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Wprowadzenie

turystyka kulinarna, gastronomia, szlaki zywnosciowe, festiwale kulinarne

Zywno$¢ odgrywa na rynku turystycznym kluczowa role. W strukturze wydatkow tu-
rystycznych koszty wyzywienia zajmuja czolowa pozycje. Uczestniczac w turystyce,
podrézujacy zaspokajaja swoje potrzeby w zaktadach gastronomicznych, organizuja
wyzywienie we wlasnym zakresie, nabywaja produkty regionalne do wlasnych gospo-
darstw domowych. W ostatnich latach w zwiazku ze wzrostem znaczenia produktéw
regionalnych i tradycyjnych obserwuje si¢ szybki wzrost znaczenia turystyki zywno-
Sciowej i kulinarnej. Rynek zywnosciowy i tradycje kulinarne Matopolski wyrdzniaja
si¢ specyficznymi cechami. Region ma do zaoferowania turystom liczne smaczne pro-
dukty regionalne i tradycyjne. Tury$ci moga korzystaé z oferty restauracji, ktore sa reko-
mendowane przez przewodnik turystyczny Michelin. Wtadze lokalne organizuja liczne
festiwale kulinarne, ktore sg atrakcyjne dla turystow. Odwiedzajacy Matopolske moga
wedrowac po coraz liczniejszych szlakach zywno$ciowych. Ksztattuje to atrakcyjnosé
i tozsamos¢ regionu.

Zywnos¢ odgrywa w zyciu cztowieka bardzo wazna role i towarzyszy mu od samego poczat-

ku jego istnienia. Pierwszy cztowiek byl zarazem pierwszym kucharzem, a sztuka przyrzadzania

positkow jest najstarszg ze wszystkich sztuk w historii cywilizacji (Milewska, Praczko, Stasiak,
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2010, s. 9). Obecnie rynek zywnosciowy jest jednym z najwazniejszych ogniw gospodarki krajowej
i wymiany mi¢dzynarodowe;.

Zywno$¢ odgrywa rowniez wazng role na rynku turystycznym. Zazwyczaj taczy sie z ushuga-
mi noclegowymi $wiadczonymi w turystycznej bazie noclegowej. W miejscach recepcji turystycz-
nej podrézujacy korzysta z bazy zywieniowej podobnie jak w miejscu zamieszkania. Przebywajac
w konkretnej destynacji turystycznej, najczesciej nabywa miejscowe produkty zywno$ciowe, co
ma wplyw na poziom satysfakcji z wyjazdu turystycznego.

W ostatnich latach wzrosta rola produktow tradycyjnych, zywnosci ekologicznej oraz etnicz-
nej (Winawer, Wujec, 2013, s. 5). Zmiany te spowodowaty wzrost popularnosci turystyki kulinar-
nej oraz zywnos$ciowej (Mikos v. Rohrscheidt, 2008, s. 52).

Zywnos¢ odgrywa wiec na rynku turystycznym czotowa role. Ksztattuje jako$¢ oferowanego
przez regiony produktu turystycznego, jego atrakcyjnos¢ i konkurencyjnosc.

Matopolska nalezy do najatrakcyjniejszych destynacji turystycznych w Polsce. Na jej obsza-
rze skupiajg si¢ r6zne formy ruchu turystycznego: turystyka w celach wypoczynkowych, turystyka
kulturowa, biznesowa, zdrowotna, etniczna, kwalifikowana i inne. W ostatnich latach nastapity
istotne zmiany na rynku zywnosciowym, co wptynelo na jego role w obstudze ruchu turystyczne-
g0. Zmienily si¢ takze poglady co do znaczenia Zywnosci w czasie podrézy turystycznych.

Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja roli rynku zywnosciowego w ksztattowa-
niu atrakcyjnosci i konkurencyjnosci Malopolski na rynku turystycznym. Gtoéwna metoda ba-
dawcza zastosowang w artykule byta analiza raportow Matopolskiej Organizacji Turystycznej,
dane Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Malopolskiego, wyniki badan prowadzonych
w Katedrze Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie i inne.

Rola ZywnoSci na rynku turystycznym

Uczestnictwo w turystyce wigze si¢ z opuszczeniem gospodarstwa domowego, ktore na co
dzien jest glownym miejscem organizacji zywienia. Realizujac podréz turystyczna, uczestnik
korzysta z wyzywienia z gastronomii hotelowej, w otwartych badz zamknietych zaktadach ga-
stronomicznych lub organizuje wyzywienie we wlasnym zakresie (np. uczestniczac w turystyce
kempingowej). Turysta, spedzajac wypoczynek w regionie turystycznym, moze takze zakupywac
atrakcyjne dla niego produkty niedostepne w miejscu jego zamieszkania dla wtasnych celéw kon-
sumpcyjnych lub jako prezent dla innych oséb.

Wydatki na zywienie stanowia wazna pozycj¢ w strukturze kosztow turystycznych (tab. 1-2).
W krajowych wyjazdach dtugoterminowych sg one najwazniejsza pozycja i stanowig przeszto 30%
ogo6tu wydatkéw, natomiast w przypadku podrdzy zagranicznych zajmuja trzecig pozycje. Jednak
ze wzgledu na dziatanie prawa Engla wolumen wydatkow jest wyzszy niz w przypadku turystyki
krajowej.
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Tahela 1. Wydatki poniesione przez gospodarstwa na krajowe na podréze urlopowe minimum 4 noclegi

wedtug rodzajow wydatkow [%)]

Pozostate wydatki wedtug rodzajow

Suma wptacona

Wydatki . . wyzywienie ustugi kultu-
ogdtem orgamizatorowl razem  noclegi t tugi transport ralno-rekre- zaku inne
g wyjazdu g razem wtym US‘Ugl P ‘ py
gastronomiczne acyjne
100,0 24,4 75,6 28,2 31,2 10,6 20,6 43 9,8 6,1

Zrodto: Turystyka i wypoczynek... (2014), s. 216.

Tahela 2. Wydatki poniesione przez gospodarstwa na zagraniczne na podroze turystyczne minimum 1 nocleg [%)]

Pozostate wydatki wedtug rodzajow

Suma wptacona

Wydatki . . wyzywienie ustugi kultu-
ogdtem N razem  noclegi w tym ustugi transport  ralno-rekre- zaku inne
g wyjazdu ¢ razem Y . ¢ P . P
gastronomiczne acyjne
100,0 51,1 48,9 15,5 19,9 6,7 29,6 6,7 19,4 9,8

Zrodto: Turystyka i wypoczynek... (2014), s. 220.

Czesto istnieje obiegowy poglad, ze w czasie wyjazddw turystycznych podroézujacy zaspo-
kajaja swoje potrzeby zywnosciowe gltéwnie poprzez korzystanie z ustug gastronomicznych.
Tymczasem badania Glownego Urzgdu Statystycznego (tab. 1-2) wskazuja, ze wydatki na gastro-
nomig¢ stanowig zaledwie 30% ogdtu wydatkow turystow na zywno$¢. Uczestniczac w wyjazdach
turystycznych, podrozni czesto organizuja wyzywienie we wlasnym zakresie, zakupuja dobrej
jakosci renomowane produkty regionalne, smaczne produkty lokalnych producentéw, napoje chlo-
dzace i alkoholowe. Czynig to takze dlatego, aby lepiej poznaé kulture miejsca odwiedzanego.
Tak wiec ustugi zywieniowe sg waznym sktadnikiem produktu turystycznego, a zaspokojenie ich
wplywa na poziom satysfakcji z udzialu w turystyce (Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2010,
s. 91). Nalezy rowniez stwierdzié, ze wyzywienie podczas wyjazdu turystycznego jest wpisane
w koszty stale i nie ma ono substytutéw w postaci innych ustug lub produktow.

Przebywajac w destynacji turystycznej, wypoczywajacy korzysta z szerokiego spektrum sie-
ci ustug oferujgcych zywno$é: sklepow, zaktadow gastronomicznych, targdw, bazarow, chetnie
uczestniczy w festiwalach zywnos$ciowych, degustacjach itp.

Zywno$é zaspokaja nie tylko podstawowe potrzeby fizjologiczne, ale takze umozliwia po-
znanie tradycji kulinarnych odwiedzanego regionu. Dziedzictwo kulinarne jest waznym elemen-
tem kultury i tradycji obszaréw recepcji turystycznej (Jezewska-Zychowicz, 2017, s. 22). Stad tez
w ostatnich latach obserwuje si¢ coraz szybszy rozwoj turystyki kulinarnej (Long, 2004, s. 15).

Pojecie turystyki kulinarnej po raz pierwszy uzyte zostalo przez Long w 1998 r., natomiast
rozwoj tej formy turystyki nastgpit dopiero po 2001 r. Ten rodzaj turystyki jest obecnie coraz
bardziej popularny w krajach zachodnich, chociaz réwniez w Polsce systematycznie zyskuje na
znaczeniu.
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Pojecie turystyki kulinarnej nie ma jednoznacznej wyktadni i wystgpuje w literaturze pod
réznymi nazwami, jak: turystyka kulinarna, gastronomiczna, kuchni narodowej, zywnosci i wina.
Wedlug Wozniczko, Jedrysiaka i Ortowskiego (2015, s. 19) turystyka kulinarna jest tematycznym
podrézowaniem w celu poznawania lokalnych, regionalnych i narodowych surowcéw, produktéw
zywnosciowych, a takze tradycyjnych potraw w przestrzeni turystycznej zarowno obszarow wiej-
skich, jak i miejskich. Ten rodzaj turystyki przynosi satysfakcje jej uczestnikom poprzez czerpa-
nie przyjemnos$ci z mozliwosci osobistego do§wiadczenia nowych smakéw oraz wracania do tych
wczesniej poznanych. Odbywa si¢ to poprzez udziat w wydarzeniach kulinarnych, przemierzanie
szlakow kulinarnych, odwiedzanie lokali gastronomicznych, zwiedzanie muzedéw ukierunkowa-
nych na sztuke kulinarna, podpatrywanie proceséw technologicznych w zaktadach przetworstwa
spozywczego, jak 1 w udziale w nauce sporzadzania specjatéow kulinarnych.

Turystyka kulinarna to zatem wszelkie podréze do miejsc wytwarzania produktow zywno-
sciowych, festiwali kulinarnych lub restauracji w celu degustacji potraw lub prébowania regional-
nych specjalnosci (Hall, Mitchell, Cambourne, 2003, s. 10). Turystyka kulinarna jest specyficznym
rodzajem turystyki kulturowej i miesci si¢ zar6wno w ramach turystyki miejskiej, jak i wiejskie;j.

Turysta moze uczestniczy¢ w wyjazdach, ktérych celem jest poznanie i konsumowanie okre-
slonych smacznych produktow zywnosciowych. Najczesciej jednak oferta zywnosciowa jest czg-
$cig produktu turystycznego obszaru recepcji turystycznej. Turysta nabywa i konsumuje lokal-
ne produkty zywnosciowe. Jako$¢ oferty zywnosciowej ksztattuje satysfakcje nabywcy z pobytu
i wptywa na atrakcyjnos¢ destynacji turystycznej (Karim, 1994, s. 37).

Do rozwoju turystyki kulinarnej przyczynito si¢ wiele czynnikdw, a w szczegolnosci (Shenoy,
2005, s. 52):

— postepujaca indywidualizacja zachowan turystow na rynku,

— powstanie duzej grupy konsumentéow wielokulturowych,

— spadek popularno$ci zaktadow fast food i narastajaca ich krytyka,

— popularyzacja i promocja roznych kuchni w srodkach masowego przekazu,

— wzrost mobilnosci spoteczenstw,

— wzrost znaczenia produktow tradycyjnych i regionalnych oraz ich ochrona.

Wspdlczesnie na rynku zywnos$ciowym zauwazyé mozna dwie gtéwne tendencje. Z jednej
strony umasowienie ruchu turystycznego tworzy zjawisko makdonaldyzacji, czyli uniformizacji,
schematyzacji zachowan turystéw (Sztorc, 2013, s. 90). Tworzy to korzystne warunki dla rozwoju
sklepow, zaktadéw gastronomicznych o standaryzowanej ofercie. Z drugiej strony obserwuje si¢
szybko postepujacag indywidualizacje konsumpcji turystycznej. Obywatele spoleczenstwa kon-
sumpcyjnego, nabywajac produkty, biorg udzial w wyscigu o prestiz. W spoteczenstwach masowej
konsumpcji produkty i ustugi zaczynajg uzyskiwa¢ wlasng tozsamo$é, wyrozniajac si¢ z rozno-
rodnosci oferty towarowo-ustugowej dzigki wyrazistym markom. Tworzy to zapotrzebowanie na
produkty markowe wysokiej jakoS$ci, regionalne i tradycyjne.

W dekadzie lat 70. i pézniejszych ubieglego stulecia zauwazalna byta ekspansja sieci prowa-
dzacych zaktady fast food. Szczycily si¢ one miliardami sprzedanych hamburgeréw, liczba po-
siadanych zaktadow i nowymi geograficznymi kierunkami ekspansji (Love, 2007, s. 242-260).
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Obecnie ich popularnos¢ spada, poniewaz oferuja zywno$¢ przygotowywana metodami przemy-
stowymi, wysokokaloryczna, ograniczony wybor potraw, zle warunki wynagradzania pracowni-
kéw oraz niekorzystne warunki uméw franchisingowych dla biorcow. Oferta fast foodow moze
by¢ takze nieciekawa dla turystéw, poniewaz ich ustuga nie jest odzwierciedleniem regionalnego
dziedzictwa kulturowego. W wyniku krytyki wiele sieci zmienito filozofi¢ dziatania na rynku (np.
Pizza Hut). Zmieniono takze nazwe fast foodow na quick service restaurant.

Zachowania turystow na rynku ulegaja stopniowym zmianom. Kupujacy wybieraja nie tyl-
ko produkty o wyzszych standardach higienicznych i zdrowotnych, lecz szukajg rowniez takich,
ktore posiadaja §wiadectwa potwierdzajace ich pochodzenie lub gwarancj¢ odpowiedniej metody
produkcji. Rosnaca swiadomo$¢ turystow znajduje odzwierciedlenie w zwigkszonym popycie na
produkty charakteryzujace si¢ wysoka jakoscia, ktora jest wynikiem szczegolnych metod ich wy-
twarzania, wyjatkowego sktadu lub okreslonego pochodzenia. Rozwdj produkeji regionalnych i tra-
dycyjnych wyrobow bedzie prowadzit do jeszeze wickszej réznorodnosci wytwarzanej zywnosci.

Na rozwdj turystyki zywno$ciowej najwigksza szans¢ maja te kraje, ktorych kuchnia cieszy
si¢ miedzynarodowa stawg. Sama sztuka kulinarna moze by¢ atrakcyjnym, swoistym produktem
turystycznym i przedmiotem zainteresowania turystycznego. Dowodzi to fakt wpisania na Liste
Swiatowego Niematerialnego Dziedzictwa Kulturowego Ludzkosci prowadzong przez UNESCO
tradycyjnej kuchni francuskiej, meksykanskiej, japonskiej. Dla turysty gastronomia francuska to
nie tylko ekskluzywne restauracje, znakomita kuchnia, lecz przede wszystkim tradycja biesiado-
wania. Kluczowe znaczenie majg: staranny dobor potraw, wyszukane przepisy, zakup produktow
wysokiej jakosci, dobor odpowiednich win do réznych potraw, udekorowanie stotu oraz zacho-
wanie przy stole wlasciwe dla degustacji potraw i napojow. Z kolei kuchnia meksykanska jest dla
turysty bardzo niepowtarzalna, pelna symboliki, znaczaco réznigca si¢ od kuchni europejskich
(Wozniczko, Jedrysiak, Ortowski, 2015, s. 38).

Analizujac rolg rynku zywnosciowego na rynku turystycznym, zauwazy¢ mozna, iz szcze-
goblnie wazna na nim rola przypada restauracjom.

Wedtug Stadiema i Gibbs (2007, s. 9) jedzenie to okno na spoteczenstwo. Obserwacja tego,
gdzie, jak i co jedza ludzie, to najlepsza okazja, aby wyrobi¢ sobie opini¢ o tym, jak ludzie zyja.
To takze mozliwo$¢ udzielenia sobie odpowiedzi na pytanie, dlaczego chciatoby si¢ by¢ chociaz na
moment na ich miejscu. Restauracja to potaczenie trzech elementéw: jedzenia, wizerunku i towa-
rzystwa. Wiele restauracji ma wieloletnig histori¢ i same w sobie sg interesujagcym produktem tury-
stycznym. Dla wielu 0s6b od dawna sg miejscem informacji o kulturze, historii, atmosferze danego
miejsca. Wiele restauracji w Nowym Jorku, Londynie, Paryzu, Rzymie, Tokio, Pradze owianych
jest swoistym mitem legendy i wplywaja na atrakcyjnos¢ turystyczng swoich miast.

Wedtug Global Report on Food Tourism (2012, s. 15) do kolejnych waznych produktow tury-
stycznych o charakterze kulinarnym naleza:

— imprezy kulinarne,

— szlaki kulinarne,

— kursy i1 warsztaty kulinarne,

— tradycyjne produkty kulinarne,
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— wizyty na targach, jarmarkach lub u producentow zywnosci,
— zwiedzanie muzedéw z ekspozycja o tematyce zywnosciowe;.

Rynek zywno$ciowy Matopolski jako podstawa ohstugi ruchu turystycznego

Matopolska to region charakteryzujacy si¢ okreslong specyfika gospodarcza, geograficz-
ng, spoteczng oraz kulturowsg. Ze wzgledu na niejednorodno$¢ rozwoj regionalny postepuje
wielokierunkowo.

Przebywajac w Matopolsce, turysci moga nabywaé zywnos$¢ w zaktadach gastronomicz-
nych, sklepach zywnosciowych, degustowaé i nabywaé zywnos¢ w czasie festiwali kulinarnych.
W ostatnich latach na rynku zywnosciowym w Polsce, a takze w Matopolsce zaszto wiele zmian.
Rynek zywnoséciowy zdominowaty wielkie sieci handlowe prowadzace dyskonty, super i hiper-
markety, tj. Jeromino Martin, Metro Group, Schwarz Group, Tesco, Eurocash, Carrefour i inne.
Polski rynek handlu zywno$cia upodabnia si¢ do rynkéw w krajach wysoko rozwinigtych, naste-
puje unifikacja, ktora przyczynia si¢ do zmian kulturowych (Chechelski, 2013, s. 5). Chociaz sieci
handlowe odgrywaja wazng rolg w zaopatrzeniu w zywnos¢, to jednak ze wzgledu na fakt, iz ich
oferta jest standaryzowana, nie odgrywaja znaczacej roli w ksztattowaniu atrakcyjnosci i tozsa-
mosci regionow turystycznych. Wigksza role w podnoszeniu atrakcyjnosci turystycznej regionow
odgrywaja tradycje kulinarne, produkty tradycyjne i regionalne, oferta znanych, niepowtarzalnych
restauracji, festiwale kulinarne, szlaki zywnos$ciowe itp.

Region Matopolski jest obszarem o bogatych tradycjach i zwyczajach kulinarnych. Zaréwno
miasta, jak 1 wsie charakteryzujg si¢ specyfika zywienia. Kuchnia Matopolski czerpie swe ko-
rzenie z kuchni galicyjskiej. Tradycje kulinarne na terenie Matopolski sa zréznicowane. Mozna
zauwazy¢ geograficzny podziat kuchni galicyjskiej m.in. na kuchni¢ podhalanska, huculska, kra-
kowska (matopolska, zachodniogalicyjska), Iwowska (wschodniogalicyjska). Swoje osobne trady-
cje kulinarne miaty licznie w Galicji reprezentowane mniejszosci zydowska i ormianska. Do trady-
cyjnych potraw kuchni matopolskiej nalezy zaliczy¢: kotlet schabowy, golonke, paprykarz, gulasz,
sznycel, pieczong karkowke z kminkiem, gotabki, pierogi ruskie, sernik wiedenski, obwarzanka.
Matopolska stynie takze z takich zup, jak: tradycyjny zur na zakwasie, zalewajka, barszcz biaty,
barszcz ukrainski (Matopolska..., 2010, s. 3).

Od kilku lat na rynku ustug zywieniowych obserwuje si¢ mode na produkty tradycyjne i re-
gionalne. Ciesza si¢ one wsrod turystow coraz wigkszg popularnoscia. Wzrasta rowniez §wiado-
mos$¢ dobra ptynacego z wyrobow wywodzacych si¢ z kultury poszczegdlnych regiondw, ktdre
nalezy chronié¢. Globalny rynek zywno$ciowy sktada si¢ obecnie z produktow zywnosciowych
o okreslonych cechach jakosciowych, tradycyjnych sposobach wytwarzania zgodnie z receptu-
ra, cechach jakosciowych zwigzanych z przynaleznoscia do okreslonego regionu geograficznego
(Gagsiorowski, 2003, s. 3). W ten sposdéb mozna wyodrebni¢ dwa gtéwne rodzaje produktow: regio-
nalne i tradycyjne.

Matopolska nalezy do regionu, w ktérym kultywowane sa liczne tradycje i zwyczaje regio-
nalne. Ponadto, na tym obszarze dazy si¢ do pomnozenia wartosci produktow oraz dba o to, aby
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wplynety na wzbogacenie regionu i uswiadomienie spotecznosci o jej przynaleznosci lokalne;.
Obecnie na liscie europejskich produktow zywnosciowych i regionalnych znajduje si¢ 16 produk-
tow regionalnych Polski, z tego 6 z Matopolski. Ponadto, na liscie znajduja si¢ tez 152 produkty
tradycyjne. Do produktéow regionalnych chronionych prawem Unii Europejskiej naleza: bryn-
dza podhalanska, chleb pradnicki, kietbasa lisiecka, obwarzanek, oscypek, redykotka (Produkty
regionalne...).

Oscypek jest jednym z najbardziej znanych wyrobow tradycyjnych w Polsce i chronionych
prawem unijnym. Pochodzi z Podhala, a sposoéb jego produkcji przyniesli pasterze wotoscy.
Wyrabiany jest z mleka owczego, ktore wezesniej si¢ zgrzewa. Nalezy on do twardych serow we-
dzonych i ma ksztalt wedzonego stozka o stonym smaku. Jego zwolennicy mowia, ze jest w nim
zaklety aromat gorskich gk, pastwisk i hal. Historia jego wytwarzania sigga 1748 r., a na liste
produktow regionalnych zostat wpisany w 2005 r. (Oscypek...).

Bryndza to kolejny produkt rodem z Podhala nalezacy do produktéow regionalnych i tradycyj-
nych. Ser ten ma pikantny, kwasny, stonawy smak i wytwarza si¢ go z mleka owczego i krowiego.

Bundz to ser o ksztalcie przypominajacym bochenek chleba z niewielkimi oczkami, po-
siada biale zabarwienie i elastyczng strukture. Ma smak kwasowy, tagodny, z wyczuwalng nuta
orzechow.

Redykotka to niewielki pottwardy ser w ksztalcie wrzeciona. Wytwarzany jest z przetworzo-
nego bundzu. Jest lekko stonawy, z silnym zapachu wedzenia. Na list¢ produktéw tradycyjnych
zostat wpisany w 2005 r.

Innym regionalnym produktem Matopolski jest chleb biatopradnicki. Pierwsze notatki o wy-
pieku chleba pochodza z 1421 r. Receptura zostata odtworzona dopiero w 2004 r., a w 2005 r.
wpisany zostal na liste produktéw tradycyjnych. Jego wypiek odbywa si¢ na terenie Krakowa,
w dzielnicy Pradnik.

Na list¢ produktéw tradycyjnych wpisana zostata kietbasa lisiecka. Charakteryzuje ja 1$niaca,
cho¢ lekko pomarszczona skorka. Odznacza si¢ smakiem migsa wieprzowego oraz przypraw: soli,
pieprzu i czosnku. Historia jej produkcji sigga lat 30. XX w., a wywodzi si¢ z Liszek — dzielnicy
Krakowa (Produkty regionalne...).

Do innych znanych produktéw tradycyjnych naleza m.in. tacka sliwowica, karp zatorski, ka-
pusta charsznicka, sagdecki miod spadziowy, szynka podstolego, obwarzanek krakowski.

Matopolska jest regionem, w ktorym wcigz duza wage przywiazuje si¢ do tradycji. To tu
nadal zywe sg zwyczaje ludowe, zachowaty si¢ stare odmiany roslin i rasy zwierzat, a Zywnos¢
wytwarzana jest tradycyjnymi metodami. Wojewodztwo matopolskie poszukuje mozliwosci pod-
niesienia wartosci tych produktéw, ktére przyczyniaja si¢ do stworzenia réznorodnosci i stanowig
czg$¢ bogactwa kulturowego matopolskich obszarow wiejskich. Bogactwo i roznorodno$é polskich
kulinariow pozwalaja przypuszczaé, ze ochrona oraz promocja regionalnych i tradycyjnych spe-
cjatow przyczynig si¢ do zachowania dziedzictwa kulturowego, rozwoju poszczegdlnych regionow
oraz umocnienia tozsamosci spotecznosci lokalnych. Moze rowniez znaczaco stymulowac rozwoj
ruchu turystycznego w regionie.
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Rola ustug gastronomicznych na rynku turystycznym Mafopolski

Kluczowe znaczenie w zywieniowej obstudze ruchu turystycznego ma wielko$¢ i struktura
bazy gastronomicznej oraz poziom $wiadczonych ustug. Decyduje ona m.in. o poziomie satysfakcji
z pobytu turystycznego w odwiedzanej destynacji.

W okresie transformacji baza gastronomiczna Malopolski za sprawa inicjatywy prywatnej
zostata znaczaco rozbudowana. Obecnie liczy ona przeszto 6,5 tys. zaktadow (tab. 3).

Tahela 3. Liczba zaktadéw gastronomicznych w regionie matopolskim w 2013 roku

Lp. Rodzaj zaktadow gastronomicznych Liczba
1. Zaktady gastronomii otwartej 4011
2. Mata gastronomia 2506
3 Ogdlem 6517

Zrodto: dane Matopolskiego Panstwowego Inspektoratu Sanitarnego.

Staba strong struktury bazy gastronomicznej woj. matopolskiego jest duzy w niej udziat punk-
tow gastronomicznych, ktore ze wzglgdu na wyposazenie kapitalowe nie mogg oferowac ustug na
wysokim poziomie. Dzigki jednak rozbudowie pozostalej bazy, coraz lepszemu jej wyposazeniu
technicznemu, coraz wyzszym kwalifikacjom personelu poziom oferowanych ustug systematycz-
nie si¢ podnosi. Przyczynia si¢ do tego wzrost konkurencji ze strony miedzynarodowych sieci
gastronomicznych, gastronomii hotelowej zarzadzanej przez mi¢dzynarodowe grupy hotelowe.

Obok ilosciowego wzrostu cechg rozwoju bazy zywieniowej w Matopolsce ostatnich latach
jest systematyczne roéznicowanie si¢ form gastronomii. Tak wigc na rynku funkcjonuja réznego
rodzaje restauracje, jak: tradycyjne, wyzszego standardu, etniczne, koszerne, wyspecjalizowane.
Rozbudowana zostata baza pubow. Poniewaz polskie piwo za sprawa migdzynarodowych koncer-
néw jest wysokiej jakosci, przybywajacy licznie do Krakowa Anglicy, Niemcy maja odpowiedni
wybor ustug. Powstaty liczne zaktady w obiektach zabytkowych, piwnicach, co tworzy w miescie
odpowiednig atmosfere.

Tahela 4. Matopolskie restauracje w przewodniku Michelin w 2014 roku

Lp. Nazwa restauracji Symbole sztu¢cow

1 2 3

1. Copernicus Trzy symbole sztu¢cow
2. Trzy Rybki Trzy symbole sztuccow
3. Wenzl Trzy symbole sztuécow
4.  Ancora Dwa symbole sztuc¢cow
5. Szara Dwa symbole sztu¢cow
6.  Kogel Mogel Dwa symbole sztu¢cow
7. Resto Illuminati Dwa symbole sztué¢cow
8. Pod Baranem Dwa symbole sztué¢cow
9. Jarema Dwa symbole sztu¢cow
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1 2 3
10.  Cyrano de Bergerac Dwa symbole sztu¢cow
11. CorseStudio Qulinarne Dwa symbole sztu¢cow
12.  Studio Qulinarne Dwa symbole sztué¢cow
13.  Szara Kazimierz Dwa symbole sztué¢cow
14.  Sasiedzi Dwa symbole sztu¢cow
15. Bianca Jeden symbol sztuc¢cow
16. La Campana Jeden symbol sztuc¢cow
17.  FarinaEd Red Jeden symbol sztuécow
18.  EdRed Jeden symbol sztué¢cow
19.  Trufla Jeden symbol sztuc¢cow
20. Del Papa Jeden symbol sztuc¢cow
21 Zakladka Jeden symbol sztuécow

Zrédto: http:/krakow.pl/informacje.

0 ile w przesztosci polskie restauracje bylty poza wszelkimi rankingami migdzynarodowymi,
to od 2008 r. restauracje matopolski sa rekomendowane przez przewodnik Michelin. Wszystkie one
zlokalizowane sa w Krakowie. W 2015 r. w przewodniku rekomendowanych byto 21 restauracji
(tab. 4). W poréwnaniu z 2014 r. liczba rekomendowanych restauracji wzrosta o dwie. Nalezy jed-
nak zauwazy¢, ze na licie nie znalazly si¢ tak renomowane restauracje, jak Wierzynek i Hawetka.

Analizujac strukturg bazy gastronomicznej w wojewodztwie, zauwazy¢ mozna, ze wazng
rolg na rynku odgrywajg zaktady folklorystyczne. W XXI w., w ktorym wiele oséb zyje w po-
$piechu, zaklady folklorystyczne stanowia swego rodzaju odskoczni¢ od codziennego zycia, po-
wrét do poprzednich wiekow, kiedy czlowiek nie przejmowat si¢ uptywem czasu tak jak teraz.
Atmosfera panujagca w karczmach regionalnych, tradycyjny wystrdj wnetrz, lokalne potrawy czy
muzyka gwarantuja klientom relaks i wypoczynek, co sprawia, ze folklorystyczne zaktady gastro-
nomiczne wcigz przezywaja lata swojej §wietnosci 1 ciesza si¢ niestabnaca popularnoscia wsrod
turystow. Liczne karczmy nadajg specyficzny klimat regionowi Podhala, co podnosi jego atrakcyj-
no$¢ turystyczna.

Turystyczne szlaki zywnoSciowe i ich rola w ksztaitowaniu atrakcyjnoSci turystycznej regionu

W ostatnich latach obserwuje si¢, szczeg6lnie w krajach o uznanych tradycjach kulinarnych
i zywnosciowych, szybki rozwdj turystycznych szlakow zywno$ciowych. Same w sobie sg swo-
istym produktem turystycznym. Sg one zwykle produktem kompleksowym umozliwiajacym tury-
stom: konsumpcje regionalnych produktéw zywnosciowych, uczestnictwo w pokazach, swigtach,
festiwalach, degustacj¢ roznych rodzajow produktéw zywnosciowych. TurySci moga zwiedzaé
zabytki, konsumowac tradycyjne produkty, uczestniczyé w wydarzeniach kulturalnych (Gawet,
2005, s. 45).

Wychodzac naprzeciw potrzebom rynku turystycznego, wytyczono w Malopolsce kilka
szlakow turystycznych. Do najwazniejszych zaliczy¢ nalezy: ,,Szlak Oscypkowy”, ,,Matopolska
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Wies$ Pachnaca Ziotami”, ,,Matopolski Szlak Owocowy”, ,,Malopolska Tras¢ Smakoszy”, ,,Szlak
Sliwkowy” i inne.

»Szlak Oscypkowy”, ktory taczy 31 bacoéwek, pozwala nie tylko sprobowaé swiezych wy-
robéw z mleka owczego (oscypka, bryndzy, bundzu, zentycy i redykotek), ale i pozna¢ metody
ich produkeji. ,,Szlak Oscypkowy” jest produktem turystycznym odpowiednio oznakowanym, na
ktory sktadaja si¢ miejsca, obiekty, ktore wigze jeden temat przewodni. Szlak spelnia okreslone
role: pozwala na zachowanie ciagglosci i rozpowszechnianie kultury pasterskiej Podhala, promo-
wanie produktéw producentow wywodzacych si¢ z tej kultury. Jest powrotem do korzeni dzigki
mozliwo$ci zakupu produktéw tradycyjnych z miejsc ich pochodzenia. Uczestnicy moga na trasie
podziwia¢ urokliwa panorame Tatr z Rusinowej Polany, Bukowiny Tatrzanskie;.

»,Matopolska Wie$ Pachnaca Ziotami” to szlak turystyczny, ktory powstat ze wspoélnej ini-
cjatywa Sadeckiej Organizacji Turystycznej oraz Wojewddztwa Matopolskiego. Szlak ten tworza
atrakcyjnie polozone obiekty agroturystyczne starannie wybrane sposrdd licznych gospodarstw
agroturystycznych z Matopolski, wyspecjalizowane w zakresie uprawy i szerokiego wykorzysta-
nia ziot. W gospodarstwach organizowane sg warsztaty r¢kodzielnictwa artystycznego — bibutkar-
stwa, koronkarstwa, tkactwa, rzezby, ceramiki, prowadzone sa zajecia edukacyjno-szkoleniowe,
np. ,,Z ziotami po zdrowie” (wykorzystanie ziot w domowej kuchni i aptece). Gospodarstwa sa
zlokalizowane w atrakcyjnych miejscach na skraju wiosek lub pod lasem, a prowadza je nie tylko
pasjonaci ziot, ekologii, ale rowniez ludzie kultywujacy tradycje i obyczaje regionu.

Kolejny interesujacy szlak zywnosciowy regionu to ,,Matopolska Trasa Smakoszy”. Turys$ci
moga konsumowaé potrawy oferowane przez karczmy regionalne. Szlak tworzy 7 oddzielnych
tras. Obiekty zlokalizowane na szlaku to restauracje — karczmy regionalne, ktore serwuja produk-
ty regionalne i prezentuja kulinarne dziedzictwo Matopolski. Operatorem szlaku jest Matopolska
Organizacja Turystyczna. Szlak prowadzi przez Krakow, Wieliczke, wzdluz zakopianki, przez
Podhale, rejon Babiej Gory, Lanckorong, Spisz, Pieniny, Pogorze.

Festiwale zywno$ciowe jako czynnik rozwoju turystyki w Matopolsce

W ostatnich latach w wyniku wzrostu znaczenia na rynku produktéw regionalnych i tra-
dycyjnych obserwuje si¢ systematyczne rozwdj festiwali zywnos$ciowych i kulinarnych. Stajg si¢
one coraz wazniejszg cze¢scig rynku festiwalowego. Wykorzystujag zywnos¢ i jedzenie jako gtow-
ng tematyke festiwalu. Sg one takze srodkiem, ktdry jednoczy spotecznos$¢ lokalna, i wyrazem
dzigkczynienia dla Boga za obfite plony. Wykorzystywane sa jako narz¢dzie promocji regionu
w zakresie osiagni¢¢ w produkcji zywnos$ci. Same w sobie stanowig atrakcje, sg tworca image’u,
animatorami statycznych atrakcji oraz katalizatorami dla dalszego rozwoju majacymi przyciagnac
turystow, przedsigbiorcow oraz ludnosé lokalna.

W Malopolsce odbywaja corocznie festiwale kulinarne stuzace promowaniu regionu i sprzy-
jajace rozwojowi turystyki w regionie. Do najwazniejszych zaliczy¢ nalezy: Matopolski Festiwal
Smaku, Festiwal Pierogow, Swieto Kwitnacej Jabtoni w Lacku, Charsznickie Dni Kapusty, Swigto
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Karpia w Zatorze, Swieto Fasoli w Zakliczynie, Festiwal Oscypka i Serow Wszelakich, Matopolskie
Swieto Warzyw.

Do najwigkszych festiwali kulinarnych w Polsce i regionie nalezy Matopolski Festiwal
Smaku. Stanowi zasadniczy element promocji matopolskich wyrobow i potraw regionalnych. Ma
na celu uhonorowanie najlepszych producentdow zywnosci tego regionu. Jest cyklicznym przed-
sigwzigciem realizowanym od 2005 r. Zyskuje systematycznie na znaczeniu, czego wyrazem jest
wzrost liczby kiermaszow, wystawcow. W latach 2005-2015 liczba odwiedzajacych wzrosta pra-
wie 10-krotonie (tab. 5).

Tahela 5. Liczba kiermaszow, wystawcéw odwiedzajacych Matopolski Festiwal Smaku w latach 2005-2010

Rok Liczba kiermaszow Laczna liczba wystawcow Liczba odwiedzajacych
2005 3 46 50 000
2010 10 150 300 000
2011 10 150 350 000
2012 10 160 400 000
2014 10 200 450 000
2015 10 200 500 000

Zrédto: smak.malopolski.pl.

Festiwale zywnos$ciowe sg zatem waznym czynnikiem stymulujacym rozwdj turystyki, a tak-
ze narzedziem promocji regionu.

Ocena oferty gastronomicznej przez turystow

Rosnaca rola sektora gospodarki turystycznej w rozwoju regionalnym sprawia, ze koniecz-
ny jest monitoring rynku turystycznego, ktorego zadaniem jest identyfikacja determinant jego
funkcjonowania i rozwoju. Wychodzac z takiego zatozenia, Matopolska Organizacja Turystyczna
prowadzi nieprzerwanie od 2003 r. na zlecenie Urzgdu Marszatkowskiego badania ruchu tury-
stycznego. Majg one m.in. za zadanie oszacowanie liczby turystow odwiedzajacych Matopolske,
zbadanie ich preferencji, oceng jakosci oferty turystycznej regionu. Narzedziem badawczym wy-
korzystywanym przez MOT jest technika wywiadu bezposredniego i ankieta. Badania od 2012 r.
prowadzi spotka EU-Consult z Gdanska.

Wyniki badan dotyczacych oceny oferty turystycznej regionu matopolskiego przez turystow
krajowych i zagranicznych przedstawiono w tabelach 6 1 7. Jak wynika z zawartych w tych tabe-
lach ocen, zardwno turysci krajowi, jak i zagraniczni najwyzej oceniajg atrakcje turystyczne regio-
nu i atmosfere. Niewatpliwie na taki wynik duzy wptyw ma atrakcyjnos¢ turystyczna Krakowa,
jego niepowtarzalny klimat, bogata oferta kulturalna.
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Tabela 6. Ocena oferty turystycznej Malopolski przez turystow krajowych w latach 2012-2014 [skala 1-5]

Lp. Element oferty turystycznej 2012 2013 2014
1. Atrakcje turystyczne 4,39 4,33 4,39
2. Atmosfera 4,40 4,40 4,48
3. Bezpieczenstwo 4,26 4,19 4,31
4. Baza gastronomiczna 4,24 4,20 4,31
5. Obstuga turystyczna 4,16 4,14 4,26
6. Bazanoclegowa 4,15 4,20 433
7. Informacja turystyczna 4,09 4,09 4,23
8. Transport 4,00 4,01 4,08
9.  Czysto$¢ w miejscach publicznych 4,00 3,98 4,20

10.  Dojazd 3,94 3,87 3,90

Zrodto: Badania ruchu turystycznego..., s. 68.

Tabela 7. Ocena oferty turystycznej Matopolski przez turystéw zagranicznych w latach 2012-2014 [skala 1-5]

Lp. Element oferty turystycznej 2012 2013 2014
1. Atrakcje turystyczne 4,10 4,22 431
2. Atmosfera 4,10 4,21 4,38
3. Bezpieczenstwo 3,92 4,06 4,22
4. Baza gastronomiczna 3,84 4,10 4,24
5. Obstuga turystyczna 3,84 4,12 4,20
6. Bazanoclegowa 3,71 4,13 4,27
7. Informacja turystyczna 3,90 4,10 4,22
8. Transport 3,90 4,06 4,13
9. Czysto$¢ w miejscach publicznych 3,90 3,98 4,12

10. Dojazd 3,90 4,02 4,07

Zr6dto: Badania ruchu turystycznego. .., s. 68.

Jozef Sala

Turys$ci krajowi wysokg cenig sobie rowniez ofert¢ gastronomiczng. Nalezy przypuszczac,

ze powodem tego jest fakt, ze wywodzg si¢ oni najczesciej z mniejszych osrodkéw, gdzie oferta

ustug gastronomicznych jest duzo skromniejsza. W Krakowie i w wigkszych osrodkach turystycz-

nych turysta moze korzysta¢ z ustug oferowanych przez tradycyjne polskie zaktady gastronomicz-

ne. Atrakcja dla turystow krajowych sa zaktady bedace czescig wielkich sieci gastronomicznych

(McDonald, Burger King, Subway, KFC), jak rowniez licznych restauracji etnicznych. W Krakowie

i innych wigkszych miastach Matopolski mozna korzysta¢ z ustug licznych pubow, kawiarni, klu-

bow, zakladow gastronomicznych w galeriach handlowych niewystepujacych w mniejszych osrod-

kach. Dla turystow krajowych atrakcja sa liczne zaktady folklorystyczne, szlaki Zywnosciowe,

festiwale kulinarne, oferta licznych zakladéw oferujacych smaczne, tradycyjne i tanie positki pod-

stawowe. Atrakcja jest takze oferta zaktadow gastronomicznych zlokalizowanych na krakowskim

Kazimierzu, ktore oferuja kuchnie koszerng i bogaty program rozrywkowy.
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Nieco odmiennie oceniajg ofert¢ gastronomiczng Matopolski turySci zagraniczni.
Do Malopolski przyjezdzaja gtdwnie turysci z Wielkiej Brytanii, Niemiec, Stowacji, Francji, Czech,
Hiszpanii, Wloch. Oferta gastronomiczna w tych krajach stoi najczesciej na wysokim poziomie,
maja oni rowniez odmienne zwyczaje zywieniowe. Ze wzgledu na specyficzne cechy kuchni pol-
skiej, a takze liczne niezbyt atrakcyjne punkty gastronomiczne oferta zywieniowa nickoniecznie
moze im przypada¢ do gustu. Do 2013 r. poziom ustug gastronomicznych w Matopolsce oceniany
byt przez turystow zagranicznych nisko. Wyniki badan za lata 2013-2014 wskazuja, ze obcokra-
jowcy zmieniaja zdanie i coraz wyzszej oceniajg oferte gastronomiczng Matopolski. Dowodzi to,
ze oferta regionu ulega poprawie.

Podsumowanie

Zywno$¢ na rynku turystycznym odgrywa kluczowa role, a koszty wyzywienia stanowia klu-
czowa pozycje w strukturze budzetu turystow. Jakos$¢ oferty zywieniowej regiondéw turystycznych
ma wplyw na konkurencyjno$¢ produktu turystycznego obszaru i poziom satysfakcji z wyjazdow
turystycznych. Wzrost znaczenia produktow tradycyjnych i regionalnych, réznicowanie si¢ wyma-
gan turystow staly si¢ powodem rozwoju turystyki kulinarne;j.

Matopolska jest regionem o bogatym zapleczu gastronomicznym. Funkcjonuje tu wiele lokali
gastronomicznych o zréznicowanej ofercie. Sporo z nich specjalizuje si¢ w przygotowaniu po-
traw regionalnych. W Matopolsce zachowata si¢ tradycja organizowania licznych §wiat, festiwali
kulinarnych, ktore promuja produkty tradycyjne regionu. Organizowane sg szlaki zywnosciowe,
ktorych oferuja atrakcje turystyczne. Region posiada duza liczbg produktéw regionalnych, ktorych
z roku na roku przybywa. Szybki rozwdj bazy gastronomicznej w ostatnich latach, nasilenie si¢
konkurencji przyczynity si¢ do znacznego podniesienia jakos$ci ustug gastronomicznych. W rezul-
tacie malopolskie lokale gastronomiczne znajdujg si¢ na liscie réznych rankingow.

Specyficzne cechy rynku zywnosciowego Matopolski powoduja, ze ksztattuje on atrakcyj-
no$¢ i tozsamos¢ regionu.
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CATERING SERVICE MARKET AS AN ELEMENT ENHANCING
THE TOURIST ATTRACTIVENESS AND IDENTITY
OF LESSER POLAND PROVINCE

KEYWORDS | culinary tourism, food trails, culinary festivals

ABSTRACT Provision of food has been attributed a major role on the tourist market, and the cost of food has
consistently remained at the top of tourist expenditure. While becoming consumers on the tourist
services market, the travelers satisfy their needs in various establishments, buy food on their own,
purchase regional products to supply their household pantries. Over the past decade, owing to
the increasing popularity of regional and traditional products, tourism focused on sampling food
products and enhancing culinary experience.

The food items and culinary traditions of Lesser Poland are distinctive due to their character.
The region offers numerous tasty regional and traditional products. The tourists can frequent
restaurants recommended by the Michelin guidebook, and take part in numerous attractive culinary
festivals. The visitors of Lesser Poland can roam more and more popular food trails which enhance
the attractiveness of the region and its identity.
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