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Rozdzial 1
Wstep - nasze podejScie

odrecznik ten ma na celu utatwienie wejScia do branzy Czy wiesz, ze wedlug badan przeprowadzonych przez World

turystyki kulinarnej zarowno podmiotom wdrazajgcym Food Travel Association (Swiatowe Stowarzyszenie Turystyki

zmiany, jak i przedsiebiorcom z sektora spozywczego, Kulinarnej), ponad 50% podréznych uwaza sie za turystow
rolnikom oraz producentom, ktorzy chca zdywersyfikowac kulinarnych? Naszym celem jest przekazanie przedsiebiorcom
swoja oferte poprzez tworzenie nowych doSwiadczen opartych wskazowek jak zbudowac oplacalng ustuge opartg na wysokiej
na wysokiej jakosci produktach spozywczych. jakosci. Ustuge, ktora pomoze im wyjS¢ poza gospodarke

produktowa, a wejS¢ w gospodarke doSwiadczen.
Pod pojeciem”podmiot wprowadzajgcy zmiany”, rozumiemy

doradcow, menedzerow oraz pracownikow stowarzyszen W tym podreczniku poprowadzimy Ciebie krok po kroku
rolnikow i producentow, a takze organizacji turystycznych, wskazujac droge do uzyskania wartosSci dodanej. Poczatkiem
wspierajacych lokalne MSP w rozwoju turystyki kulinarnej. naszej podrozy bedzie poznanie koncepcji turystyki kulinarnej,
Szczegblng uwage kierujemy do partnerow projektu BASCIL, zdefiniowanej przez WFTA jako akt podrozowania w celu
ktorzy wspierajg przedsiebiorcow w swoich regionach. zasmakowania i jednoczesnego poznania nowego miejsca.

Nastepnie udostepnimy Ci narzedzie do oceny Twoich

Chcemy umozliwi¢ rolnikom i producentom zywnosci .. e e .. .
produktow i mozliwosci dziatlania jako podmiotu Swiadczacego

PO G Gy QRGBT E D MR, LIIvA) [P ustugi turystyki kulinarnej. W dalszej czeSci pokazemy, jak z

¢ lokalng kult k. Tym bardziej, 7 : : : .
pozliawac fokaiiq Kiltlite poprzcz Stiak. 1 ym barczld, z¢ 2 wykorzystaniem narzedzi Business Model Canvas (BMC) mozesz

roku na rok rosnie liczba osob poszukujgcych autentycznych, . I : :
b jacy yeany wzbogacic oferte o nowy element - doSwiadczenie kulinarne.

kulinarnych doswiadczen.



Pokazemy Ci rowniez, jak we wspotpracy z sgsiadami,
rolnikami i producentami mozesz stworzyc¢ coS wyjatkowego -
regionalne centrum turystyki kulinarnej.

Najwazniejsza obietnica, ktorg chcemy Ci przekazac, to ta, ze
dzieki tym prostym narzedziom mozesz zdywersyfikowac swoja
dziatalnosc i zrodta dochodu, a jednoczesSnie zwiekszy¢ swoje
przychody. Zyskasz rowniez mozliwoS¢ poznania nowych ludzi,
ktorzy postrzegajg Twojg prace i produkty jako inspirujaca
historie, ktorg chcieliby przezyc¢ osobiscie.

Ten podrecznik to efekt Scistej wspotpracy wielu partnerow,
ktorzy wspolnie wypracowali nowe spojrzenie na rozwoj
bardziej odpornego sektora produkcji zywnoSci w regionie
Morza Battyckiego. Razem znalezliSmy odpowiedzi na

najwazniejsze pytania zwigzane z przyszloscia tej branzy.

Podczas spotkan wspolnie zidentyfikowaliSmy kluczowe,
popularne produkty spozywcze, ktore mogg stac sie
fundamentem turystyki kulinarnej w naszym regionie.

OmowiliSmy takze wyzwania stojace obecnie przed regionami
tworzgcymi doSwiadczenia zwigzane z turystyka kulinarng.

Wsrod wielu odpowiedzi, jakie otrzymaliSmy od partnerow
projektu BASCIL tj. przedstawicieli regionu Skania w Szwecji,
Pomorza w Polsce, Meklemburgii-Pomorza Przedniego

w Niemczech, regionu Klajpedy na Litwie, Norwegii, Lotwie i w
Estonii - najczesciej pojawiatly sie:

*k Sezonowosé branzy turystycznej

*k Ograniczone zasoby MSP

*k Tworzenie sieci i wspolpraca

*k Wiedza i informacja na temat innowacyjnych narzedzi
i systemow, ktore mozna latwo zastosowaé w MSP

*k Dotarcie do odpowiednich klientow

*k Niewystarczajace dzialania marketingowe

Znalezienie odpowiednich klientow

Staby marketing
oK







Rozdzial 2

Wprowadzenie do tematyki turystyki
kulinarnej w regionie Morza Baltyckiego

ejScie w Swiat turystyki kulinarnej moze by¢

fascynujgca przygoda. Poznawanie nowych

smakow, miejsc i kultur jest obecnie jednym z
ulubionych zajec turystow na calym Swiecie. Region Morza
Battyckiego ma do opowiedzenia historie swoich smakow,
kulinarnego dziedzictwa i pasji do jedzenia. Historie zywg
i autentyczng, ktora na dtugo zapadnie w pamiec i sprawi, ze
turysSci bedg chetnie tutaj wracac, kierujgc sie wspomnieniem
dobrego smaku.

Prawdopodobnie jesteS producentem zywnosci lub rolnikiem
i dobrze znasz swoj biznes. Efektem naszej wspolnej podrozy
moze by¢ nowy produkt w Twoim portfolio. Bedzie to podroz
kulinarna. DoSwiadczenie to daje wiele mozliwoSci do
zbudowania odpornosci finansowej zarowno w dobrych, jak

i trudnych czasach. Chcemy Cie zainspirowac do przejScia na
nowe kanaty dochodowe, ktore sprawig, ze Twoja sprzedaz
bedzie bardziej zr6znicowana i optacalna, a co najwazniejsze,
pozwoli Ci czerpac wieksza przyjemnosSc z pracy.

Korzysci idace w parze z ustugami turystyki kulinarnej:

*k Zwiekszenie sprzedazy bezposredniej

*R Mozliwosé rozpoczecia sprzedazy online lub zwiekszenia

sprzedazy... czego?
*k Mniejsza zaleznosé od pogody
*k Nowe, interesujace zajecie dla Ciebie i Twojego zespotu
*k Sprzedaz pamiatek, zwiazanych z Twoja dzialalnoscia
*k Poznanie nowych grup docelowych i nawigzanie z nimi
wspotpracy
K Pojawienie sie lub wzmocnienie Twojej marki
*k Poznanie wielu interesujacych osob

*k Zwiekszenie poczucia wlasnej wartosci i dumy z
prowadzonej dziatalnoSci.

Zanim jednak zaczniemy, zastanOwmy sie czym jest turystyka
kulinarna i skad pochodzi jej fenomen.



Wedlug WFTA: turystyka kulinarna to podrozowanie w celu
posmakowania i jednoczesnego poznania nowego miejsca.

Oznacza to, ze ludzie chcg poznawac lokalng, autentyczng
kulture poprzez oryginalne smaki danego miejsca.

Czy istnieje bardziej przyjemniejszy sposob na poznawanie
nowych miejsc? Zaangazowanie wszystkich pieciu zmystow
gwarantuje turystyce kulinarnej uprzywilejowang pozycje
poprzez budowanie wspomnien z podrozy i tworzenie oferty
zwigzanej z danym miejscem.

Badania wskazujg na rosngca role turystyki kulinarnej jako
czynnika motywujacego do podr6zowania coraz wiekszej liczby
turystOw na Swiecie.

Wedtug WFTA, 53% osob podrozujacych w celach
wypoczynkowych to mitoSnicy kulinarnych wrazen (zrodto:
Food Travel Monitor 2020), a 81% respondentow zgadza sie ze
stwierdzeniem, Ze degustacja lokalnych potraw jest tym, na co
najbardziej czekaja podczas podrozy (zrodlo: Raport Global
Trends 2023, American Express Travel).

~Turystyka kulinarna nie jest juz tylko segmentem turystyki.
Stanowi sedno doSwiadczen turystycznych i niezbedny element
marketingu kazdej destynacji” - stwierdzit Udi Goldschmidt,
Przewodniczacy Izraelskiego Stowarzyszenia Kultury
Kulinarnej, ambasador WFTA w Izraelu.

Turysci chcg dosSwiadczac turystyki kulinarnej na wiele
sposobow. Nie sg juz zainteresowani jedynie biernym
poznawaniem smakow danego miejsca poprzez zakup danego
produktu. I cho¢ wciaz chetnie przywozg z wakacji kulinarne
pamiatki tj. ser, miod, wedzong rybe, wino czy piwo - bedace
dla nich wspomnieniem z podrozy, to jednak najbardziej
pozadanymi doSwiadczeniami w ramach turystyki kulinarnej
staje sie: odwiedzanie lokalnych restauracji, uczestnictwo w
festiwalach zywnosci, udziat w lokalnych wycieczkach
kulinarnych, degustacjach wina i piwa, zwiedzanie browarow
i winiarni, udziat w lekcjach gotowania.




Najnowsze trendy wplywajace na turystyke kulinarng w
regionie Moza Baltyckiego

Turystyka kulinarna Morza Baltyckiego doskonale wpisuje sie
zaroOwno w trendy podazy, jak i popytu. Wsréd nich wystepuja:

*k Wzmozony rozwoj lokalnego rzemiosta. Trend ten widoczny
jest m.in. w serowarstwie farmerskim, produkcji wedlin,
pieczywa i ciast.

*k Rzemieslnicza produkcja alkoholu. Cydr, wino z winogron
i wina owocowe, bimber, nalewki. Dzieki liberalizacji prawa
w wielu czeSciach regionu Morza Baltyckiego ponownie
rozkwitajg stare tradycje, czego doskonatym przyktadem jest
cydr norweski, ktorego sprzedaz gwaltownie wzrosta po
ztagodzeniu przepisow i ktory mozna kupic bezpoSrednio w
wielu gospodarstwach.

*k Rosnace zainteresowanie starymi recepturami i przepisami,
ktore w najlepszy sposob wykorzystujg lokalng tradycje,
kulture i zasoby naturalne. Zjawisko to 1gczy sie z checia
wytwarzania unikalnych, trudnych do podrobienia
produktow spozywczych. Sa one czesto chronione znakami
jakosci lub certyfikatami, takimi jak Dziedzictwo Kulinarne
czy Chroniona Nazwa Pochodzenia.

*k Rosnace zainteresowanie zréwnowazonym, ekologicznym

rolnictwem i hodowlg. Rolnictwo ekologiczne to sposOb na
unikniecie pestycydow i nawozow sztucznych, ktore czesto
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wplywajg na smak (w krotkim okresie) i zdrowie (w dtugim
okresie).

Podsumowanie

*k Tworzac produkt, pamietaj o powiazaniu go z lokalna
historig i kulturg - to one budujg jego autentycznosc.

*k Wzbogacenie oferty o elementy rekodziela podnosi warto§é
kulinarnych doswiadczen i wyr6znia produkt na tle
konkurencji.

*R Przejrzysty, ekologiczny proces produkcji ulatwia tworzenie
atrakcyjnej narracji, ktora angazuje odbiorcow i buduje
zaufanie.
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Rozdzial 3

Czym jest Business Model Canvas
i dlaczego z niego korzystamy?

stnieje wiele narzedzi do opracowywania i wizualizacji

nowych pomystow i modeli biznesowych. Jednym z nich

jest Business Model Canvas (BMC, Kanwa Modelu
Biznesowego). Cho¢ nie kazdy przedsiebiorca zna te nazwe,
niemal kazdy - niezaleznie od wielkoSci firmy - intuicyjnie
korzysta z jego zalozen, planujgc sprzedaz, promocje czy
sposOb prowadzenia dziatalnoSci. BMC to praktyczne
narzedzie, ktore pozwala zwizualizowac kluczowe elementy
modelu biznesowego, ocenic¢ aktualne dziatania,
zidentyfikowac potencjalne problemy oraz odkry¢ nowe
mozliwosci rozwoju lub dywersyfikacji dziatalnoSci.

Business Model Canvas opiera sie na koncepcji Atrakcyjnosci,
Wykonalnosci i Rentownosci. To cenne narzedzie, ktore
wspiera firmy w wizualizacji, analizie oraz komunikowaniu ich
modelu biznesowego. Promuje strategiczne myslenie,
elastycznosc i zdolnos¢ adaptacji, umozliwiajgc organizacjom
tworzenie, ocene i doskonalenie modeli dziatania w celu

budowania przewagi konkurencyjnej.

Koncepcja AtrakcyjnoSci, WykonalnoSci i Rentownosci jest
czesto wykorzystywana w biznesie podczas opracowywania
produktow do oceny potencjalnego sukcesu danego pomystu
lub projektu. Kazdy z tych aspektow reprezentuje odmienng
perspektywe, ktora pomaga analizowac rézne wymiary danego
przedsiewziecia.

Choc to wlasciciele lub menedzerowie zwykle inicjuja prace z
BMC, kluczowe jest wigczenie calej organizacji w ten proces.
Pracownicy i partnerzy maja cenng wiedze operacyjna, ktora
uzupelnia perspektywe zarzadzajacych. Wspotpraca i otwarta
komunikacja zwiekszaja efektywnosc firmy oraz wzmacniajg

kulture zaangazowania i odpowiedzialnoSci.



BMC skilada sie z 9 blokow, ktore razem opisuja sposob
dziatania przedsiebiorstwa, niezaleznie od jego wielkoSci.
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ale przede wszystkim wartoSc, jaka dostarczaja one klientowi.
Mowigc prosciej: to odpowiedz na pytanie, dlaczego klient chce

robic z Tobg interesy.

Jakg wartosc oferujesz?
Jakie potrzeby

zaspokajasz?

3 bloki po lewej stronie:
Kluczowi partnerzy,
Kluczowe dzialania oraz
Kluczowe zasoby, tworzg
czeSC BMC
odpowiadajgca za
Wykonalnos¢. W tym
obszarze firma opisuje,
co robi, aby skutecznie
dostarczac swoje
produkty i ushugi
klientom.

2 dolne bloki Kanwy:

Trzy bloki po prawej stronie: Segmenty klientéw, Kanatly oraz
Relacje z klientami, wraz z centralnym blokiem Propozycja
wartosci, tworza czeS¢ BMC zwigzana z AtrakcyjnoScig. W tym
obszarze firma opisuje obecnych i docelowych klientow, kanaty
sprzedazy i komunikacji, za pomocg ktorych do nich dociera,
oraz rodzaj relacji, jakie z nimi buduje. Propozycja wartosci to
kluczowy element Kanwy - opisuje nie tylko produkty i ustugi,

Struktura kosztow
i Strumienie przychodow, tworzg czeS¢ odpowiadajacg za
RentownosSc¢. W tym obszarze firma szczegolowo okresla, jakie
koszty stale i zmienne ponosi, aby dostarczyc¢ swoje produkty
i ushugi, oraz w jaki sposob generuje przychody ze sprzedazy.



Powody, dla ktorych przedsiebiorstwo powinno korzystac
z Business Model Canvas (BMC):

*k Wizualna prezentacja: BMC zapewnia wizualna i zwiezla
prezentacje modelu biznesowego firmy na jednym arkuszu.

3% Kompleksowy przeglad: BMC obejmuje wszystkie istotne
aspekty dziatalnoSci, w tym segmenty klientow, propozycje
wartosci, kanaly dystrybucji, relacje z klientami, strumienie
przychodow, kluczowe dziatania, zasoby, partnerow
i strukture kosztow. To daje pewnos¢, ze zaden istotny
element modelu biznesowego nie zostanie przeoczony .

*k Dostosowanie strategiczne: BMC pomaga dostosowac rozne
czesci firmy i zrozumie¢ w jaki sposob kazdy element
modelu biznesowego przyczynia sie do ogolnej strategii.

3K Iteracyjne i sprawne podejicie: BMC zacheca do
iteracyjnego czyli powtarzalnego i zwinnego podejScia do
modelowania biznesowego. Jako narzedzie wizualne
pozwala takze na szybkie aktualizacje i modyfikacje,
ulatwiajac testowanie i udoskonalanie roznych aspektow
modelu biznesowego.

>k Komunikacja i wspélpraca: BMC to wspélny jezyk
komunikacji i wspolpracy w ramach organizacji. Ulatwia
dyskusje miedzy cztonkami zespotu, dziatami
i interesariuszami, pomaga dzielic sie pomystami
i spostrzezeniami na temat roznych elementow modelu
biznesowego.
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*k Identyfikacja mozliwosci i wyzwan: BMC pomaga firmom
zidentyfikowac potencjalne mozliwosci innowacji, wzrostu
lub poprawy w ramach ich modelu biznesowego.
Wizualizujac obecny stan firmy, latwiej jest zidentyfikowac
obszary optymalizacji, ekspansji lub dywersyfikacji.

3% Punkt wyjscia do planowania biznesowego: BMC moze
stuzy¢ jako punkt wyjscia do opracowania bardziej
szczegotowego biznesplanu lub strategii. Stanowi podstawe
do dalszej analizy i planowania, pomagajac firmom
zdefiniowac i udoskonali¢ ich propozycje wartosci, segmenty
klientow i przewagi konkurencyjne.




Co rozumiemy pod pojeciami Atrakcyjnos¢, Wykonalnos¢
i Rentownosc¢

Atrakcyjnosc¢ to poziom atrakcyjnoSci produktu lub ustugi

z punktu widzenia przysztych uzytkownikow lub klientow. To
zrozumienie potrzeb, pragnien i preferencji rynku docelowego
oraz zaprojektowanie rozwiazania, ktore skutecznie spehi te
wymagania. AtrakcyjnoS¢ obejmuje takie czynniki, jak
doswiadczenie uzytkownika, estetyka, funkcjonalnosc i ogolna
propozycja wartosci oferty. Koncentrujac sie na atrakcyjnosci,
firma dazy do stworzenia produktow lub ustug, ktore
wygeneruja zainteresowanie klientow i popyt.

Wykonalnos¢ to ocena praktycznosci i mozliwosci wdrozenia
pomystu lub projektu. Obejmuje ocene aspektow technicznych,
operacyjnych i logistycznych w celu ustalenia, czy
proponowane rozwigzanie jest realistyczne i czy mozna je z
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powodzeniem wdrozy¢. WykonalnoS¢ uwzglednia takie

czynniki jak dostepne zasoby, wymagania technologiczne,
umiejetnosci, infrastrukture i ramy czasowe. Ocena ta pomaga
zidentyfikowac ograniczenia, zagrozenia i wyzwania, ktore
mog3 pojawic sie na etapie wdrazania. Analizujagc wykonalnosc,
firma upewnia sie, ze pomyst jest wykonalny i mozna go
wdrozyc¢ przy uzyciu dostepnych zasobow.

Rentownosc¢ to ocena, czy pomyst lub projekt jest finansowo
oplacalny i moze przynieSc trwale zyski. Obejmuje analize
rynku, przychodow, kosztow, strategii cenowej, konkurencji
oraz potencjalnego zwrotu z inwestycji. Pomaga okreslic, czy
rozwigzanie ma szanse na dlugoterminowy rozwoj

i zrownowazong rentownosc.
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Rozdzial 4

Segmenty klientow: Kim jest turysta

kulinarny?

ycie turysta kulinarnym to przede wszystkim stan

ducha. Niezaleznie od tego, czy ktoS przyjechat z

drugiego konca Swiata, mieszka tuz za rogiem, czy jest
reprezentantem pokolenia X, Y czy Z - wspolnym tutaj
mianownikiem jest potrzeba czerpania przyjemnosci z
doswiadczen zwigzanych z jedzeniem. A ,,doSwiadczenie” to

dzis stowo klucz takze w turystyce kulinarne;j.

Wsrod turystow zainteresowanych podrozami kulinarnymi

znajdziemy przedstawicieli niemal wszystkich grup wiekowych.

Z raportu Food Travel Monitor 2020 WFTA wynika, Ze blisko
85% podroznych chetnie siega po nowe, lokalne smaki, a
niemal 65% pragnie zglebi¢ wiedze o historii i dziedzictwie
kulinarnym odwiedzanych miejsc.

Chociaz ludzie cenig sobie doznania kulinarne, rzadko s3g one
jedynym powodem podrozy. NajczeSciej to jeden z wielu
czynnikow, ktore skianiajg ludzi do wyboru danego miejsca.
Wedtug raportu ,,Global Travel Trends Report 2023”

opublikowanego przez American Express, podrozujacy, ktorzy
najczesciej planujg wycieczki kulinarne, to millenialsi (wiek ok.
40 lat) i pokolenie Z (20-latkowie). W tych grupach odsetek
osob deklarujacych sie jako turysci kulinarni siega nawet 50%,
podczas gdy Srednia dla wsrod wszystkich respondentow
wynosi 35%. Wg tego samego zrodla 74% respondentow stawia
wrazenia z podrozy ponad ich koszt. Wsrod najwazniejszych
trendow obserwowanych w tym zakresie mozna wymienic
wellness Wave, ,,Set-Jetting” i Delicious Destinations.




Z drugiej strony, caly czas zmieniajg sie preferencje i wartoSci
wyznawane przez klientow. Coraz wiecej z nich zauwaza
roznice pomiedzy zywnoScig produkowang przez rolnikow w
matych gospodarstwach, a rolnictwem na duza skale. Do
kluczowych zjawisk ksztattujgcych preferencje klientow, ktore
moga wzmocnic zainteresowanie turystyka kulinarng w basenie
Morza Battyckiego, naleza:

*k Konsumenci dociekliwi (ang. Sleuthy Shoppers) - sceptyczni
wobec produktow wytwarzanych masowo i misji firm, ktore
je produkuja.

*k Zwolennicy czystego stylu zycia (ang. Clean lifers) - ceniacy
sobie Swiadome zycie i podrozowanie wyzej niz catlonocne
imprezy i zatloczone miejsca. Sa przekonani, ze ich wybory
zakupowe sg wazne zarowno dla nich, jak i dla planety.
Mowig ,,nie" alkoholowi, zywnoSci pochodzenia zwierzecego
i masowej produkcji.

*R Turysci ,,z dala od utartych szlakéw” (ang. Off the beaten
track) - cenig nieodkryte, peryferyjne miejsca z autentyczng
lokalng kulturg. Chetnie odwiedzaja je, jeSli oferujg one
dobra relacje jakoSci do ceny.

*k Filanturysci (ang. Philantourists) - lacza filantropie z
turystyka, zwracajac uwage na to, jak ich decyzje wpltywaja
na gospodarke odwiedzanego miejsca. Wybieraja rodzinne
firmy i lokalnych dostawcow, Swiadomie kierujac swoje
wydatki tak, aby wspieraty lokalng spotecznosc.
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Turystyka, wartosci i doSwiadczenia powinny byc zgodne z
przekonaniami podrozujacych oraz wzbogacac ich pasje.
Podczas podrozy istnieje mozliwoS¢ rozwijania wlasnej
tozsamosci poprzez doSwiadczenia angazujgce wszystkie piec
zmystow.
Lokalne podroze i mikroturystyka - bycie turystg to stan
umyshu; mozna odkrywac historie, kulture i smaki nawet w
miejscu zamieszkania. Elementy te skladajg sie na profil
ciekawskich odkrywcow, czerpigcych radosS¢ z poznawania
nowych smakow oraz historii kryjacych sie za nimi.

Przy wyborze segmentu (lub segmentow) klientow, do ktorych
kierowana jest oferta, istotne jest poznanie, kim oni sg, jakie
maja potrzeby i czego oczekuja od wizyty, positku, wybranego
produktu lub noclegu. A takze jakiej oczekujg atmosfery,
emocji i wspomnien, ktore chcg przezyc i zachowa¢ w pamieci.




Analiza persony

Analiza persony to proste, a jednoczesSnie niezwykle skuteczne
narzedzie, ktore pozwala lepiej zrozumiec klientow - ich
potrzeby, frustracje, aspiracje oraz oczekiwania. Polega ona na
stworzeniu fikcyjnego przedstawiciela grupy docelowej po to,
aby zebrac informacje o jego zachowaniach, cechach
demograficznych, preferencjach i niecheciach. Dzieki takiej
analizie mozna zaprojektowac, zmodyfikowac¢ lub udoskonali¢
oferte w sposob, ktory bedzie dla klientow naprawde
atrakcyjny. Tak opracowany zestaw korzySci nazywamy
propozycja wartosci.

Ponizej znajdziesz instrukcje, jak przeprowadzi¢ warsztaty
tworzenia persony wspoOlnie z zespotem. Mozesz wykorzysta¢c w
tym celu cyfrowe narzedzie do burzy mozgow, takie jak
www.miro.com lub postuzy¢ sie duzym arkuszem papieru.
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*k Stworz fikcyjna postaé - bedzie ona punktem odniesienia dla
wybranego segmentu klientow.

Kk Nadaj jej imie oraz okresl wiek, stan cywilny, miejsce
zamieszkania, poziom wyksztalcenia, zainteresowania,
ulubione seriale czy ksigzki, cechy charakteru i motywatory.

*k Opisz zawdd tej osoby oraz czynniki, ktore sprawiaja, ze
czuje sie ona szczeSliwa, pewna siebie, zainspirowana, ale
takze to, co ja irytuje lub frustruje.

>k Okresl cele - zaréwno zawodowe (dlaczego wybrala dana
Sciezke kariery, co chce o0siggnac), jak i osobiste. Zastanow
sie, jakie emocje towarzyszg jej w momentach sukcesu
i porazki.

>k Okresl zawod i co moze przyczyniac sie do tego, ze osoba ta
jest szczeSliwa, pewna siebie, zainspirowana, poirytowana,
sfrustrowana.

*k Uwzglednij kontekst zewnetrzny - czym sie interesuje, jakie
Sledzi trendy, z jakich nowych technologii korzysta. Spekuluyj
Smialo - nie ograniczaj sie jedynie do faktow, ale staraj sie
przewidzieC zachowania i motywacje tej osoby.

*R Przyjrzyj sie swojemu biznesowi oczami klienta - jak
wyglada Twoja oferta i relacja z nim z jego perspektywy?

ok Zapisz wszystkie spostrzezenia - na papierze lub w formie
cyfrowe;j.


http://www.miro.com

Podsumowanie

Czego dowiedziates sie o swoim kliencie? Czy wszystko jest tak, jak
zaktadates? Czy nauczyles sie czegos nowego?

Jak skutecznie podejsc do klienta i przekonac go do naszej firmy
i naszych produktow? Jakie rozwigzanie bedzie dla niego

atrakcyjne? Jakie przestanie?

Weiel sie w role klienta: teraz to Ty nim jestes! Spojrz na swoj
pomyst na biznes z perspektywy klienta. Co widzisz? Co chciatbys

zobaczyc?

Jakie wnioski wyciggngles na temat swojej propozycji wartosci?
Czy odpowiada ona potrzebom Twoich klientow?
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Podczas serii warsztatow, w ramach pierwszego pakietu prac
projektu BASCIL, omowiliSmy szereg narzedzi i strategii, ktore
mozna wykorzysta¢ do opracowania wlasnego modelu
biznesowego Canvas. Tutaj znajduje sie link do tablicy Miro, na
ktorej znajdziesz wszystkie szablony i instrukcje dotyczace
tego, jak przemyslec i pracowac z roznymi blokami BMC oraz
wdrozy¢ niektore lub wszystkie z tych narzedzi, aby
przeksztalci¢ swoja dziatalnoS¢ w centrum turystyki kulinarne;j.


https://miro.com/app/board/uXjVPhGSfzM=/
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Rozdzial 5

Relacje z klientami - obecni i nowi klienci

realiach biznesowych powszechnie przyjmuje sie,

ze koszt pozyskania nowego klienta jest nawet

pieciokrotnie wyzszy niz koszt utrzymania
obecnego. Choc¢ zwiekszanie bazy klientow jest bez watpienia
korzystne, to wlasnie lojalnos¢ dotychczasowych odbiorcow
pozwala w peli wykorzystac¢ ich potencjat i maksymalizowac
wartoS¢ dla firmy.

Majac powyzsze na uwadze, wazne jest, aby po pierwsze
zrozumie¢ wartosSc istniejacej bazy klientow, po drugie -
zrozumie¢ w jaki sposob mozna utrzymac komunikacje z nimi

i zachecic ich do powrotu, zakupu wiekszej liczby produktow, a
nawet polecenia znajomym. Ludzie sg zawsze gotowi dzielic sie
swoimi pozytywnymi i roznorodnymi doSwiadczeniami
kulinarnymi i podrozniczymi. Skorzystaj z tego i opracuj proste
strategie, aby utrzymac swojg firme w centrum uwagi Twoich
klientow i ich znajomych: niewielki rabat, kupon lub drobny
upominek przy zakupie moze mieC duze znaczenie.

Analiza obecnych klientow i ich preferencji to cenne zrodto
wiedzy przy wprowadzaniu nowych ofert oraz przy
decyzjach o rezygnacji z dzialan, ktore nie przynosza
oczekiwanych rezultatow.




Przyciaganie turystow zaznajomionych z turystyka
kulinarng moze opierac sie na dotarciu do klientow innych
podmiotow. Nie musisz tworzy¢ rynku od zera - mozesz
wprowadzi¢ swoj produkt do istniejgcej oferty. Wykorzystaj
dostepne platformy internetowe, ktore gromadza tysigce
mitosnikow kulinarnych doznan na calym Swiecie. Ponizej
znajdziesz przyklady najpopularniejszych z nich:

Eatwith - to pierwsza spolecznosc¢ dzielaca sie
doSwiadczeniami kulinarnymi. Bardzo dobry punkt wyjscia.
Skupia sie glownie na prywatnych wydarzeniach oraz tych
odbywajacych sie w duzych miastach lub w ich poblizu. Oferuje
kolacje, lekcje gotowania i wycieczki kulinarne.

Travelling Spoon - oferuje positki w domu, lekcje gotowania
i wycieczki po targach. Misjg zalozycieli platformy jest
»znalezienie dla Ciebie najbardziej znaczacych

i niezapomnianych doSwiadczen kulturowych”.

Na obu platformach mozna rowniez znalez¢ oferty kulinarnych
doswiadczen online.

Aby korzystac z takich platform, musisz uzyskac certyfikat
gospodarza i dodac swojg oferte. Dzieki temu klienci bedg
mogli rezerwowac ushugi i ptacic za nie online. Pamietaj, ze do
ceny doliczana jest prowizja platformy - zwykle 10-30%.

Nalezy pamietac, ze giganci branzy rezerwacyjnej, tacy jak
booking.com i Airbnb, takze oferujg mozliwoS¢ rezerwacji
doswiadczen kulinarnych. Mozna je fatwo znalez¢ na ich
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stronach gtéwnych - na booking.com nazywajg sie one
»aktywnosSciami”, a na Airbnb ,,doSwiadczeniami”. Chociaz
wiekszoS¢ z nich jest ograniczona do duzych miast,
najprawdopodobniej beda one sie rozwijac tak samo szybko jak
booking.com, ktory na poczatku dziatalnoSci obejmowat tylko
hotele w miastach.




Tradycyjne i wirtualne kanaly istotne dla dotarcia do
grup klientow

Kazdy produkt kulinarny ma swojg historie, a ludzie od zawsze
kochaja historie. Naszym zadaniem jest znalezienie
odpowiedniej formuty narracji i komunikacji oraz wlasciwych
kanatow, aby tatwo dotrze¢ do odpowiednich odbiorcow.
Kanaty te muszg budowac¢ mosty komunikacyjne, ktore ulatwia
kontakt miedzy osobami poszukujacymi wysokiej jakoSci
doswiadczen kulinarnych a gospodarzami, ktorzy je oferuja.

Mozna powiedziec, ze Twoja historia zostanie napisana,
sfotografowana i udostepniona w dwoch rownie waznych
czeSciach:

1. Pierwsza czeSc to Twoja historia o produktach, dzialalnosci,
okolicy i ofercie.

2. Druga czesc¢ dotyczy sposobu przedstawienia lub napisania
tej historii w zaleznoSci od segmentow klientow, do ktorych
chcesz dotrzec.

Przykladowo, wiejski pensjonat potozony nad jeziorem lub w
poblizu lasu moze przyciagac starszych gosci, podkreslajac
spokdj i lokalne positki, a mtodszych - akcentujgc atrakcje takie
jak bieganie, jazda na rowerze, ptywanie czy splywy kajakowe.
To ten sam obiekt i ta sama oferta, lecz przekaz dostosowany
do réznych grup docelowych.

Na koniec kilka stow o roznych kanatach. Zastanow sie, kim jest
Twoj docelowy klient: gdzie go znajdziesz? Osoby w wieku 40
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lat beda prawdopodobnie korzystac z Facebooka lub
Instagrama, podczas gdy 20-latkowie moga by¢ aktywni na
Twitterze lub Tik Toku. Znajomos¢ klientow i ich zachowan
pozwoli Ci okreslic, jak do nich dotrzec¢ i jakim kanatem.

Jesli mamy juz doSwiadczenie w turystyce kulinarnej, musimy
zadbac o jej widocznos¢ zaro6wno na poziomie lokalnym

i regionalnym, jak i w caltym spektrum dostepnym w Internecie.

Najpierw skupimy sie na tradycyjnych kanalach, a nastepnie
przejdziemy do Swiata wirtualnego. Zanim jednak
zorganizujemy poszczegolne kanaly promocji, kilka stow o
przygotowaniu podstawowych materiatlow: zdjec, tekstow

i filmow.




Przygotowanie do promocji

Niezaleznie od tego, jakie kanaly promocji chcesz wykorzystac,
musisz pamietac, ze musisz przygotowac i by¢ w stanie
dostarczac treSci najwyzszej jakoSci w sposob ciagly. Mowimy
tu przede wszystkim o wysokiej jakosci zdjeciach i filmach z
dobrymi, chwytliwymi tekstami. Bedg one przydatne zar6wno
w tradycyjnych, jak i internetowych kanatach promogji.

Dobra wiadomos¢ jest taka, ze wiekszoS¢ z nas posiada
smartfona, ktory obecnie w zupelnosci wystarcza do robienia
Swietnych zdjec, krecenia i montowania dobrych filmikow,
publikowania tych materiatow w mediach spotecznoSciowych.
Pamietaj, ze ,,jemy oczami", a dobre materialy wideo najlepiej
sprzedajg nasz produkt. Magdrym podejSciem jest stworzenie
bazy zdjec, ktora postuzy pozniej do wszystkich rodzajow
promocji. Mozesz zatrudnic fotografa specjalizujgcego sie w
sesjach kulinarnych. Jeszcze lepiej jak odkryjesz go w sobie.

Jesli jestes mistrzem dobrej fotografii, prawdopodobnie nie
potrzebujesz porad w tej kwestii. JeSli jednak nie odkryles w
sobie tego talentu, zwroc¢ uwage, czy Twoj smartfon posiada
opcje ,,portret” i ,zdjecia szerokokatne”. Pierwsza opcja bedzie
potrzebna do robienia zdjec¢ portretowych, a takze moze
postuzy¢ do fotografowania potraw. Opcja szerokokatna
pozwoli Ci objac cale pomieszczenie lub wiekszg grupe osob, co
bedzie przydatne podczas fotografowania lub filmowania
spotkan, warsztatOw, prezentacji. Pamietaj rowniez, ze kazde
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zdjecie lub klatka filmu powinna byc¢ jak obraz, mie¢ swoj temat
i przemysSlang kompozycje.

Wiecej praktycznych porad z zakresu fotografii kulinarnej
oferujg kursy online oraz warsztaty stacjonarne. JeSli wiesz, ze
fotografia nie jest dla Ciebie, upewnij sie, ze w Twoim zespole
jest ktos, kto lubi i potrafi robi¢ dobre zdjecia. Bedziesz ich
potrzebowac zaro6wno do prezentacji swojej oferty, np. w
folderze lub na stronie internetowej, jak i do biezacej promocji
wydarzen lub ofert.

Jesli chodzi o teksty, warto pamietac, ze ludzie zazwyczaj nie
lubig duzo czytac. Dlatego skup sie na stowach kluczowych
i najwazniejszych parametrach swojej oferty, takich jak:

*R Tytul
>X< Czas trwania
>I< Cena

*k Dostepnosé oferty, np. minimalna i maksymalna liczba osob,
dni tygodnia, sposoby rezerwacji i platnosci.




Musisz dolozy¢ wszelkich staran, aby by¢ widocznym w
swoim regionie, zwlaszcza w miejscach, w ktorych pojawiajg
sie potencjalni klienci. Ponizej znajduje sie lista lokalnych

kanatow, ktorych nie mozna zignorowac.
S3 to z pewnoscia:

*k Centra i punkty informacji turystycznej

*R Restauracje z lokalna i tradycyjna kuchnia

Rk Sklepy z lokalnymi specjatami kulinarnymi
*k Obiekty noclegowe, w szczegolnosci hotele
K Pensjonaty i kwatery agroturystyczne.

Generalng zasadg jest nieprodukowanie zbednej makulatury.
Nie drukuj za wszelka cene. Jesli chcesz opublikowac coS w
formie drukowanej, upewnij sie, ze jest to wartoSciowe dla
klienta i nie wylgduje w Smietniku.

Dobrym pomystem jest przeksztalcenie ulotki w ,,walute”, np.
oferujac rabat dla osob, ktore jg przyniosa. Unikaj nadmiaru
tresci - ,,mniej znaczy lepiej”. Dodaj inspirujace zdjecie, krotki
opis oferty z podstawowymi wymaganiami (liczba osob, cena,
okres dostepnosci) oraz informacja o rezerwacji. Podaj adres
URL i kod QR, by skierowac klientow na swojg strone i media
spotecznoSciowe.

Bardzo wazne jest wzajemne promowanie organizacji
oferujgcych doSwiadczenia zwigzane z turystykg kulinarna.
Wzajemna promocja jest niezbedna do zbudowania wspolnej
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wiezi, ktora z czasem moze przeksztalcic sie w dedykowany
kierunek turystyki kulinarnej. Nalezy docenic sitle wzajemnych
polecen i promocji. Warto promowac sie nawzajem, jesli tylko
znamy i mozemy reczyc za takie oferty. Formg wspolnej
promocji moga byc np. wspolne mapki wskazujgce miejsca
turystyki kulinarnej w okolicy czy stoiska z ulotkami
zawierajace podstawowe parametry oferty. OczywiScie istnieje
wiele roznych form wzajemnej promocji z wykorzystaniem
internetu, o ktoérych wspomnimy poznie;j.

Zaznacz swojg obecnoSc w sieci organizatorow wycieczek.
Nawet jeSli jesteS nowicjuszem w branzy turystycznej, istnieja
wyspecjalizowane firmy zajmujace sie organizacjq i sprzedazg
ofert turystycznych. Dlatego warto rozwazyc¢ wspolprace z
nimi. Najlepiej nawigza¢ wspolprace z organizatorami
wycieczek z zakresu turystyki kulinarnej. Szukajgc ich, nie
ograniczaj sie tylko do swojego regionu czy nawet kraju.

Jesli Twoja oferta bedzie opierala sie na lokalnej kulturze
kulinarnej, moze by¢ ciekawym elementem wyjazdu dla
zagranicznych turystow, dlatego warto pamietac o biurach
podrozy, np. z USA czy Niemiec, specjalizujgcych sie w
turystyce kulinarnej, takich jak Poland Culinary Vacation (USA),
Eat Smart Culinary Travel (USA) czy Global Gourmands (USA)
lub Wolff Travel International (Niemcy). OczywiScie warto
rowniez wyslac swoja oferte do firm krajowych lub
regionalnych, o liste ktorych mozesz zapytac regionalng lub
ogolnokrajowg organizacje turystyczna.



Twoje doSwiadczenia zwigzane z turystyka kulinarng to
rOwniez Swietna rozrywka na udanych imprezach
integracyjnych. Dlatego warto rowniez poinformowac o nowej
ofercie organizatorOw imprez z Twojego regionu i kraju.
OczywiScie doSwiadczenia kulinarne sg rowniez elementem
edukacji. Dlatego pamietaj o nawigzaniu wspotpracy z biurami
podrozy zajmujacymi sie turystyka edukacyjng. W zaleznoSci
od charakteru Twojej oferty mozesz by¢ rowniez doskonatym
zrodtem wiedzy dla szkot, uczelni lub przedszkoli.

Kiedy mowimy o kanatach internetowych, mozemy podzieli¢ je
na dwie kategorie. Pierwsza to miejsca w Internecie, ktore
musisz stworzy¢ samodzielnie. Drugim filarem Twojej
obecnosci w sieci sg kanaly tematycznie powigzane, ktore
zostaly stworzone przez inne podmioty. Zaletg pierwszej
kategorii jest to, ze masz pelny wplyw na forme swojej
prezentacji, natomiast druga oferuje nieporownywalnie
wiekszy zasieg.

Istnieje oczywiScie trzecia kategoria - kanaly mediow
spotecznoSciowych. Pamietaj, Ze sa one czasochtonne. Nalezy
publikowac aktualne posty co najmniej dwa razy w tygodniu. W
sezonie - nawet 3-4 razy w tygodniu. Pamietaj, by nie by¢
nachalnym i nie generowac szumu informacyjnego. Zaleta jest
mozliwoS¢ przygotowania kalendarza postow z
wyprzedzeniem.
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Kanal promocyjny

Twoja wlasna strona
internetowa z unikalna

domeng

Strony inter netowe or ganizagji
turystycznych, strony gmin
regionalnych, platformy
rezerwacyjne

Social media: facebook,

instagram, tik tok

Druk wizytéwek

Druk ulotek

Druk katalogow

Druk wspélnych folderéw,

map

Pelna kontrola tresci pod
wzgledem dlugosci i jakosci
Elastycznos¢ w wyborze terminu

publikacji

Lepsze zasiegi
Wzmocnienie przez marke

docelowa

LatwosS¢ rozpoczecia

i intuicyjnos¢

Kontrola czasu i mozliwos¢
planowania postow z
wyprzedzeniem

Eatwos¢é w uzyciu video

Niski budzet
Eatwo do dystrybucji

Stosunkowo tani druk
Mozliwo$¢ zaprezentowania

glownych cech oferty

Mozliwo$¢ wykorzystania

spersonalizowanych grafik i zdjec¢

Interesujace ze wzgledu na
réznorodnos¢ informacji
Moze stuzy¢ jako przewodnik
turystyczny dla turystow
Stosunkowo atwo uzyskac
fundusze na druk od wladz
lokalnych, organizacji

turystycznych lub firm

Przeciw

Budowanie od zera grona
odbiorcow
Kosztowne pod katem czasu

i pieniedzy

Ograniczona kontrola nad
datg publikacji
Koniecznos$¢ dostosowania sie

do przestrzeni promocyjnych

Ograniczony zasieg, chyba ze
jest optacony

Czytelnicy coraz bardziej
obcigzeni natlokiem

informacji

Bardzo ograniczone
informacje
Niemozno$¢ wrzucenia zdjec¢

Trudno sie wyrdznic

Czesto trafiajg do Smieci
Szybko sie dezaktualizuja
Niewielka wartos¢ dla klienta

Stosunkowo wysoki koszt

jednostkowy

Stosunkowo wysoki koszt

jednostkowy

Stosunkowo trudny do

przedruku



25

Rozdzial 6

Jakie doswiadczenia w ramach turystyki
kulinarnej mozesz oferowac?

To, jak bedzie wygladato oferowane przez Ciebie doSwiadczenie
kulinarne zalezy od Twojej kreatywnosci i cech produktu.
Ponizej znajdujg sie przyklady sprawdzonych ofert z zakresu
turystyki kulinarnej, ktore idealnie pasuja do obszaroéw
wiejskich:

*k Wszelkiego rodzaju degustacje wzbogacone o opowiesci na
temat jakoSci, historii i wtasciwosci zdrowotnych zywnoSci to
podstawowe doSwiadczenia w ramach ustugi z zakresu
turystyki kulinarnej. Wykorzystuja one zmyst smaku i tacza
g0 Z pamiecig o miejscu, co czyni doSwiadczenie
niezapomnianym.

ok Restauracje i kawiarnie typu pop-up to najlepszy sposob na
lagodne wejScie w branze restauracyjng. Zazwyczaj sa one
krotko otwarte, np. jeden weekend, w wyjatkowych
miejscach, takich jak pola, sady, stodoty. Zapewniajg
niezapomniane wrazenia zaro6wno gosciom, jak
i gospodarzom. Decydujac sie na otwarcie takiego miejsca,

nalezy zapoznac sie z przepisami bezpieczenstwa
obowigzujacymi w danym kraju. OczywiScie lokalna
restauracja to doskonate miejsce, aby zwiekszy¢ wartosc
produktow rzemieSlniczych. Moze stanowiC ostatnie ogniwo
w tancuchu produkcji lokalnych towarow.

*k Wydarzenia i festiwale zwigzane z porami roku, produktami
i pracami wykonywanymi w polu lub sadzie np. zbior
warzyw i owocow, festiwale smaku, dni otwarte, dozynki.

*R Wycieczki z przewodnikiem obejmujace zapoznanie sie z
tradycjami produkcyjnymi i degustacja w zaktadach
przetworczych, browarach, winnicach, serowarniach,
sklepach miesnych i wedliniarskich, hodowlach ryb,
gospodarstwach mlecznych, gospodarstwach ekologicznych.

*k Warsztaty i lekcje gotowania po§wiecone sztuce
przetwarzania i przygotowywania potraw, obejmujgce m.in.
marynowanie, peklowanie, wedzenie oraz przyrzadzanie
tradycyjnych dan z lokalnych produktow.



K Wystawy i muzea poSwiecone lokalnym i tradycyjnym
produktom (chleb, bimber, Sledz, sery, szynka, piwo,
ziemniaki itp.). Prezentacja historii, przetworstwa
spozywczego oraz degustacja roznych odmian lokalnych
specjatlow kulinarnych i napojow.

*k Polaczenie powyzszych doswiadczen. Bardzo dobrze sie one
uzupelniaja i czesto mozna spotkac potaczenie dwoch lub
wiecej doSwiadczen kulinarnych serwowanych razem.
Typowym przykladem jest wizyta na targach spozywczych,
po ktorej nastepuje degustacja.

W niniejszym podreczniku przedstawiono dwie inspiracje —
litewska farme Augai i szwedzkg Eriksgarden, gdzie wszystko
kreci sie wokot jagod. Degustacji towarzyszg warsztaty,
poznanie zycia rolnika, zakupy lokalnych produktow i wizyta w
restauracji. Przyklady te zachecaja do tworzenia pakietow
doznan kulinarnych oddajacych tozsamoS¢ miejsca i opartych
na lokalnych zasobach.

W przypadku wirtualnej turystyki kulinarnej nalezy pamietac o
jej ograniczeniach — obecnie nie ma mozliwosci przesylania
smakow i zapachow przez internet. Jednak w czasie pandemii
COVID-19, gdy bezposrednie doSwiadczenie potraw nie byto
mozliwe, pojawilo sie wiele inicjatyw online, ktore pozwalaty
choc czeSciowo zastagpic realne doznania kulinarne np.:

Lekcje gotowania online. To Swietny sposob na zapoznanie sie z
potrawami i przepisami, nawet z odlegtych kultur, o ile mamy
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dostep do wszystkich niezbednych sktadnikéw. Ustugi tego typu
mozna zarezerwowac np. poprzez serwis Travelling Spoon.

Wirtualne wycieczki online po miejscach, w ktorych wytwarza
sie i przyprawia tradycyjne potrawy, zyskaty najwiekszg
popularnos¢ w czasie pandemii COVID-19, gdy przewodnicy
turystyczni nie mogli osobiScie oprowadzac gosci. Podczas
takiej wycieczki przewodnik opowiada na zywo, np. o
fabrykach parmezanu w regionie Emilia-Romania, a uczestnicy,
laczac sie online, mogg zadawac pytania i komentowac. Tego
typu oferte, w okresie pandemii, przygotowata m.in. firma
turystyczna Food Valley z Parmy we Wloszech.

Degustacja online, ktora jest potaczeniem ustugi rzeczywistej i
wirtualnej. Bardzo popularna podczas pandemii, poniewaz
stanowila czesto wydarzenie firmowe. W tym przypadku
uczestnicy otrzymywali np. zestaw win z jednego regionu, a
podczas spotkania online sommelier lub producent wina
opisywat je, przedstawiajgc smak, pochodzenie i sposOb
uprawy poszczegolnych rodzajow winorosli.

Pudetko z lokalnymi produktami do zamoéwienia online -
specjalnie wyselekcjonowany zestaw lokalnych produktow
(zotte sery, wedliny, pasty warzywne, oliwy z oliwek, ciastka,
miodd, wina itp.). Produkty sa pakowane razem i opatrzone
opisem miejsca pochodzenia oraz producentéow. Mozna je
zamoOwicC online. Do zestawu mozna dolgczy¢ przepis na
lokalna potrawe oraz instrukcje przygotowania online.



Chociaz nie mozemy podac ztozonego przykladu
doswiadczenia turystycznego online w regionie Morza
Baltyckiego, mozemy znalez¢ bardzo dobre wirtualne wycieczki
po estonskiej winnicy Allikukivi.

Jak krok po kroku wprowadzi¢ nowg oferte turystyki
kulinarnej

Jednym z glownych powodow, dla ktorych zdecydowanie
zalecamy stworzenie wlasnej oferty, jest pojawienie sie
wysokiej wartoSci dodanej dla produkcji rolnej. Innym waznym
aspektem jest uniezaleznienie sie lub przynajmniej
zmniejszenie zaleznosSci od jednego odbiorcy produktu oraz
dywersyfikacja kanalow sprzedazy. OczywiScie wigze sie to ze
skroceniem tancucha dostaw i drogi ,,od pola do stotu”.

Dobrym przyktadem wartoSci dodanej i powstania nowego
rynku dla produktu sg imprezy z wegorzem, ktore wywodzg sie
ze starej tradycji zwanej Alagille w regionie Skine w Szwecji.
Imprezy te byly organizowane pod koniec sierpnia i polegaty na
degustacji szeSciu roznych potraw z wegorza.

Obecnie wegorz jest drogg i rzadkg ryba, bliskg wyginiecia.
Rybacy ze Skane oferujg wiec uproszczong wersje imprez z
wegorzem jako sposob na poznanie produktu i tradycji. Zamiast
sprzedawac ryby nabywcy, poSrednikowi lub na targu,
sprzedajg impreze z wegorzem jako motywem przewodnim.
Podczas imprezy turySci mogg postuchac o tradycji, historii i
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lokalnej kulturze oraz sprobowac np. 100 gramow tej
wspaniatej ryby, placac za caly kilogram.

Wybor tematu

Pierwszym krokiem w projektowaniu ustugi turystyki
kulinarnej jest wybor unikalnego motywu przewodniego, ktory
stanie sie fundamentem oferty. Im silniejszy zwigzek motywu z
miejscem pochodzenia i lokalng tradycja, tym latwiej bedzie
stworzy¢ ustuge opartg wiasSnie na tym temacie.

Dla wielu z Was wybor bedzie oczywisty — to Wasz produkt
stanie sie glowng atrakcjg. Czasem jednak trzeba bedzie
zdecydowac pomiedzy wieloma mozliwoSciami, pojawiajgcymi
sie np. w przypadku duzego gospodarstwa rodzinnego. W takiej
sytuacji warto zaprezentowac swoje unikalne podejScie do
wybranego produktu. Niezaleznie od tego, co stanie sie
motywem przewodnim, pamietajcie, by zapewnic goSciom
mozliwosc¢ spotkania z Wami lub Waszg rodzing oraz
sprObowania Waszych potraw. To wilaSnie takie autentyczne
doswiadczenie — bliskos¢ lokalnosci i tradycji — bedzie dla nich
glownym powodem przyjazdu.

Wybierajgc najlepszy produkt, pamietajcie o podkresleniu jego
zwigzku z miejscem pochodzenia. Wasza ustuga ma by¢
dlugoterminowg inwestycja. Aby zbudowac solidne
fundamenty, zadbajcie o wyjatkowos¢ produktu. Warto
poprzec ja certyfikatem, np. sieci Culinary Heritage, krajowym
certyfikatem autentycznosci lub certyfikatem UE o chronionej



nazwie geograficznej lub innym uznanym certyfikatem jakosci.
Warto by¢ Swiadomym potrzeby ochrony, aby w przysztoSci nie
spotkac nasladowcow, ktorzy beda czerpac korzysci z Twojego
pomysthu i pracy.

Wybor miejsca

Konieczne jest rowniez zapewnienie odpowiednich udogodnien
dla gosci oraz zaplanowanie kompleksowej obstugi. Nalezy
pamietac, ze przechodzisz z roli producenta do roli dostawcy
ustug i bedziesz dziala¢ w branzy hotelarskiej, ktora wymaga
bardzo dobrego przygotowania. Dlatego zaplanuj krok po kroku
trase zwiedzania i degustacje potraw.

Teraz musisz zaprojektowac¢ mape podrozy klienta w Twoim
obiekcie. Spojrz na swoj obiekt oczami klienta, ktory jest tu
zupelnie nowy. Sprawdz dokladnie wszystkie aspekty, ktore
turysci zobaczg i z ktorymi zetkng sie podczas wizyty. Zacznij
od sprawdzenia, czy podworze jest schludne i estetyczne, ale
nie zapomnij o innych aspektach wymienionych ponizej.

Niezaleznie od rodzaju ustug, ktore zdecydujesz si¢
sSwiadczyc, Twoje otoczenie musi spelniac podstawowe
potrzeby ludzi, takie jak:

*k Informacje o tym, jak dojechaé (oznakowanie na drodze i na
terenie obiektu z nazwa firmy lub nazwg atrakcji)

*k Bezpieczne miejsce parkingowe (najlepiej wydzielony
parking z miejscami dla samochodoéw osobowych i
autobusow)
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>k Umycie rak i skorzystanie z toalety (toaleta powinna by¢
czysta i oddzielona od innych funkcji, takich jak
gospodarstwo domowe)

>k Robienie tadnych zdjec¢ i filmoéw (oznacza to, ze nalezy
zadbac o dobre oSwietlenie i porzgdek w otoczeniu, aby
zdjecia wygladaty Swietnie; mile widziane jest rowniez
wskazanie najbardziej fotogenicznych miejsc oraz
przeszkolenie personelu w zakresie robienia zdjec)

*k Zakup pamiatek (sprzedaz doswiadczenia jest doskonatym
sposobem na promocje produktow spozywczych, takich jak
mate probki wlasnych wyrobow i inne autentyczne lokalne
produkty)

>k Metody platnosci, z ktorych beda mogli skorzystaé (prosze
upewnic sie, ze oferujg Panstwo ptatnosci bezgotowkowe,
niekoniecznie kartg, ale prosze rozwazy¢ platnosci
smartfonem, takie jak Blik, jako alternatywe).

Decydujac sie na przygotowanie konkretnej ustugi, nalezy
ZwWr0cic szczegolng uwage na jak najlepsze przygotowanie
miejsca. W zaleznoSci od rodzaju ustugi, ktorg zamierzasz
Swiadczyc¢, bedziesz musiat dostosowac rozne przestrzenie do
potrzeb gosci. Ponizej znajdziesz plan dzialania, jak dostosowac
swoje przestrzenie produkcyjne do potrzeb turystow.

Warsztaty kulinarne, pokazy kulinarne, lekcje gotowania,
degustacje z Twoim produktem w roli gléwnej -
najprawdopodobniej bedziesz potrzebowac:



*k Wygodnego miejsca dla grupy od kilku do dwudziestu oséb.
Jesli dysponujesz dodatkowym pomieszczeniem o
powierzchni nie mniejszej niz 40m2, moze ono wystarczyc.
Jednak dwa oddzielne pomieszczenia o powierzchni co
najmniej 25-30m bed3 jeszcze lepszym rozwiazaniem.
OczywiScie, jeSli masz takg mozliwoS¢, mozesz przeznaczyc¢
wiekszg powierzchnie, np. 80-90mz2.

>3 Odpowiedniej przestrzeni warsztatowej np. dwoch stotow o
dtugosci 5-6 metrow, przy ktérych bedzie mogto pracowac
jednoczesnie do 20 osob. Stoty takie powinny by¢ dosc
szerokie, tj. mierzy¢ od 80 do 120 cm i mie¢ doS¢ wysoki blat
(okoto 80 do 100 cm od poziomu podtogi). Dodatkowy trzeci
stol nalezy przygotowac dla prowadzacego warsztaty. Taka
przestrzen powinna by¢ wyposazona w zlew, co najmniej
dwie plyty indukcyjne, kosz na Smieci oraz pelne
wyposazenie kuchenne do przygotowania wybranego menu.

*k Warto przewidzie¢ osobne miejsce do spozywania positkow
lub degustacji, np. wspolng tawe. Aranzacja powinna
podkreslac lokalny charakter wystroju oraz prezentowac
wlasne wyroby i produkty innych lokalnych producentow.

*R Najlepiej, aby przestrzeni znajdowala sie wewnatrz budynku,
jednak w przypadku dzialalnosci sezonowej mozna
rozpoczac od szopy. Dobrym rozwigzaniem jest adaptacja
starej stodoly, stajni lub innego budynku gospodarczego, co
nada ofercie autentycznego charakteru.
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Wycieczki z przewodnikiem po zaktadach przetworczych.
Trzeba pamigtac, Ze czesto funkcjonujg one w oparciu o
rygorystyczne przepisy sanitarne. Nie oznacza to jednak, ze
organizacja wizyty jest niemozliwa — przy odpowiednim
przygotowaniu mozna oprowadzac gosci nawet po miejscach
o bardzo restrykcyjnych zasadach, takich jak serowarnie czy
mleczarnie. Trzeba jednak bezwzglednie pamietac o:

*k Wyznaczeniu trasy zwiedzania, ktora nie koliduje z
procesem produkcji i nie stwarza zagrozenia dla zdrowia ani
bezpieczenstwa pracy.

Kk Przygotowaniu odziezy ochronnej dla odwiedzajacych, np.
jednorazowych czepkow i fartuchoéw ochronnych.

Kk Sklepiku z lokalnymi produktami i pamiatkami kulinarnymi
powigzanymi z oferowanym wyrobem, np. fartuchami
kuchennymi, rekawicami, ksigzkami kucharskimi.

Zwiedzanie gospodarstw, sadoOw czy winnic nie jest trudne.
Warto jednak opisa¢ gtéwne drogi, czeSci gospodarstwa i
uprawiane gatunki. Nie pomijaj informacji o cechach odmian,
historii gospodarstwa, lokalnych specyfikach, np. glebach lub
klimacie.

Zadbaj o jakosc i jednolity charakter tras pieszych, tj. Sciezek
i drog wewnatrz gospodarstwa, uzywaj najlepszych lokalnych,

naturalnych materiatow, takich jak kamien i Zwir.



Przygotuj ciekawg matg architekture, wiaty, tawki i stoty,
pamietaj, ze jakoS¢ i wygoda sa rowniez czeScig Twojej ustugi.

Pamietaj, ze Twoje gospodarstwo to czesto malownicze miejsce
do robienia zdje¢. Wyeksponuj, dostownie i w przenosni,
najpiekniejsze widoki i zachec turystow do robienia zdjec.

Coraz wiekszqg popularnosciq cieszqg si¢ muzea Zywnosci,
ktore sqg doskonalq formg prezentacji dziedzictwa
kulinarnego opartego na produktach kulinarnych. Ich
przygotowanie nie musi byc trudne. Jesli jestes pasjonatem
konkretnego lokalnego produktu i masz ochote przygotowac
ciekawg wystawe na jego temat, moze to byc swietny pomyst
na innowacyjng ustuge turystyki kulinarnej w Twojej okolicy.
Aby otworzyc takie miejsce, niezbedne bedg:

*k Powierzchnia wystawowa i eksponaty zwiazane z historia
produkcji Twojego produktu

ok Prezentacje multimedialne dotyczace produktu, np. ekran
dotykowy, monitor wideo lub audioprzewodnik, ktore
opowiedza jego historie. OczywiScie konieczne bedzie
rOwniez przygotowanie interesujgcej tresci, np. nakrecenie
prostego filmu o historii produktu, co moze wymagac
pewnego wysitku, ale najprawdopodobniej bedzie mozna to
zrobi¢ na smartfonie, jeSli jeden z cztonkow zespotu jest
biegly w obstudze nowoczesnych technologii

K Miejsce na warsztaty i degustacje
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sk Sklep z pamigtkami

Przygotowanie wystawy i personelu

W branzy hotelarskiej i rekreacyjnej, ktora obejmuje turystyke
kulinarna, rola personelu jest kluczowa. W restauracji to kelner
doradza, podaje dania i staje sie rownie wazny jak szef kuchni
w tworzeniu niezapomnianych kulinarnych wspomnien. W
hotelu jakosc¢ obstugi w recepcji ma znaczgcy wplyw na
zadowolenie z pobytu. Podczas zorganizowanej wycieczki
zagranicznej zrozumienie tego, co widzimy, zalezy od dobrego
przewodnika, ktory opowie nam o odwiedzanych miejscach

i pozwoli nam je zrozumieC. Dlatego bardzo wazne jest, aby
sukces Twojej oferty zalezatl od tego, jak profesjonalnie Twoi
pracownicy wypelnig nowa role przewodnika turystyki
kulinarnej, ktorg tutaj nazwiemy ,,przewodnikiem kulinarnym”.

Dobry przewodnik kulinarny powinien by¢ otwarty, uprzejmy

i profesjonalny, a takze lubic kontakt z ludZzmi oraz rozumiec
potrzeby gosci. Nie kazdy producent czy rolnik czuje sie w tej
roli komfortowo — wowczas warto powierzyc¢ ja komus innemu,
np. wspotpracownikowi lub dorostemu dziecku. Przed
wyborem osoby dobrze jest wspolnie wzig¢ udzial w podobnym
doswiadczeniu kulinarnym, np. warsztatach czy wizycie na
farmie w ramach szlaku kulinarnego.

Profesjonalizm obslugi powinien obejmowac miedzy innymi
stroj firmowy, ktory musi by¢ czysty i schludny oraz pasowac
do oferowanego produktu kulinarnego i otoczenia. Na przykiad



koszula w krate i dzinsowe spodnie beda pasowac do
wiekszosci atrakcji turystyki kulinarnej na wsi, takich jak
zwiedzanie gospodarstwa lub sadu. Dla prowadzacych
warsztaty i pokazy kulinarne lepszym strojem bedzie fartuch z
wyhaftowang nazwg firmy. Najwazniejsze jest jednak, aby byly

one nienagannie czyste, wygladaly jak nowe i nie byly uzywane

do innych prac produkcyjnych lub polowych.

Osoba obstugujaca goSci powinna rowniez posiadac
identyfikator z imieniem, opcjonalnie nazwiskiem.

Jesli Twoja oferta obejmuje udzial w warsztatach kulinarnych,
przygotuyj dla uczestnikow tadne fartuchy pasujace do Twojej
koncepcji. Upewnij sie rOwniez, ze masz co najmniej dwa
komplety i pamietaj o ich wypraniu przed przyjeciem nowych
goSci.

Przygotowanie pokazu i rol dla personelu i goSci to
koniecznosc. Twoja nowa ustuga jest rodzajem pokazu, w
ktorym scenariusz i role muszg by¢ starannie przemyslane i
wykonane. To, co goscie ustyszg od gospodarza, powinno by¢
dokladnie przemyslane i napisane z wyprzedzeniem. Oznacza
to, ze kazda ustuga powinna sktadac sie co najmniej z
nastepujgcych czesci:

*k Wprowadzenie z opowiescia o lokalnym kontekscie,
tradycjach, historii roSliny i gospodarstwa.

*k Rozwiniecie, w ktorym uczestnicy poznaja produkt, jego
sekrety, zadaja pytania i uczestniczg w interakcji, np.
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zbiorach, warsztatach lub pokazie kulinarnym, degustacji
itp. Niezaleznie od wybranego produktu i tematu,
doswiadczenie turystyczne musi by¢ dynamiczne, najlepiej
angazujace wszystkie pie¢ zmystow. Dlatego warto zadac
sobie pytanie, w jaki sposOb kazdy ze zmystow bedzie
aktywny podczas naszego doSwiadczenia, zaczynajgc od
wzroku, stuchu, dotyku, wechu, a konczac na smaku. Warto
rowniez odwolac sie do szostego zmyshu, czyli pamieci, np.
poprzez przywolanie wspolnych wspomnien, np.
dotyczacych tradycji kulinarnych, ktore turySci moga
powiazac z produktem lub kategorig produktow. To jest
sedno naszego doSwiadczenia i to wlaSnie ta czeS¢
przygotowan zastuguje na najwiekszg uwage. Sukces w
kazdej innej dziedzinie, w tym w sprzedazy lub marketingu,
wynika z jakoSci wrazen sensorycznych turysty.

*k Podsumowanie to czas, aby porozmawiac z turystami o
mozliwoSci zakupu produktow i pamigtek zwiazanych z
ofertg. PoleC partnerow oferujacych inne atrakcje kulinarne
w Twojej okolicy lub na trasie. Nie zapomnij o drobnym
upominku dla gosci lub wizytowce lub ulotce, wszystko po
to, aby zbudowac relacje z gos¢mi. W tej fazie powinni oni
zapoznac sie z Twoimi mediami spotecznoSciowymi,
sklepem internetowym, newsletterem i innymi formami
kontaktu z Toba.



Probowanie i testowanie

Nie musisz by¢ idealny. JeSli wszystko dziala, jesteS gotowy do
przyjmowania turystow. Po przygotowaniu wszystkich tych
elementow czas na praktyke. Osiggniesz minimalny produkt
(MVP), ktory bedziesz musiat ulepszac, stuchajgc opinii

klientow i wspotpracownikow.

Warto przeprowadzic kilka prob, zapraszajgc kolegow

i przyjaciot, aby zebrac opinie na temat przebiegu tego procesu.

Z pewnoscig pozwoli to znacznie ulepszyc¢ produkt. Kolejnym
krokiem moze by¢ zaproszenie lokalnych przedstawicieli
branzy turystycznej i partneréw biznesowych, z ktorymi
planujesz wspotprace. Oni rowniez udzielg Ci cennych
komentarzy.

Ta faza moze sie powtarzac kilka razy, ale nalezy miec jej
SwiadomoS¢, poniewaz bedziesz coraz lepiej dostosowywat sie
do nowej niszy rynkowej, ktora przyniesie Ci nowe zrodta
dochodow.

Ostatnim krokiem jest nawigzanie wspolpracy z partnerami

i budowanie wspolnych inicjatyw. Dobrymi przykltadami sg
degustacje potraw, potaczone oferty wycieczek kulinarnych

i festiwale kulinarne. Ten aspekt zostanie omowiony w kolejnej
czeSci podrecznika BASCIL.
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Rozdzial 7

Kalkulacja kosztow

Twoja nowa ustuga turystyki kulinarnej ma zapewnic Ci
rozrywke, powody do dumy, ale takze korzysci ekonomiczne.
Ma przyczynic sie do dywersyfikacji oferty Twojej firmy.
Ostatecznie powinna rowniez pozwoli¢ Ci uzyskac wyzszg
wartosS¢ dodang z jednostki produktu, nawet wyzsza niz w
przypadku sprzedazy bezpoSredniej. Szacuje sie, ze zmiana
modelu biznesowego ze sprzedazy surowcow, np. jablek, na
sprzedaz produktu, np. cydru bezposSrednio w gospodarstwie,
moze zwiekszyc zysk nawet 5-6-krotnie.

To samo dotyczy przejScia od sprzedazy produktu do
Swiadczenia ustug opartych na produkcie. Zaklada sie, ze ta
forma dziatalnoSci wigze sie z najwyzszymi zyskami dla
producentow. Jest to szczegOlnie oplacalne na obszarach
wiejskich, gdzie koszty prowadzenia dzialalnoSci gospodarczej
i utrzymania sg czesto znacznie nizsze, a ceny dobrze
przygotowanych doSwiadczen kulinarnych mogg byc¢
porownywalne z cenami np. warsztatow kulinarnych w
miastach.

Przy obliczaniu ceny doSwiadczenia kulinarnego nalezy
pamietac o uwzglednieniu kosztow zmiennych i statych, a takze
nowego przeplywu pieniedzy wynikajacego ze sprzedazy ustug
turystyki kulinarnej. Pamietaj, ze nowe przedsiewziecie nalezy
rozpatrywaC w perspektywie co najmniej najblizszych 5 lat.

W zaleznosci od lokalizacji i determinacji Twoja dziatalnos¢
moze miec charakter sezonowy, najprawdopodobniej w okresie
wakacji letnich, jesli jednak znajdujesz sie nie dalej niz 1,5-2
godziny jazdy samochodem od duzego oSrodka miejskiego, a
charakter Twojej ustugi na to pozwala, mozesz sprobowac
dzialalnoSci catorocznej. Wowczas mozliwe bedzie otwarcie sie
na klientow korporacyjnych i edukacyjnych.



Koszty zmienne:

Kk Najwiekszym kosztem beda oczywiscie koszty zatrudnienia
pracownikow, o ile nie zdecydujesz sie samodzielnie
prowadzic spotkan z turystami.

*k Koszty produktow kulinarnych wlasnych i innych
producentow.

*R Koszty marketingu, w tym oplaty za kampanie reklamowe,
dystrybucje i druk ulotek.

ok Koszty mediow niezbednych do Swiadczenia ustugi np.
energia elektryczna, ogrzewanie, woda.

ok Koszty sprzatania.
Koszty stale:

*R Czynsz lub raty kredytu hipotecznego zwiazane z
korzystaniem z konkretnego pomieszczenia.

ok Koszty przygotowania przestrzeni do przyjmowania
turystow.

*k Jednorazowe koszty przygotowania narzedzi marketingu,

np. Strona internetowa, identyfikacja graficzna, w tym logo.

Koszty alternatywne:

*k Koszty utraconych korzysci wynikajacych z innego
wykorzystania lokalu, czasu, kapitatu.

Uwzglednienie nowych przychodow, takich jak:

*k Sprzedaz nowych ustug dla grup docelowych, takich jak
turysSci indywidualni, turysci grupowi, grupy firmowe.

*k Wzrost sprzedazy podstawowych produktéw i nowych
pamigtek kulinarnych dla turystow.

*k Sprzedaz online produktow.
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Rozdzial 8
Wnioski - poziom pilotazowy

W 2024 r., w ramach projektu BASCIL, zrealizowano pilotaz w regionie Morza Battyckiego z udzialem 88 przedsiebiorstw z 12 regionow.
Whioski z raportow firm mogg stanowic cenne wskazowki i najlepsze praktyki dla branzy. Projekty potwierdzaja, ze polgczenie
produkcji zywnoSci i turystyki kulinarnej to skuteczna droga do:

o zwiekszenia SwiadomoSci o krotkich tancuchach dostaw zywnosci,
e podniesienia dochodow gospodarstw rolnych,
e wzmocnienia spotecznosci wiejskich poprzez przycigganie turystow krajowych i - w wielu przypadkach - zagranicznych.

Sukces przysztych inicjatyw bedzie zalezal od dopracowania logistyki, utrzymania wysokiej jakoSci ustug oraz wspotpracy regionalnej,
co wzmocni synergie miedzy rolnictwem, gastronomig i turystyka.

O g()ln e Wni OS] (i e W kraj:;}ch zZ sur.owyr{li Przepise.lmi doty.czqcy.mi alkoholu czy
marketingu takie doSwiadczenia staly sie wyjgtkowym
Turystyka kulinarna jako czynnik wzrostu sposobem na opowiedzenie historii produktow.
» Niezaleznie od skali dzialalnosci - od matych gospodarstw Innowacje sezonowe i pozasezonowe
rodzinnych po ugruntowane MSP spozywcze - wiekszos¢ e Wielu producentow skutecznie wypehito ,,sezon niski”,
projektow pilotazowych potwierdzita, ze rozwiniecie oferty wprowadzajgc nowe formy aktywnoSci, takie jak lekcje
turystyki kulinarnej o np. degustacje, wycieczki po gotowania, degustacje w pomieszczeniach czy kameralne
gospodarstwach, warsztaty zwieksza rozpoznawalnoS¢ marki wycieczki po sadach i winnicach. Dzieki temu udato sie
i sprzedaz bezpoSrednig. ustabilizowac przychody przez caly rok, mimo ze poza

sezonem oferta przyciggata mniejsze grupy gosci.



Modele wspolpracy

 Kilka projektow pilotazowych wykazato, ze tgczenie sit - czy
to poprzez spoldzielnie (np. Provinces Produkti na Lotwie),
lokalne izby turystyczne, czy tez wzajemne wydarzenia
promocyjne - zwiekszyto wplyw.

» Wspolne stoiska na festiwalach, sezonowych rynkach lub
w ,.klastrach rolniczych” pozwolily matym producentom
laczy¢ zasoby, przyciagac wiecej ludzi i oferowac bogatsze
doswiadczenia odwiedzajacym.

Kanaly bezposredniego kontaktu z konsumentem

» Sklepy sezonowe, festiwale, sprzedaz online i automaty (np.
Swiezej wotowiny na Lotwie) taczyly producentow z
konsumentami ceniacymi przejrzystoS¢ krotkiego tanicucha
dostaw.

» Laczac degustacje na miejscu ze sprzedaza produktow, wiele
MSP odkrylo, ze odwiedzajacy kupowali wiecej po
zapoznaniu sie z historig i sprobowaniu wyrobow.

Ograniczenia czasu i wydajnosci

e Glownym czynnikiem ograniczajagcym bylo zrownowazenie
pracy produkcyjnej z nowymi zadaniami (przyjmowanie
grup, wydarzenia marketingowe, podroze na targi).

e Gdy calg dzialalnos¢ prowadzi jedna rodzina lub niewielki
zespol, moze to powodowac opoznienia w realizacji
harmonogramu i ogranicza¢ mozliwosci szybkiego rozwoju
oferty turystycznej.
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Kluczowe wnioski

Praktyczne doswiadczenia napedzaja zaangazowanie

Warsztaty kulinarne i zwiedzanie (np. wyrob sera, wypiek
chleba, gotowanie, wizyty w sadzie czy winnicy) zwiekszyly
satysfakcje gosci.

Interaktywne atrakcje, jak Sciezki z quizami QR, zbieranie

plonow czy kontakt ze zwierzetami, zapewnity
niezapomniane wrazenia i wzmocnily marketing szeptany.

Dobrze ukierunkowane pakiety i zroznicowana oferta

Kilka winnic i gospodarstw przygotowatlo zréznicowane
pakiety, dostosowane i do matych grup prywatnych,
organizatorow wycieczek i do rodzin z dzieCmi.
Personalizacja treSci, np. proste przepisy kulinarne dla
rodzin czy szczegotowe noty degustacyjne dla koneserow




zwiekszyly atrakcyjnoSc oferty i sprzyjaly ponownym
zakupom.

Sila wspolpracy i inicjatyw poza gospodarstwem

Sukces producentow to nie tylko wizyty w gospodarstwie.
Sezonowe stoiska na festiwalach i rynkach przyciagaty
nowych zadowolonych klientow, tzw. ,,ambasadoréw marki”,
a interaktywne atrakcje (Sciezki edukacyjne z quizami QR,
samodzielny zbior plonow, kontakt ze zwierzetami -
pozostawialy niezapomniane wrazenia).

Znaczenie edukacji i dobry storytelling

W pilotazowych programach goscie chetnie poznawali
historie gospodarstwa lub winnicy, zrownowazone metody
uprawy, dbatoS¢ o dobrostan zwierzat, lokalne tradycje czy
zabytkowe zabudowania.

Elementy edukacyjne - od ochrony przyrody i roli zapylaczy
po pokazy ,,0d pola do stolu” - stanowily wartoS¢ dodana,
uzasadniajgc wyzszg cene produktu.

Infrastruktura i wsparcie marketingowe

Nawet niewielkie inwestycje - jak tymczasowe stoiska
sprzedazowe, dwujezyczne oznakowanie czy proste
przestrzenie warsztatowe - ulatwialy producentom obstuge
gosci. Wsparcie zewnetrznych mentorow lub konsultantow w
zakresie marketingu (branding, promocja w mediach
spotecznosciowych, thumaczenia stron internetowych)
zazwyczaj przektadato sie na wzrost liczby odwiedzajgcych

i sprzedazy.
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Zalecenia dotyczace dalszego
rozwoju

Stopniowe zwiekszanie skali

» Zacznij od niewielkich, wysokiej jakoSci doSwiadczen (np.
weekendowych warsztatow lub sezonowych pop-upow), a
nastepnie zwiekszaj mozliwosci i czestotliwoS¢ w miare
mozliwosci personelu i obiektow.

e Unikaj podejmowania zbytnich zobowigzan wobec duzych
grup odwiedzajacych, jesli infrastruktura gospodarstwa lub
personel nie s3 jeszcze gotowe.




Wzmocnienie klastrow wspolpracy lub tematycznych

o Tworzenie klastrow z lokalnymi producentami i
organizacjami (np. ,,szlak win”, ,,szlak seré6w”) przyciaga
turystow szukajacych réznorodnych wrazen.

e Rozwaz wspolne dzialania marketingowe, wspolne platformy

rezerwacyjne i wydarzenia promocyjne.

Nawigz wspolprace z touroperatorami i lokalnymi
centrami turystycznymi

e Winnice, browary i gospodarstwa przy szlakach
turystycznych powinny wspotpracowac z organizatorami
wycieczek, by zapewnic staty naptyw rezerwacji grupowych.

e W regionach wiejskich centra informacji turystycznej mogg
promowac wizyty w gospodarstwach rolnych lub pakiety
degustacyjne w ramach polecanych tras wycieczek.

Polacz sprzedaz online i offline

o Festiwale i warsztaty w gospodarstwach przyciggajg klientow
takze do e-commerce, subskrypcji czy odbioréw na miejscu.

» Dbaj o przyjazng obecnosc online (social media, e-shop), aby
utrzymac ich lojalnos¢ po wizycie.)

Nieustannie wprowadzaj innowacje i dywersyfikuj oferte

e Niektore gospodarstwa wprowadzajg atrakcje (np. wedzenie

ryb, gotowanie z produktow z sadu, Sciezki przyrodnicze z
interaktywna technologig).

e KreatywnoSc sprzyja powrotom odwiedzajacych, ktorzy chca
zobaczyc, co nowego pojawito sie w danym sezonie.
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Inspiracje
z roznych regionow

Na kolejnych stronach przedstawiamy wybor firm, ktore wziety
udzial w programie pilotazowym - po jednej z kazdego regionu
uczestniczgcego w projekcie.

Przedsiebiorstwa te stanowig inspirujgce przyktady tego, jak
producenci zywnoSci i napojow mogg z powodzeniem otworzyc¢
swoje podwoje dla odwiedzajgcych i stworzy¢ atrakcyjne atrakcje
turystyczne. Chociaz mozna by wymienic wiele innych
doskonalych inicjatyw, niniejszy wybor podkresla roznorodnos¢
podejsc i kreatywnych rozwigzan opracowanych podczas fazy
pilotazowe;.

W fazie pilotazowej uczestniczyly nastepujace regiony, okreslone
jako klastry projektu, ktore majg stanowi¢ podstawe przyszlej
wspolpracy: The Norwegian Cider Route West Coast (NO),
Latvian Taste Researchers Route (LV), Latvian Cider Route
(LV), Jogevamaa Sets the Table (EE), Estonian Wine Trail (EE),
Stone Road (LT), ManufakTOURen-MV (DE), The Essence of
Skane (SE), Timeless Flavors (LT), Taste of Lubuskie (PL),
Saimaa Culinary Network (FI) and Taste Pomorskie (PL).
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Abava Winery

www.abavas.lv

Potozona w dolinie rzeki Abava w Kurzeme, winnica Abava to najwieksza winnica i cydrownia na Lotwie, oferujgca polnocne wina
owocowe, cydry i destylaty. Zatozyciele, zainspirowani podr6za po historycznych winnicach Europy podczas miesigca miodowego,
stworzyli miejsce, ktore laczy tradycje Starego Swiata z odwaznym charakterem Baltyku. Ich 4-hektarowy sad obejmuje odmiany jabtek
z czasow radzieckich, nadajgc nagradzanym cydrom glebie tradycji.

Goscie moga zwiedzac posiadtos¢, poznajac proces produkcji cydru i kosztujgc szeregu mieszanek wzbogaconych péinocnymi
jagodami i ziotami. Sezonowe atrakcje takie jak zbieranie jabtek, dodajg interaktywnego charakteru, a dostosowane do potrzeb grup
degustacje z przekaskami sprawiajg, ze wizyta jest przyjemna o kazdej porze roku.

Abava organizuje prywatne imprezy i spotkania firmowe, pokazujac, jak turystyka skoncentrowana na produkcie moze przeksztalcic¢
sie w tetnigce zyciem miejsce.



Bread Lady

https://youtu.be/mhX-md9yiGM

W rejonie Klajpedy na Litwie dziedzictwo kulinarne ozywa dzieki
Vidzie Viskontiené - lepiej znanej jako ,,Chlebowa Dama”.

Pasjonatka tradycji kulinarnych Zmudzi, oferuje pochlaniajace
degustacje o nazwie ,,Zemaitisky patiekaly degustacija”, podczas
ktorych goScie moga sprobowac autentycznych potraw, takich jak
cibulyné (zupa cebulowa), spirginé (chipsy z boczku) i kastinys
(przyprawiony krem z nabiatu).

Kazda sesja to coS wiecej niz tylko positek, to edukacyjna podroz w
glab historii, zwyczajow i technik kulinarnych kryjacych sie za
tymi wiekowymi smakami. Gleboko zakorzeniona wiedza Vidy

i poruszajgce opowiesci tworza prawdziwe doSwiadczenie
kulturowe, idealne zaréwno dla indywidualnych gosci, jak

i zorganizowanych grup. Jej inicjatywa pokazuje jak mocnymi
narzedziami dla turystyki wiejskiej i zachowania dziedzictwa mogg
okazac sie oparte na tradycji oferty kulinarne.

Kazde danie opowiada historie - a dzieki Vidzie naprawde
smakujesz historie.
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Ivogarden

www.ivogarden.se

PolozZone nad jeziorem Ivd w poinocno-wschodniej Skanii gospodarstwo Ivogiarden to rodzinny wiejski oSrodek, ktorym 1aczy jedzenie,
nature i goScinnosc¢. Dzieki niewielkiej winnicy, gospodarstwo oferuje rzadka spotykang okazje do poznania uprawy winorosli w
poludniowej Szwecji. Odwiedzajacy moga wziagc udziat w sezonowych lekcjach gotowania, degustacjach z przewodnikiem

i doSwiadczeniach kulinarnych zakorzenionych w lokalnej tradycji. Poczgwszy od zbierania warzyw w ogrodzie po przygotowywanie
positkow, sg nieustannie zachecani do angazowania sie w zywnos¢ ,,od pola do stotu”. Ivogarden oferuje rowniez zakwaterowanie i
sklep wypeliony regionalnymi produktami. Nacisk na zrownowazony rozwoj, autentycznosc i interakcje tworzy niezapomniany
klimat zar6wno dla kazdego turysty.

Ivogarden jest przykladem tego, jak male wiejskie przedsiebiorstwa mogg przeksztalci¢ codzienne rolnictwo w pierwszoplanowe

doswiadczenia turystyczne.
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Kannelniemi Farm

Potozona nad malowniczym brzegiem jeziora Saimaa farma Kannelniemi oferuje autentyczny obraz fifiskiej wsi. Specjalizuje sie w
hodowli bydta gorskiego i co roku organizuje popularne wiosenne wydarzenie, podczas ktorego odwiedzajgcy w radosnej atmosferze
obserwuja wypuszczanie krow na letnie pastwiska.

Codzienna praca gospodarstwa staje sie tu niezapomnianym przezyciem, wzbogaconym o koncepcje ,,pop-up dining”, ktore tgczy
jedzenie, nature i tradycje w jedng angazujacg chwile. Wydarzenie przyciaga okoto 150 goSci rocznie, a jego rodzinna atmosfera
sprawia, ze zarOwno dzieci, jak i dorosli mogg w zabawny i edukacyjny sposOb poznac zycie na farmie.

Przeksztalcajac sezonowg rutyne w przyjazne spotkanie, Kannelniemi udowadnia, ze nawet niewielkie gospodarstwo moze stworzy¢
atrakcyjng oferte turystyczna dzieki autentycznosci, kreatywnosSci i zaangazowaniu spotecznosci.
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MANNERHOBBY

Potozona w Meklemburgii-Pomorzu Przednim firma MANNERHOBBY jest najwiekszg w regionie destylarnig i browarem - to tutaj
naturalne sktadniki spotykajg sie z autentycznym, wysokiej jakoSci rzemiostem. Firma, znana z wielokrotnie nagradzanego KALAND

www.maennerhobby.eu

Kiimmel i KRUM Rum, zdobyta ponad 250 miedzynarodowych wyré6znien za odwazne nadmorskie smaki.

Odwiedzajacy mogg ,,zajrzec za kulisy” i poznac sztuke warzenia i destylacji dzieki wycieczkom z przewodnikiem, praktycznym
warsztatom i wyselekcjonowanym degustacjom, ktore prezentujg roznorodng game alkoholi, likier6w i piw rzemieslniczych. Poza
produkcja, MANNERHOBBY oferuje goSciom wciggajace doSwiadczenia podczas statych wydarzen, dobrze zaopatrzony sklep z
wlasnymi i lokalnymi produktami oraz zachecajgca restauracje. To polaczenie rzemiosla, edukacji i goScinnosci pokazuje jak

przeksztalci¢ wysokiej jakosci produkcji w angazujaca, caloroczng turystyke wiejska.



Malinowka Farm

www.facebook.com/malinowkapl

Dzieki mitosci do natury i lokalnych sktadnikow, Gospodarstwo
Malinowka przeksztalcitlo swojg niewielkg produkcje owocow
i wina jagodowego w inspirujgce doSwiadczenie ,,0d lasu do stotu”.

Gospodarstwo zaprasza na warsztaty dzikiej kuchni, spacery po
pobliskich lasach, zanurzenie sie w naturze i wspolne gotowanie.
Sezonowe warsztaty dla matych grup zyskujg coraz wieksza
popularnos¢, udowadniajac duze zapotrzebowanie na praktyczne,
oparte na naturze dosSwiadczenia kulinarne. Koncepcja ta nie tylko
wprowadza uczestnikow w dzikg zywnosc i tradycyjne smaki, ale
rOwniez wzmacnia wiez miedzy ludzmi i miejscem.

Laczac zrownowazone zbiory, opowiadanie historii i kulture
kulinarna, Malinéwka pokazuje, w jaki sposob producenci wiejscy
moga wypehic luke sezonowosci i zaangazowac odwiedzajgcych.
Sukces tego miejsca podkresSla potencjat niszowej, bogatej w
doswiadczenia turystyki dla matych gospodarstw, z kreatywnosScig
i sercem.
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Meemeistrid

www.meemeistrid.ee

W Poltsamaa, w Srodkowej Estonii, Meemeistrid przeksztalcito dawne wysypisko Smieci w tetnigcy zyciem miodowy raj. To rodzinne
gospodarstwo oferuje obecnie najszerszy w Estonii wybor smakow dzikiego miodu i bogate doSwiadczenie dla odwiedzajacych
zakorzenione w kreatywnoSci, zrownowazonym rozwoju i poruszajacych opowiesciach.

W pieknie odrestaurowanej Miodowej Mleczarni (MeeMeierei) goScie moga wybierac sposrod programow tematycznych, takich jak
Sweet Friends (idealny do relaksujacych degustacji grupowych); Little Bees (edukacyjna zabawa i przygoda dla rodzin); lub Queen
(wizyta premium dla klientow korporacyjnych).

Kazde doSwiadczenie 1gczy smak z narracjg. Meemeistrid oferuje unikalne odmiany miodu tj. Black Garlic Honey lub Sea Buckthorn &
Blackcurrant DUO, udowadniajgc, ze opowiadanie historii produktu i wesote doSwiadczenia mogg sprawic, ze lokalna marka zywnosSci

bedzie niezapomniana.
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Podole Wielkie Distillery

www.visitdistillery.pl

Potozona w sercu Pomorza Gorzelnia Podole Wielkie zaprasza odwiedzajacych do zapoznania sie z wyjatkowym dziedzictwem
produkgcji spirytusu, ktore siega ponad 170 lat. Jako jedyna destylarnia w Polsce uprawia wlasne zboza i ziemniaki, a caly proces
produkcji - ,,od pola do butelki” - jest starannie zarzadzany na miejscu.

GoScie moga zanurzyc¢ sie w Swiat polskiej okowity i wodki podczas dwugodzinnej wycieczki z przewodnikiem, poznajac zapomniane
tradycje destylacji i degustujac efekty prawdziwego rzemiosta. Wycieczka pokazuje, jak dziedzictwo, innowacyjnoS¢ i tozsamos¢
regionalna fgcza sie w kazdej butelce. Potozona w malowniczym otoczeniu destylarnia stala sie miejscem docelowym dla tych, ktorzy
szukajg autentycznych smakow i glebszego wglagdu w polskie rzemieslnicze alkohole.

Podole Wielkie to przekonujacy przyktad tego, jak rolnicze korzenie mozna przeksztalci¢ w turystyke o wysokiej wartoSci, opartg na
transparentnosci, jakosci, i opowiadaniu historii.
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Provinces Produkti

www.provincesprodukti.lv

W sercu Kurlandii, Provinces Produkti to coS wiecej niz spotdzielnia - to celebracja totewskiego dziedzictwa kulinarnego, tworzona
przez rolnikow i producentow.

Kazdy produkt niesie historie zakorzeniong w tradycji, pasji i wiezi z ziemig. Odwiedzajacy moga odkrywac autentyczne smaki w
sklepie w Saldus, spotykac sie z wytworcami i poznawac lokalne specjaty przekazywane z pokolenia na pokolenie. Wizyty na farmach
i w gospodarstwach rolnych pozwalaja poznac tradycyjne metody uprawy i produkcji taczace sie z nowoczesnoscia.

Specjalne wydarzenia i ustugi oferuja dopracowane dosSwiadczenia kulinarne, w ktorych lokalne sktadniki przemieniajg sie w
niezapomniane potrawy. Provinces Produkti pokazuje, ze wspotpraca i duma z kultury moga uczynic lokalng zywnos¢ atrakcyjng
ofertg turystyczng.



Syse Gard .

www.sysegard.no

Potozone wzdtuz Hardangerfjord w Ulvik, Syse Gard to rodzinne gospodarstwo, ktore od szeSciu pokolen zajmuje sie uprawg owocow
i hodowla owiec. Jako czes¢ stynnego Szlaku Owocow i Cydru, gospodarstwo oferuje odwiedzajacym smak norweskich tradycji
rolniczych. Znajdujacy sie na miejscu sklep rolniczy jest peten domowych produktow: soku jabtkowego, dzemow, Sliwek w puszkach
i tradycyjnie peklowanego miesa jagniecego, takiego jak fenalar i kielbasek - wszystko wykonane przy uzyciu tradycyjnych metod.

Od czerwca do sierpnia, kawiarnia zaprasza gosci do delektowania sie lokalnymi przysmakami, takimi jak cydr w potaczeniu z
polmiskami miesnymi lub "Besto si eplekake" (,,Ciasto jabtkowe babci”) z lodami. Wycieczki z przewodnikiem pokazujg uprawe
i przetworstwo owocow, pozwalajac odwiedzajagcym poznac dziedzictwo gospodarstwa.

Syse Gard dowodzi, ze pielegnowanie i dzielenie sie tradycjami wzbogaca lokalng turystyke.



Susves Midus”

www.susvesmidus.lt

To, co zaczelo sie jako hobby, przeksztalcito sie w wyjatkowy biznes celebrujacy najstarszy litewski nap6j alkoholowy - miod pitny.

Susvés Midus oferuje caloroczne degustacje pod zachecajaca nazwa ,,Mead River Flowed...” (,Rzeka ptynaca miodem”), podczas
ktorych mozna zglebic historie, produkcje i wartos¢ kulturowa miodu pitnego. Degustacja dziesieciu roznych odmian, w polgczeniu z
domowym serem i miodem, zapewnia pelna podroz sensoryczng. Niezaleznie od tego, czy odbywa sie to w miejscu produkcji miodu
pitnego, czy w siedzibie klienta, kazda sesja opowiada historie miodu pitnego od przesztosci do terazniejszoSci. GoScie moga nabyc¢
m.in. Swiezy miod, wosk, chleb pszczeli i recznie robione Swiece - dzieki czemu ta niezapomniana wizyta ma takze walor edukacyjny.

Susvés Midus pokazuje, jak tradycja i opowiadanie historii moga zmieni¢ sie w angazujaca oferte turystyczna.



Uue-Saaluse Winery

www.uuesaaluseveinitalu.ee

W spokojnym krajobrazie Haanja Nature Park nad Jeziorem
Alajarv, winiarnia Uue-Saaluse zaprasza gosci do Swiata produkcji

wina na malg skale.

Biolodzy Mati i Maris Kivistik przeksztalcili swojg pasje do
bior6znorodnosci w biznes, tworzac wina z lokalnych jagod,
owocOw i winogron. Kazda odmiana jest tworzona z troskg - pod
kierunkiem sommelierki Maris i fascynacji Matiego winoroSlami.

Goscie mogg korzystac z wycieczek z przewodnikiem
dostosowanych do réznych zainteresowan - czy to romantycznych
wypadow, wycieczek grupowych czy degustacji dla smakoszy.
Zabawne dodatki, takie jak quizy o tematyce winiarskiej i catering,
dodaja uroku.

Uue-Saaluse to przykiad na to, ze zrOwnowazone wartosci,
opowiadanie historii i tozsamoS¢ regionalna moga przeksztalcic sie
w inspirujacg oferte turystyczng. Sukces gospodarzy pokazuje, co
jest mozliwe, gdy rodzinna firma otwiera swoje drzwi dla

zaciekawionych gosci w wyjatkowym i naturalnym otoczeniu.









