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/naczenie turystyki kulinarne;
dla miasta i regionu




W ostatnich latach mozna
zaobserwowac dynamiczny rozwoj
segmentu turystyki, jakim jest turystyka
kulinarna. Samo zjawisko w niektorych
krajach ma bardzo dtugie tradycje,
jednakze zwiekszone ogblnoswiatowe
zainteresowanie tematem przypada na
XXI wiek. Turystyka kulinarna polega
na poznawaniu kraju lub regionu przez
pryzmat jego dziedzictwa oraz kultury
kulinarnej. Daje to mozliwos¢ taczenia
turystyki kulinarnej z réznymi innymi
typami aktywnosci.

W literaturze fachowej szczegolnie
podkreslany jest wptyw turystyki
kulinarnej na rozwoj regionéw oraz krajow.
Swiatowa Organizacja Turystyki Narodow
Zjednoczonych w swoich dwdch raportach:
Global Report on Food Tourism (Globalny
raport na temat turystyki kulinarnej,
2012) oraz Second Global Report on Food
Tourism (Drugi globalny raport na temat
turystyki kulinarnej, 2017) zwrocita
uwage na fakt, ze turysci kulinarni maja
tendencje do wydawania wiekszych
sum pieniedzy podczas swoich podrozy
w porownaniu do innych grup turystow.
Dodatkowo interesuje ich rowniez szeroko
rozumiana kultura danego obszaru. Travel
Market Report analizujac raporty World
Food Travel Association (WFTA) z 2020
roku podkreslito, ze turysci kulinarni
wydaja srednio ok. 24% wiecej pieniedzy
dziennie niz pozostali turysci. Dodatkowo
warto zaznaczyc, ze 77% respondentow
zaznaczyto, ze to wtasnie doswiadczenia

zwiazane z kultura kulinarna zwiekszaja
prawdopodobienstwo, ze powrdcg do
danego miejsca. Wedtug Culinary Tourism
Global Market Report 2025 (Raport

o globalnym rynku turystyki kulinarnej
2025)" wartos¢ $wiatowego rynku turystyki
kulinarnej wynosita w 2024 roku 924,8
miliardy dolaréw, na 2025 rok szacowana
jest ona na 1067,98 miliardy dolarow,

co zaktada wzrost o 15,5% w ciagu zaledwie
jednego roku. Wedtug autoréow badania

w 2029 roku wartos¢ rynku osiagnie
poziom 1902,27 miliardow dolaréw. Sa to
zatem znaczace wzrosty, mogace miec
istotny wptyw na rozwdj ekonomiczny
danego regionu lub kraju, pod warunkiem
rozwijania segmentu turystyki kulinarnej.

W wielu europejskich krajach
prowadzone sa intensywne dziatania,
wspierane rowniez rzagdowymi programami
dyplomacji kulinarnej, majace na celu
przyciagniecie turystow kulinarnych. Nie
inaczej jest rowniez w przypadku krajow
Azji i Ameryki Potudniowej. Turystyka
kulinarna przyczynia sie do rozwoju
branz: hotelarskiej, gastronomicznej,
transportowej, eventowej, wellness,

a takze muzedw oraz instytucji kultury,
producentéw zywnosci, agroturystyki czy

* Peten tytut raportu: Culinary Tourism Global Market

Report 2025 - By Activity (Culinary Trails, Cooking Classes,
Restaurants, Food Festivals, Other Activities), By Tourist Type
(Recreational, Diversionary, Existential, Experimental), By Age
Group (Baby Boomers, Generation X, Generation Y, Generation
Z), By Geographic Focus (Local Guidance, National Tours,
International Tours), By Booking Mode (Online Travel Agencies
(OTA), Tour Operators, Direct Travel) - Market Size, Trends,
And Global Forecast 2025-2034, data: 10.08.2025.



szkot gotowania. Rozwoj tego segmentu
turystyki przynosi zatem znacznie wiecej
korzysci niz tylko wzrost ekonomiczny.

Jednym z profitow jest budowanie
i wzmacnianie marki regionalnej,
a takze narodowej, zarowno na poziomie
lokalnym, jak i miedzynarodowym.
Turystyka kulinarna to aktywnos¢
angazujaca turystow zagranicznych,
krajowych, a takze samych mieszkancow
regionu czy miasta. Ze wzgledu na silne
walory kulturowo-edukacyjne wptywa na
zwiekszanie wiedzy dotyczacej produktow
czy miejsc, a to ma swoje przetozenie
ogoblnie na Swiadomosc¢ marki.

Wzmacnianie marki narodowej
stanowi proces wielowymiarowy,
w ktorym kluczowa role odgrywa edukacja
spoteczenstwa i turystow. Kultura kulinarna
nie rozwija sie w prozni, na jej ksztatt ma
wptyw nie tylko potozenie geograficzne
czy uwarunkowania kulturowe, ale takze
wydarzenia historyczne. W tym kontekscie
turystyka kulinarna staje sie nie tylko
forma rekreacji, lecz takze skutecznym
narzedziem popularyzowania wiedzy
o regionach i panstwach, wspierajac tym
samym promocje tych miejsc.

Turystyka kulinarna jest
catoroczna, co przy optymalizacji
i sprawnym zaplanowaniu wydarzen
oraz dziatan pozwala na roztadowanie
kumulacji ruchu turystycznego.
Wspotczesnie bowiem rosnacym problemem

w najpopularniejszych zagranicznych
kierunkach jest tzw. overtourism -
zjawisko polegajace na przyjezdzie zbyt
duzej liczby turystow, co ma negatywny
wptyw na zycie mieszkancow. W Polsce
wysoki sezon turystyczny trwa od potowy
czerwca do potowy wrzesnia, ze szczytem
przypadajacym na lipiec i sierpien. Rozwoj
turystyki kulinarnej moze zatem byc¢
sposobem na przyciagniecie wiekszej grupy
turystow w miesigcach mniej obtozonych.

Turysci kulinarni przyjezdzaja
doswiadczac lokalnosci oraz
autentycznosci, co podkreslaja liczne
opracowania naukowe, takie jak:
Authenticity and sincerity in tourism
(Autentycznosc i szczerosc¢ w turystyce,
Taylor, J. P.), Food, place and authenticity:
local food and the sustainable tourism
experience (Jedzenie, miejsce
i autentycznosc: lokalne jedzenie
i doswiadczenie zrownowazonej turystyki,
Sims, R.), czy Authenticity and place
attachment of major visitor attractions
(Autentycznosc i powigzanie z miejscem
gtownych atrakcji turystycznych,

Ram, Y., Bjork, P. & Weidenfeld A.).
Trzeba miec jednak na uwadze fakt,

Ze owa autentycznos¢ bywa rozumiana
na wiele réznych sposobow, poczawszy
od stereotypowych wyobrazen o regionie
czy kraju, po to, co sami mieszkancy
regionu okresliliby jako ,,autentyczne”.
Bez wzgledu jednak na samga definicje
autentycznosci, turystyka kulinarna
przyczynia sie do ochrony lokalnych



tradycji, dziedzictwa kulinarnego oraz
sposobow wytwarzania produktow. Turysci
chca doswiadczac¢ immersji kulturowej,
przez co optaca sie kultywowac
rzemiosto, serwowac lokalne potrawy

czy prezentowac kulture kulinarna,

to za$ chroni tradycje przed
zapomnieniem. Przy tego typu
dziataniach nalezy jednak pamietac,

ze nadmierna komercjalizacja i brak
regulacji dotyczacych sposobow
prezentacji dziedzictwa kulturowego,
moga prowadzi¢ do umniejszenia jego
roli, a takze pozbawienia istotnych
atrybutow. W dziatania z zakresu tworzenia
oferty turystyki kulinarnej powinni byc¢
zaangazowani nie tylko przedstawiciele
branzy turystycznej czy gastronomicznej,
ale rowniez etnografowie, etnolodzy czy
historycy jedzenia. Dodatkowo warto
zwrdci¢ uwage, ze najwieksza czesc
zagranicznych turystow kulinarnych
przyjezdzajacych do Polski bedzie
zainteresowana kuchnig polska oraz jej
wariantami regionalnymi. Wedtug raportu
AMERICAN EXPRESS TRAVEL’S 2023 Global
Travel Trends Report (Raport American
Express dotyczqcy globalnych trendow

w podrozach w 2023 r.), 81% respondentow
uwaza, ze probowanie lokalnych potraw
to ta czesc¢ podrozy, na ktora najbardziej
czekaja. Dodatkowo 72% chce podrézowac
po Swiecie, aby poznawac kuchnie innych
kultur, a 46% respondentow zapisatoby sie
na kursy gotowania, aby poznac kulture
miejsca docelowego.

Poszukiwanie autentycznosci
wpisane jest w ekonomie doswiadczen,
gdzie wrazenia, przezycia oraz emocje
staja sie towarem’. Turystyka kulinarna
gwarantuje wielowymiarowe uczestnictwo
w atrakcjach. Kolacja w restauraciji,
warsztaty przygotowywania jedzenia,
czy kulinarna rekonstrukcja to atrakcje
dostarczajace niezapomnianych
wspomnien, ktore sg jednoczesnie
multisensoryczne, czyli angazujace
wszystkie zmysty. Sa one tatwo
przektadalne na wspotczesny jezyk
komunikacji wykorzystujacy media
spotecznosciowe. Zdjecia, filmy czy
bezposrednie relacje sg nacechowane
emocjonalnie, przez co po publikacji
przyciagaja uwage odbiorcow. Pozytywne
wrazenia z doswiadczen kulinarnych
prezentowane przez indywidualnych
odbiorcéw (zadowolonych turystow) to
dobra, wiarygodna i bezptatna reklama.

Wedtug raportu World Food
Travel Association (WFTA) z 2020 roku
71% respondentow stwierdzito, ze to
wtasnie doswiadczenia kulinarne byty
odpowiedzialne za wrazenia, do ktorych
wracali pamiecia i opowiadali o nich
po powrocie z wakacji. W artykule,
Connections between culinary tourism
experiences and memory (Zwiqzki miedzy
doswiadczeniami turystyki kulinarnej
a pamieciq, Stone M.J., Migacz S., Wolf E.)

* Lipski, A. (2019). Ekonomia doswiadczer w warunkach
estetyzacji rzeczywistosci.



wyszczegolniono roznice miedzy zwyktymi

positkami a takimi zapadajacymi w pamiec.

O odbiorze dania czy produktu decydowato
miedzy innymi otoczenie, autentycznosc
miejsca, odczucia, goscinnosc, element
nowosci czy dziatanie na zmysty.
Dodatkowo zaznaczono, ze suweniry

w postaci produktow spozywczych oraz
napojow pomagaja utrwali¢ pozytywne
wrazenia z podrozy.

Turystyka kulinarna to réwniez
sposob na zaangazowanie réznych grup
spotecznych oraz wiekowych. To aktywnos¢
dla dzieci i seniorow, mieszkancow
terenow wiejskich, jak i miejskich.
Miedzypokoleniowy charakter turystyki
kulinarnej wpisuje sie takze w silver
economy, czyli tzw. srebrna gospodarke
(lub inaczej gospodarke senioralna)
wykorzystujaca potencjat osob starszych
i starzejacych sie, zaréwno jako
dostawcéw, jak i odbiorcow dobr oraz
ustug. W przypadku kultury kulinarnej wiek
i doswiadczenie maja ogromne znaczenie,
wazny jest takze miedzypokoleniowy
transfer wiedzy. Dodatkowo warto
wspomniec o spoteczno-psychologicznych
walorach dziatan angazujacych osoby
starsze - od przeciwdziatania izolacji
spotecznej, poprzez budowanie poczucia
wartosci czy wzmacnianie wiezi
spotecznych.

10
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Wszyscy turysci jedza, ale nie
oznacza to, ze kazdy z nich jest turysta
kulinarnym. Turystyka kulinarna polega
bowiem konkretnie na poznawaniu kraju
lub regionu przez pryzmat jego dziedzictwa
oraz kultury kulinarnej. Dopiero kiedy
ten warunek zostanie spetniony, mozemy
mowi¢ o Swiadomym turyscie kulinarnym.
Warto jednak zaznaczyc, ze w niektorych
opracowaniach przyjmuje sie bardzo
szeroka definicje turysty kulinarnego,

w publikacji Food Travel Monitor

z 2016 roku przygotowanej przez World
Food Travel Association stwierdzono,

ze nawet 93% turystéw mozna rozpatrywac
w tej kategorii. Poznanie potrzeb,
zainteresowan oraz oczekiwan odbiorcow
jest wazne przy budowaniu strategii oraz
ofert turystycznych. Dotyczy to zaréwno
atrakcji, jak i segmentu gastronomicznego.

Z licznych badan oraz raportow
wytania sie nastepujacy obraz turysty
kulinarnego. Wiek w przedziale 25-55 lat,
Z zaznaczeniem, ze w przysztosci widetki
te beda rozszerzac sie bardziej o seniorow,
co zwigzane jest zaréwno ze starzeniem
sie spoteczenstwa, a takze rozwojem silver
economy. Choc turystyka kulinarna nie ma
ograniczen wiekowych, dzieci nie stanowig
obecnie istotnego segmentu, lecz z punktu
widzenia rozwoju catego rynku jest to
nadal wazna grupa. Rozbudzenie pasji do
poznawania kultury kulinarnej w mtodosci
moze miec ogromny wptyw na pozniejsze
wybory konsumenckie. Turystyka kulinarna
uprawiana jest zarowno przez kobiety,

12

jak i mezczyzn, przy czym pierwsza grupa
wykazuje wieksze zainteresowanie samym
jedzeniem, a druga bardziej turystyka
alkoholowa.

Z ekonomicznego punktu widzenia
turysci kulinarni wydaja wiecej pieniedzy
niz pozostate typy turystow (Global Report
on Food Tourism, Second Global Report
on Food Tourism, Market Report 2020
opracowany przez WFTA). Dodatkowo
wsrod cech turystow kulinarnych wymienia
sie: ogolne zainteresowanie kulturg, chec
doswiadczania roznych jej aspektow, nie
tylko tych kulinarnych, taczenie turystyki
kulinarnej z innymi typami turystyki
(rekreacyjna, wellness itp.), poszukiwanie
lokalnosci oraz autentycznosci
(doswiadczen, produktéw czy miejsc),
otwartos¢ na nowosci. Dla wielu turystow
kulinarnych duze znaczenie maja rowniez
takie zagadnienia jak: zrownowazony
rozwoj, ekologia czy ruch zero waste.

Sama grupa turystow kulinarnych
jest bardzo zréznicowana pod wieloma
wzgledami. W zaleznosci od budzetu
znajda sie w niej osoby, ktore podczas
wyjazdow zaopatrujga sie w lokalne
produkty na rynkach i u miejscowych
producentéw, by potem przygotowywac
positki samodzielnie, jak i odbiorcy kuchni
fine diningowej. Niektorzy skupiajg sie
na odwiedzaniu konkretnych wytworcow
(np.: oliwa, przetwory owocowe,
sery, wina, piwa, cydry, alkohole
wysokoprocentowe itp.) podczas,



gdy inni odbiorcy tacza tego typu
aktywnosci z muzeami kulinarnymi oraz
innymi miejscami specjalizujacymi sie
w propagowaniu kultury kulinarnej.

Turysci kulinarni to zaréwno
indywidualisci podazajacy za utozonym
przez siebie planem (tu warto zwrécic
uwage, na marke lokalng oraz znaczenie
materiatow informacyjnych, ktore moga
przydac sie podczas planowania podrozy),
jak i osoby wybierajace zorganizowane
wyjazdy z opracowanym doktadnie
harmonogramem. Turystyka kulinarna moze
by¢ takze ciekawym dziataniem w ramach
turystyki eventowej, jak rowniez wyjazdow
integracyjnych dla pracownikow firm oraz
instytucji.

Na sam koniec warto dodac,
ze w przypadku Torunskiego Piernikowego
Szlaku Kulinarnego mozemy mowic o trzech
typach odbiorcow ustug. Pierwszym z nich
s turysci krajowi, ktorzy wedtug danych
statystycznych stanowia najwieksza grupe
wsrod odwiedzajacych Torun. Drugim
typem sg turysci zagraniczni, zas trzecim
odbiorca atrakcji oferowanych przez szlak
moga by sami mieszkancy Torunia i okolic,
ktorzy zainteresowani sa odkrywaniem
lokalnego bogactwa kultury kulinarnej.
Ta trzecia grupa bardzo czesto jest
marginalizowana przy tworzeniu oferty
turystycznej.

13
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Turystyka kulinarna rozwija sie
lepiej, kiedy jest wspierana przez
dyplomacje kulinarng (ang. culinary
diplomacy). Termin ten jest stosunkowo
mtody, niemniej same dziatania byty znane
i wykorzystywane od setek lat, a pojecie
to rozpowszechnito sie dzieki Samowi
Chapple’owi-Sokolowi. Czasem wymiennie
(lub jako uzupetnienie) stosowane jest
takze okreslenie ,,gastrodyplomacja”
(ang. gastrodiplomacy) wprowadzone
przez Paula Rockowera.

Jak w przypadku turystyki
kulinarnej - nie kazdy, kto je positek
na wakacjach jest turysta kulinarnym,
tak organizacja przyjecia w ambasadzie
nie zawsze jest dziataniem z zakresu
dyplomacji kulinarnej. Tu wazny jest
komponent kulturowy, a bez potaczenia
produktow z historig, obyczajami i kulturg
mowimy o zwyktym obiedzie czy kolacji.
Dziatania z zakresu dyplomacji kulinarnej
ukierunkowane sa na srodowiska wptywowe
(politykow, przedstawicieli administracji
panstwowej, dziennikarzy, przedstawicieli
medidw i kultury) i niezmiernie istotny
jest w nich element edukacyjny, dzieki
ktoremu budowana jest rozpoznawalnosc¢
produktéw, a takze samego kraju czy
regionu. Dyplomacja kulinarna powinna
by¢ realizowana zaréwno na szczeblu
centralnym, jak i regionalnym - przez
organy administracji rzadowej oraz
samorzadowej. Jej dziatania winny byc
skoordynowane i spojnie wpisywac sie
w strategie oraz programy pozostatych

15

instytucji, takich jak: Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Krajowy
Osrodek Wsparcia Rolnictwa, Ministerstwo
Sportu i Turystyki, Polska Organizacja
Turystyczna, Ministerstwo Kultury

i Dziedzictwa Narodowego czy Krajowa
Izba Gospodarcza.

Kultura kulinarna jest obecnie
waznym elementem soft power
(dost. miekka sita), w ktorej cele polityki
miedzynarodowej osiggane sa poprzez
atrakcyjne wyeksponowanie elementow
kultury. Mozna to zaobserwowac na
przyktadach takich krajow jak Peru,
Tajlandia, Tajwan, Japonia czy Korea
Potudniowa, ktore skutecznie wykorzystuja
szeroko rozumiane kulinaria do budowania
pozytywnego wizerunku, a takze osiagania
celéw ekonomicznych.

Niestety w polskich dziataniach
dyplomatycznych kultura kulinarna
nadal odgrywa mato istotna role. Nie
wykorzystujemy jej ogromnego potencjatu,
a Polska jako kraj nie posiada konkretnej
strategii dyplomacji kulinarnej. Jak istotne
ma to znaczenie dla polityki panstw,
moga Swiadczy¢ przyktady lideréw w tym
zakresie - grup, organizacji oraz instytucji
zajmujacych sie wytacznie promocja
kultury kulinarnej, a takze krajow, ktore
widza w dyplomacji kulinarnej ogromne
szanse na budowanie marki narodowej oraz
rozwoéj ekonomiczny.



0d 2019 roku kwiecien jest
miesigcem kuchni filipinskiej, ktéra
coraz czesciej promowana jest tez
poza granicami kraju, a na poczatku
2025 roku przy wsparciu filipinskiego
Departamentu Handlu i Przemystu ukazata
sie publikacja Kayumanggi prezentujaca
przepisy na 150 tradycyjnych dan. Z kolei
Narodowy Instytut Dyplomacji i Stosunkow
Miedzynarodowych w Phnom Penh
organizuje szkolenia dla kambodzanskich
dyplomatow z zakresu dyplomacji
kulinarnej. Wtadze Indonezji pracuja
nad nowa strategia gastrodyplomacji
skierowana na Europe, szczegolny nacisk
bedzie w niej potozony na produkty
pochodzenia roslinnego (co zwigzane
jest z rosnaca popularnoscig kuchni
weganskiej i wegetarianskiej).
Wczesniejsza kampania Indonesia Spice
Up the World zapoczatkowana w 2021
roku przyczynita sie do wzrostu eksportu
indonezyjskich przypraw. Natomiast
podczas tegorocznej gali Gourmand
World Cookbook Awards w Portugalii
zostaty wyroznione dwie publikacje
ksigzkowe, ktoérych tematem byta
skuteczna dyplomacja kulinarna:
Diplomacia y gastronomia: Protocolo con
sabor a Panamd z Panamy czy Le Cameroun
sur la scéne internationale du godt
z Kamerunu.

Sprawnie prowadzona dyplomacja
kulinarna jest ogromnym wsparciem dla
turystyki kulinarnej, a takze eksportu,
bo jej celem jest rozbudzanie apetytu

16

na przyjazd do kraju, posmakowanie

jego kuchni oraz zakup produktow.
Wspotczesnie ma kluczowe znaczenie

w budowaniu marki oraz promocji i wazne
jest, aby stawiaty na nig nie tylko cate
kraje, ale rowniez poszczegolne regiony
Cczy miasta.



/naczenie i rola prezentow z podrozy
W turystyce kulinarnej



Suweniry, pamiatki lub inaczej
prezenty z podrozy to wazny element
turystyki. Warto dodac, ze dawniej
w jezyku polskim na podarunek
przywieziony z podrozy powszechnie
uzywano okreslenia gosciniec’.
Przedmioty takie nawiazuja do
miejsca pochodzenia, a ich celem jest
przywotywanie wspomnien zwiazanych
z wyjazdami. Wsréd szerokiej gamy
pamiatek znajdziemy zarowno bibeloty,
jak i sztuke uzytkowa czy produkty
spozywcze. Te ostatnie odgrywaja
szczegolng role w turystyce kulinarnej.
Kultura obdarowywania prezentami
z podrozy to nie tylko sposob na
utrwalanie pieknych wspomnien,
ale takze zagadnienie o duzym
znaczeniu ekonomicznym, ktore
ma wptyw na réznorodne aspekty
gospodarki. Pamiagtki moga by¢ zaréwno
masowe, wykorzystujace czesciowo
produkty sprowadzane z zagranicy
(np. kubki, na ktorych robi sie
spersonalizowany nadruk) albo lokalne
rekodzieto, bazujace na bogatej kulturze
regionu.

Najwiecej badan dotyczacych
kulinarnych prezentow z podrozy
przeprowadza sie w krajach azjatyckich,
co zwiazane jest z bardzo bogata tradycja
obdarowywania si¢ w tamtym rejonie.

Praktyki te maja tam bowiem rozbudowany

* Stownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/sjp/
gosciniec;2462533.html, 5.06.2025.
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charakter i sg skodyfikowane.

Satysfakcja z doswiadczen oraz
produktow przektada sie na ogélne
zadowolenie turystow, a takze na to, czy
ponownie beda chcieli odwiedzi¢ dane
miejsce. Dodatkowo kulinarne prezenty
kupuje sie nie tylko dla siebie, ale takze
rodziny, znajomych czy wspotpracownikow.
Staja sie one zatem rowniez wizytowkami
regionow czy krajow, z ktorych pochodza.
W artykule Food souvenirs and their
influence on tourist satisfaction and
behavioural intentions (Pamiqtki
kulinarne i ich wptyw na satysfakcje
i intencje behawioralne turystow,
Suhartanto, D., Dean, D., Sosianika,

A., & Suhaeni, T.), zwrécono uwage

na pie¢ aspektow kulinarnych prezentow:
marka i opakowanie, unikatowosc, jakosc
jedzenia, autentycznosc oraz smak

i wartosc¢. Wedtug raportu AMERICAN
EXPRESS TRAVEL’S 2025 Global Travel
Trends (Raport American Express dotyczacy
globalnych trenddéw w podrézach w 2025 r.)
82% ankietowanych przedstawicieli
pokolenia Milenialsow (osoby urodzone

w latach 1980-19947) i generacji Z (osoby
urodzone w latach 1995-2012) poszukuje
unikatowych produktéw, ktore beda im
przypominaty o podrozy, dzieki czemu
beda mieli co pokazac i o czym opowiadac
znajomym i rodzinie, a 57% specjalnie
podrozuje, aby znalez¢ wysokiej jakosci

*%

Datowanie pokolen nie jest sciste i moze sie nieco roznic
w zaleznosci od materiatow.



przedmioty (autentycznie zwigzane
z kierunkiem podroézy).

Z punktu widzenia ekonomii, turysta
kulinarny jest turysta o najwiekszym
budzecie ze wszystkich typow turystow.
Dotyczy to zarowno pobytu, korzystania
z atrakcji, gastronomii, jak rowniez
zakupow pamiatek z podrézy. Wytwarzanie
lokalnych produktéw oraz rzemiosta
ma znaczenie nie tylko w kontekscie
gospodarki. Wielu podrézujacych szuka
rzeczy lokalnych i autentycznych, co
utatwia ochrone i utrzymywanie przy zyciu
tradycji i praktyk. Dobrym przyktadem
w tej kwestii jest Japonia, gdzie
popularnos¢ prezentow z podrézy
sprawita, ze tradycja przygotowywania
jedzenia wedtug dawnych receptur, a
takze produkcja regionalnego rekodzieta
staty sie optacalne.

W przypadku Torunia pierwszym
produktem zwigzanym z kulturg kulinarna,
jaki kojarzy sie z miastem, jest piernik.
Ma to swoje odzwierciedlenie w wynikach
badan zawartych w raportach Monitoring
Ruchu Turystycznego, Turystyczny Torun.
W artykule Pierniki jako element
potencjatu turystyki kulinarnej Torunia
Magdaleny Wozniczko oraz Dominika
Ortowskiego znalazta sie informacja
z 2017 roku, ze az 78% Polakow
kojarzy Torun z piernikiem. Zadna inna
miejscowosc¢ w kraju nie miata tak silnego
znaku charakterystycznego (Wawel
kojarzyto z Krakowem 53% respondentéow).
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Produkt ten dostepny jest
w przeroznych wariantach oraz formach.
Sa pierniki produkowane przez Fabryke
Cukiernicza Kopernik S.A. do kupienia
w sklepach na terenie catej Polski oraz
za granica, pierniki wyrabiane lokalnie
przez Piernikarnie Starotorunska
(obie firmy sa partnerami Torunskiego
Piernikowego Szlaku Kulinarnego) czy
Torunska Manufakture Piernika, jak
réwniez nowoczesne wypieki z pracowni
Iga Sarzynska ,,Wzrusza Torun”, marki
Igi Sarzynskiej-Komorowskiej - mistrzyni
cukiernictwa uhonorowanej w 2023 roku
Prix Au Chef Patissier przyznawanej przez
The International Academy of Gastronomy.

Prezenty z podrozy nie musza
sie jednak ograniczac wytacznie do
samych piernikow. Moga to byc rowniez
produkty o smaku piernikowym: alkohole,
ciastka, desery, lizaki itp., jak rowniez
sktadniki niezbedne do wyrobu tego
specjatu np. miéd, mieszanki przypraw.
Wsrod suwenirow jest takze miejsce
na rekodzieto: drewniane formy
piernikarskie, foremki, tekstylia, watki
Z wzorami, puszki na ciastka czy ceramike.
Piernik moze stanowic element nadruku
na koszulce, wzoru materiatu, a takze
bizuterii.

Budujac segment prezentow
Z podrozy zwigzanych z Torunskim
Piernikowym Szlakiem Kulinarnym warto
postawic na takie wartosci jak: silne
nawigzanie do dziedzictwa (wpis Kultury



Torunskiego Piernika na krajowa liste
niematerialnego dziedzictwa kulturowego),
wielowiekowa tradycje, lokalnos¢
(sktadniki i produkty od miejscowych
dostawcéw), walory artystyczne

i rzemieslnicze (oryginalne produkty,
limitowane edycje, rekodzieto,
unikatowosc), a takze atrakcyjnosc
wizualng (produktow i ich opakowan)

i zrownowazony rozwoj (na co odbiorcy
zZwracaja coraz wieksza uwage).

Dodatkowo przygotowanie
i dystrybucja upominkow z podrozy
sygnowanych marka Torunskiego
Piernikowego Szlaku Kulinarnego moze
stanowi¢ efektywna forme pozyskiwania
dodatkowych $rodkéw na rozwoj oraz
biezace funkcjonowanie tej inicjatywy.
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Prezentownik Torunskiego
Piernikowego Szlaku Kulinarnego

Pierniki figuralne, pierniki
zdobione, ciastka piernikowe
Pieniki okazjonalne
Formy piernikarskie
Sprzety i foremki do piernikow
Watki

Miod

Mieszanki przypraw
Produkty regionalne
Produkty zwigzane z kuchnig
kujawsko-pomorska
Przepisniki
Ksiazki o kuchni i piernikach

~ Y\
899
AW w “ f Y, v\
= Rekodzieto
! Witraze
Ceramika
Tekstylia

Produkty z motywem piernika
(bizuteria, ubrania)



Budowanie lokalnej marki kulinarne;



Budowanie marki narodowej
oraz lokalnej to dziatania, ktore maja
na celu wzmocnienie widocznosci
krajow oraz regionow zarowno na arenie
miedzynarodowej, jak i krajowej.
Przektada sie to nie tylko na samga
rozpoznawalnosc, ale rowniez i na
ekonomie.

Silna lokalna marka kulinarna
bazuje przede wszystkim na spotecznosci
producentow, hotelarzy, dostawcow
ustug gastronomicznych, wtascicieli
studidéw kulinarnych, instytucji kultury
oraz innych podmiotach dostarczajacych
produkty oraz ustugi, ktére mozna wtaczyc
w turystyke kulinarna. Rozwija sie dzieki
ich zaangazowaniu, dbatosci o jakos¢
Swiadczonych ustug oraz dziataniom
edukacyjnym prowadzonym przez podmioty
bezposrednio zwigzane z jej budowaniem.
Jednym z przyktadow marek lokalnych sg
szlaki kulinarne.

Tworzenie lokalnej marki kulinarnej
rozpoczyna sie od okreslenia jej wartosci
przewodnich oraz charakterystyki. Nie
mniej istotne jest wytyczenie celow,

w jakich rozwijany jest projekt oraz
sposob jego zarzadzania i finansowania.
Jak zostato uwidocznione w raporcie
Andrzeja Stasiaka Analiza funkcjonowania
i potencjatu promocyjnego szlakow
kulinarnych w Polsce, przygotowanego
na zlecenie Polskiej Organizacji
Turystycznej, samo powotanie do

zycia szlaku kulinarnego nie jest
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skomplikowane, ale ogromnie trudne
okazuje sie jego utrzymanie, bowiem
wiekszos¢ dziatajacych w Polsce tego typu
przedsiewziec nie posiada statego zréodta
finansowania. Kolejnym waznym punktem
jest stworzenie strategii i konsekwentne
jej realizowanie.

Nie bez znaczenia pozostaje tez
dziatalnosc¢ edukacyjna. W przypadku
szlakéw kulinarnych w ten sposéb
wzmacniana jest Swiadomosc dotyczaca
produktéw, a takze ich pochodzenie
i historia. Budowanie marki lokalnej jest
procesem dtugotrwatym, wymagajacym
Zzaangazowania, planowania oraz
prowadzenia aktywnosci roznego typu.
Wazne jest rowniez szybkie reagowanie
na zachodzace zmiany (ekonomiczne,
spoteczne, rynku turystycznego).

W kwestii marketingu istotny
jest takze udziat w krajowych oraz
miedzynarodowych wydarzeniach
oraz projektach. Jest to swietna okazja
do wymiany doswiadczen, inspiracji,

a takze szerszego pokazania sie w Polsce
czy za granica.
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Analiza Torunskiego Piernikowego

Szlaku Kulinarnego



Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny
dziata na terenie catego powiatu
torunskiego. Zanim zostanie przedstawiona
analiza samego szlaku, zostang przyblizone
ogoblne dane dotyczace turystyki w Toruniu
w latach 2023 i 2024.

Wedtug raportu Monitoring Ruchu
Turystycznego, Turystyczny Torun 2023
liczba turystow polskich korzystajacych
Z noclegu wyniosta w 2023 roku 296 160,

a zagranicznych 38 397 osob. Szacowana
wielkos¢ ruchu turystycznego w Toruniu
okreslono na poziomie miedzy 2-2,25 mln
turystow. Pod wzgledem demograficznym
57,6% stanowity kobiety, zas 42,4%
mezczyzni. Wsrod turystow krajowych trzy
najwieksze grupy wiekowe to: 27-40 lat
(32%), 19-26 lat (25,1%), 41-50 (17,3%).
Wsrod turystow zagranicznych najwieksze
grupy wiekowe to: 27-40 lat (39%), 41-50
lat (28,6%), powyzej 60 lat (11,7%). Turysci
zagraniczni przyjechali przede wszystkim
z: Niemiec (31,5%), Wielkiej Brytanii (10%),
Ukrainy (10%), Japonii (6,3%) i Czech

(5%). Torun kojarzy sie przede wszystkim

z piernikiem (31,8% os6b wypetniajacych
kwestionariusz) oraz Kopernikiem (29%).

W raporcie Monitoring Ruchu
Turystycznego, Turystyczny Torun 2024
przedstawiono nastepujace dane.
Liczba turystow polskich korzystajacych
Z noclegu wyniosta w 2024 roku 316 670
(o 7% wiecej niz w 2023 roku), natomiast
zagranicznych 41 967 oséb (o 8,5%
wiecej niz w 2023 roku). Szacowana
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wielkos¢ ruchu turystycznego w Toruniu
okreslono na 2,487 mln turystow. Pod
wzgledem demograficznym 51,6% stanowili
mezczyzni, zas 48,4% kobiety. Wsrod
turystow krajowych trzy najwieksze grupy
wiekowe to: 27-40 lat (38,2%), 19-26 lat
(26,9%), 41-50 lat (16,6%). Wsrod turystow
zagranicznych najwieksze grupy wiekowe
to: 27-40 lat (35,9%), 41-50 lat (24,5,%),
51-60 lat (15,1%). Turysci zagraniczni
przyjechali przede wszystkim z: Niemiec
(32,7%), Wielkiej Brytanii (26,9%), Czech
(7,7%), Szwecji (5,8%) i Japonii (5,8%).

W 2024 roku Torun kojarzyt sie przede
wszystkim z Kopernikiem (32,1% osob
wypetniajacych kwestionariusz), piernik
spadt natomiast nieznacznie i przesunat sie
na 2. miejsce (30,6%).

Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny
jest nowym przedsiewzieciem na polskiej
mapie szlakéw kulinarnych, zostat bowiem
powotany do zycia w 2023 roku. Szlakiem
zarzadza Lokalna Organizacja Turystyczna
w Toruniu. Nalezy do niego 15 podmiotow
(stan na 26 lipca 2025, zgtoszony przez
Lokalng Organizacje Turystyczng w Toruniu
nie do konca pokrywat sie z informacjami
na stronie internetowej), sa to restauracje
i kawiarnie: Restauracja Esencja (Hotel
Eter), Restauracja 4 Pory Roku (Hotel
1231), Restauracja Monka, Restauracja
(Hotel Copernicus), Hotel Karczma
Spichrz, Restauracja Patac Widokowy,

Jan Olbracht Browar Staromiejski
oraz Torunianka Café; rejsy: Nasuta
Copernicus i Torunscy Flisacy, a takze:



Muzeum Torunskiego Piernika oddziat
Muzeum Okregowego w Toruniu, Fabryka
Cukiernicza Kopernik S.A. (5 sklepow),
Piernikarnia Starotorunska, Akademia
Kulinarna Studio A oraz Pracownia Witrazy
Intek-Art. Pod wzgledem doswiadczen
Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny jest
bardzo zroznicowany. Wsrod partneréow
sg zarowno obiekty gastronomiczne,

miejsca oferujace warsztaty (gwarantujace

element doswiadczenia i uczestnictwa,
ktory znaczaco wptywa na wrazenia

z podrozy i odgrywa ogromne znaczenie
w ekonomii doswiadczen), turysci maja
takze mozliwosc pogtebienia swojej
wiedzy (element edukacyjny). Mozna
zatem uznad, ze szlak wpisuje sie w nowy
model turystyki, ktory zaczat rozwijac
sie pod koniec XX wieku, a mianowicie
3E (nazwa pochodzi od pierwszych liter
angielskich stow: education - edukacija,
entertainment - rozrywka i excitement -
ekscytacja).

Szlak posiada wtasna strone
internetowa, gdzie dostepne sa ulotki
cyfrowe w czterech jezykach: polskim,
angielskim, niemieckim oraz czeskim
(co koresponduje z trzema
najpopularniejszymi krajami pochodzenia
turystow odwiedzajacych Torun) oraz
profile na Facebooku i Instagramie.

Analizujac materiaty dostepne na
stronach internetowych oraz podczas
wizji lokalnej, restauracje oraz kawiarnie
w roznym stopniu nawigzywaty do tematu

przewodniego szlaku (stan na koniec lipca
2025). W Restauracji Salt w weekendy
dostepne jest menu degustacyjne
»Smakuj Torun” przygotowane przez
szefa kuchni Dawida Wojciechowskiego.
Sktada sie na nie: amuse-buche: pieczywo
i masto sardelowe; przystawka: ostryga
przypiekana na ruszcie (1885 r.); zupa:
rosot z gesi i kaczki (1885 r.); danie
gtowne miesne: ozory na szaro, kartofle
nadziewane grzybami, kapusta czerwona,
smardz; danie gtowne rybne: ,tososia po
polsku tak czyn” (1540 r.); deser: blamanz
(1470 r.); petit fours: pierniczki by Iga
Sarzynska'. W Restauracji Esencja w menu
oznaczono dwa dania szlakowe: pierogi

Z gesing oraz zrazy z jelenia. Restauracja
Hotel Karczma Spichrz w menu ma

trzy przepisy historyczne (ale nie ma
oznaczenia szlaku w menu): kura na czarno
(z XVI wieku), zupa rakowa inspirowana
przepisem z 1866 roku” z chatka, mastem
rakowym i koprem oraz pierogi ruskie
inspirowane przepisem z 1885 roku™~

ze sSwieza kapusta, gotowanym jajkiem,
na sosie ze swiezego ogodrka z palonym
mastem. W restauracji Patac Widokowy
sprobujemy ,,jelenine tak masz czyni¢”

Z 1540 roku (comber z jelenia, kruszonka
z orzechow, smardze, sos z czerwonego
wina, szczypiorek, kalafior) oraz dostepna

* Restauracja Salt, https://www.copernicustorunhotel.com/
nasze-smaki/menu-restauracji (27.07.2025).

** Na bazie receptury z publikacji Kuchnia polska: niezbedny
podrecznik dla kucharzy i gospodyn wiejskich i miejskich (...).

*** |nspirowany ksiazka kucharska Marta: godna zaufania
doradczyni w sztuce kulinarnej i w wielu innych zagadnieniach
gospodarstwa domowego.
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od piatku do niedzieli ostryge zapiekang
na ruszcie z 1885 roku (butka tarta,
cytryna, ser emilgrana). W Restauracji

4 Pory Roku jest jedno danie szlakowe:
pieczone udko z gesi. W lokalu Jan
Olbracht Browar Staromiejski kupimy piwo
piernikowe, ale nie ma informacji o tym,
ze jest to produkt zwigzany ze szlakiem.
W Torunianka Café sa dostepne rézne
produkty piernikowe (ciasta, napoje), ale
tez nie ma wzmianki, ze ktorys specjat
jest konkretnie zwigzany ze szlakiem.
Restauracja Monka nie ma zadnego dania
oznaczonego jako zwiazanego z Torunskim
Piernikowym Szlakiem Kulinarnym (obstuga
nie wie, do jakiego szlaku przynalezy
restauracja). Ponadto nie wszystkie
lokale posiadajg widoczna informacje

o przynaleznosci do szlaku, a tam,

gdzie taka informacja sie pojawia,

jej umiejscowienie bywa niespojne -
zarowno w przestrzeni fizycznej lokalu,
jak i w jego obecnosci w internecie.

W menu szlaku kulinarnego (stan na
lipiec 2025) dominuja potrawy z dziczyzny,
gesiny oraz ostryg, co nawiazuje do
skryptu stworzonego na potrzeby szlaku
oraz ma uwarunkowania historyczne.
Niemniej jednak, w obliczu rosnacej
réznorodnosci preferencji zywieniowych
wspotczesnych konsumentow oraz
dynamicznego wzrostu zainteresowania
kuchnig wegetarianskg i weganska, warto
rozwazy¢ poszerzenie oferty o propozycje
kulinarne odpowiadajace obecnym
trendom.
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Muzeum Torunskiego Piernika
oddziat Muzeum Okregowe w Toruniu
oraz Piernikarnia Starotorunska
prowadza dziatalnos¢ w trybie ciagtym.
W obu miejscach mozna wzia¢ udziat
w warsztatach robienia piernikow.
Muzeum Torunskiego Piernika prowadzi je
gtownie po polsku, warsztaty po angielsku
odbywaja sie wytacznie po wczesniejszej
rezerwacji. Piernikarnia Starotorunska
oferuje warsztaty po polsku oraz angielsku
(ale przy probie rezerwacji online nie
byto takiej opcji, partner nie ma réwniez
strony w jezyku angielskim). Sklepy
Fabryki Cukierniczej Kopernik S.A. sa
miejscami, gdzie turysci bez problemu
moga naby¢ jadalne prezenty z podrozy,
co jest bardzo istotne w kwestii utrwalania
wspomnien. Wsréd podmiotow zwigzanych
ze szlakiem sg jeszcze: Nasuta Copernicus
(organizacja rejsow tematycznych na
zamowienie) i Torunscy Flisacy oraz
Pracownia Witrazy Intek-Art - inicjatywy
nawigzujace do historii oraz kultury
miasta. Dodatkowo Torunscy Flisacy maja
w ofercie w weekendy w sezonie letnim
$niadanie na todzi. Rozpoczyna sie ono
0 godzinie dziewiatej rano, a spozywane
produkty pochodza z Hotelu Karczma
Spichrz (partnera Torunskiego Piernikowego
Szlaku Kulinarnego). todzie mozna takze
wynajac na kolacje (w ramach uroczystosci
rodzinnej czy spotkania firmowego).

Mimo krotkiego istnienia Torunskiego
Piernikowego Szlaku Kulinarnego,
Lokalnej Organizacji Turystycznej



w Toruniu udato sie pozyskac na dziatanie

i usprawnienie projektu nastepujace
dofinansowania: Stworzenie i promocja
produktu sieciujgcego pn. ,, Torunski
Piernikowy Szlak Kulinarny” na obszarze
Polskiej Marki Turystycznej TORUN

w ramach zadania publicznego
Wzmocnienie instytucjonalne i promocyjne
regionow turystycznych oraz turystycznych
marek terytorialnych, Ministerstwo Sportu
i Turystyki, 2023 r., Transfer wiedzy

dla rozwoju Torunskiego Piernikowego
Szlaku Kulinarnego (w ramach ktérego
powstata niniejsza strategia, realizowana
Z Programu wsparcia turystyki. Edycja
2025), Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny
- cyfryzacja szlaku (realizowany do
listopada 2025 roku w ramach programu
Polskie szlaki turystyczne, Ministerstwo
Sportu i Turystyki). Projekt bedzie polegat
na stworzeniu wirtualnych spaceréow po
szlaku umieszczonych na interaktywnej
mapie. Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny
ma zarzadce dobrze zorganizowanego

i zaangazowanego, ktory czyni wszelkie
starania, by pozyskac¢ zewnetrzne
dofinansowanie oraz rozbudowywac
projekt.

Doprecyzowania wymaga natomiast
sama wizja szlaku, jego zakres terytorialny
oraz instytucjonalny. W szczegélnosci
jesli chodzi o restauracje, obecnie (stan
lipiec 2025 rok) poziom powigzania
z tematem projektu jest bardzo rozny.
Brakuje takze spdjnego, a w niektorych
przypadkach jakiegokolwiek sposobu
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oznakowania partnerow (w szczegolnosci
na stronach internetowych). Szczegotowa
analiza strony internetowej oraz kanatow
w mediach spotecznosciowych Torunskiego
Piernikowego Szlaku Kulinarnego zostanie
przedstawiona w kolejnym rozdziale.
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Analiza strony internetowej i medidow

spotecznosciowych w kontekscie
turystyki kulinarnej




Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny
posiada wtasnga strone internetowa
(https://smakujtorun.pl). Witryna
jest przejrzysta, atrakcyjna wizualnie,
funkcjonalna, a takze dostosowana
zarowno do przegladania na ekranie
komputera, jak i na urzadzeniach
mobilnych. Strona dostepna jest
w czterech wersjach jezykowych:
polskiej, angielskiej, niemieckiej oraz
czeskiej. Znajduja sie na niej podstawowe
informacje o szlaku, dane kontaktowe oraz
informacje o partnerach. W wersji polskiej
mozna rowniez pobrac skrypt historyczno-
kulinarny opracowany przez Jarostawa
Dumanowskiego, Agnieszke Michatowska
oraz Marte Sikorska.

W przypadku strony internetowej
niezmiernie wazne jest, by byta ona
aktualna (w szczegolnosci jesli chodzi
o podmioty tworzace szlak), tak by
turysci nie mieli problemow z dotarciem
do odpowiednich miejsc (i nie trafiali
do restauracji czy muzeum, ktoére nie sg
juz partnerami szlaku). Warto regularnie
dodawac rowniez informacje poswiecone
kulturze torunskiego piernika oraz ogolnie
torunskiej kulturze kulinarnej (4-5 krotkich
tekstow rocznie), co nie tylko bedzie
miato walory edukacyjne, ale rowniez
zacheci do czestszego odwiedzania
witryny, gdyz bedzie ona rowniez zrédtem
rzetelnej wiedzy. Dodatkowo cyklicznie
pojawiajace sie teksty beda znakiem dla
odwiedzajacych, ze szlak dziata i wszystko
jest na biezaco aktualizowane.
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Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny
ma takze swoj profil na Facebooku
(https://www.facebook.com/
smakujtorun), jest on obserwowany
przez 600 osob oraz profil na Instagramie
(https://www.instagram.com/
smakujtorun) z 292 obserwujacymi (stan
na lipiec 2025). W mediach
spotecznosciowych wpisy pojawiajg sie
regularnie, ale raczej realizowane sa
bez wczesniejszego planu. Czasem na
Instagramie w jednym dniu udostepnianych
jest zbyt duzo relacji naraz, co powoduje
obnizenie zasiegow.

W przypadku mediow spotecznosciowych
przede wszystkim nalezy stworzyc¢ plan
i kalendarz publikacji, ktory pomoze
zorganizowac wpisy oraz inne formy np.
stories. W planie takim przede wszystkim
powinny byc¢ uwzglednione: swieta (Boze
Narodzenie, Wielkanoc), wydarzenia
coroczne, do ktorych mozna nawiazac
(matury, wakacje), wazne wydarzenia
zZwiazane z miastem i regionem (urodziny
Kopernika, Katarzynki), a takze wydarzenia
kulturalne i kulinarne zwiazane z tematem
przewodnim szlaku (np. wystawa form
piernikarskich). Sa to tematy wpisow,
ktore mozna zaplanowac z duzym
wyprzedzeniem, a ich uzupetnieniem moga
by¢ wydarzenia, ktore sie dzieja aktualnie.

Dodatkowo pewnym usprawnieniem
moze by¢ wprowadzenie dni tematycznych
np. w poniedziatki pojawiaja sie
ciekawostki o piernikach i kuchni



torunskiej, w srody publikowane sa Na Facebooku oraz Instagramie
informacje o nadchodzacych wydarzeniach  warto zadbac rowniez o spojnosc¢ wizualng

kulinarnych. Odbiorcy zainteresowani prezentowanych materiatow, a takze
konkretnymi tresciami beda dzieki temu sposob udostepniania tresci z innych stron
wiedzieli, ze co tydzien w konkretnym (czy udostepniany jest bezposrednio caty
dniu pojawi sie cos, co moze ich materiat czy dodawana jest tylko grafika,
zainteresowac. a link znajduje sie w pierwszym

komentarzu - niektore opracowania
Dotychczas w postach instagramowych  sugeruja, ze ten drugi sposob pozwala
szlaku nie byta zachowana konsekwencja osiagnac lepsze zasiegi).
jesli chodzi o dodawanie hashtagow
(sa posty z hashtagami i bez). Warto
zastanowic sie rowniez nad dodawaniem
hashtagu #smakujtorun do postow, stories
itp. i zachecania innych (w tym podmiotow
bedacych na szlaku) do jego uzywania.
Hashtagi utatwiaja monitorowanie
w mediach spotecznosciowych,
czestotliwos¢ ich wykorzystywania jest
tez znacznikiem popularnosci.

W celu tworzenia angazujacych
tresci dobrze jest na biezaco sledzic trendy
w mediach spotecznosciowych. W 2025
roku na Instagramie sa to: reels - krotkie
formy wideo (maja lepsze zasiegi niz
zwykte posty, w tym przypadku istotny jest
czas odtwarzania oraz liczba udostepnien
i zapisow), tworzenie postow z popularng
muzyka (trending audio), posty typu
karuzela, optymalizacja profilu. Wiele
uzytecznych informacji dotyczacych zasad
przygotowywania trendow publikowanych
jest na oficjalnym blogu Instagrama:
https://about.instagram.com/blog.
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Analiza konkurencyjnych destynacii
| projektow w wojewodztiwie
kujawsko-pomorskim




W wojewoddztwie kujawsko-
pomorskim najwieksza konkurencyjna
destynacja dla Torunia jest Bydgoszcz.
Wedtug raportu TURYSTYKA W BYDGOSZCZY
W ROKU 2023 Raport z Badania ruchu
turystycznego przeprowadzonego
w Bydgoszczy, w 2023 roku liczba turystow
polskich korzystajacych z noclegu wyniosta
455 370, a zagranicznych 92 764 osob.
Szacowana wielkosc ruchu turystycznego
w Bydgoszczy natomiast okreslono na
poziomie ok. 623 tys. turystow oraz ok.
370 tys. odwiedzajacych jednodniowych,
czyli ogotem ok. 993 tys. Wedtug raportu
TURYSTYKA W BYDGOSZCZY W ROKU 2024
Raport z Badania ruchu turystycznego
przeprowadzonego w Bydgoszczy
w 2024 roku liczba turystow polskich
korzystajacych z noclegu wyniosta
458 707, a zagranicznych 84 372 osob.
Szacowana wielkosc ruchu turystycznego
w Toruniu natomiast okreslono na ok.

700 tys. turystoéw oraz okoto 420 tys.
odwiedzajacych jednodniowych, czyli
ogotem okoto 1,120 miliona. Widoczny jest
niewielki spadek turystéw korzystajacych
z noclegow jaki odnotowano miedzy 2023
a 2024 rokiem.

Na podstawie dostepnych danych
widoczna jest roznica miedzy Toruniem
a Bydgoszcza jesli chodzi o liczbe
turystow nocujacych w miescie - na
korzys¢ Bydgoszczy. W przypadku oséb
zostajacych na noc istnieje wieksze
prawdopodobienstwo, ze skorzystaja one
z oferty gastronomicznej. W Bydgoszczy
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dziataja liczne restauracje (w tym

takze lokale warzace wtasne piwa,

np. Regionalna Warzelnia Piwa) oraz
kawiarnie oferujace ustugi gastronomiczne
w roznym przedziale cenowym. Sg

wsrod nich miejsca z elementami kuchni
polskiej i kuchni zagranicznych. Warto tez
wspomnie¢ o Bromberg Kaffee - palarni
kawy, ktora poza stacjonarng kawiarnia
prowadzi jeszcze dwie mobilne kawiarnie
w postaci replik starych samochodow.

W 2017 roku ich autorska mieszanka
zdobyta nagrode Nasze dobre z Kujaw

i Pomorza.

Muzeum Okregowe im. Leona
Wyczotkowskiego w Bydgoszczy co jakis
czas przygotowuje wydarzenia zwiagzane
Z kultura kulinarna. Od 16 grudnia 2021
roku do 27 lutego 2022 roku mozna byto
oglada¢ wystawe Przepis na Bydgoszcz.
Kulinarne tradycje miasta i regionu.
Wydano rowniez publikacje o tym samym
tytule, w ktérej znalazty sie przepisy,

a takze informacjeo bydgoskiej
kulturze kulinarnej. Wystawie
towarzyszyty publikacje przepiséw

na profilu facebookowym muzeum,

a w bydgoskich restauracjach oraz
kawiarniach mozliwa byta degustacja dan
inspirowanych dawnymi recepturami.
Dostepne byty takze bilety na Spacer
Bydgoskim Szlakiem Kulinarnym
opracowany przez Visite.pl we wspotpracy
z innymi podmiotami. Obecnie nie ma
takiej inicjatywy jak Bydgoski Szlak
Kulinarny, jedyne informacje, jakie sa



dostepne, pojawiaja sie w kontekscie
wystawy Przepis na Bydgoszcz. Kulinarne
tradycje miasta i regionu.

W Patacu Nowym w Zespole
Patacowo-Parkowym w Ostromecku do
zwiedzania udostepniona jest Stara
Kuchnia. Na terenie obiektu dziata rowniez
hotel oraz Jadalnie Patacowe, gdzie
serwowana jest kuchnia polska i lokalna.
Dodatkowo w okresie od 1 maja do 31
sierpnia mozna zaméwic kosz piknikowy
w cenie 99 zt (w wersji tradycyjnej
i weganskiej) i urzadzic sobie piknik
na terenie parku. W Zespole Patacowo-
Parkowym w Ostromecku ponadto dziata
Sekcja Dziedzictwa Kulinarnego, ktéra
prowadzi badania nad kultura kulinarng
oraz reprezentuje ja zarowno lokalnie,
jak i na arenie miedzynarodowej.

Jednym z wydarzen zwiagzanych
z kultura kulinarna, ktére moze przyciagac
takze turystow kulinarnych, jest Frymark
Bydgoski - odbywajacy sie od 2013 roku
targ, organizowany w kazda niedziele.
To miejsce, gdzie oferowane sa produkty
ekologiczne i lokalne, a takze wyroby
rekodzielnicze, tworzace przestrzen do
spotkan, zakupdw i promocji tradycyjnych
regionalnych specjatow.

W kwestii szlakéw kulinarnych
na terenie wojewodztwa kujawsko-

* Miejskie Centrum Kultury w Bydgoszczy, https://mck-
bydgoszcz.pl/nasze-sekcje/sekcja-dziedzictwa-kulinarnego,
29.05.2025.

pomorskiego powotany zostat do zycia

w 2013 roku Kujawsko-Pomorski Szlak
Gesinowy, ktorym zarzadzata Kujawsko-
Pomorska Organizacja Turystyczna. Jego
celem miato by¢ przywrodcenie tradycji
spozywania gesiny. Znalazty sie w nim
lokale gastronomiczne z réznych miast,

w tym Torunia, Bydgoszczy, Swiecia czy
Chetmna. Niestety bardzo szybko przestat
on byc¢ funkcjonalny, obecnie mozna uznac
go za nieaktywny.

Na terenie wojewodztwa dziata
réwniez zatozony w 2016 roku Szlak
Krajoznawczo-Kulinarny ,,Niech Cie
Zakole”, administrowany przez firme
PHS ,,LENART” Piotr Lenart. Tworzy go
15 podmiotdow, a w programie maja miedzy
innymi nastepujace wyprawy kulinarne:
Zasmakuj Zakola na wedrowce w czasie
i przestrzeni z LuBoZercami
(280-350 zt/0s), Menonicka Petla Smaku,
Olenderski Park Etnograficzny ze Smakiem
(60-200 zt/o0s), Wislane Rejsy Zakolem
Smaku (od 125 zt/os), ponadto prowadzona
jest rowniez kuchnia objazdowa i sprzedaz
produktow.

Biuro Turystyki Visite.pl posiada
w swoje ofercie dwie wycieczki po
Bydgoszczy (stan na lipiec 2025) z silnie
zaznaczonymi aspektami kulinarnymi.
Pierwsza z nich sa NIEWINNE REJSY
z degustacjq wina i serow w Bydgoszczy.
Godzinny rejs z przewodnikiem po Brdzie
wzbogaca degustacja trzech lokalnych
win oraz serow ze Slesina (139 zt/os).
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Druga atrakcja jest Bydgoski Szlak Piwny,
sktada sie na niego: spacer po miescie

z przewodnikiem, ktéry opowiada o historii
trunku, a takze miejscach zwigzanych

Z jego wyrobem, degustacja lodow
stodowych lub serow (w zaleznosci od

pory roku), degustacja piw w dwoch
lokalizacjach oraz warsztatow wyrobu
mydta chmielowego w Muzeum Mydta

i Historii Brudu (110-160 zt/os,

w zaleznosci od wielkosci grupy).
Uczestnicy moga zakupic takze pamiatkowe
szklanki do piwa w cenie 15 zt, zwiedzanie
organizowane jest takze w jezyku
angielskim. Poza Bydgoszcza Visite.pl
organizuje ponadto wycieczke Winnica przy
Talerzyku. Wycieczka do winnicy oddalonej
30 km od miasta zawiera transport,
zwiedzanie, a takze degustacje win oraz
serow (189-359 zt/os, w zaleznosci od
liczby uczestnikow). Na stronie Visite.

pl mozna réwniez zakupi¢ w cenie 16 zt
e-book Przepisnik Bydgoski, na ktory sktada
sie szesnascie przepisow prezentujacych
bogactwo regionalnej kuchni.

We wrzesniu 2024 roku w Grudziadzu
w ramach projektu ,,Wislane wici” odbyt
sie rejs kulinarny. Zaproszono na niego
przedstawicieli wtadz miejskich oraz
dziennikarzy. O kulturze kulinarnej oraz
lokalnych produktach opowiadat Piotr
Lenart ze szlaku ,,Niech Cie Zakole”.
Obecnie nie ma dostepnych informacji
w internecie o prowadzeniu podobnych
inicjatyw w samym miescie. Z punktu
widzenia kultury kulinarnej Grudziadz
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ma duze znaczenie, to tu zostaty

wydane publikacje: Marta. Godna
zaufania doradczyni w sztuce kulinarnej

i w wielu innych dziedzinach gospodarstwa
domowego Minny Hooff z 1866 roku

oraz Nauka gotowania do uzytku ludu
polskiego z 1915 roku. Miasto bierze takze
udziat od 2019 roku w sieci kulturalnej
miast partnerskich C-City Project, ktora
taczy: Gutersloh (Niemcy), Chateauroux
(Francja), Broxtowe (Wielka Brytania),
Falun (Szwecja) oraz wtasnie Grudziadz.
W czerwcu 2024 roku w ramach projektu
sieci ukazata sie ksigzka C-City Cooking
Book prezentujaca lokalne przepisy,

a takze petniagca funkcje przewodnika.

W czerwcu 2025 roku publikacja zostata
nagrodzona w konkursie Gourmand World
Cookbook Awards odbywajacym sie

w Portugalii.

Waznga impreza odbywajaca sie na
terenie wojewodztwa kujawsko-pomorskiego
jest ponadto Festiwal Smaku w Grucznie.
Od lat przyciaga on amatorow dobrego
smaku, a takze osoby, ktore chca poszerzyc
swoja wiedze z zakresu kultury kulinarnej.
Co wiecej, na terenie wojewodztwa co
roku odbywaja sie rozne festyny, dozynki
czy konkursy dla Kot Gospodyn Wiejskich,
na ktorych pojawiaja sie elementy kultury
kulinarnej.



Analiza SWOT Torunskiego
Piernikowego Szlaku Kulinarnego



Mocne strony

unikalna oferta kulinarna
sprawne zarzgdzanie i umiejetnos¢ pozyskiwania
funduszy przez Lokalng Organizacje Turystyczng
w Toruniv na dzialanie szlaku
mata liczba podmiotdw utatwiajgca zarzgdzanie
szlakiem
zroznicowany typ podmiotow biorgcych vdzial
w szlaku (restauracje, kawiarnie, sklepy, rejsy,
miejsca prowadzqce warsztaty oraz muzeum)
atrakcyjna wizualnie strona infernefowa
materialy informacyjne i sirona internetowa
w jezykach obcych (trzech najpopularniejszych,
w kiérych méwig turysci wedtug statystyk)
duza liczba dziatarh mimo krétkiej obecnosci
na polskiej mapie szlakéw kulinarnych

wzrost zainteresowania turystykg kulinarng
za granicg oraz w Polsce
mozliwosé przyciggniecia turystow zagranicznych
aktywizacja lokalnej spotecznosci wokot torunskiej
kultury piernikarskiej
rozwoj strony internetowej szlaku nie tylko pod kgtem
samej oferty, ale rowniez tresci edukacyjnych
wspolpraca z organizatorami wycieczek,
biurami podrézy, braniq MICE, Kolami Gospodyn
Wiejskich i Miejskich
wspotpraca z innymi podmictami w ramach
promociji wojewdodziwa kujawsko-pomorskiego
scista wspotpraca z organizacjami
promujgcymi turystyke
udziat w miedzynarodowych projektach
promujgcych dziedzictwo kulinarme

Szanse

Stabe strony

krétki czas dziatania (od 2023 roku)
mala rozpoznawalnoié idei szlakéw kulinarnych
przez Polakéw
mata rozpoznawalnosc kuchni kujawsko-pomorskiej
(w poréwnaniu do kuchni np. slaskiej czy podlaskiej)
brak jednolitego oznaczenia podmiotow
paritnerskich
stosunkowo mata liczba podmiotdw na szlaku
brak gotowych planéw dla turystéw indywidualnych
brak gofowych pakietow dla turystow
brak tresci edukacyjnych poéwieconych kulturze
kulinarnej na stronie internetowej szlaku
mate zasiegi w mediach spofecznosciowych

zmiany preferencii zywieniowych
i trendow kulinarnych
niestabilnosé¢ w sektorze gastronomii
nieréwny poziom ustug oferowany przez podmioty
nalezgce do szlaku
wysoka konkurencja ze strony innych szlakéw oraz
podmiotow
brak statych Zrédet finansowania
brak regularnych aktualizacji strony internetowej
oraz dziatan w mediach spotecznosciowych
brak wspotpracy miedzy poszczegdlnymi
podmiotami dziatajgcymi w ramach szlaku
brak dzialan ze strony miasta wspierajgcych
dyplomacje kulinarng oraz turystyke kulinarng
brak wspotpracy z administracjg samorzgdowg
brak dziatan w kierunku
Zréwnowaionego rozwoju

Zagrozenia
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Strategia rozwoju szlaku kulinarnego
na lata 2026-2030




Jednym z kluczowych elementow
strategii Torunskiego Piernikowego Szlaku
Kulinarnego jest precyzyjne okreslenie
i dopracowanie wizji marki szlaku.
Szczegolnego znaczenia nabiera tutaj
kwestia zakresu tematycznego, wokot
ktorego budowana jest tozsamos¢ szlaku.
Skoncentrowanie sie wytacznie na motywie
piernika w istotny sposob ogranicza grono
podmiotow, ktore mogtyby aktywnie
wtaczyc sie w realizacje projektu. Jesli
jednak piernik zostanie potraktowany jako
flagowy produkt miasta - swoisty punkt
wyjscia do ukazania bogactwa lokalnej
kultury kulinarnej - wowczas otwieraja
sie znacznie szersze mozliwosci dziatania.
Takie podejscie umozliwia integracje
szlaku z innymi formami dziedzictwa
kulinarnego regionu, wzmacniajac jego
atrakcyjnos¢ oraz potencjat rozwoju.
Warto réwniez rozwazyc kwestie zasiegu
terytorialnego - czy szlak zwigzany
bedzie wytacznie z powiatem torunskim
czy w przysztosci planowane jest
poszerzenie granic projektu.

Jak wykazata analiza stron
internetowych oraz wizja lokalna
zaangazowanych w szlak podmiotow,
niezbedne jest stworzenie szczegotowego
regulaminu normalizujacego zaréwno
korzysci, jak i obowiazki wynikajace
z udziatu w projekcie. Takie informacje
powinny byc¢ ogolnodostepne, tak by
zainteresowane podmioty mogty zapoznac
sie z nimi przed rozpoczeciem procesu
dotaczania do szlaku. Pozyskiwanie
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nowych partnerow jest niezbedne

dla rozwoju szlaku, ale nie powinno
przybierac¢ charakteru losowego. Wysoka
jakos¢ swiadczonych ustug, réznorodnosc
i bogactwo oferty przektadaja sie
bowiem na satysfakcje turystow, a dobor
nieodpowiednich produktow czy ustug
moze zniszczy¢ konsekwentnie budowang
reputacje.

W miare rozwoju szlaku kluczowe
staje sie podejmowanie dziatan
marketingowych, ktére pozwola mu
zyskac na rozpoznawalnosci. W tym
zakresie szczegolnego znaczenia nabiera
systematyczna aktualizacja strony
internetowej, a takze zamieszczanych na
niej materiatow, takich jak foldery czy
ulotki informacyjne. Wspotczesnie nie
mozna oby¢ sie bez obecnosci w mediach
spotecznosciowych, dziatania podejmowane
w tych kanatach powinny by¢ zgodne
z aktualnymi trendami, zwtaszcza
w zakresie funkcjonalnosci oraz strategii
budowania zasiegow, wazne jest rowniez,
by byty one dobrze zorganizowane.
Kluczowe znaczenie ma prowadzenie
szczegoOtowego kalendarza publikacii,
powigzanie go z cyklicznymi wydarzeniami
oraz biezace sledzenie najnowszych
informacji, aby méc szybko reagowac na
zmieniajace sie okolicznosci i potrzeby
odbiorcéw. Z mediami spotecznosciowymi
jest rowniez zwiagzana wspétpraca
Z osobami rozpoznawalnymi i influencerami.
W przypadku tych dziatan niezbedna
jest dogtebna analiza zyskow oraz strat,



co zostato szerzej opisane w podrozdziale
Wspotpraca z mediami oraz influencerami.
Mimo dynamicznych zmian zachodzacych
w Swiecie szeroko rozumianych mediow,
warto pamietac tez o lokalnej prasie,
telewizji oraz rozgtosniach radiowych.
Oferta turystyki kulinarnej bowiem

jest aktywnosciag kierowana takze do
miejscowej ludnosci.

Jest wiele roznych typow turystow,
od indywidualistéw podazajacych
wtasnymi sciezkami przez mitosnikow
wyjazdow zorganizowanych. W ramach
rozwoju szlaku, wsrod istotnych
dziatan powinien znalez¢ sie rozwoj
produktéw turystycznych. Na poczatek
moze sie to wiagzac z opracowaniem
programu uczestnictwa w szlaku
w formie np. potdniowego, jednodniowego
i weekendowego wyjazdu. Program
powinien by¢ dostepny do pobrania
na stronie internetowej szlaku i poza
propozycjami miejsc do odwiedzenia
zawierac tez jakies ciekawostki czy
dodatkowe informacje, atrakcyjna
prezentacja wizualna oraz dostepnosc
w roznych wersjach jezykowych sa rowniez
bardzo istotne.

Bardziej pracochtonnym dziataniem
jest przygotowanie konkretnych pakietow
korzystania ze szlaku, taczy sie to bowiem
ze Scistg i rozbudowana wspotpraca
Z partnerami. Operator szlaku pobieratby
optaty (procentowe lub w innej formie,

w zaleznosci od ustalen) od kazdego

z podmiotow zaangazowanych w pakiet.
Poczatkowo sugerowane jest wprowadzenie
pakietow wytacznie w sezonie wysokim
lub w okresach o wzmozonym ruchu
turystycznym (np. majowka, okres

Swiat). Docelowo pakiety mozna
promowac rowniez pod katem sektora
MICE i w miesigcach o mniejszym ruchu
turystycznym. Korzystnym dziataniem jest
réwniez rozwijanie segmentu prezentow
Z podrozy.

Gotowe pakiety oraz suweniry
daja szanse komercjalizacji szlaku, a co
za tym idzie, zapewnienia mu statego
zrodta finansowania, ktore nie bedzie
zalezne wytacznie od dofinansowan
pozyskiwanych w konkursach. Przektada sie
to na stabilnos¢, tatwiejsze zarzadzanie,
a takze podnosi konkurencyjnosc takiej
inicjatywy. Mini-pakiety, ograniczajace sie
wytacznie do trzydaniowego doswiadczenia
kulinarnego w wybranych restauracjach
wprowadzita Gdanska Organizacja
Turystyczna w ramach ,,Smakow Gdanska”
(120-130 zt/o0s). Projekt zrzesza wybrane
restauracje, ktore maja w swojej ofercie
dania z przepisow zawartych w ksigzce
Smaki Gdariska Aleksandry Kucharskiej oraz
Katarzyny Fiszer. Autorki zaprezentowaty
w publikacji nowa odstone receptur
z wydanej w 1858 roku Gdariskiej ksigzki
kucharskiej.

Szlak kulinarny nie rozwija sie
w prozni, na jego dziatanie majg wptyw
réwniez akcje podejmowane przez
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wtadze miejskie, wojewodzkie czy
panstwowe. Utrzymanie dobrych stosunkéw
oraz wypracowanie form wspotpracy

z administracja samorzadowa przektada

sie na obopolne korzysci, bowiem projekty
Zwigzane z promocja turystyki, dziedzictwa
oraz szeroko rozumianej kultury wymagaja
udziatu roznego rodzaju organizacji.
Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny oraz
zarzadzajaca nim Lokalna Organizacja
Turystyczna w Toruniu maja mozliwos¢
dotaczania takze do dziatan o charakterze
miedzynarodowym w celu budowania
lokalnej marki.

Wspieranie dziatan zwigzanych
z zachowaniem dziedzictwa kulinarnego,
aktywizacja spoteczna oraz edukacja
ma wymiar nie tylko promocyjny, ale
takze istotnie wptywa na zwiekszenie
rozpoznawalnosci szlaku oraz jego
odbidr. W ten sposoéb Lokalna Organizacja
Turystyczna w Toruniu ma znaczenie nie
tylko w aspekcie ekonomicznym, lecz
takze dziata w roli promotora kultury,
przyczyniajac sie do umacniania tozsamosci
regionalnej i wartosci kulturowych.
Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny mozna
wykorzystac¢ na poziomie lokalnym,
wspierajac edukacje z zakresu kultury
kulinarnej ukierunkowana na mieszkancow
miasta oraz catego wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego.

Frisvoll, S., Forbord, M., &
Blekesaune, A. w swoim artykule An
empirical investigation of tourists’
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consumption of local food in rural
tourism (Empiryczne badanie spozycia
lokalnej zywnosci przez turystow

w turystyce wiejskiej) opisali czynniki,
ktore maja wptyw na konsumpcje oraz
zakup lokalnych produktow przez turystow.
Sa to: znajomosc lokalnej kuchni

i wczesniejszy kontakt z nig, dtugosc
pobytu, inne zainteresowania (turysci
odwiedzajacy skanseny, muzea

i targi sa sktonni bardziej do zakupu
lokalnej zywnosci, a takze wyrobow
rzemieslniczych), okazja (trafianie
na miejsca z lokalng zywnoscia,

a w przypadku grup zorganizowanych
organizacja positkow czy wycieczek do
miejsc prezentujacych lokalna kulture
kulinarna). Autorzy zwrocili rowniez
uwage, na fakt ze rodziny podrézujace
z dzie¢mi raczej wybieraja bezpieczne
opcje jedzeniowe, niz odkrywanie nowych
smakow. Z punktu rozwoju turystyki
kulinarnej zatem niezmiernie istotnym
elementem jest rowniez edukacja
kulinarna najmtodszych.

Myslac o dtugoterminowej strategii
szlaku warto wzia¢ pod uwage takze
kwestie zrownowazonego rozwoju,
opierajacego sie na harmonijnym
wspotistnieniu filaru ekonomicznego,
spotecznego oraz ekologicznego.
Zagadnieniu temu poswieca sie coraz
wiecej miejsca w strategiach dotyczacych
turystyki kulinarnej. Polski turysta nie
przyktada do tego jeszcze duzej wagi, ale
jest to juz dos¢ mocny trend wsrod gosci



(i dostawcow ustug turystycznych) z krajow
nordyckich, gdzie coraz wiecej osob chce
rozszerzyc swoje dziatania proekologiczne
takze na podrdézowanie poprzez wyjazdy do
miejsc dbajacych o ekologie, korzystanie

z ekologicznych srodkéw transportu lub
wybor destynacji blizszej niz dalszej od
miejsca zamieszkania (takze w kwestii
wyjazdow zagranicznych).

Na ptaszczyznie spotecznej
inicjatywy promujace regionalne tradycje
kulinarne sprzyjaja ksztattowaniu
wiezi opartych na wspolnym systemie
wartosci. Biesiadowanie zaciesnia relacje
miedzyludzkie, a turystyka kulinarna
wyroznia sie uniwersalnym charakterem
- otwarta jest na osoby w kazdym wieku,
taczy pokolenia, integruje réoznorodne
srodowiska i daje sie realizowac w wielu
formach. Wzmacnia to tozsamos¢ lokalng
oraz dume z miejsca zamieszkania.
Ponadto, angazujac osoby starsze,
pozwala im aktywnie uczestniczy¢
w zyciu spotecznym, przeciwdziatajac ich
wykluczeniu i osamotnieniu.

Celem wszelkich zaproponowanych
w strategii dziatan jest zwiekszenie liczby
turystow korzystajacych z Torunskiego
Piernikowego Szlaku Kulinarnego,
co przetozy sie zarowno na rozwoj
ekonomiczny wtaczonych do niego
podmiotow, jak rowniez budowanie
rozpoznawalnosci torunskiej gastronomii.
Nie mniej wazny jest takze aspekt
kulturowo-wizerunkowy. Szlak przyczyni sie

do ochrony i zachowania torunskiej oraz
kujawsko-pomorskiej kultury kulinarnej
oraz wzmocnienia jej marki na arenie
polskiej i zagranicznej, co bedzie korzystne
dla wszystkich podmiotéw z segmentu
turystyki z wojewodztwa kujawsko-
pomorskiego.
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Dziedzictwo kulinarne to
wspotczesnie niezmiernie wazny element
w budowaniu zaréwno marki lokalnej,
jak i w dyplomacji czy turystyce kulinarnej.
Jest ono rozumiane jako zbior elementow
materialnych (produkty spozywcze,
dania, sprzety kuchenne, narzedzia),
jak i niematerialnych (praktyki, znaczenie
kulturowe, symbolika). Szczegolne
znaczenie ma w kontekscie autentycznosci,
ktora jest tak bardzo pozadana przez
turystow kulinarnych. Wspétpraca
Z muzeami i instytucjami badajacymi
kulture kulinarng stata sie w ostatnich
latach niezbednym dziataniem, dzieki
ktoremu mozna tworzyc¢ lepsze oraz
ciekawsze oferty z zakresu turystyki
kulinarnej. Samo zagadnienie przestato
by¢ tematem wytacznie dyskursu
naukowego i stato sie wazna czescia
dziatan promocyjnych podejmowanych
przez kraje oraz regiony.

Szczegolnie istotna role w kwestii
dziedzictwa odgrywa Lista niematerialnego
dziedzictwa kulturowego ludzkosci
UNESCO (Lists of Intangible Cultural
Heritage UNESCO) powstata na bazie
Konwencji UNESCO w sprawie ochrony
niematerialnego dziedzictwa kulturowego
uchwalonej w 2003 roku. Z punktu
widzenia kultury kulinarnej kluczowy
jest fakt, ze od 2010 roku wpisywane
sg na nig rowniez praktyki kulinarne.

Jako pierwsze na liste trafity: Tradycyjna
kuchnia meksykanska jako pradawna,
zywa kultura wspolnotowa, wedtug wzoru
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Z Michoacdn oraz Francuska tradycja
biesiadna. Wpis ma charakter prestizowy
i bardzo czesto wykorzystywany jest do
promocji danego miejsca, gdyz tego typu
informacje chetnie opisywane sa przez
media. Dodatkowo warto zwréci¢ uwage,
ze ogolnie Lista swiatowego dziedzictwa
UNESCO jest czyms, co przyciaga turystow,
niektorzy podrozuja wytacznie szlakiem
UNESCO (dotyczy to szczegoélnie turystow
z Dalekiego Wschodu). W tej kwestii
atutem miasta jest rowniez to, ze
Sredniowieczny zespo6t miejski Torunia

w 1997 roku zostat wpisany na Liste
Swiatowego Dziedzictwa Kulturowego

i Naturalnego UNESCO.

Polska ma jeden wpis na Swiatowej
liscie zwiazany z kulturg kulinarng -
Kultura bartnicza z 2020 r., ktory zostat
przygotowany wspolnie z Biatorusia.

W 2025 roku na krajowa liste wpisano
15 stycznia Tradycje Wigilii Bozego
Narodzenia w Polsce oraz 9 kwietnia
Kulture torunskiego piernika. Lokalna
Organizacja Turystyczna w Toruniu brata
udziat w konsultacjach projektu, ktory
w imieniu depozytariuszy przygotowata
Matgorzata Mikulska-Wernerowicz

(Dziat Historii Torunskiego Piernikarstwa
Muzeum Okregowego w Toruniu).
Znalezienie sie na liscie nie tylko
potwierdza ogromna wartos¢ kulturowa
praktyki, ale daje szanse na zbudowanie
jej miedzynarodowej rozpoznawalnosci.
Na tym etapie bardzo istotne jest
poczynienie wszelkich staran, by



Kultura torunskiego piernika znalazta
sie jak najszybciej na swiatowej liscie
niematerialnego dziedzictwa kulturowego
ludzkosci UNESCO. Lezy to nie tylko
w interesie kraju czy samego miasta,
ale takze Torunskiego Piernikowego
Szlaku Kulinarnego, w ktérego juz nazwie
pojawia sie stowo ,,piernikowy”.

Strona internetowa dziedzictwa
kulturowego UNESCO: https://ich.unesco.
org/en/lists

Ze wzgledu na znaczenie
krajowego wpisu, informacje o tym
fakcie powinny by¢ uwidocznione na
stronie internetowej szlaku. Dodatkowo
warto zastanowic sie, czy nie uczcic
pierwszej rocznicy znalezienia sie
na liscie dodatkowymi, specjalnymi
wydarzeniami, a pézniej na state
wprowadzic¢ te date do harmonogramu
dziatan. Moze by¢ to menu serwowane
w partnerskich restauracjach, szczegoélny
rodzaj piernika dostepny w sprzedazy lub
tez dziatanie edukacyjne przyblizajace
kulture piernikarska Torunia (wyktad,
prezentacja, panel). W przedsiewziecia
mozna zaangazowac nie tylko same
podmioty, ale rowniez spotecznos¢
lokalna, w celu rozbudzenia dumy
regionalnej, a takze umacniania wizerunku
torunskiego piernika w swiadomosci
mieszkancow. Kultura torunskiego piernika
jest wpisana w zycie miasta, lecz nie
dotyczy wytacznie osob, ktére zajmuja
sie wyrobem i sprzedaza tego specjatu.
Na przestrzeni wiekow pierniki petnity

rézne funkcje: byty medykamentem
sprzedawanym w aptekach, pozadanym
prezentem z podrozy, ozdoba choinki
bozonarodzeniowej czy smakotykiem,
zostaty takze utrwalone w sztuce

i literaturze. Ogolna swiadomosc bogatego
dziedzictwa zwiazanego z kulturg
piernikarska przektada sie¢ na wzmacnianie
wizerunku tego flagowego produktu, jak
réwniez na marki lokalne z nim zwiazane,
w tym Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny.

Pozostajac w ramach projektow
zwigzanych z UNESCO nalezy wspomniec
rowniez o Sieci Miast Kreatywnych
(UNESCO Creative Cities Network)
dziatajacej od 2004 roku. W jej
ramach wyodrebniono siedem dziedzin
kreatywnosci: film, literatura, muzyka,
rzemiosto artystyczne i sztuka ludowa,
wzornictwo, gastronomia oraz sztuka
mediow. Z Polski zostaty wyrdznione
miasta w dziedzinie literatury:

Krakow (2013 r.) i Wroctaw (2019 r.),

w dziedzinie muzyki: Katowice (2015 r.)
i Bydgoszcz (2023 r.) oraz w dziedzinie
filmu: £odz (2017 r.) i Gdynia (2021 r.).
Polska nadal nie ma zadnego Miasta
Gastronomii. Przynaleznos¢ do sieci

ma wptyw na budowanie marki miasta,
w szczeg6lnosci na rozpoznawalnosc na
arenie miedzynarodowej, budowanie sieci
kontaktow oraz dostep do nowych zrédet
finansowania. Wnioski o wpis sktadane
sg przez miasta, istotnym elementem
jest strategia oparta na kulturze oraz
kreatywnosci, bardzo wazne sa takze
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kwestie zwigzane ze zrownowazonym
rozwojem, inkluzywnoscia i dziataniami
opartymi o konkretna dziedzine.
Przynaleznosc Torunia do Sieci Miast
Kreatywnych, w szczegolnosci w dziedzinie
gastronomii miataby duzy wptyw na
dziatanie Torunskiego Piernikowego Szlaku
Kulinarnego.

Strona internetowa UNESCO Creative
Cities: https://www.unesco.org/en/
creative-cities

Strona internetowa Cities of
Gastronomy: https://citiesofgastronomy.
com

Szansa na promocje miasta
i dziedzictwa kulinarnego, a co za tym
idzie rowniez samego szlaku, jest takze
pozyskanie tytutu Europejskiej Stolicy
Kultury, przyznawanego przez Unie
Europejska. Wiaze sie to z nie tylko
z mozliwoscig pokazania sie na arenie
miedzynarodowej i przyciagniecia
zagranicznych turystéw, ale takze
dodatkowymi zrodtami finansowania.
Z Polskich miast dotychczas tytut ten nosit
Krakow (2000 r.) oraz Wroctaw (2015 r.).
W 2029 roku Europejska Stolica Kultury
bedzie Lublin. Tak jak w przypadku Sieci
Miast Kreatywnych UNESCO, o tytut stara
sie miasto. Instytucje oraz podmioty
zajmujace sie kultura i turystyka powinny
scisle wspotpracowac z wtadzami miasta
w celu budowania marki lokalnej i zgtaszac
propozycje dziatan, ktore moga przyczynic
sie do rozwoju kultury, turystyki oraz
biznesu.
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Przytaczajac rozne typy instytucji
zajmujacych sie w Polsce promocja
dziedzictwa, nie tylko w rozumieniu
kulinarnym, nie mozna pomina¢ Kot
Gospodyn Wiejskich (w miastach dziatajg
rowniez Kota Gospodyn Miejskich).

W ramach tych organizacji niezmiennie
kultywowana jest tradycyjna kuchnia,
rekodzieto, a nawet muzyka ludowa.
Wedtug Krajowego Rejestru Kot

Gospodyn Wiejskich (stan na lipiec 2025)
w wojewodztwie kujawsko-pomorskim
zarejestrowanych jest 1165 kot. Stan ich
aktywnosci zapewne jest bardzo rozny,

od wytacznie formalnego istnienia,
poprzez regularne dziatania. Kota Gospodyn
Wiejskich ubiegaja sie o dofinansowanie na
realizacje swojej dziatalnosci statutowej,
jak réwniez biorg udziat w konkursach

na dotacje instytucjonalne. Organizacje

te moga by¢ dobrym partnerem dziatan
promujacych kulture kulinarna oraz szlak
(zwtaszcza przy projektach taczonych,
wychodzacych poza powiat torunski), czy
brac udziat w czynnym transferze wiedzy
oraz praktyk.

Ponadto Kota Gospodyn Wiejskich
inwestuja w rozwoj i zwiekszanie
kompetencji swoich cztonkow, wiaze sie
to z udziatem w panelach, spotkaniach czy
warsztatach. Przygotowanie specjalnej
oferty partycypacji przedstawicieli
kot w Torunskim Piernikowym Szlaku
Kulinarnym jest szansa dotarcia do
odbiorcéw zainteresowanych kulturg
kulinarna, jak rowniez zdobywaniem nowej



wiedzy. Dotyczy to nie tylko instytucji
dziatajacych na terenie wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego, ale rowniez
innych czesci Polski. Przyktadem firmy
przygotowujacej oferty dla Két Gospodyn
Wiejskich dziatajacej na terenie Torunia
sq Torunskie Inspiracje, specjalizujace
sie w wycieczkach oraz warsztatach
kreatywnych. Na ich stronie interentowej
zaprezentowany jest pieciogodzinny
program sktadajacy sie ze zwiedzania
Torunia, warsztatow, poczestunku (kawa,
herbata, pierniki) oraz dwudaniowego
obiadu (240 zt/os).
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Wielu turystow przed wyjazdem do
danego kraju przygotowuje sie wczesniej
i sprawdza rozne informacje poswiecone
lokalnej kulturze, zwyczajom, dostepnym
atrakcjom, a takze kuchni. W przypadku
ich braku lub niewielu materiatow,
istnieje prawdopodobienstwo, ze kierunek
podrdzy zostanie porzucony na korzysc
innej, bogato opisanej destynacji.
Dodatkowo moze przetozyc sie to na
wybory zywieniowe. Turysta, ktory nie wie
o istnieniu lokalnych specjatow, raczej nie
bedzie ich szukat na wtasna reke.

Ogromne znaczenie w turystyce
kulinarnej odgrywaja materiaty
edukacyjne w postaci ciekawostek,
notek (publikowanych w mediach
spotecznosciowych), artykutow, jak rowniez
publikacji ksiazkowych poswieconych
kulturze kulinarnej. To dzieki nim turysci
dowiaduja sie o lokalnej kuchni i nabieraja
ochoty na jej sprébowanie. Dziatania
edukacyjno-informacyjne powinny by¢
wazng czescig akcji prowadzonych przez
Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny. Na
samym poczatku moga byc to niewielkie
formy. Rekomendowana jest rowniez
regularna publikacja artykutéw na stronie
internetowej, a takze w przysztosci
opracowanie publikacji przyblizajacej
historie kuchni torunskiej (jak rowniez
catego wojewodztwa kujawsko-
pomorskiego).

Istotna role w rozwoju szlakow
kulinarnych ma wspotpraca ze skansenami,

muzeami i innymi instytucjami kultury,
ktore poprzez swoje dziatania oraz
programy poszerzaja wiedze z zakresu
szeroko rozumianych kulinariow.
Dziatania edukacyjne mogg prowadzic
réwniez producenci (serowarzy,

piekarze, cukiernicy, piernikarze,
winiarze, browarnicy), kiedy w swoich
zaktadach opowiadaja o historii i procesie
powstawania wytwarzanych produktdow.

Jednym z podmiotéw
zaangazowanych w Torunski Piernikowy
Szlak Kulinarny jest Muzeum Torunskiego
Piernika oddziat Muzeum Okregowego
w Toruniu. Obiekt dziata od 2015 roku
w pofabrycznym budynku piernikarskiej
firmy Gustava Weesego. Muzeum
prezentuje kulture piernikarska
wielowymiarowo oraz multisensorycznie
(prowadzi rowniez warsztaty). Na
zwiedzajacych czekaja wystawy state oraz
czasowe, a takze wydarzenia specjalne
takie jak np. Swiateczny Festiwal
Torunskiej Katarzynki. Przedstawiciele
muzeum brali czynny udziat w pracach nad
wpisem Kultury toruniskiego piernika na
krajowa liste niematerialnego dziedzictwa.

Dziatania edukacyjne, zarowno
teoretyczne, jak i praktyczne, prowadzone
sq rowniez przez dwoéch innych partnerow
szlaku. Piernikarnia Starotorunska
specjalizuje sie w warsztatach
piernikarskich, natomiast Akademia
Kulinarna Studio A w szeroko pojetych
warsztatach kulinarnych, jednak w statej
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ofercie dla klientow indywidualnych nie
posiada zajec¢ z kuchni historycznej czy
regionalnej.

Dobrym partnerem dla Torunskiego
Piernikowego Szlaku Kulinarnego mogtoby
by¢ réwniez Muzeum Etnograficzne
im. Marii Znamierowskiej-Prufferowej,
zajmujace sie roznymi aspektami
kultury ludowej. Muzeum ma oddziaty
w Kaszczorku (Park Etnograficzny) oraz
w Wielkiej Nieszawce (Olenderski Park
Etnograficzny). Obiekt dziata od 1946 roku,
a w skansenie do zwiedzania udostepnione
sq budynki domowe oraz gospodarcze,
wiatrak i mtyn wodny oraz barka
rybacka. W zbiorach ponadto znajduje
sie okoto 2500 przedmiotow zwiazanych
z pozyskiwaniem, obrobka
i przygotowaniem jedzenia.

Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny
znajduje sie w dogodnej sytuacji jesli
chodzi o dostep do wiedzy eksperckiej
z zakresu historii zywienia, bowiem
Instytut Historii i Archiwistyki wchodzacy
w sktad Wydziatu Nauk Historycznych
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika
w Toruniu w ramach dodatkowych
jednostek prowadzi Centrum Dziedzictwa
Kulinarnego, ktorego dyrektorem jest dr
hab. Jarostaw Dumanowski, prof. UMK.
Miedzy innymi z jego pomocy skorzystata
Lokalna Organizacja Turystyczna w Toruniu
skorzystata tworzac skrypt historyczno-
kulinarny (nad trescig pracowaty rowniez
Agnieszka Michatowska z Akademii

Kulinarnej Studio A oraz Marta Sikorska)
jako czes¢ projektu Stworzenie i promocja
produktu sieciujqgcego pn. ,,Torunski
Piernikowy Szlak Kulinarny” na obszarze
Polskiej Marki Turystycznej TORUN

w ramach zadania publicznego
Wzmocnienie instytucjonalne i promocyjne
regionow turystycznych oraz turystycznych
marek terytorialnych, Ministerstwo

Sportu i Turystyki. Specjalistow warto
zaprasza¢ do wspotpracy przy tworzeniu
skryptow, materiatéw poswieconych
kulturze kulinarnej publikowanych na
stronie internetowej szlaku, a takze przy
opracowywaniu obszerniejszych publikacji.

W ostatnich latach w turystyce
coraz wiekszy nacisk ktadzie sie na
elementy partycypacji w atrakcjach
oraz bezposredniego doswiadczania.

W zwiazku z tym, planujac dalszy rozwoéj,
warto rozwazyc¢ poszerzenie formuty szlaku
0 wspotprace z podmiotami, ktore nie
tylko prowadza dziatalnos¢ edukacyjna,
lecz takze umozliwiaja turystom aktywne
uczestnictwo w procesach zwiazanych

z wytwarzaniem lokalnych produktéw.

W gronie partneréw Torunskiego
Piernikowego Szlaku Kulinarnego mogtoby
znalezc sie zatem miejsce dla serowardw,
piekarzy, cukiernikéw, wtascicieli winnic,
piwowardw czy browarnikéw - wszystkich
tych, ktorzy tacza tradycje z pasja
dzielenia sie wiedza i doswiadczeniem.
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Instytucje i projekty promujace
kulture kulinarng funkcjonuja nie tylko
w oparciu o wtasng dziatalnosc, lecz
takze w Scistej zaleznosci od kontekstu
miejskiego i regionalnego. Im wiecej
inicjatyw wspierajacych i popularyzujacych
szeroko pojeta kulture kulinarna, tym
wieksze szanse na rozwoj i sukces tych
przedsiewziec. Szczegblne znaczenie maja
w tym kontekscie szlaki kulinarne, ktore
moga skutecznie wykorzystywac potencjat
dziedzictwa kulinarnego jako elementu
promocji i budowania rozpoznawalnosci.
Udziat miast, regionow czy catych panstw
w miedzynarodowych projektach, sieciach
wspotpracy oraz prestizowych rankingach,
stanowi istotny czynnik wptywajacy na
0go6lna kondycje i postrzeganie kultury
kulinarnej danego obszaru. Beneficjentami
tego sq podmioty opierajace swoja
dziatalnos¢ o promowane elementy kultury.
Z tego tez wzgledu niezmiernie wazna
jest wspotpraca z przedstawicielami
administracji miejskiej i regionalnej,
w celu wspolnego angazowania sie
w projekty sprzyjajace rozwojowi
segmentu turystyki kulinarnej.

Wsrod inicjatyw promujacych
kulture oraz turystyke kulinarng warto
wspomniec o Europejskich Regionach
Gastronomii (European Regions of
Gastronomy), wyrdznieniu, ktore jest
przyznawane przez IGCAT (International
Institute of Gastronomy, Culture, Arts and
Tourism). Celem catego przedsiewziecia
jest wspieranie regionow (a czasem matych
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krajow) w rozwoju turystyki kulinarnej,
opartej o lokalnych producentow,
dziedzictwo kulinarne oraz zréwnowazony
rozwoj. Sie¢ IGCAT poza Europejskim
Regionem Gastronomii organizuje konkursy
(European Young Chef Award, Top Foodie
Websites, World Food Gift Challenge i Food
Film Menu) i stanowi platforme wymiany
doswiadczen. IGCAT przyznaje ponadto
tytuty World Regions of Gastronomy.
Starajac sie o tytut Europejskiego
Regionu Gastronomii nalezy przygotowac
catoroczny program dziatan zaktadajacy
wspotprace miedzy sektorem panstwowym,
szkot i uczelni wyzszych oraz prywatnym,
a takze dysponowac budzetem na jego
realizacje. Niektore kraje, jak na przyktad
Rumunia, bardzo zaangazowaty sie
w takie dziatania. W 2019 roku tytut
zostat przyznany Sibiu, ktore przeznaczyto
na ten cel budzet w wysokosci 8 659 220
euro. Okreg Harghita bedzie Europejskim
Regionem Gastronomii w 2027 roku
(z planowanym budzetem 10 240 000
euro). Nastepne dwa rumunskie regiony:
Dobrogea oraz Banat s na liscie kolejno
na 2028 i 2029 rok. Koszty dotaczenia do
platformy sa ustalane dla kazdego regionu
indywidualnie, ale wpisowe, roczna
optata (minimum 5 lat) oraz koszty oceny
zgtoszenia wynosza kilkadziesiat tysiecy
euro. Dodatkowo nalezy rowniez pokry¢
koszty przyjazdu i pobytu 5 cztonkow jury
oraz 3 pracownikow IGCAT oraz wyznaczy¢
petnoetatowego kierownika projektu.
Strona European Regions of Gastronomy:
https://www.europeanregionofgastronomy.org



W przypadku promocji gastronomii
oraz turystyki kulinarnej duze znaczenie
odgrywaja przerdzne zestawienia oraz
rankingi. Przewodnik Michelin to jedna
Z najstarszych publikacji opisujacych
i pozycjonujacych restauracje. Jego
pierwsza francuska edycja (w zupetnie
innej formie niz ta wspotczesna) ukazata
sie w 1900 roku. Trzygwiazdkowy
system oceny lokali gastronomicznych
wprowadzono w 1926 roku. W 1997 roku
dodano zas oznaczenie Bib Gourmand,
dla miejsc z wyjatkowo dobrym jedzeniem
w umiarkowanej cenie. Obecnie
przyznawane sa takze zielone gwiazdki
(od 2020 r.), ktoére trafiaja do restauracji
reprezentujacych zrownowazony
rozwoj w gastronomii. Znalezienie sie
w Przewodniku Michelin jest traktowane
jako szczegolne wyroznienie, chociaz nie
brakuje tez kontrowersji zwigzanych ze
sposobem decydowania o tym, jakie lokale
zostana sprawdzone przez anonimowych
inspektorow czy samym faktem wysokich
kosztéw zwiagzanych z tym, ze dany region
czy kraj w ogole bedzie poddawany
ocenie. Pierwsza restauracja w Polsce
nagrodzona jedna gwiazdka Michelin
byto Atelier Amaro w Warszawie w 2013
roku, trzy lata pozniej dotaczyta do niego
réwniez warszawska restauracja Senses,

a w 2020 roku krakowska Bottiglieria 1881.
W 2023 roku, dzieki dziataniom Polskiej
Organizacji Turystycznej, inspektorzy trafili
w kolejne czesci Polski, koszt promocji

w przewodniku wyniost wtedy 805 tys.
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euro netto’. W 2025 roku sze$¢ polskich
restauracji zdobyto gwiazdki: Arco by Paco
Perez (Gdansk), Giewont (Koscielisko),
Muga (Poznan), NUTA (Warszawa), Rozbrat
20 (Warszawa) oraz hub.praga (Warszawa),
natomiast Bottiglieria 1881 utrzymata
dwie gwiazdki Michelin. Zielona gwiazdke
natomiast otrzymata restauracja Eliksir
z Gdanska. Ogolnie w polskiej sekcji
znalazty sie rekomendacje lokali
gastronomicznych z wojewddztw:
mazowieckiego, matopolskiego,
wielkopolskiego, pomorskiego oraz
dolnoslaskiego.

Przewodnik Michelin: https://guide.
michelin.com/pl/en

Przewodnik Michelin jest
rozpoznawalny na catym swiecie i ma
wptyw na lokale gastronomiczne oraz
turystyke kulinarng. Mimo ze w zestawieniu
nie ma obecnie restauracji z wojewodztwa
kujawsko-pomorskiego, to pojawienie sie
polskiej edycji przewodnika jest istotne dla
ogolnopolskiej gastronomii. Warto jednak
zwrocic¢ uwage, ze we Francji, Hiszpanii
czy Chinach, duza czes¢ restauracji,
nawet jesli jest okreslona jako kuchnia
kreatywna czy wspotczesna, wciaz bazuje
na lokalnej kuchni, ale sa tez kraje, gdzie
proporcje kuchni zagranicznych do lokalnej
sg inne. Wsrdd roznych typow turystyki
kulinarnej wyrdzniamy réwniez segment
zwiazany z fine diningiem skupiajacy gosci

* Horecatrends.pl, https://www.horecatrends.pl/
gastronomia/114/ile_kosztuje_obecnosc_w_przewodniku_
michelin_pot_zaplaci_805_tys_euro,14385.html, 23.05.2025.



poszukujacych doswiadczen na najwyzszym
poziomie. Obecnosc¢ regionu w przewodniku
na pewno dla niektorych osob bedzie
wyznacznikiem wysokich standardow.
Gwiazdki Michelin maja duzo wieksze
znaczenie, kiedy dodatkowo przyznawane
sg lokalom gastronomicznym osadzonym

w lokalnej kuchni. W raporcie State of the
Industry: Food & Beverage Tourism in 2024
opracowanym przez World Food Travel
Association znajdziemy znamienny cytat:

Czesto powtarzamy, zZe turysci nie
przyjezdzajq do Wtoch dla chinskiego
jedzenia, ani do Korei dla wtoskiego.
Mimo to wciqgz wiele miast, regiondw,

a nawet krajow promuje swoje ponad sto
kuchni, traktujqc to jako powod
do dumy. Podejscie ,,cos dla kazdego”
nie jest najlepszq opcjq pozycjonowania
destynacji gastronomicznej.

Innym bardzo znanym
przewodnikiem jest Gault & Millau
nazywany rowniez Zéttym Przewodnikiem
(nazwa pochodzi od koloru oktadki).
Wywodzi sie on takze z Francji, zatozyto
go w 1965 roku dwoch francuskich
krytykow kulinarnych: Henri Gault oraz
Christian Millau. W Zéttym Przewodniku
restauracje oceniane sa w skali od 1
do 20 punktow (przy czym najlepsze
restauracje, ktore zdobyty od 11 punktow
wyrozniane sa toques (czapkami) od
1 do 5). Obecnie Gault & Millau ma
18 edycji (19 z nadchodzaca polska).
Zadebiutowat on na polskim rynku
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w 2014 roku i wydawany byt przez
szesc lat. Ciggtos¢ publikacji przerwata
pandemia. W 2025 roku powrocit on
ponownie do Polski, a licencje na jego
wydawanie uzyskata Agencja Smarten.
W kwietniu 2025 roku pojawity sie
informacje, ze inspektorzy odwiedza
ponad 200 restauracji w roznych czesciach
kraju (przewodnik ma prezentowac tez
lokale w mniejszych miejscowosciach).
Wyniki dziatan zostang zaprezentowane
na poczatku 2026 roku podczas premiery
przewodnika'. W tym momencie trudno
okresli¢, jaki wptyw bedzie miat
przewodnik Gault & Millau na polski rynek
gastronomiczny.

Gault & Millau: https://www.
gaultmillau.com

Kolejnym ze sposobow na zyskanie
rozpoznawalnosci w Polsce, jak i za granica
jest udziat w konkursach, zaréwno tych
dotyczacych destynacji podrozniczych,
produktow turystycznych, jak i na przyktad
spotow i filméw promocyjnych. Ponizej
zostato przedstawionych kilka konkursow
odbywajacych sie w Polsce i na swiecie.

EDEN (European Destinations of
Excellence) jest nagroda przyznawana
od 2006 roku przez Komisje Europejska
najlepszym destynacjom podrozniczym.
Co roku wybierany jest temat przewodni

* Przewodnik Gault & Millau wraca do Polski. Inspektorzy
ocenig 200 restauracji, https://raportrestauratora.pl/produkty-
i-uslugi/zolty-przewodnik-gault-millau-wraca-do-polski-po-
piecioletniej-przerwie, 29.04.2025.



konkursu, a celem dziatan jest promowanie
destynacji oraz produktow o wysokich
walorach. Dotychczas w dziedzinie
kulinariéw z Polski nagrodzony zostat Szlak
Kulinarny Slgskie Smaki. Koordynatorem
polskiej edycji konkursu od 2009 roku jest
Polska Organizacja Turystyczna.

EDEN - https://edenpolska.pl/
projekt-eden

Global Culinary Travel Awards
przyznawane sa od 2016 r. przez The World
Food Travel Association (WFTA). Obecnie
mozna zgtaszac dziatania mieszczace
sie w jednej z czterech kategorii: Best
Rural Culinary Heritage Experience
(Najlepsze wiejskie doswiadczenie
kulinarne), Excellence in Culinary
Preservation & Promotion (Najwyzszy
poziom w zachowaniu i promocji sztuki
kulinarnej), Best Gastronomy Heritage
Tour Operator (Najlepszy organizator
wycieczek kulinarnych z elementami
dziedzictwa) oraz Best Heritage Inspired
Dining Experience (Najlepsze kulinarne
doswiadczenie inspirowane dziedzictwem).
Wystanie zgtoszenia daje nie tylko szanse
zwiekszenie widocznosci, ale réwniez
na dotarcie do réznych podmiotow
zajmujacych sie turystyka. Atutem
konkursu jest niski koszt optaty wpisowej
(w 2025 r. to 49 euro, zgtoszenia do
kolejnej edycji przyjmowane beda od
1 lutego 2026 roku).

Strona Global Culinary Travel
Awards: https://www.worldfoodtravel.org/
global-culinary-travel-awards
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ART&TUR International Tourism
Film Festival w Portugalii to festiwal
i konkurs odbywajacy sie od 2008 roku.
Oceniane sg na nim filmy, ktorych celem
jest promocja danego produktu, ustugi lub
kierunku podroézy, jak i filmy dokumentalne
oraz reportaze. Przyjmowane sga
materiaty o réznym czasie trwania
i w wielu kategoriach. Koszt zgtoszenia
filmu waha sie miedzy 65 a 260 euro
(stan na lipiec 2025). Petna informacja
dotyczaca warunkow udziatu w konkursie,
przyznawanych nagrodach oraz kategoriach
dostepna jest na stronie internetowej
wydarzenia.

ART&TUR International Tourism Film
Festival: https://tourfilm-festival.com/en

Amorgos Tourism Film Festival
to grecki festiwal zainaugurowany
w 2010 roku podczas 8. Miedzynarodowej
Konwencji Kultury i Turystyki
,» YPERIA”. Jest on uwazany za jeden
Z najwazniejszych festiwali w greckim
sektorze turystyki. Mozna do niego zgtaszac
krotkie oraz dtuzsze formy promujace
kierunki, hotele, miejsca oraz produkty
turystyczne (wyszczegolnione sg istotnie
te zwiazane z turystyka kulinarng).
Festiwal i konkurs odbywaja sie corocznie
jesienia, a koszt zgtoszenia filmu waha sie
w przedziale od 45 do 60 euro.

Amorgos Tourism Film Festival:
https://amorgosfilmfestival.com









Promocja jest waznym elementem
dziatan marketingowych. W kontekscie
szlaku kulinarnego zastosowanie moga
miec takie jej formy jak: reklama
(zaréwno w mediach tradycyjnych, jak
i spotecznosciowych), dziatania PR-owe
budujace pozytywny wizerunek marki,
marketing tresci (content marketing,
czyli tworzenie wartosciowych tresci
i ich publikacja), dziatania na platformach
mediow spotecznosciowych (social media
marketing), w tym prowadzenie profili
na Facebooku, Instagramie czy TikToku),

a takze wspotpraca z influencerami
(influencer marketing). Niektore formy,
takie jak PR czy marketing tresci, maja
charakter dtugoterminowy i wymagaja
regularnych dziatan. Inne formy promocji
np. reklama czy wspotpraca z influencerem
moga by¢ jednorazowe.

W ostatnich latach szczegolnie
duzo emocji wzbudza wykorzystywanie
w promocji oséb znanych i rozpoznawalnych,
a takze tworcow cyfrowych posiadajacych duze
zasiegi w mediach spotecznosciowych.
Kwestia ta ma bardzo ztozong nature
i mozna rozpatrywac ja na wielu
poziomach.

Pierwszym z nich jest poziom
wizerunkowy. Dobierajac osobe, ktora ma
by¢ twarza czy promotorem produktu,
istotne jest z zastanowienie sie, czy
wytypowany reprezentant ma zwigzek
Z tym, co bedzie promowat, a takze jakie
wartosci sg dla niego wazne. Do promocji
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szlaku kulinarnego naturalnym wyborem
wydaje sie szef kuchni lub osoba zajmujaca
sie w jakis sposob kulturag kulinarna.

Nie bez znaczenia sa takze promowane
wartosci np. kuchnia tradycyjna, lokalnos¢,
niemarnowanie zywnosci.

Wspotpraca z influencerami
zazwyczaj ma charakter jednorazowy
lub jest ograniczona czasowo, zgodnie
Z zapisami zawartej umowy. W zaleznosci
od jej warunkow, moze mie¢ charakter
wytaczny lub niewytaczny. Rodzaj
oraz dtugos¢ trwania wspoétpracy maja
bezposredni wptyw na jej koszt. Nalezy
réwniez pamietac, ze influencerzy
czesto jednoczesnie promujg roznorodne
produkty i ustugi, zwykle pochodzace
z odmiennych segmentow rynku. Z tego
wzgledu istnieje ryzyko, ze pozostate
wspotprace danego tworcy beda niezgodne
Z wizerunkiem naszej marki lub wybrana
strategia komunikacyjna. Dodatkowo,
po zakonczeniu kampanii promocyjnej,
influencer moze szybko zaangazowac sie
w podobny projekt, nawet konkurencyjny,
co moze negatywnie wptynaé na odbior
wczesniej publikowanych tresci.

W wielu krajach do promocji
turystyki kulinarnej coraz czesciej
wykorzystuje sie, zamiast os6b znanych
czy tworcéw cyfrowych, lokalnych
dziataczy kulinarnych lub producentow.

W przeciwienstwie do celebrytow osoby te
s sciSle zwigzane z regionem i zalezy im
na jego rozwoju. Dodatkowo to specjalisci



w swoich dziedzinach, ktorzy posiadaja
odpowiednia wiedze oraz kompetencije.
W raporcie State of the Industry:Food

& Beverage Tourism in 2024 opracowanym
przez World Food Travel Association
zawarto informacje, ze 81% konsumentow
uznato, ze wykorzystanie przez marki
influenceréw nie miato zadnego lub wrecz
miato negatywny wptyw na ich odbior,

co wiecej 42% respondentow zatowato
zakupu towardw czy ustug przez nich
promowanych. Dodatkowo zawsze w takich
sytuacjach pojawiaja sie u odbiorcow
watpliwosci, czy tworcy polecaja dany
produkt ze wzgledu na jego atrybuty czy
tylko dlatego, ze zostali optaceni.

Nie oznacza to jednak, ze zupetnie
nalezy rezygnowac ze wspotpracy
z tworcami cyfrowymi czy znanymi
osobami. Przed podjeciem wiazacej
decyzji nalezy jednak doktadnie zapoznac
sie z dziatalnosciag danego tworcy
i sprawdzi¢, czy jest to odpowiednia osoba
do naszego projektu. Dobrym pomystem
jest rowniez dywersyfikacja i promocja
szlaku oparta zarowno na lokalnych
podmiotach, jak i odpowiednio dobranych
osobach rozpoznawalnych.

Nie bez znaczenia dla regionow
czy marek sg rowniez koszty wspotpracy
z influencerami. W mediach regularnie
publikowane sa informacje o stawkach
za tego typu dziatania. Zazwyczaj
spotyka sie to z duzym poruszeniem
ze strony komentujacych, ze wzgledu

na sensacyjne nagtowki np. Robert
Matkowicz przyjedzie na swigteczny
jarmark. Tysigce ztotych na promocje,

a na przedszkola nie ma . Zainteresowanie
i krytyka bywaja zwiazane z faktem,

ze zaréwno mieszkancy, jak i sami turysci
nie zdaja sobie sprawy, ze zdecydowana
czes¢ aktywnosci promocyjnych wiaze sie
Z jakimi$ optatami. Dotyczy to nie tylko
wspotpracy z influencerami, ale takze
przynaleznosci do réznych sieci wspotpracy
(np. Europejskie Regiony Gastronomii),
promocji w przewodnikach kulinarnych
(np. Przewodnik Michelin), uzyskania
tytutow (np. Europejska Stolica Kultury
Gastronomicznej).

Z punktu widzenia promocji
regionu, miasta czy szlaku nie tylko
istotna jest kwota, jaka zostata wydana
na promocje, ale rowniez efektywnosc
tych dziatan. Nie zawsze jest to jednak
tatwe do sprawdzenia, w szczegolnosci
kiedy prowadzone sg liczne inne akcje
promocyjne. Decydujac sie na wspotprace
z osobami rozpoznawalnymi, jak rowniez
influencerami, warto pamietac o jasnej
komunikacji w stosunku do partnerow,

a takze lokalnej spotecznosci oraz
doktadnie przenalizowac, czy koszty
dziatan nie bedg zbyt wysokie wzgledem
spodziewanych efektow.

* Super Express, https://www.se.pl/torun/robert-malkowicz-
przyjedzie-na-swiateczny-jarmark-tysiace-zlotych-na-promocije-
a-na-przedszkola-nie-ma-aa-GFhk-WTrc-uXaV.html, 26.07.2025
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Sprawnie dziatajacy szlak
kulinarny to zadowoleni turysci
i usatysfakcjonowane podmioty
bioragce udziat w jego ksztattowaniu.
To réwniez silna, rozpoznawalna marka
lokalna. W osiagnieciu tego celu warto
stosowac praktyki, ktore wptywaja na
utrzymanie wysokiej jakosci ustug oraz
utatwiaja zarzadzanie szlakiem. Wsrod
najwazniejszych kwestii sa:

« Okreslenie konkretnych warunkow,
dla roznych typow podmiotow, ktore nalezy
spetnic¢, aby dotaczy¢ do szlaku. Warunki
musza by¢ jawne oraz dostepne dla
kazdego zainteresowanego.

» Zawarcie uméw z podmiotami
bedacymi czescia szlaku, w ktorych
doktadnie zostang okreslone warunki,
jakie musza by¢ spetnione, aby podmiot
zostat czescig szlaku, a takze informacje
dotyczace konsekwencji zwigzanych
Z naruszeniem warunkow (np. wykluczenie
ze szlaku).

« Wprowadzenie potrocznych
audytow polegajacych na kontroli dwoch
losowo wybranych obiektow ze szlaku.
Informacje, co bedzie sprawdzane
podczas audytu, a takze sama informacja
o audycie powinny byc zawarte w umowie
Z podmiotami.

» Stworzenie zamknietej grupy
roboczej (np. na Facebooku), na ktorej
podmioty mogtyby zgtaszac propozycje nowych
rozwigzan, usprawnien czy pojawiajacych
sie problemow w czasie rzeczywistym (nie
czekajac na okresowe zgromadzenia).

» Budowanie swiadomej wspotpracy
miedzy podmiotami opartej na szacunku,
wspotpracy, otwartosci oraz wzajemnej
rekomendacji.

 Organizacja szkolen i paneli dla
podmiotdw, dzieki ktérym beda mogty one
przygotowywac lepsze oferty oraz podnosic¢
jakosc ustug oraz produktow.

» Wprowadzenie oznaczen
podmiotow znajdujacych sie na szlaku.

o W dalszej perspektywie (przy
dynamicznym rozwoju) powotanie
koordynatora, ktory zajmowatby sie
wytacznie dziataniami zwigzanymi ze
szlakiem.

» Rozbudowywanie oraz aktualizacja
strony internetowej i wirtualnych zasobow,
tak by turysci, poza podstawowymi notami
o partnerach, mieli dostep do informacji
poszerzajacych ich wiedze o regionie
i tematyce zwiazanej ze szlakiem.

» Opracowanie strategii dziatan
i konsekwentne trzymanie sie planu.

» Przygotowywanie programu
wydarzen i akcji specjalnych, wraz
z planem komunikacji z co najmniej
kwartalnym wyprzedzeniem.

» Prowadzenie spojnej, przemyslanej
i atrakcyjnej wizualnie komunikacji
w mediach spotecznosciowych.

» Prowadzenie kalendarza wydarzen.
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W budowaniu marki oraz
rozpoznawalnosci duze znaczenie ma
wspotpraca z mediami, udziat w targach
oraz wydarzeniach branzowych oraz
dziatania w mediach spotecznosciowych.

W Polsce kazdego roku odbywa sie
wiele wydarzen i targdw turystycznych,
skierowanych zaréwno do podréznikow,
jak i przedstawicieli branzy. Zaangazowanie
w starannie wyselekcjonowane
imprezy stanowi skuteczne narzedzie
budowania rozpoznawalnosci - zaréwno
wsrod turystow indywidualnych, jak
i touroperatorow, organizatorow
konferencji czy eventow. Tego rodzaju
obecnos¢ warto poszerzyc¢ o udziat
w inicjatywach miedzynarodowych,
co moze przyczynic sie do zwiekszenia
zainteresowania szlakiem wsrod odbiorcow
zagranicznych. Dziatania te doskonale
uzupetnia wspotpraca w ramach projektow
promujacych polskie dziedzictwo
kulinarne, realizowanych przez placowki
dyplomatyczne, instytuty kultury, izby
gospodarcze czy organizacje branzowe.

PR to dziatania majace na
celu budowanie oraz utrzymywanie
pozytywnego wizerunku firmy czy projektu.
Komunikacja z mediami (lokalnymi,
ogolnopolskimi, zagranicznymi) to
najwazniejsza czes¢ tej aktywnosci, nie
mozna jednak zapomniec o kontaktach
z administracja samorzadowa oraz
wojewddzka, lokalnymi grupami
dziatajacymi na rzecz kultury kulinarnej

(np. Kotami Gospodyn Wiejskich) czy
innymi instytucjami istotnymi z punktu
widzenia rozwoju Torunskiego Piernikowego
Szlaku Kulinarnego.

Do waznych dziatan zwigzanych
z mediami lokalnymi naleza:

» budowanie bazy dziennikarzy,

» przygotowywanie regularnych
mailingow do przedstawicieli mediow
z informacjami o nowosciach na szlaku,
wydarzeniach specjalnych oraz innych
inicjatywach,

» wspotpraca z mediami jako
dostawca tresci np. wspotprowadzenie
kolumny o kulturze kulinarnej czy
regularny udziat w konkretnych audycjach
radiowych,

« organizacja konkursow i akcji
promocyjnych.

Z perspektywy promocji warto
konsekwentnie rozwijac sie¢ kontaktow
Z ogolnopolskimi dziennikarzami,
kierujac do nich newslettery informujace
o kluczowych wydarzeniach zwigzanych
z Torunskim Piernikowym Szlakiem
Kulinarnym. Moga one zainteresowac
szeroka publicznos¢, zwtaszcza gdy dotycza
istotnych momentow, takich jak obchody
rocznicy wpisania Kultury torunskiego
piernika na krajowa liste niematerialnego
dziedzictwa kulturowego. Cho¢ liczba
turystoéw zagranicznych odwiedzajacych
Torun pozostaje na razie dosc¢ niewielka,
zasadne jest takze utrzymywanie relacji
z mediami miedzynarodowymi. Regularna
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wspotpraca, w tym organizacja wyjazdow
studyjnych i prasowych dla zagranicznych
dziennikarzy oraz influencerow stanowi
dtugofalowa inwestycje w rozpoznawalnosc
marki na arenie miedzynarodowej.

W szczegolnosci nalezy podkresli¢ dbatosc¢
o kontakty polsko-czeskie, ktore, jak
pokazuja ostatnie raporty Monitoring
Ruchu Turystycznego, Turystyczny Torun,
wptywaja na wzrost liczby turystow z Czech.

Strona internetowa jest wizytéwka
oraz gtownym zrédtem informacji
o projektach, ustugach czy produktach.

Jej funkcjonalnosc oraz wyglad przektada
sie czesto na decyzje konsumentow.

Dziatania zwigzane ze strong internetowa;:

» regularna aktualizacja (w szczegolnosci
jesli chodzi o podmioty tworzace szlak),

« publikacja informacji o ewentualnych
wydarzeniach specjalnych,

» rozbudowa strony o elementy
edukacyjne (publikowanie 4-5 tekstow
rocznie o kulturze jedzenia),

« publikacja informacji o programach,
pakietach oraz sposobie prezentacji (po ich
opracowaniu),

« stworzenie platformy do zakupu
pakietéw (po ich opracowaniu),

» w przypadku stron internetowych
partnerow szlaku - ustalenie, gdzie
i w jaki sposob powinna by¢ zaznaczona
przynaleznos¢ do Torunskiego Piernikowego
Szlaku Kulinarnego; warto zastanowic
sie nad konkretng formuta ze znakiem
graficznym, aby wszedzie wygladata ona
doktadnie tak samo.
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Wspdtczesnie niezmiernie waznym
kanatem komunikacji z odbiorcami ustug oraz
produktéw sa media spotecznosciowe. Planujac
dziatania w nich nalezy zwrocic¢ uwage na:

 budowanie spéjnego wizerunku,
zaréwno pod wzgledem tresci (w jaki
sposéb zwracamy sie do odbiorcow, jakiego
jezyka uzywamy), jak i wizualnym,

» wprowadzenie planu i kalendarza
publikacji uwzgledniajacego doroczne
Swieta oraz wazne wydarzenia,

» opracowanie systemu wpisow
oraz innych publikacji (np. reels, stories)
bazujacego np. na dniach tematycznych,

w poniedziatki ciekawostki o kulturze
kulinarnej; we wtorki informacje

o ustudze, czy ofercie partnera; w Srody
ciekawe wydarzenia kulturalne zwigzane
z tematyka i partnerami szlaku, itp.

» monitoring najnowszych trendow
dotyczacych Facebooka oraz Instagrama oraz
rozszerzenie dziatan rowniez na TikToku,

» wprowadzenie hashtagu
#smakujtorun (aby tatwiej monitorowac
dziatania); konsekwentne i regularne jego
stosowanie, a takze zachecanie innych
(w tym partnerow) do jego stosowania.

Wsrod dodatkowych inicjatyw
mogacych wptynac na atrakcyjnosc
kanatow informacyjnych Torunskiego
Piernikowego Szlaku Kulinarnego jest
ich digitalizacja oraz wprowadzenie
elementow interaktywnych.
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Rozwoj Torunskiego Piernikowego Szlaku Kulinarnego bedzie zalezat zaréwno
od zaangazowania podmiotow bioragcych w nim udziat, jak i sprawnego zarzadzania
oraz realizowania zatozonych zadan. Harmonogram dziatan opiera sie na mozliwych
do osiagniecia celach, ktore nie tylko wptyng na podniesienie atrakcyjnosci szlaku, ale
réwniez utatwiag jego komercjalizacje.

ROK 2026

Doprecyzowanie wizji szlaku.

Stworzenie regulaminu i wytycznych dla partnerdw szlaku, wraz ze szczegétowym
opisem profitéw oraz obowigzkdéw zwigzanych z partycypacjg w Torufskim
Piernikowym Szlaku Kulinarnym.

Przygotowanie umoéw lub anekséw do istniejgcych umoéw w oparciu o nowy
regulamin oraz wytyczne.

Przeprowadzenie dwdch audytow.

Wypracowanie efektywnych form wspotpracy z partnerami szlaku.
Stworzenie zamknietej grupy roboczej dla podmiotow bedacych czescig szlaku.
Préba wypracowania efektywnych sposobdéw wspotpracy z administracjg miejska.
Wigczenie w szlak dwoch dodatkowych podmiotow.

Organizacja wydarzenia specjalnego zwigzanego wpisem Kultury torunskiego piernika na
Krajowgq liste niematerialnego dziedzictwa kulturowego.

Wdrozenie marketingu tresci na stronie internetowej szlaku w postaci 3-4 publikacji
poswieconych torunskiej oraz kujawsko-pomorskiej kulturze kulinarnej.

Aktualizacja strony internetowej oraz profiléw w mediach spotecznosciowych.
Optymalizacja profiléw na Facebooku oraz Instagramie (w oparciu o panujace trendy).

Udziat przedstawicieli Lokalnej Organizacji Turystycznej w Toruniu (w ramach
mozliwosci takze innych oséb reprezentujgcych podmioty na szlaku) w konferencjach
poswieconych tematyce turystyki kulinarnej oraz rozwoju regionalnego.

Dalsza wspotpraca z mediami i instytucjami promujgcymi Polske w Czechach.

Zgtoszenie szlaku, spotu promocyjnego czy filmu promocyjnego do co najmniej
dwoch konkursow.
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ROK 2027

Opracowanie programu zwiedzania pétdniowego, jednodniowego
i weekendowego dla turystow indywidualnych w réznych wersjach
jezykowych oraz przygotowanie materiatéw do pobrania (ulotka, mini e-book).

Dodanie kolejnej wersji jezykowej strony (wraz z przygotowaniem
materiatéw) bazujgc na danych z raportu Monitoring Ruchu Turystycznego,
Turystyczny Torun za lata 2025 i 2026.

Analiza polskich i miedzynarodowych projektéw, w ktére moze wiaczyc¢ sie
Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny.

Przeprowadzenie dwoch audytow.
Aktualizacja strony internetowej oraz profilow w mediach spotecznosciowych.

Publikacja na stronie internetowej 4-5 tekstow o torunskiej lub kujawsko-pomorskiej
kulturze kulinarnej.

Organizacja wydarzenia specjalnego zwigzanego wpisem Kultury toruriskiego piernika na
Krajowq liste niematerialnego dziedzictwa kulturowego.

Wiaczenie w szlak dwéch-trzech dodatkowych podmiotow.

Udziat przedstawicieli Lokalnej Organizacji Turystycznej w Toruniu (w ramach
mozliwosci takze innych oséb reprezentujgcych podmioty na szlaku) w konferencjach
poswieconych tematyce turystyki kulinarnej oraz rozwoju regionalnego.

Dalsza wspétpraca z mediami i instytucjami promujgcymi Polske.

Zgtoszenie szlaku, spotu promocyjnego czy filmu promocyjnego do co najmniej
dwbch konkursow.
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ROK 2028

Opracowanie i promocja gotowych pakietow dla turystow indywidualnych
w oparciu o partneréw szlaku.

Przygotowanie i promocja oferty pakietéw dla grup zorganizowanych,
w tym w szczegélnosci dla sektora MICE.

Nawigzanie wspétpracy z Kotami Gospodyn Wiejskich i Miejskich
(zaréwno w kontekscie dostawcow, jak i odbiorcéw ustug).
Przeprowadzenie dwdch audytow.

Aktualizacja strony internetowej oraz profiléw w mediach spotecznosciowych.

Publikacja na stronie internetowej 4-5 tekstow o torunskiej lub kujawsko-pomorskiej
kulturze kulinarnej.

Organizacja wydarzenia specjalnego zwigzanego wpisem Kultury toruriskiego piernika na
Krajowq liste niematerialnego dziedzictwa kulturowego.

Wigczenie w szlak dwoch-trzech dodatkowych podmiotow.

Udziat przedstawicieli Lokalnej Organizacji Turystycznej w Toruniu (w ramach
mozliwosci takze innych oséb reprezentujgcych podmioty na szlaku) w konferencjach
poswieconych tematyce turystyki kulinarnej oraz rozwoju regionalnego.

Wspétpraca z mediami polskimi oraz zagranicznymi, a takze instytucjami
promujacymi szeroko rozumiang polska kulture.

Zgtoszenie szlaku, spotu promocyjnego czy filmu promocyjnego do co najmniej
dwdch konkurséw.
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ROK 2029

Opracowanie i wprowadzenie pakietu edukacyjnego skierowanego do dzieci
oraz miodziezy szkolnej.

Opracowanie prezentownika Torunskiego Piernikowego Szlaku Kulinarnego.

Prace nad ogélnodostepng publikacjg poswiecong torunskiej
kulturze kulinarnej.

Przeprowadzenie dwdch audytow.
Aktualizacja strony internetowej oraz profilow w mediach spotecznosciowych.

Publikacja na stronie internetowej 4-5 tekstdow o torunskiej lub kujawsko-pomorskiej
kulturze kulinarnej.

Organizacja wydarzenia specjalnego zwigzanego wpisem Kultury torurskiego piernika na
Krajowgq liste niematerialnego dziedzictwa kulturowego.

Wigczenie w szlak dwoch-trzech dodatkowych podmiotow.

Udziat przedstawicieli Lokalnej Organizacji Turystycznej w Toruniu (w ramach
mozliwosci takze innych oséb reprezentujgcych podmioty na szlaku) w konferencjach
poswieconych tematyce turystyki kulinarnej oraz rozwoju regionalnego.

Wspétpraca z mediami polskimi oraz zagranicznymi, a takze instytucjami
promujgcymi szeroko rozumiang polska kulture.

Zgtoszenie szlaku, spotu promocyjnego czy filmu promocyjnego do co najmniej
dwoch konkursow.
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ROK 2030

Opracowanie i promocja programu zwiedzania oraz pakietow
pod katem senioréw.

Dodanie kolejnej wersji jezykowej strony (wraz z przygotowaniem
materiatow) bazujac na danych z raportu Monitoring Ruchu Turystycznego,
Turystyczny Torun za lata 2027, 2028, 2029.

Wydanie ogélnodostepnej publikacji poswieconej torunskiej kulturze
kulinarnej w formie e-booka (lub jesli uda sie pozyskac Srodki takze w wersji
drukowanej dostepnej w sprzedazy w réznych punktach w miescie). Zysk ze

sprzedazy mozna przeznaczy¢ na dodatkowe dziatania marketingowe

Torunskiego Piernikowego Szlaku Kulinarnego.

Przeprowadzenie dwodch audytow.
Aktualizacja strony internetowej oraz profiléw w mediach spotecznosciowych.

Publikacja na stronie internetowej 4-5 tekstéw o torunskiej lub kujawsko-pomorskiej
kulturze kulinarne;.

Organizacja wydarzenia specjalnego zwigzanego wpisem Kultury toruriskiego piernika na
Krajowq liste niematerialnego dziedzictwa kulturowego.

Witgczenie w szlak dwoch-trzech dodatkowych podmiotow.

Udziat przedstawicieli Lokalnej Organizacji Turystycznej w Toruniu (w ramach
mozliwosci takze innych oséb reprezentujgcych podmioty na szlaku) w konferencjach
poswieconych tematyce turystyki kulinarnej oraz rozwoju regionalnego.

Wspotpraca z mediami polskimi oraz zagranicznymi, a takze instytucjami
promujgcymi szeroko rozumiang polska kulture.

Zgtoszenie szlaku, spotu promocyjnego czy filmu promocyjnego do co najmniej
dwoch konkurséw.
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Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny
to inicjatywa z duzym potencjatem,
ktory dzieki konsekwentnym dziataniom
mozna przeksztatci¢ w komercyjny
projekt wspierajacy promocje
turystyki oraz marki lokalnej. Powstat
w regionie majacym wielkie znaczenie na
ptaszczyznie kultury zywieniowej
i jest zwiagzany z pieknym miastem,
przyciggajacym turystow z Polski,
jakréwniez z zagranicy, z klimatem oraz
gotycka architektura. Sredniowieczny
zespot miejski Torunia jest na Liscie
Swiatowego Dziedzictwa UNESCO,

a w 2025 roku na Krajowaq liste
niematerialnego dziedzictwa
kulturowego wpisano Kulture
toruniskiego piernika (pozostaje
zZywic nadzieje, ze jak najszybciej,
dzieki dziataniom depozytariuszy,

a takze wtadz samorzadowych,
znajdzie sie ona na Liscie
reprezentatywnej niematerialnego
dziedzictwa kulturowego UNESCO,
co wiaze sie nie tylko z prestizem, ale
réwniez z budowaniem marki narodowej
i lokalnej).

Torun ma potencjat, aby przyciagac
odwiedzajacych nie tylko wyjatkowym
smakiem, lecz takze licznymi atrakcjami,
oferujacymi bogate doswiadczenia
w obszarze kultury kulinarnej i szeroko
pojetej turystyki, jak rowniez moze stac
sie waznym kierunkiem dla turystow
kulinarnych. Umiejetne wykorzystanie
kulinarnego dziedzictwa regionu oraz
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opracowanie spojnej i atrakcyjnej oferty
wptynie nie tylko na wzmocnienie lokalnej
marki, ale rowniez na rozwoj gospodarczy.

Promowanie dziedzictwa kulinarnego
to znacznie wiecej niz jedynie korzysci
ekonomiczne - to réwniez budowanie
poczucia tozsamosci, lokalnej dumy,
pielegnowanie wspolnych wartosci,
tworzenie przestrzeni do przekazywania
tradycji, wymiany doswiadczen oraz
zaciesniania relacji miedzyludzkich.
Torunski Piernikowy Szlak Kulinarny moze
petni¢ wiele rol, a dzieki wspotpracy
Z partnerami krajowymi i zagranicznymi,
miec realny wptyw na rozwéj turystyki
w regionie.
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