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Abstrakt. Celem badan byto uzyskanie odpowiedzi na pytanie, czy turystyka kulinarna jest znana jako pojgcie
oraz w jakim stopniu jest popularna i realizowana w praktyce. Znajomos¢ turystyki kulinarnej zwigzanej z
atrakcyjnoscia polskiej wsi oceniano wsrod studentow uczelni warszawskich na kierunkach turystycznych. Z
przeprowadzonych badan wynika, ze studenci znaja pojecie turystyki kulinarnej i kojarza ja gléwnie z degu-
stacja potraw regionalnych. Respondenci uwazali, ze podroéz w dane miejsce w Polce lub na swiecie w celu
poznania tradycyjnej kuchni badz przygotowania konkretnej potrawy moze by¢ ciekawa i interesujaca, sami
z checig zdecydowaliby si¢ na taka wyprawe.

Wstep

Turysci, niezaleznie od formy turystyki jakiej sg uczestnikami, spozywaja positki i jest to
okazja do poznania lokalnej kuchni oraz tradycji z nig zwiagzanej. Wiele regionéw Polski moze
poszczycié si¢ swoja miejscowa kuchnig i stworzeniem, ma takze odrgbne szlaki kulinarne i spe-
cyficzna dla regionu bazg gastronomiczna. Szczegolnie atrakcyjne w turystyce jest doswiadczanie
elementow kultury regionalnej w miejscach ich naturalnego wystgpowania. To wtasnie lokalne,
regionalne, typowe dla danego obszaru przejawy kultury sktadaja si¢ na dziedzictwo kulinarne.
Turysci nie tylko zwiedzajg i obserwuja, ale aktywnie uczestniczg we wszystkim, co ich otacza,
w wyniku czego poznaja lokalnych mieszkancow i ich styl zycia. Atrakcja staje si¢ zestawienie
spozywania positkow i kultury w pelne do$wiadczenie turystyczne, ktore bgdzie oryginalne i
wiernie odzwierciedli lokalne i wyjatkowe smaki poszczegoélnych krajow.

Atrakcja turystyczna moze mie¢ charakter materialny lub niematerialny, moze by¢ tworem
cztowieka lub przyrody. Mozna wyrdzni¢ nastepujace rodzaje atrakcji: walory naturalne (morze,
jeziora, gory, parki, lasy), transport i przejazdy (kolej, autokary, przejazdzki wielbtadem, konno),
rozrywka (kina, teatry, ogrody zoologiczne, parki rozrywki, parki wodne), obiekty sportowe (centra
rekreacyjne, baseny, lodowiska, pola golfowe, stoki narciarskie), zakupy (bazary orientalne, sklepy
wolnoctowe, kompleksy rekreacyjno-handlowe), historia i kultura (zabytki, festiwale, obyczaje
ludowe, muzea). Atrakcje turystyczne mozna takze podzieli¢ na gldwne i dodatkowe. Atrakcje
gloéwne, czyli takie, ktore odgrywaja gtéwna rolg, maja najwigkszy wptyw na decyzje¢ turysty o do-
celowym miejscu podrozy i sg one $cisle powigzane z tym miejscem. Natomiast atrakcje dodatkowe
sg drugorzgdnymi atrakcjami, podwyzszajacymi warto$¢ doznan i doswiadczen odwiedzajacych,
lecz niemajacych wigkszego wptywu na wybor docelowego miejsca wyjazdu [Bienczyk 2003].

Produktem turystycznym regionu mozna nazwaé pojedyncze, $cisle ze soba polaczone w
jeden pakiet ustug produkty, ktérych jakosé, prestiz, cene, znak firmowy, ogdlny wizerunek re-
gionu nabywca akceptuje zgodnie ze swoimi potrzebami. Woéwczas nasuwa si¢ sformutowanie,
iz produktem regionalnym nie jest tylko sama ustuga turystyczna, ale rowniez wytwory pracy
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ludzkiej oraz symboliczne whasciwosci, np. krajobraz, go$cinno$¢ mieszkancow oraz folklor
[Matachowski, Lagowska 2009].

Na tradycje np. kulinarne wptywaja przede wszystkim warunki naturalne, czyli miejsce i spo-
sob produkcji, a takze przepisy, techniki i technologie, zwyczaje ich wytwarzania przekazywane
z pokolenia na pokolenie. Turysci bardzo chetnie kupuja produkty regionalne jako oryginalna
pamiatke i dowod wizyty w danym regionie czy miejscu, ktore przywotujg w nich wspomnienia z
wyjazdu. Shuzg takze jako interesujacy prezent dla rodziny i znajomych. Najczesciej wybierany-
mi produktami kulinarnymi sg przede wszystkim: alkohole, stodycze, wedliny, sery, przyprawy,
owoce, miody i gotowe potrawy regionalne [ Warminska, Loboda 2009].

Celem opracowania byla ocena zjawiska turystyki kulinarnej zwigzanej z atrakcyjno$cia
polskiej wsi wérod studentéw uczelni warszawskich na kierunkach turystycznych.

Istota turystyki kulinarnej

Turystyke kulinarng mozna okresli¢ jako swobodne przemieszczanie si¢ 0sob do wybranego
miejsca, gdzie motywem przewodnim lub waznym elementem programu i podrdzy jest cheé
skorzystania z oferty kulinarnej danego kraju lub konkretnego regionu. Istotnym aspektem jest
zachowanie tradycyjnego sktadu i sposobu przyrzadzania potrawy, a takze zapewnienie wyso-
kiej jako$ci dania oraz zadbanie o odpowiednie otoczenie i atmosferg. Ma to na celu faktyczne
zapoznanie turysty z prawdziwa kulturg, zyciem codziennym i historig regionu przez spozywanie
positku w miejscowej tawernie lub restauracji [Kowalczyk 2008].

Turystyka kulinarna, ktéora ma wywota¢ u turystow zainteresowanie innymi kulturami przez
smakowanie w potrawach, nie powinna by¢ wigzana bezposrednio tylko i wylacznie z agrotury-
styka. Jest ona oczywiscie waznym elementem agroturystyki zarowno w Polsce, jak i na §wiecie,
jednak jest to odrebna forma turystyki (turystyki kulturowej). Jest ona jednym z narzg¢dzi rozwoju
gospodarczego i rozwoju lokalnego, gdzie przy matych naktadach mozna uzyskac duze korzysci,
gdyz posiada w swoim obszarze lokalne atrakcje turystyczne. Turystyka kulinarna jest nastawiona
na klienta, turyste, a jednym z gltéwnych jej celow jest uzyskanie satysfakcji odwiedzajacych
przez zapoznanie i degustacje lokalnych smakolykow i potaczenie miejscowych tradycji produkeji
potrawy. Glownym motywem, ktory lezy u podstaw wyjazdow kulinarnych jest che¢ zapoznania
si¢ 1 zasmakowania w potrawach regionalnych. Towarzysza temu réznorodne festyny, konkursy,
kursy gastronomiczne, otwarcia nowych lokali gastronomicznych, a co za tym idzie, spotkania z
restauratorami i szefami kuchni [Kowalczyk 2008].

Ta specyficzna forma turystyki przewiduje glownie zwiedzanie fabryk, wytworni i przetworni
spozywczych oraz alkoholowych (browaréw, gorzelni, winiarni), plantacji i sadéw, targowisk,
restauracji oraz tawern. Ma to na celu zapoznanie turystow zaréwno z produkcja, jak i z przy-
gotowaniem jedzenia czy napoju. Jest to takze dodatkowa mozliwo$¢ osobistego udziatu w tym
przedsigwzigciu oraz uzyskania informacji bezposrednio od wytwdrcow i 0sob zwigzanych z tym
procesem. Dodatkowym atutem takiej formy zwiedzania jest okazja skorzystania z degustacji po-
traw lub produktow. Turystyka kulinarna popularnos¢ zyskuje dzigki wyspecjalizowanym szlakom
turystycznym, ktore dotycza gtdéwnie serow, owocdw, wina i piwa oraz zidt [Buczkowska 2008].

Material i metodyka badan

Glownym celem byto zbadanie stanu $wiadomosci studentow z warszawskich uczelni o kie-
runku lub specjalizacji turystyka dotyczacej turystyki kulinarnej. W tym celu szukano odpowiedzi
na pytanie, czy wsrod studentéw znane jest pojecie turystyki kulinarnej i w jakim stopniu jest
ona popularna i realizowana w praktyce. Oceniono takze, czy ulubione potrawy respondentow
ksztattuja w nich che¢é poznania i podrézowania do miejsc, z ktorych wywodza si¢ potrawy, a takze
czy podczas zwiedzania i przebywania w innym regionie studenci smakuja regionalne potrawy
oraz produkty. W badaniu odniesiono si¢ do przyktadu jednego ze szlakow turystyki kulinarnej
w Polsce — Matopolskiego Szlaku Owocowego. Wybrano go losowo.
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W realizacji postawionego celu postuzono si¢ metodg sondazu diagnostycznego z uzyciem
ankiety. Ankieta zawierala dwadzieécia trzy pytania zamknigte oraz otwarte. Badanie przepro-
wadzono na 200 respondentach w okresie styczen czerwiec 2015 roku.

Wyniki badan

Respondenci wypetniajacy ankiete byli studentami kierunku Turystyka i Rekreacja. Ankiete
wypehito 200 0sob o réznej plci, wieku, z réznych uczelni szkot wyzszych. W wigkszosci byty
to kobiety (66%). Wszyscy respondenci byli studentami. W wickszosci przewazaty osoby mtode,
miedzy 20. a 25. rokiem zycia (az 84%), zadna z badanych o0sob nie byta w wieku ponizej 20.
roku zycia. Wérod respondentow znalazty si¢ rowniez osoby miedzy 25. a 30. rokiem zycia (10%)
oraz studenci w wieku przekraczajacym 30 lat (zaledwie 6%).

Ponad potowa respondentow (54%) mieszkata w miejscowosci powyzej 100 tys. mieszkan-
cow, z miast do 50 tys. mieszkancow byto 18% respondentéw, natomiast na terenach wiejskich
mieszkato 20% badanych os6b. Najmniej osob (8%) mieszkato w miastach liczacych od 50 do
100 tys. mieszkancow.

Wsrod respondentow wigkszos¢ stanowili studenci ze Szkoty Wyzszej ALMAMER, byta ich
prawie potowa — 48%. Respondenci z Wyzszej Szkoty Turystyki i Rekreacji (WSTiR), a takze
Szkoty Glownej Turystyki i Rekreacji (SGTiR) stanowili odpowiednio 28 i 16%. Najmniej studen-
tow chetnych do wypelnienia ankiety (2%) byto w Wyzszej Szkole Turystyki i Jezykdéw Obcych
(WSTiJO) oraz Uniwersytecie Warszawskim (UW), a takze w Uczelni im. Marii Sktodowskiej
Curie oraz AP Edukacja (tacznie 4% badanych). Nie wszystkie osoby wypetniajace ankiete podaty
wybrang przez siebie specjalizacje studiow.

Na temat turystyki kulinarnej az 80% badanych studentow stwierdzito, ze styszato o niej,
natomiast tylko 20% twierdzito inaczej. Swiadczy to o tym, ze jest ona znana réwniez wéréd
0sob mtodych. Turystyka kulinarna najczgsciej respondentom kojarzyta si¢ z degustacja potraw
regionalnych — taka odpowiedz wybrato az 70% ankietowanych, a 26% badanych osob wskazato
na jedzenie (rys. 1). Tylko dla 2% studentow turystyka kulinarna kojarzyta si¢ z podrézowaniem,
natomiast nikt z ankietowanych nie taczyt jej z degustacja wina i alkoholu. Te dane pokazuja, ze
dla wigkszosci studentdéw turystyka kulinarna kojarzy si¢ z potrawami i produktami regionalnymi.

Az 96% ankietowanych uwazata, ze wyjazd do miejsc w Polsce lub na §wiecie w celu po-
znania tradycyjnej kuchni badZ przygotowania konkretnej potrawy moze by¢ interesujacy. Takie
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Rysunek 1. Skojarzenia respondentéw z terminem
turystyki kulinarne;j

Figure 1. Associating respondents with defiinition
of culinary tourism

Zrédlo: opracowanie whasne

Source: own study

forma spedzenia wolnego czasu oraz inspiracja
do wykorzystania w domowym zaciszu. Nikt
nie wybrat odpowiedzi, ze taka podrdz nie jest
nieinteresujaca, a tylko 4% badanych osob nie
miato na ten temat zdania. Az 92% responden-
tow chciatoby wybrac si¢ w takg podréz, a tylko
4% nie miato zdania na ten temat.
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prowiantem. Studenci uprawiajac tury- 22% I'try to taste
styke chcg poznawaé nowe smaki oraz regional
potrawy, sa otwarci na nowe doznania specialties
kulinarne (rys. 2). 70%

Z urlopu wraz z miejscowym specja-
tem czy produktem regionalnym wrécito Rysunek 2. Laczenie urlopu z potrawami regionalnymi
do domu az 88% ankietowanych. Tylko  Figure 2. Connecting to vacation with regional dishes
10% badanych studentow nie robito  Zrédto: opracowanie whasne
takich zakupow, a 2% nie przypominato ~ Source: own study
sobie takiego zdarzenia. Zakup takich
»pamiatek” daje mozliwos$¢ rozwoju gminom, a takze jest wielkg promocjg oraz szansg na pozy-
skanie nowych turystow. Dlatego w mniejszych miejscowosciach odbywaja si¢ liczne festyny,
odpusty, targi, ktore przyblizaja turystom miejscowe produkty i potrawy oraz zachg¢caja do ich
zakupu (najczesciej przywozimy alkohole, stodycze, wedliny, sery, przyprawy, owoce, miody).
Produkty regionalne sg dla nas nie tylko oryginalna forma pamiatki z urlopu i wyjazdu, ale moga
shuzy¢ takze jako prezent dla rodziny czy znajomych.

Na pytanie dotyczace ulubionej potrawy 76% respondentdw deklarowato, ze ma takg potrawe,
18% twierdzito, ze nie, a 6% ankietowanych jej nie wskazato.

Nalezy postawi¢ pytanie, czy ulubiona potrawa mobilizuje studentéw do podrézy w dany
region, w celu poznania miejsca pochodzenia tej potrawy, jej oryginalnej receptury i sktadu oraz
procesu jej powstawania. Z badan wynika, ze wsrod osob, ktore deklarowaly, ze majg ulubiong
potrawe 79% chciatoby si¢ w taka podréz wybra¢, a 21% nigdy si¢ nad tym nie zastanawialo.

Matopolski Szlak Owocowy, uwazany za jeden z popularniejszych szlakow turystyki kulinarnej
w Polsce, przytoczono jako przyktad szlaku o tematyce kulinarnym, w celu zbadania czy jest on
znany studentom turystyki. Az 70% respondentow deklarowato, ze nigdy nie spotkato si¢ z ta nazwa,
18% nie przypominalo sobie takiego zdarzenia, a tylko 12% badanych osob styszato o tym szlaku.
Wynik tego badania jednoznacznie pokazuje, ze wérdd studentow turystyki jest on niemal nieznany.

Wsrod respondentow tylko 8% byto uczestnikami Matopolskiego Szlaku Owocowego, pozo-
state osoby, ktore deklarowaty jego znajomosc¢ styszaty o nim na zajeciach w szkole lub czytaly
o nim w internecie. Ankietowanym uczestnikom szlaku najbardziej podobata si¢ mozliwos$¢
degustacji i zakupu owocow, obcowanie z naturg oraz pozyskanie nowej wiedzy na temat sadow-
nictwa. Przeszkadzato im male zainteresowanie ze strony innych uczestnikéw, mata liczba tablic
informacyjnych oraz monotonno$¢ tematu, ktéra stawata si¢ nudna. Respondenci, ktoérzy nigdy
nie byli na tym szlaku za gtéwny powod podawali to, ze nigdy o nim nie slyszeli, nie mieli czasu
i pienigdzy, aby to zrobi¢ lub wybierali zagranicg jako cel podrézy. Ankietowani nie wiedzieli,
czy w najblizszym czasie wybiorg si¢ na taki szlak (az 66%), 24% na pewno nie zamierzato, a
10% deklarowato, ze chcialoby to zrobi¢.
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Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan wynika, ze studenci znaja pojecie turystyki kulinarnej, a kojarzy
im si¢ ona gldwnie z degustacja potraw regionalnych. Respondenci uwazali, Ze podréz do okre-
slonego miejsca w Polce lub na $wiecie w celu poznania tradycyjnej kuchni badZ przygotowania
konkretnej potrawy moze by¢ interesujace i chetnie zdecydowaliby si¢ na takg wyprawe. Studenci
na urlopie starali si¢ je$¢ potrawy regionalne i czesto wracali z wyjazdu z miejscowym produktem
i specjatem. Ponad 2/3 respondentéw miato ulubiong potrawe i deklarowato cheé poznania i po-
drézowania do miejsc skad potrawy si¢ wywodza. Studenci turystyki w zdecydowanej wigckszosci
nie znali Matopolskiego Szlaku Owocowego, nigdy o nim nie styszeli, zwiedzil go niewielki
odsetek wszystkich respondentéw. Ankietowanym uczestnikom szlaku najbardziej podobata si¢
mozliwo$é degustacji i zakupu owocdw, obcowanie z naturg oraz pozyskanie nowej wiedzy na
temat sadownictwa. Przeszkadzato im mate zainteresowanie ze strony innych uczestnikow oraz
mata liczba tablic informacyjnych. Respondentom trudno byto okresli¢ czy w najblizszym czasie
zdecyduja si¢ na odwiedzenie tego szlaku.

Wyniki badan pozwalaja stwierdzi¢, ze studenci znaja pojecie turystyki kulinarnej i z checia
podjeliby si¢ podrézy w celach kulinarnych. Sg ono zainteresowani produktami i potrawami ku-
linarnymi oraz regionalnymi, a takze ich promocja. Studenci mieli jednak negatywne nastawienie
do Matopolskiego Szlaku Owocowego, ktory dla zdecydowanej wickszosci badanych osob byt
nieznany i nie wydawat si¢ na tyle atrakcyjny turystycznie, aby zechcieli go zwiedzic.
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Summary

The paper is an attempt to describe the phenomenon of the culinary tourism tied with attraction of the
Polish village. The analysis have been conducted universities. It was found that that students know the
concept of tourism culinary, and they associate it mainly with the tasting of regional dishes. Respondents
think that the travel into the given place in Poland or in the world in order to get to know the traditional
kitchen or to prepare the specific dish can be interesting.
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