych zajmujacych si¢ promocja
turystyki kulinarnej oraz szlakéw kulinarnych. Sa to m.in.: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wsi, Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego, Lokalne Grupy Dziatania czy Regionalne/
Lokalne Organizacje Turystyczne. Z inicjatywy Polskiej Organizacji Turystycznej powsta-
fo Konsorcjum ,,Polskie Szlaki Kulinarne”, ktore dziata na podstawie zapisow Marketingowej
Strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020. Glownymi celami konsorcjum jest m.in.
promocja oraz zdobywanie nowych rynkéw dla sprzedazy kulinarnych produktéow turystycznych
opartych na kuchni regionalnej i produktach tradycyjnych w kraju i poza jego granicami'.

Warto takze wspomnie¢ o nadawanych przez stowarzyszenia branzowe, organizacje tury-
styczne czy organy publiczne certyfikatach, ktore potwierdzajg okreslony poziom jako$ci sprzeda-
wanych produktéw czy tez Swiadczonych ustug (Plebanczyk, 2013).

Na promocj¢, zardwno szlakow kulinarnych, jak i catego regionu, maja ogromny wpltyw
imprezy organizowane cyklicznie, tj. targi turystyczne, festiwale, festyny oraz jarmarki. Turys$ci
moga otrzymac interesujace ich informacje dzigki rozdawanym materiatom reklamowym, moga
nawigza¢ bezposredni kontakt z wytworcami tradycyjnej zywnosci, a takze samodzielnie oce-
ni¢ jej walory podczas degustacji (Makata, 2014). Przyktadami takich wydarzen kulinarnych
sa: Miedzynarodowy Festiwal Kuchni w Biatymstoku, Podlaskie Swigto Chleba, Wydarzenia
Sliwkowe — producentéw rolno-spozywezych, w gospodarstwach agroturystycznych, w restau-
racjach oraz $liwkowe imprezy plenerowe (Ole$niewicz i Widawski, 2014), Kujawsko-Pomorski
Festiwal Gesiny, Dni Karpia w dolinie Baryczy, Regionalne Swigto Miodu w Etku; Festiwal
Dobrego Smaku w Poznaniu, Mi¢dzynarodowe Targi Gastronomiczne EuroGastro, Matopolski
Festiwal Smaku, Zielonog6rski Festiwal Wina.

Wyniki hadan wiasnych

Analizujac odpowiedzi ankietowanych w badaniu wilasnym, odnotowano, ze ponad 80%
z nich, zapytanych o skojarzenia z definicja szlaku kulinarnego, trafnie utozsamiato pojecie szlaku
z ,trasa, na ktoérej mamy mozliwos¢ poznania produktow i potraw danego regionu oraz tradycji
ich przygotowania, odwiedzania lokalnych restauracji, miejscowych targoéw, a takze udziat w fe-
stynach czy imprezach kulinarnych”. Ponad 12% ankietowanych stwierdzito, ze szlak kulinarny
,.to oferta turystyczna danego regionu, ktora obejmuje lokale gastronomiczne oferujace kuchnig
regionalng”. Najmniej badanych stwierdzito, ze szlak kulinarny to ,,zbiorowa oferta lokali gastro-
nomicznych w danym regionie” czy ,,wytyczona w terenie, oznakowana trasa do odbywania wy-
cieczek” (tab. 2).

! Konsorcjum ,,Polskie Szlaki Kulinarne”, http://www.pot.gov.pl/o-polskiej-organizacji-turystycznej/p/wspolpra-
ca/konsorcja-produktowe/konsorcjum-polskie-szlaki-kulinarne (10.11.2016).
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Tahela 2. Skojarzenia z pojgciem ,,szlak kulinarny” w opinii respondentéw
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Wyszczegolnienie % wskazan
z trasg, na ktorej mamy mozliwos$¢ poznania produktow i potraw danego regionu oraz tradycji ich przygotowania, 311
odwiedzania lokalnych restauracji, miejscowych targow, a takze udziat w festynach czy imprezach kulinarnych ’
z oferta turystyczna danego regionu, ktora obejmuje lokale gastronomiczne oferujace kuchnig regionalna 12,6
ze zbiorowa ofertg lokali gastronomicznych w danym regionie 3,9
z wytyczona w terenie, oznakowang trasa do odbywania wycieczek 24

Zrédto: badania wiasne.

W badaniu wlasnym az 85,4% ankietowanych zadeklarowalo, iz nie zna zadnych szlakow

kulinarnych. Jednakze ankietowani pytani o znajomos$¢ konkretnych, poszczegdlnych szlakow ku-

linarnych, najczgsciej wskazywali, ze znaja Szlak Oscypkowy, Lubuski Szlak Wina i Miodu, Szlak
Mazowiecka Micha Szlachecka, Slaskie Smaki (tab. 3).

Tahela 3. Deklarowana przez respondentéw znajomo$¢ poszczegolnych szlakéw kulinarnych w Polsce (%)

Wyksztalcenie
Wyszczegblnienie (gg:é 126(;2) p;:;t()az:v\ze// wy:zsze
$rednie (N=153)
(N=53)
1 2 3 4
Szlak Oscypkowy 36,9 22,6 41,8
Lubuski Szlak Wina i Miodu 25,2 17,0 28,1
Mazowiecka Micha Szlachecka 252 22,6 26,1
Slaskie Smaki 24,8 11,3 29,4
Smaki Podhala 19,9 9,4 23,5
Kulinarny Poznan 18,9 11,3 21,6
Biatostocki Szlak Kulinarny 18,0 9,4 20,9
Szlak ,,Gdansk — Pomorskie Culinary Prestige” 16,5 11,3 18,3
Gesinowy Szlak Kulinarny 15,5 11,3 17,0
SWi@tokrzyska Kuznia Smakow 15,0 15,1 15,0
Szlak Centrum Gdyni 14,6 7,5 17,0
Przystanki Kulinarne Suwalszczyzny i Mazur 13,6 11,3 14,4
Szlak Tradycji i Smaku 11,7 15,1 10,5
Sandomierski Szlak Winiarski 11,2 5,7 13,1
Szlak Karpia — Bielska Kraina 10,7 1,9 13,7
Karnawal Smakow 8,3 5,7 9,2
Podkarpackie Smaki 8,3 75 8,5
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1 2 3 4
Szlak Podkarpackiego Jadta i Wina 8,3 7,5 8,5
Matopolska Wie$§ Pachnaca Ziotami 6,8 5,7 7,2
Matopolska Trasa Smakoszy 6,3 3,8 7,2
Itawski Szlak Kulinarny 53 9,4 3,9
Szlak Smakow Krainy Lessowych Wawozow 53 7,5 4.6
Szlak Sliwkowy 4.4 3.8 4.6

Zrodto: badania wiasne.

Ankietowani zostali zapytani o istotno$¢ poszczegélnych czynnikow, ktore sktonityby ich do
rozpoczecia podrozy szlakiem kulinarnym (tab. 4).

Tahela 4. ocena poszczegolnych czynnikow podczas wyboru podrozy przez respondentdow szlakiem kulinarnym

Wyszczegolnienie S()‘::;:f
mozliwos¢ sprobowania lokalnych potraw/produktow 4,42
mozliwo$¢ odwiedzenia innego regionu i poznania jego tradycji 3,93
mozliwos¢ udziatu w wydarzeniach kulinarnych (np. festiwale) 3,74
mozliwos$¢ odwiedzenia lokalnych restauracji 3,64
mozliwos¢ poszerzenia wiedzy i zdobycia nowych umiejgtnosci w zakresie przyrzadzania positkow 3,46

*Srednia ocena dokonana w skali 5-stopniowej, gdzie ocena 1 oznacza, ze jest to bardzo nieistotny czynnik, a 5, ze bardzo istotny.
Zrodto: badania wiasne.

Najwyzsza ocene uzyskala mozliwo§¢ sprobowania lokalnych potraw/produktéow ($rednia
ocena 4,42) oraz mozliwo$¢ odwiedzenia innego regionu i poznania jego tradycji (Srednia ocena
3,93). W pierwszym przypadku wigkszo$¢ respondentéw stanowili me¢zczyzni, natomiast w dru-
gim kobiety. Wysoko oceniona zostata rowniez mozliwos¢ udziatu w wydarzeniach kulinarnych
(Srednia ocena 3,74). Ankietowani najmniej zainteresowani byli mozliwoscig poszerzenia wiedzy
i zdobycia nowych umiejetnosci w zakresie przyrzadzania positkow (Srednia ocena 3,46).

W badaniu wlasnym ankietowani zostali poproszeni o ocen¢ poziomu promocji szlakow ku-
linarnych w Polsce w skali 5-stopniowej, gdzie ocena 1 oznaczata, Ze jest to bardzo niski poziom,
a ocena 5, ze bardzo wysoki. Respondenci jednoznacznie odpowiadali, ze jest on niski (Srednia
ocena 2,18). Nieco mniej korzystnie ocenity poziom promocji szlakow kulinarnych w Polsce ko-
biety niz m¢zczyzni (odpowiednio $rednia ocena wyniosta 2,07 i 2,22) (tab. 5).
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Tabela 5. Ocena poziomu promocji szlakéw kulinarnych w Polsce

wedtug ankietowanych

Wyszczegolnienie Srednia ocena”

ogbtem 2,18
Wiek

18-25 lat 2,20

26-40 lat 2,11
Pte¢

kobiety 2,07

mezezyzni 2,22

Wyksztatcenie

wyzsze 2,16

podstawowe / zawodowe / srednie 2,17

“Srednia ocena dokonywana w skali 5-stopniowej, gdzie ocena 1 0znacza, Ze jest to bardzo niski poziom, a ocena 5, ze bardzo wysoki.

Zr6dto: badania whasne.

Poproszono takze respondentéw o oceng form promocji szlakoéw kulinarnych w skali 5-stop-
niowej, gdzie ocena 1 oznaczata ,bardzo nieodpowiednig form¢ promocji”, a ocena 5 ,,bardzo
odpowiednig forme promocji” szlaku kulinarnego (rys. 1). Badani najwyzsza oceng (Srednia ocena
4,38) przyznali mediom spoteczno$ciowym, nastgpnie stronom internetowym ($rednia ocena 4,22)
oraz programom telewizyjnym (Srednia ocena 4,10). Najnizej ocenili upominki ze szlaku, gdzie
srednia ocena wyniosta tylko 3,47.

media spotecznosciowe 4,38

strony internetowe 4,22
programy telewizyjne
blogi

wspoélne §wigto

upominek ze szlaku

Srednia ocena*

Rysunek 1. Ocena form promocii szlakéw kulinarnych przez respondentow

*Srednia ocena dokonana w skali 5-stopniowej, gdzie ocena 1 oznacza, ze jest to bardzo nieodpowiednia forma promocji, a 5,
ze bardzo odpowiednia.

Zr6dto: badania whasne.
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Promocja szlakow kulinarnych w Polsce w $wigtle badaii ankietowych

W badaniu zapytano takze o organizacje, ktére powinny w opinii ankietowanych szczegol-
nie angazowac si¢ w promocj¢ szlakow kulinarnych. Wigkszo$¢ respondentéw wskazata przede
wszystkim na Regionalne Organizacje Turystyczne (64,7%), organizatoréw imprez kulinarnych
(51,2%) oraz na Lokalne Organizacje Turystyczne (40,9%). Najmniej mozliwo$ci promowania szla-
kow kulinarnych, wedtug ankietowanych, maja Lokalne Grupy Dziatania (27,0%).

Ankietowani poproszeni o wskazanie wlasnych propozycji promocji szlakow turystyki ku-
linarnej w Polsce najczesciej proponowali takie rodzaje promocji, jak: portale spotecznosciowe
(np. Facebook, Instagram), kanaty na YouTube, strony WWW (25,7%); programy i reklama w tele-
wizji i radiu (24,2%) oraz imprezy kulinarne wspolne dla wszystkich szlakow (festiwale, imprezy
plenerowe, pikniki) (18%). Padaly réwniez takie propozycje, jak: bilbordy, ulotki, broszury, pro-
mocja poprzez degustacje produktow regionalnych w restauracjach, warsztaty kulinarne; czasopi-
sma podréznicze i kulinarne, blogi podrdéznicze czy tez targi turystyczne i gastronomiczne.

Dyskusja 0 wynikach

Uczestnicy badania wiasnego wskazywali jako jeden z istotniejszych czynnikow, ktory skto-
nitby ich do rozpoczecia podrézy szlakiem kulinarnym, mozliwos¢ sprobowania lokalnych potraw/
produktow. Réwniez badanie ,,Apetyt na region” zrealizowane przez ARC Rynek i Opinia oraz
Citybell Consulting we wrzesniu 2013 r.2 pokazato, ze mozliwo$¢ probowania wyrobdw kuchni re-
gionalnej podczas wyjazdu byta wazna dla blisko 60% badanych, a co drugi ankietowany korzystat
z mozliwosci zakupu produktow oraz potraw przygotowanych z produktow od lokalnych dostaw-
cow. Ponadto polski turysta kulinarny to przede wszystkim mieszkaniec duzego miasta, w wieku
25-44 lat, z wyzszym wyksztatceniem (4Apetyt..., 2013). Wyniki badania wlasnego znajduja po-
twierdzenie takze w badaniach Ortowskiego (2013)3, wedtug ktoérych dla ponad 3/4 respondentow
podr6z w nowe miejsce stwarza okazje do probowania regionalnej kuchni.

Respondenci pytani o znajomos$¢ konkretnych szlakéw kulinarnych najczesciej wskazywali,
ze znaja Szlak Oscypkowy, szlak Mazowiecka Micha Szlachecka, Slaskie Smaki, Lubuski Szlak
Wina i Miodu, Kulinarny Poznan czy Gesinowy Szlak Kulinarny. Ortowski i Wozniczko (2016)
w swoim badaniu* odnotowali, ze co pigty ankietowany rozpoznawat takie szlaki jak Slaskie Smaki
czy Lubuski Szlak Wina i Miodu. Przyczyna takiego stanu rzeczy moze by¢ dlugos¢ istnienia szla-
ku na mapie kulinarnej Polski czy preferencje kulinarne osob podrézujacych szlakiem.

2 Badanie przeprowadzono na poczatku wrze$nia 2013 r. na ogélnopolskiej probie liczacej 1026 0s6b. Wykorzystano
metode wywiadow internetowych (CAWI). W badaniu wzi¢li udzial mieszkancy miast powyzej 100 tys., ktorzy
w przeciagu ostatnich 24 miesigcy przynajmniej dwa razy wyjechali w celach turystycznych lub wypoczynkowych
w Polske.

3 W badaniu zrealizowanym w 2010 r. wéréd polskich konsumentéw korzystajacych z ushug turystycznych na ob-
szarach wiejskich wzigto udziat 500 respondentéw. Zastosowano dobor proby celowy, w badaniu braty bowiem udziat
tylko te osoby, ktore korzystaty z ustug zywieniowych podczas wyjazdow turystycznych na obszary wiejskie.

4 Badanie przeprowadzono w kwietniu i listopadzie 2015 r. wérod 600 respondentoéw. Byli to uczestnicy targow:
Turystyki i Wypoczynku ,,Lato” w Warszawie oraz XXIII Migdzynarodowych Targéw Turystycznych TT Warsaw.
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Uczestnicy badania wlasnego najczgsciej wskazywali, ze najodpowiedniejsza forma promocji
szlakow kulinarnych ich zdaniem sg strony internetowe, media spoteczno$ciowe oraz programy te-
lewizyjne. Sledzac rozwdj istniejacych tu szlakéw kulinarnych, mozna zauwazy¢, ze kazdy z nich
osiagnat rézny stopien rozpoznawalnosci, jednak wiekszos$¢ miata takie wyrozniki jak wtasna stro-
na WWW, materiaty drukowane czy logo (Program rozwoju..., 2014).

Podsumowanie

Szlaki kulinarne, pomimo dilugiego funkcjonowania na polskim rynku turystycznym, cha-
rakteryzuja si¢ bardzo mata znajomoscig wsrod mieszkancoéw Polski. Na wzrost zainteresowania
podrézowaniem szlakami kulinarnymi mogtaby wptyna¢ mozliwo$¢ sprobowania lokalnych po-
traw, a takze udziat w roznego rodzaju wydarzeniach kulinarnych. Uzyskane wyniki, aczkolwiek
o charakterze pilotazowym z uwagi na liczebnos$¢ proby, potwierdzaja konieczno$¢ zintensyfiko-
wania dzialan promocyjnych szlakéw kulinarnych, respondenci bowiem stwierdzili, ze ich pro-
mocja w Polsce jest niewystarczajaca. Najbardziej odpowiednia formg promocji wedtug badanej
proby sa media spotecznos$ciowe, tj. Facebook czy Instagram, oraz strony internetowe. W ich opinii
wspolna promocja dla wszystkich szlakow bytaby najbardziej odpowiednia. Wspolne §wicto czy
program w telewizji dotartyby do wigkszej grupy odbiorcow i miatyby zdecydowanie wicksza site
oddziatywania.

Rozwdj turystyki na szczeblu lokalnym i regionalnym oraz powstanie danego szlaku kuli-
narnego wymagaja wzajemnej wspotpracy pomig¢dzy lokalng ludnos$cia, jednostkami gospodar-
czymi, wladzami lokalnymi, jak tez organizacjami turystycznymi, ktore zajmujg si¢ organizacja
i promocja turystyki danego regionu. Tylko odpowiednio dostosowane, wspolne dziatania moga
umozliwi¢ powstanie produktu turystycznego i jego promowanie na rynku poprzez odpowiednie
dziatania marketingowe. Polska ma duze szanse na przyciagnigcie turystow zaréwno krajowych,
jak i1 zagranicznych kompleksowa oferta kulinarng zwiazang ze szlakami kulinarnymi. Jednak
tylko odpowiednia promocja pozwoli na wykorzystanie tego potencjatu.
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CULINARY TRAILS PROMOTION IN POLAND
BASED ON QUESTIONNAIRE SURVEYS

KEYWORDS | regional tourism product, culinary trail, promotion

ABSTRACT In recent years, particularly in countries with recognised food and culinary traditions, one could
observe a rapid development of culinary trails, which can be considered a type of tourist product.
The aim of the paper was to assess the knowledge of this kind of trail among the respondents and to
assess forms of promotion of culinary trails. The study included a survey among 206 respondents.
Although preliminary due to sample size, the results demonstrated that the respondents had a low
awareness of existence of culinary trails on the Polish tourism market and confirmed that appropriate
promotion would help to utilise the potential of this tourism product.
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