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CZY CZEKOLADA JEST ZINTEGROWANYM PRODUKTEM
TURYSTYKI KULINARNEJ?

IS CHOCOLATE AN INTEGRATED PRODUCT OF CULINARY TOURISM?

Wprowadzenie

Czekolada' nalezy do najpopularniejszych smakotykéw wsrdd dzieci, a i z pewnoscig
sami dorosli nie odmoéwig sobie przyjemnosci jej skosztowania. Niezapomniany smak,
zapach i wydzielajgce sie endorfiny podczas konsumpcji powodujg u wielu oséb potrzebe
poznania sposobu jej produkcji oraz mozliwosci udziatu w wydarzeniach i warsztatach
kulinarnych zwigzanych z czekoladg, wraz z mozliwoscig jej degustacji. W odpowiedzi na
te rozwijajgce sie potrzeby, niektérzy producenci — chcacy ,wypetnic” swoistg nisze w tego
typu atrakcjach — niekiedy oferujg klientom mozliwos¢ zwiedzania linii produkcyjnych,
zaspokajajgc tym samym ich ciekawos$¢ i che¢ degustacji. Mozna to powigzaé z jednym
z trendow rozwoju oferty turystyki kulinarnej, jakim jest poszukiwanie nowych doznan
zwigzanych z dotychczas nieodkrytymi dla tej dziedziny turystyki daniami. W zwigzku z tym
celem artykutu byto sprawdzenie, czy czekolada moze inspirowac do kreowania produktu
turystycznego, a tym samym — czy jest ona rdzeniem rozumianym w ten sposoéb przez
J. Kaczmarka i in.? i rdzeniem produktu (ang. core product) definiowanym przez P. Kotlera®.
Wynikiem przeprowadzonej kwerendy literatury i stanu aktualnego ,atrakcji czekolado-
wych”™ byto utworzenie klasyfikacji jednostkowych produktéw turystycznych istniejgcych

' Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dn. 4 grudnia 2002 r., Dz.U. z 2002 r. nr 214 poz. 1813:
,czekolada jest wyrobem otrzymanym z wyrobéw kakaowych i cukrow, zawierajgcym nie mniej niz 35% suchej
masy kakaowej, w tym:

a) nie mniej niz 18% tluszczu kakaowego;

b) nie mniej niz 14% bezttuszczowej suchej masy kakaowej".

2 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny. Pomyst — organizacja — zarzgdzanie, Polskie
Wyd. Ekonomiczne, Warszawa 2010.

3 P. Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, and Control, Prentice Hall, New York 1984, s. 463.

4 Na potrzeby niniejszego artykut przyjeto, ze ,atrakcje czekoladowe” sg to wszystkie miejsca, wydarzenia
i warsztaty tworzone dla gosci (odwiedzajgcych) w oparciu o produkcje, eksponowanie, sprzedaz i degustacje
czekolady.
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w Polsce oraz analiza opinii odwiedzajgcych i internautéw dotyczgcych zwiedzania obiektu
podczas wydarzenia kulinarnego odbywajgcego sie w fabryce czekolady E. Wedel.

W coraz bogatszej literaturze przedmiotu opisujgcej zjawisko turystyki kulinarnej, jej
oferty i produkty turystyczne, wielokrotnie zwracano uwage na wykorzystanie dziedzictwa
kulinarnego oraz produktow tradycyjnych i regionalnych w kreowaniu oferty turystycznej
regionu®. Kategoryzujac produkty turystyki kulinarnej tworzone na podstawie wybranego
dania, mozna wskazac istniejgce na rynku jego rodzaje, czego przyktadem byto takie
ujecie Rogala Swietomarcinskiego®.

Czesto sie zdarza, ze turysci nie przywigzujg wiekszej wagi w zyciu codziennym do
pracy swych zmystow. Zmienia sie to natomiast w momencie odbywania podrozy. Podczas
wypoczynku nasze zmysty takze odpoczywajg i tym samym sg bardziej wyczulone na nowe
doznania, w tym szczegolnie te zwigzane z szeroko rozumianymi kulinariami. W czasie
podrozy kulinarnej jest duza szansa na przyciggniecie i zainteresowanie odwiedzajgcego
przez zaangazowanie jego zmystow i autentycznos¢ miejsca’. Potwierdza to réwniez
H. Gonera, podkreslajgc, ze turystyka kulinarna jest jedyng forma turystyki angazujgca
pie¢ zmystéws. Dzieki temu uzyskuje sie wieksze zaangazowanie zmystowe turysty, co
powoduje wiekszg satysfakcje z uczestnictwa w turystyce®. Ma to swoje uzasadnienie
w dos$wiadczaniu ,atrakcji czekoladowych”.

W odniesieniu do zaangazowania zmystow w turystyce kulinarnej, co réwniez ma
przetozenie na doswiadczanie ,atrakcji czekoladowych”, przyjeto za J. Kaczmarkiemi in.,
ze produkt turystyczny to zbiér uzytecznosci zwigzanych z podrézami turystycznymi, czyli
dostepne na rynku dobra i ustugi turystyczne umozliwiajgce planowanie, realizowanie,
przezywanie i gromadzenie do$wiadczen'™.

5 P. Borowczyk, Produkty tradycyjne i regionalne — dziedzictwo i smaki Podkarpacia, ,Studenckie Naukowe
Czasopismo Internetowe Think” 2010, nr 1(2), s. 54-64; K. Iwan, B. Iwan, Produkty tradycyjne i regionalne jako
atrakcje turystyczne regionu Swietokrzyskiego, ,Zeszyty Naukowe. Turystyka i Rekreacja” 2018, nr 2(22), s. 67-83;
B. Iwan, Promocja produktéw tradycyjnych i kuchni regionalnych, ,Zeszyty Naukowe. Turystyka i Rekreacja” 2015,
nr 1(15), s. 141-162; M. Warminska, A. Dgbrowska, W. Mozolewski, Produkty regionalne narzedziem promocji
turystyki na obszarach wiejskich wojewddztwa pomorskiego, ,Barometr Regionalny” 2012, nr 4(30), s. 111-118;
A. Jeczmyk, A. Sammel, Ochrona tradycyjnych produktéw regionalnych jako czynnik rozwoju turystyki kulinarnej,
,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2012, nr 4(20), s. 217-228; J. Krupa, Zywno$¢ tradycyjna i regio-
nalna atrakcjg turystyki kulinarnej w regionie, [w:] Trendy zywieniowe w Turystyce. Tradycje i dziedzictwo kulinarne,
red. H. Makata, Wyzsza Szkota Turystyki i Jezykéw Obcych w Warszawie, Warszawa 2016; B. Zuromskaite,
R. Daciulyte, Dziedzictwo kulinarne Karaiméw jako regionalny produkt turystyczny Trok, [w:] Trendy Zzywieniowe
w turystyce...; D. Switata-Trybek, Dziedzictwo kulinarne w kontekscie europejskiego ruchu turystycznego, ,Studia
Etnologiczne i Antropologiczne” 2014, 14, s. 28-43; H. Makata, Atrakcyjno$¢ dziedzictwa kulinarnego Podlasia,
,Zeszyty Naukowe. Turystyka i Rekreacja” 2014, nr 2(14), s. 81-90; E. Bekier-Jaworska, K. Koprucha, M. Lubas,
Wykorzystanie dan regionalnych oraz lokalnych obiektéw gastronomicznych w rozwoju turystyki kulinarnej na
terenie miasta Zamosc, ,Turystyka Kulturowa” 2014, nr 12, s. 21-37.

& M. Drozdowska i in., Rogal Swietomarciriski — zintegrowany produkt turystyki kulinarnej?, ,Zeszyty Naukowe.
Turystyka i Rekreacja” 2017, nr 19(1), s. 199-212.

7 D. Ortowski, Polskie kuchnie regionalne i ich miejsce w turystyce kulinarnej na obszarach wiejskich, ,Turystyka
Kulturowa” 2018, nr 7, s. 133.

8 H. Gonera, Szlak kulinarny jako markowy produkt turystyczny, referat wygtoszony na konferencji ,Partnerstwo
szansg ha rozwdj lokalnego produktu tradycyjnego”, Podlaski O$rodek Doradztwa Rolniczego, Szepietéw 2017.
¢ M. Rogowski, Multisensoryczno$c krajobrazu jako inspiracja w kreowaniu produktu turystycznego, , Turyzm”
2016, 26(2), s. 23-32.

0 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, op. cit., s. 74.
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Wraz z turystyka kulinarng pojawit sie nowy turysta nazywany kulinarnym (ang. culinary

tourism), ktory jest nastawiony na doswiadczanie smakow i zainteresowany dziedzictwem
kulinarnym''. Obecnie turysci kulinarni nazywani sg foodies (ang. food) w podrézy'?, ktérych
J. Stanley i L. Stanley™ podzielili na 13 segmentéw podréznikéw kulinarnych. Wsréd nich
»atrakcjami czekoladowymi” mogg by¢ zainteresowani foodies smakosze (ang. gourmet
foodies) jako podroznicy premium w aspekcie doswiadczen smakowych najbardziej wy-
kwintnych produktow sprzedawanych w rownie ekskluzywnych obiektach handlowych
i gastronomicznych. Nastepng grupg sg podrdznicy innowatorzy (ang. innovative travelers)
poszukujgcy nowych kulinarnych pomystow, jakim z pewnoscig sg odwiedzane miejsca
zwigzane z wytwarzaniem czekolady. Trzecig grupg sa modni foodies (ang. trendy foodies),
podgzajgcy za trendami, a uzupetnieniem moga z pewnoscig by¢ rowniez swoisci nowi-
cjusze (ang. novices) rozpoczynajgcy zbieranie doswiadczenia w smakowaniu kulinariow,
wykorzystujgc w tym przypadku czekolade. W odniesieniu do wyrdznienia przez M. Du-
rydiwke szesciu kategorii turystéw kulinarnych w Polsce' ,czekoladowymi atrakcjami”
mogg by¢ zainteresowani: ,wykwintni smakosze”, czyli goscie wykwintnych restauraciji
i mitosnicy ,wyszukanych” potraw, o zainteresowaniach podobnych jak w przypadku
ww. foodies smakoszy, i ,turysci kulinarni zdobywajgcy umiejetnosci”, poprzez uczestnic-
two w kursach i warsztatach kulinarnych, czego przyktadem sg uczestnicy czekoladowych
warsztatow i kurséw Instytutu Sztuki Kulinarnej w Ptocku, Warszawie i £odzi.

W ramach realizacji celu badawczego na pierwszym etapie dokonano kwerendy
informaciji w Internecie i doniesien medialnych dotyczgcych istniejgcych miejsc, atrakciji
i wydarzen w Polsce zwigzanych z czekolada, a nastepnie je uporzadkowano i sklasyfi-
kowano zgodnie z ww. kategoryzacjg produktéw turystycznych wedtug J. Kaczmarkaiin."®
Dalszy etap obejmowat badania sondazowe skupiajgce sie na rozpoznaniu motywow
uczestnictwa w zwiedzaniu fabryki czekolady posrod dwoch grup respondentéw (dzieci,
dorosli) w celu okreslenia poziomu satysfakcji w zwigzku z tg wizytg. Ostatecznie doko-
nano uzupetnienia i weryfikacji uzyskanych wynikéw w oparciu o oceny i opinie na temat
analizowanego miejsca zamieszczone w witrynie Google.

Klasyfikacja produktéw kulinarnych inicjowanych czekolada

Tworzac zestawienie kategorii produktéw turystycznych inicjowanych czekolada, nalezy
skupi¢ sie na gtownych potrzebach turystéw, jakimi sg: poznanie i smakowanie. W pierw-
szym przypadku motyw poznawczy nalezy utozsamiac¢ ze swiadomoscig dtugiej i bogatej
tradycji produkcji czekolady w Polsce, siegajgcej potowy XIX wieku. To wiasnie w 1851 roku

" D. Ortowski, M. Wozniczko, Turystyka kulinarna w Polsce — wstepne badania nad fenomenem zjawiska, , Tu-
rystyka Kulturowa” 2016, nr 5, s. 60-81.

2 Buczkowska-Gotgbek K., Foodie w podrézy, [w:] Kultura i turystyka wokét wspélnego stotu, red. B. Krakowiak,
A. Stasiak, Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewodztwa tédzkiego, £6dz 2015, s. 173—-189.

3 J. Stanley, L. Stanley, Food Tourism. A Practical Marketing Guide, CABI, Oxfordshire, Boston 2015.

4 M. Durydiwka, Turystyka kulinarna — nowy(?) trend w turystyce kulturowej, ,Prace i Studia Geograficzne” 2013,
52, s. 9-30.

5 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, op. cit., s. 74.
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w Warszawie Karol Wedel otworzyt pierwszg cukiernie wraz z manufakturg czekolady.
Nastepnie przekazat jg swojemu synowi Emilowi, a ten swojemu — Janowi'. W ten sposéb
czekolada Wedel znana jest wszystkim az do dzi$. Innym przyktadem tradycji produkgciji
czekolady jest otwarta w 1912 roku Poznanska Fabryka Czekolady ,Gonda” zatozona przez
braci Janusza i Wiestawa Wilkonskich'”. W pézniejszych latach zostata przemianowana na
Poznanskg Fabryke Czekolady ,Goplana”®. Marka ta jako pierwsza w Polsce w 2009 roku
wprowadzita do swojego asortymentu czekolady bezglutenowe. Uzupetnieniem potrzeb
poznawczych jest odwiedzanie ,atrakcji czekoladowych” ze wzgledu na che¢ przesledzenia
procesu produkcyjnego oraz zapoznania sie z tajnikami technologicznymi poszczegdlnych
etapow jej wytwarzania. Ponadto sama degustacja daje satysfakcje, tym wiekszg, jesli
odbywa sie w miejscu o diugiej tradycji zwigzanej ze znang marka.

Wspotczesnie w Polsce i za granicg istniejg miejsca zwigzane z produkcjg tego przy-
smaku, ktére mozna odwiedzaé, czego przyktadem sg: muzea czekolady w Poznaniu,
Strasburgu, Kolonii, Pradze, Brugii czy w Barcelonie. Popularne sg takze tematyczne
wydarzenia, imprezy i festiwale, np. Swieto Czekolady w Kargowej. Zupetng nowoscig
na polskim rynku jest mozliwos¢ zwiedzania zaktadow produkcyjnych, tj. Fabryki Cze-
kolady E. Wedel w Warszawie czy Fabryki Czekolady Wawel w Dobczycach. W zwigzku
z powyzszym mozna te przyktady przyporzgdkowac (uporzgdkowac) do kategoryzacji
produktow turystycznych.

Tabela 1. Klasyfikacja jednostkowych produktéw turystycznych powigzanych z czekoladg

. Mozliwe funkcje
Kategoria Charakterystyka Przyktad turystyczne Przyktad
przedmiot, produkt Torcik WeQIowskl
. - . . z dedykacjg, ory-
materialny mozliwy | smakotyk, bezposrednie spo- . .
Rzecz ; ) . ) ginalna tabliczka
do nabycia w for- pamigtka zycie, pamigtka
; o czekolady z autor-
mie pamigtki . ;
skim napisem
. . Fabryka czekola-
zorganizowany oferta przewodni- . .
Impreza ; ) . . L zwiedzanie dy — ,Czekoladowy
pakiet zwiedzania kéw miejskich R
Weekend
. festiwale kulinar- .
zorganizowana ne. tarai. pokaz nauka, wspot-
) w okreslonym . 9. p y uczestnictwo, Swieto Czekolady
Wydarzenie s . . kulinarne, zawody ) .
miejscu i czasie . konsumpcja, w Kargowej
. kulinarne, warszta-
impreza ) zakup
ty kulinarne

6 https://wedel.pl/historia/ [13.03.2019].

7 http://wielkopolskie.naszemiasto.pl/artykul/jezyce-z-zapachem-aromatycznej czekolady,234595,art,t,id,tm.html

[13.03.2019].

8 https://www.goplana.pl/manufaktura-goplany/ [13.03.2019].
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Fabryka czeko-
lady — E. Wedel,
' budynek lub ze- zaktad produkcyjny, Zwiedzanie, pijalnie czekolady —
Obiekt . X zaktad gastrono- ; Wedel, Mt. Blanc,
sp6t budynkéw ) konsumpcja
miczny, muzeum muzeum czekola-
dy, sklepy firmo-
we — Wawel
wyznaczona trasa zwiedzanie,
Szlak tgczaca obiekty szlak kulinarny konsumpcja, brak
i wydarzenia zakup
powiat, gmina, farmy, plantacje,
Obszar miejscowose, teren posiadajgcy | zwiedzanie brak
region okreslony walor

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Goéralewicz i in. (2017).

W ramach prostych produktow turystycznych mozna podac wiele przyktadéw dla kategorii
rzecz, ktérg sg wszystkie przedmioty i produkty stanowigce oryginalne pamiatki zwigzane
z miejscem produkgji, sprzedazy i degustacji czekolady, np. sama czekolada w unikatowe;j
formie (recznie dekorowany Tort Wedlowski) oraz ksigzka, album, magnes, breloczek itd.

W kategorii ztozonych produktow turystycznych mozna wskazac¢ przyktady wydarzenia
i imprezy. Pierwszym z nich jest Swieto Czekolady w Kargowej organizowane od 2011
roku, podczas ktérego turysci moga odwiedzi¢ fabryke Nestle, wybra¢ miss czekolady,
wzig¢ udziat w warsztatach czekoladowych oraz uczestniczy¢ w Biegu Princessy. Innym
przyktadem wydarzen sg warsztaty i pokazy w Instytucie Sztuki Kulinarnej w Warsza-
wie. Imprezg o charakterze wycieczki jest mozliwo$¢ zwiedzania fabryki czekolady wraz
z degustacjg oraz pokazem dekoracji wyrobow czekoladowych, np. w Fabryce Czekolady
E. Wedel w ramach ,Czekoladowego Weekendu”.

W kategorii produktow turystycznych w ujeciu przestrzennym mozna wskazac rézne
rodzaje obiektow. Sg to miejsca zwigzane z produkcjg lub konsumpcja, co w przypadku
naszego kraju umozliwia wyréznienie czterech kategorii, tj. fabryki czekolady, pijalne, mu-
zea i sklepy firmowe. Chcac zaspokoi¢ ciekawos¢ dotyczgcg procesu produkcji czekolady,
turysci moga udac sie do fabryki czekolady lub muzeum czekolady, gdzie dowiedzg sie,
jak z ziarna kakao powstaje ich ulubiony smakotyk. Zwazywszy na to, ze wejscie na teren
zakfadu produkcyjnego nie jest proste, turysci w zamian mogg odwiedzi¢ np. Poznanskie
Muzeum Czekolady, gdzie mozna zobaczyc¢ film dotyczgcy historii kakao i czekolady oraz
smakowac belgijskie czekoladki'’®. Zwiedzajgcy nastawieni tylko na degustacje nowych
wyrobow cukierniczych moga udac¢ sie do pijalni czekolady oraz do sklepow firmowych,
w ktérych mogg tez dokona¢ zakupow. Pijalnie takie jak: Wedel, Mount Blanc czy Karmello
Chocolatier w swojej karcie oferujg nie tylko czekolady na ciepto i zimno, ale takze pralinki,
ciasta, makaroniki, fondue oraz desery.

9 http://www.muzeumczekolady.edu.pl/muzeum-czekolady-poznan-zwiedzanie/ [13.03.2019].
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Kolejne produkty — szlak i obszar — nie wystepujg na obszarze Polski, jednak mozna
je wskazac¢ za granica. Przyktadem szlaku czekoladowego jest organizowany przez biu-
ro podrézy Blastours The Ghana Cocoa Trail?®. Turysci, przemierzajac szlak, odwiedzg
The Cocoa Research Institute of Ghana, Center for Scientific Research into Plant Medicine
oraz farme kakaowcéw Tetteh Quarshie, zwiedzg oni takze ogréd botaniczny Aburi. Innym
przyktadem czekoladowego szlaku jest Blackhawk Chocolate Trial Northwest lllinois?’,
ktory oferuje zakupy w sklepach z czekoladg i akcesoriami czekoladowymi, j.: Baker
Street, Blarney Stone Popcorn czy Bushel Basket Candle Company.

Z kolei obszarami postrzeganymi jako produkt turystyczny sa: Farma Tetteh Quarshie
w Mampongu?, ktéra byta pierwszg farmg kakao na terenie Ghany. Pierwotnie sadzonki
zostaly przywiezione z wyspy Fernando w 1879 roku przez Tetteh’a Quarshie?. Innymi
obszarami o charakterze produktu turystycznego sg: plantacja Rio Chico oraz centrum
ogrodnicze Creole Cocoa w Ekwadorze?.

Legenda:

Fabryki
Muzea
Pijalnie
Sklep
Warsztaty
Wydarzenia
Miasta

+=r>oxn

0 75 km

Rys. 1. Kategorie produktéw turystycznych w Polsce inicjowanych czekoladg
Zrédto: opracowanie wiasne.

20 https://www.blastours.com/ghana-tours/ghana-cocoa-trail [13.03.2019].

21 https://www.thechocolatetrail.com/ [13.03.2019].

2 https://www.blastours.com/ghana-tours/ghana-cocoa-trail [13.03.2019].

% https://www.timeout.com/accra/attractions/tetteh-quarshies-cocoa-farm [13.03.2019].

% https://www.viator.com/tours/Manta/From-Cacao-to-Chocolate-Private-Tour-in-Manta/d4512-5640P38
[13.03.2019].
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Czekolada jako obiekt zainteresowania odwiedzajacych fabryke

Aby rozpozna¢ motywy i charakter zainteresowania czekoladg w ujeciu turystycznym,
przeprowadzono badania sondazowe podczas ,,Czekoladowego Weekendu” w fabryce
E. Wedel w Warszawie w dniu 6 grudnia 2017 r. W badaniach wzieto udziat tgcznie
108 osob, w tym 59 dorostych i 49 dzieci. W obu grupach kobiety stanowity niewielkg
przewage, gdyz wérdd dzieci byto ich 53%, a posréd dorostych 54%. Na potrzeby sondazu
przygotowano dwa formularze badawcze — dla obu grup — z pytaniami otwartymi, pototwar-
tymi i zamknietymi. Widoczna réznica w liczbie pytan skierowanych do dzieci i dorostych
wynikata ze ztozonosci ostatniego pytania, ktére dotyczyto mankamentéw zwigzanych ze
sposobem informacji spoteczenstwa o wydarzeniach majgcych zwigzek z czekoladg na
terenie Polski. Wowczas istniato prawdopodobienstwo, ze dzieci mogg nie zinterpretowac
poprawnie tego pytania. Pytania dotyczyly znajomosci marek czekolad dostepnych na
polskim rynku, dotychczasowego korzystania z produktéw turystycznych inicjowanych
czekoladg, motywow uczestnictwa w imprezie oraz zalet i wad zwiedzania fabryki.

Najpopularniejszg markg czekolad wsrdd respondentéw byt E. Wedel, wskazany przez
97% respondentdw, a takze przez zblizong liczbe dzieci i dorostych. Wynik nie zaskakuje,
gdyz uczestnicy badan wskazali marke, w ktérej fabryce wtasnie goscili. Kolejne wskazania
dotyczyly czekolad ,Milka”, ,Wawel”, ,Alpen Gold” oraz ,Goplana”. W przypadku dwoch
ostatnich widoczna jest spora dysproporcja w odpowiedziach pomiedzy dzie¢mi a dorostymi
za sprawg zmiennosci asortymentu w ostatnich latach. Jeszcze kilka lat temu czekolady
LAlpen Gold” i ,Goplana” mozna byto zakupi¢ na polskim rynku, jednak obecnie z powodu
dominacji miedzynarodowych koncernow fabryki produkujace wyzej wskazane marki
zostaty wykupione. W dalszej kolejnosci podawano marki austriackie i niemieckie (rys. 2).
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Rys. 2. Popularnosé marek czekolad posrod respondentow (n = 108)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.
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Kolejne pytanie miato na celu okreslenie popularnosci ,atrakcji czekoladowych” posréd
respondentéw. Jak wynika z odpowiedzi, najwiekszg popularnoscig cieszyty sie pijalnie
czekolady odwiedzane przez 80% respondentéw — 88% dorostych i 69% dzieci. Drugim
w kolejnosci miejscem byty sklepy firmowe charakteryzujgce sie zblizong liczbg wskazan
u obu grup respondentéw: 61% dorostych i 63% dzieci. W dalszej kolejnosci znalazto
sie przedsiebiorstwo produkcyjne wskazane przez 58% dorostych i 41% dzieci oraz
muzeum (10% dorostych, 22% dzieci). Pomimo faktu, iz muzea powinny by¢ najbardziej
kojarzone z aktywnoscig turystyczng, to jednak nie nalezg do najpopularniejszych miejsc
wsrod respondentow, co moze by¢ spowodowane istnieniem tylko trzech takich obiektéw
w Polsce, ktore sg mato popularne.
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Rys. 3. Popularnos¢ ,atrakcji czekoladowych” posréd respondentéw (n = 108)
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych.

Prébowano takze ustali¢ dotychczasowy udziat respondentéw w aktywnosciach typu
pokazy i warsztaty. Dotychczas w pokazach wzieto udziat jedynie 11% respondentéw,
natomiast w warsztatach jedynie 9% (7% dorostych i 12% dzieci). W tym przypadku naj-
czesciej wymieniano swieta czekolady w odzi, Elblagu i Kargowej. To wskazuje na jeszcze
mniejszg popularnosé tego typu atrakcji aktywizujgcych zmysty, gdyz az 80% ankietowa-
nych nie uczestniczyto w zadnym z nich. Mozna przypuszcza¢, ze tak niska frekwencja
byta spowodowana zbyt matg liczbg takich wydarzen i atrakcji lub niewystarczajgcg ich
promocja.

Na dalszym etapie probowano ustali¢, co sktonito respondentéw do odwiedzin fabryki
czekolady E. Wedel (rys. 4). Najczesciej wskazywano motyw poznawczy, jakim byta che¢
poznania sposobu produkcji (81% respondentow, w tym 78% dorostych i 86% dzieci).
Drugim z kolei motywem byta che¢ odpoczynku oraz pragnienie degustacji (15% respon-
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dentéw, w tym 19% dorostych i 10% dzieci). WSrdd pozostatych motywow wskazywano:
brak pomystu na spedzenie czasu wolnego oraz che¢ zobaczenia czego$ nowego.
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Rys. 4. Motywy, dla ktérych respondenci odwiedzili fabryke (n = 108)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych.
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Kolejne pytania dotyczyly wskazania atutéw i stabosci zwiedzania fabryki podczas
»,Czekoladowego Weekendu” (rys. 5). Analizowane wydarzenie oceniono dobrze, gdyz
69% respondentow nie wskazato zadnego mankamentu. Pozostate osoby najczesciej
wymieniaty: stabe wyeksponowanie linii produkcyjnej (15%), brak pokazu produkciji
i zbyt mato informacji o sposobach produkcji (po 8%), brak mozliwosci wyrobu cze-
kolady wtasnorecznie oraz ubogi asortyment degustacyjny (po 5%). Nieliczna grupa
respondentéw wyrazita swoje niezadowolenie w zwigzku z krétkimi czasem zwiedzania,
brakiem filmu promocyjnego i brakiem fontanny czekoladowej. Dzieci odczuwaty nieza-
dowolenie zwigzane ze zbyt stabym doswiadczaniem, typu: brak mozliwosci wykonania
wtasnorecznie tabliczki czekolady, maty asortyment podczas degustacji, czego uzupet-
nieniem byly kwestie wskazywane przez dorostych dotyczgce informacji czy obserwac;ji
produkgcji ,na zywo”.
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Rys. 5. Zastrzezenia dotyczgce zwiedzania fabryki E. Wedel z punktu widzenia respondentéw (n = 108)

Legenda: 1 — brak zastrzezen, 2 — brak mozliwosci obserwacji wigkszej liczby linii produkcyjnych,
3 — brak pokazu produkcji czekolady, 4 — zbyt mato informacji o produkcji czekolady, 5 — brak moz-
liwosci wyrobu czekolady wtasnorecznie, 6 — ubogi asortyment degustacyjny, 7 — inne.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze 84% dorostych respondentéw wskazato, ze
w Polsce brakuje ogdlnodostepnych informacji dotyczgcych atrakcji, wydarzen i miejsc
zwigzanych z czekoladg. Nieliczna grupa ankietowanych (14%) wyrazita poglad, iz w me-
diach jest zbyt mato informaciji o tego typu wydarzeniach. Znikomy odsetek (2%) ankie-
towanych odczuwa brak jakichkolwiek atrakcji poswieconych czekoladzie odbywajgcych
sie na terenie Polski.

»Atrakcje czekoladowe” w opinii internautéw

Przedstawione powyzej wyniki sondazu uzupetniono i zweryfikowano ocenami i opi-
niami zamieszczonymi na portalu Google (z dnia 3.05.2018 r.). Wypowiedzi te zostaty
uporzadkowane zgodnie z podziatem zawartym w tabeli nr 1, ze wskazanymi typami
atrakgji, tj. muzea, pijalnie, sklepy, fabryki, oraz aktywnosci, na ktére sktadajg sie warsztaty
i pokazy kulinarne zwigzane z czekolada. Pod uwage brane byly zaréwno oceny wysta-
wione przez recenzentow (w skali od 1,0 do 5,0), jak réwniez ich opinie. Na zakonczenie
poréwnano przytoczone opinie internautéw i respondentéw na temat zwiedzania fabryki
E. Wedel. Pierwsze zestawienie wyréznia dwie grupy ,atrakcji czekoladowych”, jakimi
byty aktywnosci i obiekty, natomiast drugie uszczegotawia drugg grupe, wyrézniajgc
typy obiektow.
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Aktywnosci w postaci udziatu w pokazach i warsztatach internauci ocenili wyzej (4,68)
niz obiekty (4,45). Jednakze do wynikéw tych nalezy podejs¢ z dystansem, gdyz istnieje
dysproporcja w liczbie ocen (rys. 6).
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Rys. 6. Oceny internautéw dotyczace aktywnosci i obiektow zwigzanych z czekoladg (n = 10 296)
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych.

Obiekty ocenito 10 097 osdéb, a aktywnosci jedynie 199. Ponadto istnieje réznica
pomiedzy liczbg ocenianych obiektéw i aktywnosci, pierwszych byto 76, a drugich tylko
4. Pomimo to mozna wyciggng¢ wniosek, iz ze wzgledu na coraz wiekszg liczbe miejsc
oferujgcych warsztaty i pokazy kulinarne klasyczne zwiedzanie obiektéw staje sie coraz
mniej atrakcyjne. Ma to zwigzek z rozwijajgcym sie zjawiskiem turystyki doswiadczen?,
w ramach ktorej turysci poszukujg mozliwosci doswiadczania zgodnie ze wskazywang
przez H. Gonere ,Turystyka 3E” (Entertainment, Excitement, Education)®. W odniesieniu
do produktu turystycznego, jakim jest aktywno$¢, oznacza to, ze turysci chetniej korzy-
stajg z warsztatow i pokazow kulinarnych, do$wiadczajgc nowych wrazen przy udziale
wielozmystowosci — odczuwajg wiekszg rados¢ i satysfakcje.

Wyrdzniajgc w ramach ocenianych obiektéw ich poszczegolne typy, tj. muzea, pijalnie,
sklepy oraz fabryki, mozna rowniez wskazac réznice w ocenach.

% A. Niezgoda, Turystyka doswiadczen — dawna czy nowa forma turystyki?, [w:] Nowe-stare formy turystyki
w przestrzeni. Warsztaty z Geografii Turyzmu, t. 3, red. R. Wilu$, J. Wojciechowska, Wyd. Uniwersytetu £6dzkiego,
£6dz 2013, s. 37-47.

% http://podroze.onet.pl/turystyka-3e-zastepuje-3s/plsw8 [16.05.2018].
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Rys. 7. Oceny internautéw dotyczgce kategorii obiektow zwigzanych czekoladg (n = 10097)
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych.

Najlepiej oceniono sklepy firmowe (Wawel i Karmello Chocolatier), ktérym przyzna-
no $rednig ocene 4,6 ze 176 oceniajgcych. Najwyzszg ocene (5,0) otrzymaty sklepy
firmowe Wawel w Bydgoszczy i Sosnowcu oraz Karmello Chocolatier w Katowicach,
jednakze jest ona niemiarodajna, gdyz przyznata jg jedna osoba. Rzetelnym sposo-
bem na zestawienie skrajnych ocen dla sklepéw firmowych byto uporzgdkowanie ich
pod wzgledem liczby oséb oceniajgcych. Tym sposobem mozna wydedukowac, ze
najwiekszg popularnosciag cieszyt sie sklep firmowy Wawel w Dobczycach, oceniony
przez najwiekszg liczbe recenzentow (75), ze srednig ocen 4,1. Duze zainteresowanie
tymi miejscem wynikato z sgsiedztwa fabryki czekolady Wawel. Dobrze oceniono takze
sklepy firmowe Wawel w Krakowie na Wawelu i na Rynku Staromiejskim. Najmniejszg
popularnoscia cieszyto sie stoisko sklepu firmowego Karmello Chocolatier w Katowicach
ocenione bardzo dobrze (5,0) przez jedng osobe. Dysproporcje w liczbie wystawionych
ocen miedzy sklepami firmowymi obu marek mozna ttumaczy¢ faktem, iz Wawel posiada
dtuzszg tradycje na polskim rynku (od 1898 roku) w stosunku do istniejacego od 2010
roku przedsiebiorstwa Karmello Chocolatier.

Zwiedzanie fabryk czekolady ocenito 152 osoby, wskazujgc note 4,25, natomiast zwie-
dzanie muzedw 256 0s6b z notg 4,17. Najnizej oceniono pijalnie czekolady (Wedel, Mount
Blanc, Karmello Chocolatier). Przecietna warto$¢ oceny wyniosta 4,11 przy uwzglednieniu
9513 ocen. Tak duza liczba oceniajgcych w stosunku do pozostatych atrakcji mogta zde-
cydowac o najnizszej ocenie. Pijalnie czekolady sg najpowszechniej wystepujgcymi, a tym
samym rowniez najpopularniejszymi atrakcjami zwigzanymi tym produktem w naszym
kraju. Z tego powodu liczba oceniajgcych byta w ich przypadku najwieksza, podobnie jak
najwieksza byta dysproporcja w samych ocenach.
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Analizujgc opinie uzytkownikéw kont Google na temat zwiedzania fabryki czekolady E.
Wedel, mozna znalez¢ sporo wspolnych odniesien do wczesniej przytoczonych wynikow
badan sondazowych. Do najczesciej wymienianych stabych stron zwiedzania fabryki
nalezat zbyt krétki czas zwiedzania, czego potwierdzeniem jest przytoczona opinia: ,Za
krotka wycieczka ale ogodlnie ok.”. Tym niemniej wsrod respondentdw i internautéow zna-
lazty sie osoby, ktérym zwiedzanie bardzo sie podobato. Na forum Google mozna znalez¢
wiele przychylnych opinii, jak: ,Pyszne miejsce”, ,Magiczne miejsce” lub ,Super miejsce
polecam;-)". Mozna zatem uznac, ze oceny i opinie zamieszczone w Internecie pozytyw-
nie weryfikujg wyniki badan ankietowych, poniewaz obie grupy respondentéw wskazujg
te same wady i zalety.

Podsumowanie i wnioski

Czekolada na polskim rynku spozywczym jest smakotykiem o dtugiej tradycji. W zwigz-
ku z tym procz checi degustacji w naszym spoteczenstwie istnieje potrzeba poznania miejsc
zwigzanych z jej produkcjg i historig, traktowanych jako potencjalne produkty turystyczne
o charakterze poznawczym — 80% respondentow utozsamia zwiedzanie tych obiektow
Z motywem poznawczym.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wiekszos¢ respondentéw, poza znajomoscig
poszczegolnych marek czekolady, rzadko odwiedza miejsca zwigzane z jej produkcjg
oraz rzadko uczestniczy w warsztatach, pokazach czy festiwalach. Jest to — zdaniem
respondentéow — spowodowane niewystarczajgcg informacja i stabg promocjg takich
miejsc. Ponadto kiedy juz nadarza sie okazja, by odwiedzi¢ fabryke czekolady, zwiedza-
jacy czujag spory niedosyt, wskazujgc zbyt krotki czas przeznaczony na przedstawienie
linii produkcyjnej oraz podejrzenie produkcji czekolady ,na zywo”. Duze miasta, z ktérych
pochodzita wiekszos¢ respondentéw, majg wiecej mozliwosci eksponowania miejsc ko-
jarzonych z produkcjg, degustacjg czy sprzedazg czekolady. Dlaczego tak rzadko z tego
korzystajg? Na pytanie zwigzane z uczestnictwem w warsztatach i pokazach czekola-
dowych ankietowani ponownie w zdecydowanej wiekszosci odpowiedzieli, iz nigdy nie
brali w takowych udziatu, mimo ze w Warszawie istnieje Instytut Sztuki Kulinarnej, ktory
organizuje kursy poswiecone czekoladzie. Rownorzednie badani uwazaja, ze na terenie
Polski nie brakuje ogélnodostepnych informacji dotyczacych atrakcji, wydarzenh ani miejsc
majgcych zwigzek z tym wyrobem cukierniczym. Domniema¢ mozna, ze respondenci nie
zdajg sobie sprawy z istnienia takich miejsc oraz mozliwosci.

Respondenci zapytani o uczestnictwo w wydarzeniach majgcych zwigzek z czekoladg
potwierdzili je w znikomej liczbie. Problem polega na tym, ze wydarzenia takie odbywajg
sie gléwnie w Kargowej, Elblggu i Lodzi, a uczestnicy ankiety pochodzili w najwiekszej
mierze z Warszawy. Wniosek nasuwa sie sam — w stolicy brakuje wydarzen majgcych zwig-
zek z czekoladg. W tym przypadku w Warszawie mozna zorganizowac event podobny do
odbywajgcego sie w miescie wojewodztwa lubuskiego, jakim jest Kargowa, gdzie cyklicznie
od 2011 roku organizowane jest Swieto Czekolady. Wiodarze Warszawy mogliby podjaé
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sie organizacji takiej imprezy szczegélnie w dniu 12 kwietnia, kiedy to przypada Swiatowy
Dzien Czekolady. Jesli odsetek uczestniczacych w wydarzeniach i aktywnosciach zwig-
zanych z czekoladg jest tak maty, oznacza to, ze w mediach brakuje informacji na ten
temat, a w Polsce jest niewystarczajgca liczba miejsc oferujgcych takie atrakcje. Dobrg
praktykg popularyzacji czekolady jako produktu turystycznego w Polsce bytoby otwarcie
dodatkowych punktdw majgcych zwigzek z czekolada, tj.: muzea czekolady, sklepy firmo-
we, pracownie gastronomiczne, czy tez otwarcie dla zwiedzajgcych bram innych fabryk
np. czekolady Goplana. Mozna wiec wywnioskowac, ze w tym przypadku istnieje nisza
rynkowa, ktérg w przysztosci nalezatoby wypeni¢ tego typu atrakcjami i aktywnosciami.

W celu sprawdzenia, czy czekolada moze inspirowac w kreowaniu produktu turystycz-
nego, a tym samym — czy jest ona jego rdzeniem, przeprowadzono badania terenowe
oraz kwerende informacji. Zgromadzone dane dajg pozytywny wynik. Okazuje sie bowiem,
ze czekolada moze inspirowa¢ w kreowaniu produktu turystycznego (muzea), co wiecej,
moze stac sie jego rdzeniem (fabryka). Obecnie nowoscig na rynku turystycznym stajg
sie produkty majgce zwigzek z turystyka kulinarng. Powstato wiele obiektéw oferujgcych
warsztaty i pokazy kulinarne. Wzrasta tez zainteresowanie samym procesem produkcyj-
nym i z pewnoscig bedzie to miato réwniez przetozenie na zainteresowanie czekoladg
w przysztosci. Produkt turystyczny, kiérego podstawg jest ten wyrdb cukierniczy, cha-
rakteryzuje sie ztozonoscia, elastycznoscig, komplementarnoscig oraz réznorodnoscia.
Czesto bywa tak, ze podczas zwiedzania fabryki mozliwa jest degustacja, obserwacja
i dekoracja wtasnej tabliczki czekolady — jest to charakterystyczne dla ztozonosci produktu
turystycznego w kontekscie teorii ekonomii doswiadczen. Elastycznos¢ wykazujg muzea
czekolady, dostosowujgc czesto swojg oferte do réznych potrzeb odwiedzajgcych (dzie-
ci, dorosli, firmy). Warsztaty kulinarne zazwyczaj przygotowywane sg dla kazdej grupy
indywidualnie; jest to charakterystyczne dla komplementarnosci produktu turystycznego.

Duzym atutem produktu turystycznego, jakim jest czekolada, okazuje sie jego pokazna
grupa potencjalnych odbiorcow. Wskazuje na to wiek respondentow, ktdrzy odwiedzili
fabryke czekolady E. Wedel i wzieli udziat w badaniach ankietowych. Czekolada spetnia
warunki elastycznego produktu turystycznego, poniewaz istnieje mozliwos¢ dostosowania
go jednoczesnie do roznych grup wiekowych. Dla mtodszych odwiedzajgcych waznym
aspektem jest edukacja przez zabawe oraz mozliwos¢ eksperymentowania. Dorosli na-
tomiast, odwiedzajgc nowe miejsca, kierujg sie motywem poznawczym.

Przewagg czekolady postrzeganej jako produkt turystyczny moze by¢ zasieg wy-
stepowania okreslonych marek, niepowtarzalny smak oraz sentyment, ktérym darza jg
konsumenci. Niektére produkty majg charakter subkontynentalny, sg dostepne i znane
w réznych panstwach swiata (np. czekolada E. Wedel jest eksportowana do krajow Ameryki
Pétnocnej czy Azji?"); inne wykorzystujg popularno$¢ na rynku regionalnym czy krajowym
(polska czekolada Wawel, czeska Studentska pecet). Niestety, w wielu przypadkach po-
tencjat ten jest niewystarczajgco wykorzystany, czego przyktadem jest fenomen czeskiej

27 http://wedel.com/#map [26.02.2019].
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czekolady Studentska pecet. Ten kultowy produkt znany réwniez wsrod Polakéw — z uwa-
gi na niebanalne potgczenie orzechéw arachidowych, rodzynek oraz zelkéw — stanowi
istotng pamigtke z pobytu w tym kraju lub na pograniczu. Brakuje jednak w tym przypadku
produktow turystycznych wykorzystujgcych to zainteresowanie. W trakcie analizy badan
mozna byto zauwazy¢ zgodno$¢ odpowiedzi respondentdw i internautéw w przypadku wad
i zalet zwiedzania fabryki E. Wedel. Obie grupy nie byty do konca usatysfakcjonowane
z powodu zbyt krotkiego czasu zwiedzania i niskiego stopnia szczegétowosci w zakresie
przedstawiania tajnikéw produkcji. W tym wzgledzie nalezy upatrywac dalszy rozwoj oferty,
co potwierdzajg sami odbiorcy. Pomimo to wiekszos$¢ z nich pozytywnie ocenia zwiedzanie,
opiniujgc pobyt przez pryzmat doskonatej zabawy czy Swietnej organizacji czasu.
Kompleksowy produkt turystyczny stanowi szeroka, zintegrowang oferte; to nie jest
przypadkowa kombinacja atrakcji, ale wszystkie elementy produktu sg spojne i prze-
myslane®. W takim rozumieniu wszystko wskazuje na to, ze czekolada nie jest jeszcze
kompleksowym i zintegrowanym produktem turystycznym. W klasyfikacji jednostkowych
produktow powigzanych tematycznie z czekoladg w Polsce istnieje czes$¢ kategorii pro-
duktow, tj.: rzecz, obiekt, aktywnos¢, impreza i wydarzenie. Brakuje jednak tematycznie
powigzanego z czekoladg szlaku oraz obszaru i w tych kierunkach nalezy sie spodziewac
dalszego rozwoju oferty turystycznej. By¢ moze zawigzanie wspotpracy na szerszg skale
w dotychczas nieznanej ptaszczyznie o charakterze turystycznym pomiedzy wiodgcymi pro-
ducentami w Polsce zaowocuje utworzeniem produktu o charakterze szlaku turystycznego.
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Streszczenie

W ostatnich latach zauwazy¢ mozna rosngce zainteresowanie kulinariami w sektorze ustug, ja-
kim jest turystyka. Turys$ci, korzystajgc z mozliwo$ci poszerzenia swoich horyzontéw, zaczynajg
interesowac sie produktami, ktére dotychczas nie byly postrzegane w kontekscie turystycznym.
Doskonatym tego przyktadem moze by¢ czekolada, ktéra determinuje powstawanie wielu nowych

atrakcji. Celem pracy byto rozpoznanie potencjatu turystycznego tego wyrobu cukierniczego, ktory
kreuje miejsca i wydarzenia postrzegane w charakterze produktu turystycznego. W ramach pracy
dokonano zestawienia istniejgcych na polskim rynku obiektow, miejsc czy tez przedsiewzie¢

majgcych zwigzek ze smakowaniem czekolady, roboczo nazwanych ,atrakcjami czekoladowymi”.
Pod tymi pojeciami kryje sie kompleksowos$¢ wszystkich podmiotéw klasyfikacji jednostkowych

produktéw turystycznych. W ramach tak przedstawionej hipotezy przeprowadzono badania an-
kietowe, ktérych wyniki uzupetniono oraz zweryfikowano w oparciu o oceny i opinie internautéw.
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Ostatecznie dokonano préby odpowiedzi na pytanie, czy czekolada moze by¢ traktowana jako
zintegrowany produkt turystyczny.

Stowa kluczowe: produkt turystyki kulinarnej, czekolada, zintegrowany produkt turystyczny,
turystyka kulinarna, produkt turystyczny

Abstract

In recent years, there is a growing interest in various forms of culinary tourism. In order to satisfy
the curiosity of tourists, they are provided with previously unavailable places, ie a chocolate
factory. This work was created to verify chocolate as an integrated tourist product. Under this
concept is the complexity of all entities for the classification of unit tourist products. The essential
part of the work is to get the answer to the question contained in the title of the work. As part of
the hypothesis presented in this way, surveys were carried out and verified based on the ratings
and opinions of Internet users. Based on the research, the degree of knowledge of culinary at-
tractions related to chocolate was established.

Keywords: culinary tourism product, integrated tourist product, chocolate
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