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IMPREZY KULINARNE
JAKO ELEMENT BUDOWANIA RELACJI RYNKOWYCH
NA PRZYKLADZIE
JURY KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIE)J

Abstrakt. Celem artykutu byto przedstawienie relacji zachodzacych miedzy interesariuszami na lokalnym
rynku turystycznym z uwzglednieniem wydarzen o charakterze kulinarnym. Analizie poddano cykliczne im-
prezy organizowane w wybranych gminach potozonych na terenie Jury Krakowsko-Czestochowskiej oraz
zaproponowano model relacji pomiedzy uczestnikami badanego rynku uwzgledniajacy promocje regionu,
a takze wsparcie produktow spozywczych przez lokalnych przedsigebiorcéw. Wykorzystano metody analizy
literatury naukowej, dane wtérne uzyskane w badanych gminach, metody obserwacji uczestniczacej oraz
wywiady przeprowadzone z podmiotami bioracymi udziat w wybranych do analizy wydarzeniach o charakte-
rze kulinarnym. Jak wynika z badan, rozwojowi rynku turystycznego towarzysza w ostatnim dwudziestoleciu
wydarzenia promujace turystyke regionalna. Dynamicznie rozwija sie turystyka kulinarna, powstaja tema-
tyczne szlaki turystyczne oraz wiasciwe dla danego miejsca produkty zywnosciowe. Wszystko to dzieje sie

zgodnie z zasadami turystyki zrownowazonej.
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WSTEP

We wspolczesnej turystyce mozna zaobserwowac szereg
zmian dotyczacych wzorcéw spedzania wolnego czasu
przez Polakéw, wyboru kierunku wyjazdéw wakacyjnych
czy zainteresowania roznego rodzaju formami turystyki.
Zmiany te nastgpily w wyniku zaréwno czynnikéw we-
wnetrznych (np. zmian zasoboéw przedsigbiorstwa oraz
potrzeb nabywcéw), jak i zewnetrznych, takich jak np.
degradacja $rodowiska naturalnego, konflikty wojenne

i niestabilna sytuacja polityczna w niektérych krajach
(np. zamachy terrorystyczne w Europie Zachodniej).
Na decyzje zakupowe konsumentéw produktéw tury-
stycznych wplyw ma wiele réznych czynnikéw, m.in.
ekonomicznych, takie jak dochody, w tym kredyty
i oszczednodci, oraz determinanty demograficzne, ta-
kie jak wielko$¢ rodziny, czy determinanty spoteczno-
-kulturowe. Zaobserwowa¢ mozna zmiane modelu ro-
dziny - z jednej strony rosnie liczba rodzin z dzie¢mi,
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pewien odsetek 0sdb zyje samotnie', a w podrdze coraz
cze$ciej wyjezdzaja osoby starsze. Zaréwno dla rodzin
z dzie¢mi, jak i dla senioréw duze znaczenie maja koszty
podrozy i bezpieczenstwo. W procesie decyzyjnym tury-
stow wazng role zaczelo odgrywaé srodowisko natural-
ne. Rynek turystyczny reaguje na te potrzeby, proponu-
jac nabywcom lokalne i krajowe produkty turystyczne,
skonstruowane zgodnie z aktualnymi tendencjami. Co-
raz wiecej podmiotéw funkcjonujgcych na rynku tury-
stycznym oferuje swoje ustugi zgodnie z regutami tury-
styki zréwnowazonej.

Celem artykutu byt przeglad relacji zachodzacych na
lokalnym rynku turystycznym z uwzglednieniem wyda-
rzef o charakterze kulinarnym. Analizie poddano cy-
kliczne imprezy organizowane w wybranych gminach na
terenie Jury Krakowsko-Czestochowskiej oraz zapropo-
nowano model relacji pomiedzy uczestnikami badanego
rynku uwzgledniajacy promocje regionu oraz wsparcie
lokalnych producentéw produktéw spozywczych.

NOWE TRENDY W TURYSTYCE

Polscy turysci, co mozna bylo odnotowac juz w pierw-
szej potowie 2018 roku, coraz czesciej wybieraja podréze
krajowe. Jak wynika z danych Ministerstwa Sportu i Tu-
rystyki za 2018 rok: ,,19,7 mln (wobec 18,7 mln w I pét-
roczu 2017 r., co oznacza wzrost o 5,3%) - tyle podrézy
krajowych odbyli mieszkancy Polski; 13,9 mln - kra-
jowych podrézy krétkookresowych w  stosunku
do 13,4 mln w I polowie 2017 roku (wzrost o 3,7%);
5,8 mln - krajowych podrézy dtugookresowych (urlopo-
wo-wakacyjnych) wobec 5,3 mln w analogicznym okresie
roku poprzedniego (wzrost 0 9,4%); 5,3 mln - turystycz-
nych podrdzy zagranicznych mieszkanicow Polski” (Mi-
nisterstwo..., 2019). Wspomniane wyzej zmiany, jakie
zaszly i nadal zachodzg na polskim rynku turystycznym,
znalazly niewatpliwie odzwierciedlenie w strukturze
produktow turystycznych oferowanych w poszczegdl-
nych regionach. Dostrzezono potencjal miejsc dotad

! Wedlug danych CBOS w 2013 roku mniej wiecej co ésmy
respondent (12%) reprezentowal jednoosobowe gospodarstwa
domowe (https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2013/K_033_13.
PDF). Natomiast w 2016 roku wéréd oséb mlodych i w $rednim
wieku (od 18 do 44 roku zycia) odsetek gospodarstw jednooso-
bowych byl niski, nie przekraczat 6%. Wskaznik ten byl ponad
dwukrotnie wyzszy w grupie Polakéw w wieku 55-64 lata (13%)
i czterokrotnie wyzszy wérdd osob majacych 65 lat i wigcej (24%)
(https://cbos.pl/SPISKOM.POL/2016/K_160_16.PDF).

niedocenianych, powstaty nowe szlaki turystyczne, prze-
znaczono znaczne $rodki finansowe na budowe i rozwoj
infrastruktury turystycznej i towarzyszacej, wykorzysta-
nie waloréw naturalnych oraz kulturowych (odrestauro-
wanie miejsc historycznych, starych fabryk, udostepnie-
nie turystom unikatowych waloréw dziedzictwa). Nowy
model w turystyce opierajacy sie na krétkich, lokalnych
podrézach oraz wzrost znaczenia wyjazdéw weekendo-
wych, rodzinnych, poznawczych, kulturowych, kulinar-
nych i eventowych maja swoje odbicie w ofercie wielu
podmiotéw rynku turystycznego, od restauratorow,
hotelarzy, biur podrézy, przewodnikéw turystycznych
po samorzad lokalny, lokalnych producentéw zywnosci
i organizatoréw eventéw. Wigkszo$¢ opracowan bazu-
je na analizie zachowan nabywcéw oraz decyzji, jakie
podejmujg w zwigzku z podrdzg turystyczng. Wazne
w tym miejscu jest ustalenie stosowanej terminologii.
Jesli turystyka kulinarna dotyczy kwestii podejmowania
podrdzy turystycznej w celu poznania kuchni danego
regionu, uczestniczenia w przygotowaniu i potem kon-
sumpcji produktéw kuchni, w tym kuchni regionalnej,
stosowana terminologia moze by¢ rézna w zaleznosci od
tego, czy kulinaria stanowig gléwny motyw odbywania
podrézy turystycznej, czy jedynie uzupelniaja oferte,
podobnie jak nocleg. Turystyka kulinarna moze by¢ roz-
patrywana jako jedna z form turystyki kulturowej oraz
poznawczej, jej rosnace znaczenie sprawia, iz mozna j3
analizowa¢ réwniez w innych kontekstach. Turystyka
kulinarna, jak wskazuje A. Kowalczyk, moze by¢ po-
strzegana jako istotna cze$¢ turystyki miejskiej lub wiej-
skiej, jako integralny element turystyki rodzinnej, jako
cze$¢ turystyki biznesowej czy kongresowej itp. Czgsto
jest ona widziana przez pryzmat koncepcji turystyki
zrownowazonej oraz jako wazny czynnik rozwoju regio-
nalnego i lokalnego (Kowalczyk, 2016, s. 29). Idac dalej,
turystyka kulinarna realizowana w ramach np. festiwali,
jarmarkéw czy innych wydarzen kulinarnych, moze by¢
rozumiana jako turystyka eventowa.

Bez watpienia nowym trendem w turystyce jest sto-
sowanie si¢ do zasad zréwnowazonego rozwoju. Coraz
popularniejsza turystyka zréwnowazona to kazda for-
ma rozwoju turystycznego, zarzadzania i aktywnosci
turystycznej, ktéra podtrzymuje ekologiczna, spoteczng
i ekonomiczng integralnoé¢ terenéw, a takze zachowuje
w niezmienionym stanie zasoby naturalne i kulturowe
tych obszaréw (Zargba, 2010, s. 37). Podstawowym ce-
lem turystyki zréwnowazonej jest integracja dziatalnosci
turystycznej z celami ochrony $rodowiska naturalnego
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oraz ksztattowaniem odpowiedzialnych zachowan tury-
stow. Zatem turystyka zréwnowazona sprowadza si¢ do
przede wszystkim do popularyzacji form turystyki zwig-
zanych z przyroda i Srodowiskiem spolecznym oraz do
integracji ruchu turystycznego ze spolecznoscia lokalna
i zyciem spoteczno-gospodarczym regionu recepcyjne-
go (Kowalczyk, 2011, s. 39).

Wedtug Hotel Technology & Marketing Trends 2018
ruch slow travel jest coraz bardziej widoczny w Polsce.
Turysci coraz czg$ciej zamiast udzialu w objazdéwkach
wybieraja oferty stworzone w mysl idei slow food i slow
travel. Wola zatrzymac si¢ gdzie$ na dtuzej, pozna¢ ludzi,
kulture, poczué¢ klimat miejsca. Do lamusa odchodzi mo-
del turystyczny typu 3 x S (sea, sun, sand), popularno$¢
zyskuje za$ formuta 3 x W (wolno, wnikliwie, wyjatko-
wo). Ta nowa postawa turystoéw moze sta¢ si¢ ogromna
szansg dla obiektéw ,,nieoczywistych turystycznie”, ktore
maja okazje zwiekszenia sprzedazy bezposredniej, kon-
struujac oferte wokot doswiadczania podrézy, wspotpra-
cujac z lokalnymi dostawcami i wykorzystujac wyrdzni-
ki regionu (Profitroom, 2019) Ponadto mozna zauwazy¢
tendencje zwrdcenia sie ku turyscie, ktéry przeznacza
czas na refleksje i rezygnuje z pogoni. Lubi powraca¢
do ulubionych miejsc, wzbogaca¢ doznania i rozwijac,
jest kreatywny i aktywny, zazywa duzo ruchu. Chce, aby
podrdz byla ksztalcaca, pragnie pozna¢ i odkry¢ nowe
warto$ci. Poswieca duzo czasu na przygotowanie do po-
drézy, zapoznajac si¢ z historig i atrakcjami miejsca, do
ktorego jedzie. Wérdd trendéw zaobserwowaé mozna
zainteresowanie $rodowiskiem naturalnym (Jarczewski,
2018)

ISTOTA RELACJI

Marketing relacji w pierwszych latach rozwijat si¢ w sfe-
rze ustug i obrotu dobrami przemystowymi. Dostrze-
zono jednak, ze istnieje mozliwos¢ szerszej aplikacji tej
koncepcji, od rynku podmiotéw instytucjonalnych po
rynek masowy (Fonfara, 2014, s. 52). Réwniez inni au-
torzy prac z zakresu marketingu relacji wskazuja, ze jest
on w naturalny sposéb zwigzany ze sferg ustug i mar-
ketingiem instytucjonalnym na rynku B2B* W sektorze
uslugowym wymienia si¢ najczesciej nie tylko ustugi
finansowe i telekomunikacyjne, ale takze pocztowe,

2B2B - skrét od angielskiego pojecia business-to-business
oznaczajacy transakgcje, relacje pomiedzy dwoma lub wiecej pod-
miotami gospodarczymi na rynku.

edukacyjne, medyczne, turystyczne czy te odnoszace sie
do sprzetu i oprogramowania komputerowego. (Lap-
czynski, 2016, s. 22) Marketing relacji (od ang. relation-
ship marketing) w literaturze ttumaczony jest jako mar-
keting partnerski (od ang. partnership), marketing wiezi,
powigzan czy marketing zwigzkow. Istnieje wiele defini-
cji tej koncepcji, Leonard Berry méwi w sposob nastepu-
jacy: »(...) marketing relacji to tworzenie, utrzymywa-
nie i wzbogacanie relacji z klientem. Pozyskanie nowego
klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marke-
tingu” (Otto, 2001, s. 46). K. Fonfara prezentuje defini-
cje marketingu relacji, ktora oddaje specyfike tworzenia
relacji na rynku. Koncepcja marketingu relacyjnego kta-
dzie nacisk na proces zarzadzania, tj. tworzenia, rozwo-
ju i utrzymania powiazan firmy z innymi podmiotami.
Ktladzie nacisk na interakcyjna, dwu- i wielostronng for-
me kontaktéw miedzy wszystkimi uczestnikami rynku
w procesie tworzenia oraz dostawy produktéw i ustug.
Dodatkowo podkresla ona trwaty charakter powigzan
miedzy partnerami wymiany. Stworzenie i utrzymanie
tych powigzan wymaga czasu, wysitku i pieniedzy (Fon-
fara, 1999, s. 59).

Przedsiebiorstwa funkcjonujg w ramach sieci powig-
zan z réznorodnymi osobami i organizacjami w ramach
poszczegdlnych rynkéw (rys. 1). K. Dziewanowska wy-
réznia wspolne elementy procedury stosowane podczas
budowania planu powigzan rynkowych:

« identyfikacje kluczowych podmiotéw na poszczegdl-
nych rynkach,

 rozpoznanie potrzeb, preferencji, oczekiwan i wyma-
gan gtéwnych podmiotow,

o okreslenie obecnej i przyszlej intensywnosci dziatan,

+ ustalenie charakteru pozadanych relacji i przygoto-
wanie formalnego planu dziatan lub planu marketin-
gowego (jedli jest taka konieczno$¢) (Dziewanowska,

2012, s. 59-60).

Do przedstawionego powyzej modelu szesciu ryn-
kéw nawigzuja modele powigzan R. Morgana i S. Hunta
oraz partnerstwa przedsiebiorstwa autorstwa Doyle’a.
Wyrdzniajg cztery zakresy, w ktorych przedsigbior-
stwo moze nawigzywac relacje oraz identyfikujg dzie-
sie¢ typow zwiazkow zachodzacych w poszczegolnych
sferach: zwigzki z dostawcami (dostawcy i dostawcy
ustug), zwigzki z posrednikami (konkurencja, organi-
zacje niedochodowe, rzad), zwiazki z klientami (klien-
ci ostateczni i posredni) oraz zwiagzki wewnatrz orga-
nizacji (pracownicy, strategiczne jednostki biznesowe
oraz dzialy funkcjonalne) (Dziewanowska, 2012, s. 60).
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Rys. 1. Model szesciu rynkéw
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Zrédto: opracowanie na podstawie Otta (2001, s.51).

Odnoszac si¢ do planowania, organizacji i zarzadzania
wydarzeniem na rynku turystycznym, mozna zaobser-
wowa¢ podobne rodzaje powigzan i zaleznoéci. Biorac
pod uwage lokalny rynek turystyczny i powigzania inte-
gracyjne pomiedzy wszystkimi interesariuszami, warto
zwroci¢ uwage na liczne zalety, takie jak: mozliwo$¢ od-
dzialywania na caly proces wytwarzania produktéw re-
gionalnych, ustalania cen produktéw i ustug oraz szybki,
dwukierunkowy przeptyw informacji i surowcéw (Do-
manski i Bryla, 2010, s. 30)

Powyzsze rozwazania daly podstawe do opracowa-
nia szczegdtowego modelu sieci powigzan interesariuszy
w odniesieniu do organizacji eventu o charakterze kuli-
narnym, o ktorym szerzej w dalszej czgsci pracy.

MATERIALY | METODY

Metodyka badawcza niniejszego opracowania podpo-
rzadkowana zostata celowi pracy. Wykorzystano meto-
dy analizy literatury naukowej, dane wtdrne uzyskane
w badanych gminach, metody obserwacji uczestniczacej
oraz wywiady przeprowadzone z podmiotami biorgcymi
udzial w wybranych do analizy wydarzeniach o charak-
terze kulinarnym. W wyniku przeprowadzonych badan
opracowano model relacji na lokalnym rynku tury-
stycznym. Punktem wyjscia do opracowania niniejsze-
go modelu byly teoretyczne modele marketingu relacji
ze szczegolnym uwzglednieniem modeli o charakterze
podmiotowym. Podejscie podmiotowe charakteryzuje
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wyzej opisany model sze$ciu rynkéw? oraz modele wy-
miany powigzan oraz partnerstwa przedsiebiorstwa.

WYDARZENIA O CHARAKTERZE KULINARNYM
W WYBRANYCH GMINACH JURY
KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKIEJ

Jednym z najbardziej atrakcyjnych przyrodniczo i kul-
turowo regionéw w Polsce jest Jura Krakowsko-Cze-
stochowska, ktéra przyciaga turystéw przez caly rok,
najczesciej do wypoczynku w formie krétkich wycie-
czek czy turystyki kwalifikowanej. Réwniez turystyka
kulinarna staje sie coraz bardziej popularna w czesci
gmin Jury. Idea organizacji §wiat kulinarnych bazuja-
cych na regionalnych produktach zywnosciowych znaj-
duje swoje odzwierciedlenie w gminach, ktére preznie
dzialajg, opierajac si¢ na zasadach turystyki zréwno-
wazonej. Gminy wykorzystujac potencjal turystyczny,
robig uzytek z lokalnych specjaléw, tworzac produkt
turystyczny, ktéry pobudza caloroczny przeptyw tury-
stow oraz zwigksza atrakcyjno$¢ omawianego regionu.
Dzieki takiej aktywnoéci samorzady wspierajg lokalny
rynek ustug turystycznych, angazuja mieszkancéw, co
w rezultacie podnosi ich jako$¢ zycia. Jedno z zalozen
turystyki zrownowazonej to prowadzenie dzialan ma-
jacych na celu aktywizacje spoltecznosci lokalnych, co

* Model opracowany przez badaczy z amerykanskiej szkoty
w Cranfield.
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Tabela 1. Wykaz wydarzen kulinarnych w gminach Jury Krakowsko-Czestochowskiej

Nazwa wydarzenia Gmina Organizator Miesiac Przyblizona frekwencja
Swieto Pstraga Janéw Gmina Janéw sierpien 4000 oséb
Samorzadowy Osrodek Kultury w Janowie
Swieto Pieczonego Ziemniaka  Janéw Sotectwo Ponik wrzesien 200 os6b
Jurajski Festiwal Sztuki i Wina Olsztyn Jurajska Gmina Olsztyn lipiec 500 oso6b

Regionalny Osrodek Kultury w Czestochowie
Piknik Rybny Lelow Stowarzyszenie ,Jurajska Ryba” wrzesien 1000 os6b
Swieto Ziemniaka Trzyciaz ~ Gmina Trzycigz wrzesien 700 oso6b
Festiwal Zalewajki tazy Gmina tazy sierpien brak danych
Swieto Kluchy Kroczyce  Dom Kultury w Kroczycach wrzesien brak danych
Swieto Miodu Poraj Dom Kultury w Choroniu sierpien brak danych
Swieto Jabtka Mstow Gminny Osrodek Kultury wrzesien brak danych

Zrédto: opracowanie wlasne.

w przypadku $wiat kulinarnych jest szczegdlnie widocz-
ne. To wlasnie lokalni przedsiebiorcy stanowig gremium
wystawcow, czyli producentéw i dostawcow poszczegol-
nych produktow.

Na terenie Jury Krakowsko-Czestochowskiej odbywa
sie szereg imprez, szczegdlnie w okresie letnim. Jednak,
by niwelowa¢ nadmierng sezonowo$¢ korzystania z do-
stepnych ustug i obiektéw, samorzady lokalne stawiaja
na budowanie relacji miedzy sobg, tworzac wspdlny
kalendarz wydarzen. Zwigzek Gmin Jurajskich ulatwia
tworzenie sieci powigzan miedzy samorzadami, wspie-
rajac organizacje i promocje wydarzen kulinarnych.

Gminami szczegdlnie wyrdzniajacymi si¢ wydarze-
niami o charakterze kulinarnym sg Ztoty Potok, Olsztyn,
Kroczyce, Lelow i Trzycigz. Dodatkowo mozna nadmie-
ni¢, iz tego typu imprezy organizowane s3 réwniez w Po-
raju, Mstowie czy Lazach®.

Najpopularniejszym wydarzeniem kulinarnym na
terenie Jury Krakowsko-Czestochowskiej jest organi-
zowane w gminie Janéw Swieto Pstraga. Ztotopotocki
pstrag oraz zlotopotocki karp smazony zostaly wpi-
sane na liste produktéw tradycyjnych MRiRW. Swie-
to to ma charakter ogélnopolski, dzieki czemu gmina
gosci turystow z calego kraju. Wyrédzniajaca si¢ ranga
tego wydarzenia, w pordwnaniu z innymi opisywany-
mi przypadkami, zwigzana jest z wigkszymi nakladami

* https://www.jura.info.pl/.
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finansowymi jednostek samorzadu terytorialnego oraz
doswiadczeniem organizatoréw. Eventowi towarzysza
liczne konkursy i pokazy kulinarne prowadzone przez
znanych kucharzy i prezenteréw. Przy organizacji tej im-
prezy udzielaja si¢ okoliczne restauracje, wspotpracujace
w promocji ztotopotockiego pstraga jako produktu wy-
jatkowego. Innym wydarzenie kulinarne organizowane
przez Janéw to Swieto Pieczonego Ziemniaka, jednak
jego zasieg jest gtownie lokalny®.

Podobne wydarzenie o charakterze lokalnym or-
ganizuje gmina Trzycigz. Od 2006 roku mieszkancy
moga uczestniczyé w Swiecie Ziemniaka, ktére bedac
lokalnym $wigtem plonéw, z roku na rok coraz liczniej
przyciaga gosci nie tylko z okolicznych gmin, ale takze
z pobliskiego Krakowa. Waznym elementem tego $wigta
jest promocja produktéw regionalnych. Kota gospodyn
wiejskich i producenci zywnoéci z rejonu co roku przy-
gotowuja stoiska z lokalnymi produktami. Dodatkowy-
mi atrakcjami sg konkursy wedkarskie, kulinarne czy
zwigzane z zabudows i produktami lokalnymi gminy.
Swoje produkty prezentowali m.in. pobliscy pszczela-
rze czy mleczarnia, odbyla si¢ wystawa réznych odmian
ziemniakéw oraz maszyn rolniczych, a takze stoisk
przygotowanych przez instytucje zwigzane z rolnictwem
(Gmina Trzyciaz, 2019).

> http://www.swietopstraga.com.pl/.
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PROMOCJA WYDARZENIA:

— TARGI

— TWARZ IMPREZY (co roku inna znana osoba
firmuje swoim nazwiskiem wydarzenie)

— PRASA, np. Dziennik Zachodni

— PLAKATY

— MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

— BIULETYN INFORMACYJNY

— ZWIAZEK GMIN JURAJSKICH

ORGANIZATORZY:

GMINA
KOtA GOSPODYN WIEJSKICH
DOMY KULTURY
STOWARZYSZENIA LOKALNE,
np. Stowarzyszenie Jurajska Ryba
ARMIR

— MALOPOLSKA IZBA ROLNICZA

INTERESARIUSZE WYDARZENIA:

— ORGANIZATORZY TURYSTYKI,
UStUGI TRANSPORTOWE,
HANDEL, np. przedsiebiorcy oferujacy
rekodzieto, zdrowg zywnos¢ itp., produkty
w trakcie wydarzenia
ROLNICTWO, np. produkcja tradycyjnej
zywnosci, dostawcy warzyw, miesa, ryb,
chleba, mleka, seréw, miodu.
USLUGI, np. ustugi gastronomiczne,
hotelarskie, przewodnictwo turystyczne

POZOSTALI INTERESARIUSZE:

— POTENCIALNI PRACOWNICY
— INSTYTUCJE FINANSOWE

— RYNKI WEWNETRZNE

— RYNKI KLIENTOW

Rys. 2. Model sieci powigzan interesariuszy zaangazowanych w organizacje i promocje wydarzenia o charakterze

kulinarnym
Zrédto: opracowanie whasne.

Swieto popularne wéréd mieszkancéw poétnocnej
czedci Jury to Jurajski Festiwal Sztuki i Wina, organi-
zowany w gminie Olsztyn. Dwudniowa impreza jest
skierowana zaréwno do lokalnych przedsiebiorcéw, jak
i mieszkancéw. Do udzialu w wydarzeniu zapraszani
sa réwniez przedstawiciele ogélnopolskich i zagranicz-
nych winnic. Podobnie jak podczas innych omawianych
wydarzen, prezentowane sg stoiska réznych dostawcow,
dzieki czemu mozliwe staje si¢ nawigzanie wspolpracy
i wymiana do$wiadczen®.

Gmina Leléw postawila na promocje regionu za po-
moca Pikniku Rybnego, ktéry w poréwnaniu do oma-
wianych wydarzen przyciaga liczne grono turystow
i mieszkancow regionu. W trakcie pikniku atrakcjom to-
warzysza stoiska handlowe i gastronomiczne lokalnych
przedsigbiorcéw (Gmina Lelow, 2018).

Wydarzeniami, podczas ktérych wystawcami sa
gtéwnie kota gospodyn wiejskich, to Swieto Kluchy
w Kroczycach i Festiwal Zalewajki w Lazach. Pobudza-
nie aktywnosci spolecznosci lokalnej poprzez udziat
mieszkancow w targach w roli wystawcy sprzyja tworze-
niu wiasciwych relacji miedzy jednostkami budujacymi
zrownowazony samorzad.

¢ https://www.olsztyn-jurajski.pl/.
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RELACJE NA LOKALNYM RYNKU TURYSTYCZNYM -
UJECIE MODELOWE

Zjawisko eventowej turystyki kulinarnej wzbudza za-
interesowanie interesariuszy lokalnych rynkéw oraz
podmiotéw rynku turystycznego. Samorzady lokal-
ne wykorzystuja lokalne wydarzenia kulinarne celem
wzbogacenia swojej oferty. Destynacje turystyczne,
w ktdrych organizowane sg wydarzenia kulinarne, ge-
nerujg wigksze dochody z turystyki. Zaproponowany
model sieci powigzan interesariuszy zaangazowanych
w organizacje i promocje¢ wydarzenia o charakterze ku-
linarnym przedstawiony na rysunku 2 wskazuje na silne
relacje miedzy uczestnikami i konieczno$¢ wspoélpracy
w celu osiggniecia zatozen kazdej jednostki. Relacje te
nie powinny opiera¢ sie¢ wylacznie na zasadzie trans-
akcyjnej, lecz przede wszystkim wynika¢ z dazenia do
wspdlnego celu, jakim jest podniesienie atrakcyjnosci
turystycznej regionu. Wskazywanie znaczenia powigzan
interesariuszy na kazdym etapie tworzenia wydarzenia
kulinarnego nie jest jedynie idealistyczng wizja, lecz ob-
razem dzialania potwierdzonym przez badane gminy.
Wspolpraca miedzy nimi, a nie nastawienie na dzialania
konkurencyjne, pobudza atrakcyjnos¢ catego badane-
go obszaru. Nie bez znaczenia jest rowniez organizacja
réznych wydarzen promujacych odmienne produkty
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regionalne i poszczegdlne miejscowoséci. Dodatkowym
atutem dzialania relacyjnego jest wybor terminéw, ktdre
nie beda w zaden sposéb kolidowaly z organizowanymi
wydarzeniami.

Z tak zarzadzanych wydarzen korzystaja nie tylko
same gminy, jako jednostki samorzadéw terytorialnych
czy turysci, ale takze mieszkancy i przedsiebiorcy. Or-
ganizatorzy $cisle wspolpracujg z restauracjami, przed-
siebiorstwami hotelarskimi, przewodnikami, przewoz-
nikami czy przedsiebiorcami oferujagcymi produkty
regionalne. Realizowane dzialania dostarczaja korzysci,
ktére sg widoczne réowniez w dluzszym okresie, szcze-
golnie uwzgledniajac coroczne, wspolne projekty miesz-
kancow, samorzadow i przedsiebiorcow.

Model ten moze stac¢ si¢ skutecznym i efektywnym
narzedziem budowania relacji migdzy uczestnikami wy-
darzen kulinarnych, zaréwno w ujeciu lokalnym, regio-
nalnym, jak i ogélnopolskim. Jest to bowiem uniwersal-
ne rozwigzanie, wskazujace jako niezbedne budowanie
sieci powigzan w obliczu dzisiejszych warunkéw eko-
nomicznych i spolecznych. W przypadku omawianego
regionu, polozenie Jury Krakowsko-Czestochowskiej
na pograniczu wojewodztwa $laskiego i matopolskie-
go pozwala na tworzenie sieciowych produktéw tury-
stycznych, szlakéw, okolicznej bazy hotelarskiej i ga-
stronomicznej, ktdre taczg jurajskie miejscowosci i daja
wiegksze mozliwosci rozwoju turystycznego, a dla same-
go regionu staja si¢ zrodlem przewagi konkurencyjne;j
i atrakcyjnosci turystyczne;j.

PODSUMOWANIE

Podczas budowania wiezi na rynku turystycznym nalezy
kfas¢ nacisk na relacyjne, a nie transakcyjne podejscie do
uczestnikéw rynku. Dzialania te nie mogg by¢ zwyklymi
epizodami, zaréwno proste relacje, jak i relacje sieciowe
powinny opierac si¢ na interakcjach pomiedzy interesa-
riuszami. Niniejsza analiza stanowi wstep do dalszych
badan atrakcyjnosci turystycznej badanego regionu, re-
lacji, jakie zachodzg na tym rynku turystycznym, zasto-
sowania zasad turystyki zrownowazonej w zarzadzaniu

produktami turystycznymi oraz opracowania szczegoto-
wych planéw dla kazdego z rynkéw. Wydaje sig, ze przy-
gotowanie zintegrowanych dziatan marketingowych po-
zwoli wyrdzni¢ sie tym podmiotom na rynku i jeszcze
lepiej reagowac na potrzeby finalnych odbiorcéw oferty
turystyczne;j.
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THE CONTRIBUTION OF CULINARY EVENTS TO MARKET RELATIONSHIPS
AS ILLUSTRATED BY THE EXAMPLE OF THE KRAKOW-CZESTOCHOWA UPLAND

Abstract. The purpose of this paper was to present the relationships in the local tourist market, including
culinary events. The analysis covered periodic events organized in selected municipalities of the Krakéw-
-Czestochowa Upland, and a model of relationships between market participants, including regional promo-
tion and support for local food companies. This paper uses an analysis of scientific literature, secondary data
from the municipalities covered, methods of participant observation and interviews carried out with compa-
nies participating in culinary events selected for this analysis. As shown by this research, over the past twenty
years, the development of the tourist market has been accompanied by events promoting regional tourism.
Culinary tourism develops rapidly, and includes the creation of thematic tourist routes and place-specific
food products, all based on the principles of sustainable tourism.

Keywords: tourism, relations, sustainable tourism, tourism product

=7 210


http://dx.doi.org/10.17306/J.INTERCATHEDRA.2019.00064

