Opis Przedmiotu Zamowienia

Kampania promujgca Polske
w kontekscie turystyki kulinarnej: ,Rozsmakuj sie
w Polsce”.

Kontekst projektu

Zainteresowanie tematyka zwigzang z szeroko rozumianymi kulinariami (gotowanie, kuchnie
narodowe i regionalne, festiwale i szlaki kulinarne) rosnie z roku na rok. Coraz wiekszg popularnos¢
zdobywaja nie tylko ksigzki, czasopisma i kanaty kulinarne, ale takze blogi i vlogi, a ich twdrcy zyskuja
status celebrytéw. Cheé poznania nowych smakow, sprébowania nowej kuchni czy mozliwosé
delektowania sie ulubionymi smakami w miejscu ich pochodzenia jest coraz czesciej dodatkowym
motywem wyjazddw turystycznych. Turysci chcg poznawac lokalne potrawy i tradycje, a kulinaria staty
sie waznym (cho¢ nie jest podstawowym) atrybutem wyboru miejsca wyjazdu turystycznego. S3 tez
jednym z podstawowych czynnikdéw wptywajacych na satysfakcje z pobytu.

W zwigzku z powyzszym ,kulinaria” zaczety odgrywac wazing role w promocji destynacji. W stuzbie
tejze promocji powstajg m.in. programy kulinarne, szlaki oraz wydarzenia o charakterze
miedzynarodowym czesto angazujgce celebrytéw kulinarnych. Posiadanie restauracji z gwiazdkg
Michelin jest mozliwie szeroko komunikowane turystom i niejako konstytuuje jakos$¢ kulinarng
miasta/regionu.

Polska kuchnia cieszy sie uznaniem ws$rdd mieszkancéw wielu krajow, a réwnoczesnie jest jednym z
pierwszych skojarzen oséb majacych stosunkowo niewielkg wiedze o Polsce. Promocja kuchni polskiej
stanowi wiec Swietng okazje do komunikowania atrakcyjnosci turystycznej naszego kraju, zaréwno w
oparciu o walory srodowiska przyrodniczego (slow food, zdrowa zywnos$¢), jak i dziedzictwo kulturowe
(tradycyjna kuchnia).

Jednoczesnie kluczowe produkty turystyczne Polski sg zblizone do tych, ktére promowane sg przez
takie panstwa jak Wegry czy Czechy. Wypoczynek w miastach, dziedzictwo kulturowe, architektura
historyczna (zamki, patace) sg na tyle podobne w krajach Europy Centralnej, ze zagraniczny turysta —
pozbawiony szczegdtowe]j wiedzy o réznicach pomiedzy pafstwami regionu — moze traktowac te kraje
jako oferujgce substytucyjne propozycje.

W zwigzku z tym kluczowe jest zbudowanie swiadomosci w grupach celowych, ze Polska gwarantuje
roznorodng oferte kulinarng oraz wykorzystanie tego do zbudowania przewagi konkurencyjnej w
stosunku do innych paristw z regionu Europy Srodkowe;j.

Istotne jest zatem, zeby znalei¢ przewage Polski nad konkurencjg a tym samym w istotny sposdb
wyroznic sie. Taka role mogg spetniaé kulinaria tzn. sg one wyrdznikiem, stanowig one wartos¢ dodang
do wizyty, powoduja, ze turysta moze uwzglednié¢ fakt rdznorodnosci/bogactwa polskiej kuchni.
Uzupetnienie wizerunku Polski, dostarczenie tych dodatkowych atrybutéw do listy korzysci (ktére



turysta osiggnie) spowoduje, ze Polska bedzie postrzegana jako kraj atrakcyjniejszy turystycznie niz
inne panstwa Europy Centralne;j.

Cele marketingowe

Gtéwny cel kampanii: zbudowanie/wzmocnienie wizerunku Polski jako miejsca gwarantujgcego
réznorodnos¢ przezy¢ kulinarnych wysokiej jakosci — w oparciu o tradycyjne/regionalne dania w
nowoczesnym wydaniu.

Pozostate cele:

e konwersja 0s6b zainteresowanych wyjazdem do Czech i Wegier na Polske przy uzyciu reklam
zawierajgcych element kulinarny,

e przedstawienie specjalnosci kuchni polskiej, wydarzen potwierdzajgcych najwyzszg jakos¢ —
np. Krakéw jako kulinarna stolica — jako atrybutdw miast na wyjazdy typu city break.

Wszystkie powyzsze dziatania majg ostatecznie zbudowac obiecujgcy obraz kulinarnej Polski oraz
zacheci¢ do czestszego wybierania polskich miast jako kierunku wyjazdu — szczegdlnie wzgledem
regionalnych konkurentéw jakimi sg Czechy, Stowacja czy Wegry, ktdrzy promujg sie w nastepujacy
sposoéb:

e (Czechy: ,kuchnia tradycyjna ale nowoczesna”, ,bogata i prosta”,

e Stowacja: ,roznorodna jak kraj” (tatwos¢ odrdznienia — Stowacy komunikujg sie bardzo ludowo
i folklorystyczne),

e  Wegry komunikujg gastronomiczng rewolucje — od tradycyjnych smakéw po wy$mienite
doznania kulinarne.

Rynki oraz promowane miasta

Biorgc pod uwage dane dotyczgce udzielonych noclegdw w latach poprzednich, zatozenia
Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020 oraz doswiadczenia uzyskane
dzieki poprzednio realizowanej na kilku rynkach kampanii (m.in. efektywnos$¢ prowadzenia
komunikacji na wiekszej ilosci rynkéw, zachowania behawioralne odbiorcéw kampanii), dziatanie
bedzie skierowane na 5 rynkéw:

e Niemcy,

e  Wielka Brytania,
e Szwecja,

o Norwegia,

e Rosja.

Promowane miasta:

o \Warszawa,

e Krakodw,
e (Gdansk,
e Poznan,

e Wroctaw,
e Katowice,



o todi.
Grupa celowa

e Skandynawia (Norwegia + Szwecja):
Odbiorcy: osoby 35+ - podréze bez dzieci; osoby mtodsze z dzie¢mi.
Preferencje: bezposrednie potgczenia lotnicze; wysokiej jakosci przezycia kulinarne; osoby
mtodsze z dzieémi - atrakcje dla dzieci; fine dining; slow food; natura, produkty organic, kuchnia
regionalna wysokiej jakosci.

e  Wielka Brytania:
Odbiorcy: osoby 35+.
Preferencje: kuchnia regionalna, wegetarianska, wyrdznienia kulinarne, produkty organic,
ekologia.

e Niemcy:
Odbiorcy: osoby 35+ - podrdze bez dzieci.
Preferencje: city break, kuchnia jako wazny element, produkty kulinarne, potrawy tradycyjne
oraz kuchnia miedzynarodowa.

e Rosja:
Odbiorcy: osoby 35-60 - podrdéze bez dzieci.
Preferencje: city break, kuchnia jako wazny element, produkty kulinarne, potrawy tradycyjne
oraz kuchnia miedzynarodowa.

Opis przebiegu kampanii
PODSTAWOWE PARAMETRY KAMPANII

- Cel: promocja polskich miast w kontekscie city break z podkresleniem dziedzictwa kulinarnego
(kulinarny city break),

- Odbiorcy: osoby w przedziale wiekowym 35-60,
- Rynki: Niemcy, Wielka Brytania, Szwecja, Norwegia, Rosja,
- Okres trwania kampanii: sierpief — wrzesien 2019 r.

- Kanat komunikacji: Internet.
ETAPY REALIZACII KAMPANII

e Przygotowanie kreacji,
e Uruchomienie kampanii rownolegle w dwdch odstonach:
> Kampania wizerunkowa w oparciu o wyszukiwarki oraz sie¢ GDN,

Uzytkownik klikajagcy w reklame zostanie przeniesiony na zaktadke zwigzang z miastem, ktére go
zainteresowato. Zostanie mu wyswietlona tres¢ odpowiadajgca tresci kliknietej reklamy, np. jezeli
kliknie w reklame Gdanska to zostanie przekierowany odpowiednio na tresci zwigzane z kulinariami w
Gdansku. Jednoczesnie zaktadka/ strona kampanii bedzie stworzona w taki sposdb, aby uzytkownik
mogt bez problemu zapoznad sie z propozycjami wszystkich miast biorgcych udziat w kampanii, np.
ikony innych miast bedg wyswietla¢ sie w postaci karuzeli obok prezentacji aktualnie przeglagdanego
miasta.

> Kampania sprzedazowa zrealizowana na portalach bookingowych.



Internauta poszukujgcy destynacji turystycznej na wyjazd (gtdwnie city break, do Czech lub na Wegry)
na portalach bookingowych i okotobookingowych bedzie widziat przekazy reklamowe kampanii. Pod
ich wptywem ma dokona¢ zmiany swojej decyzji i wybrac¢ Polske jako kraj, w ktérym spedzi wolny czas.

Zadania POT

e Stworzenie strony gtéwnej kampanii. W ramach kampanii zostanie utworzona specjalna
zaktadka/strona w domenie polska.travel dotyczgca kampanii w odpowiedniej wersji jezykowej
z informacjami o wybranych miastach przedstawionymi w kontekscie kulinariéw - kuchnia
regionalna, szlaki, atrakcje kulinarne, wyrdznienia, wydarzenia, konkretne pomysty na podroz.

e Przygotowanie tresci na strone polska.travel w wersjach jezykowych panstw, w ktérych bedzie
prowadzona kampania,

e Przekazanie niezbednych materiatéw dla Wykonawcy do stworzenia formatéw reklamowych,

e Przygotowanie KV w oparciu o gtéwne zatozenia kampanii,

e Przygotowanie hasta parasolowego kampanii. Wiecej informacji na ten temat w sekcji
,Kreacja”,

e Przygotowanie copy dostosowanego do danego rynku oraz grupy celowej,

Kampania bedzie realizowana przy wspdétpracy z miastami. Liczba kreacji w kampanii bedzie zwigzana
z liczbg promowanych miast, krajéw, na terenie ktdrych realizowana bedzie kampania oraz
lokacji/potraw, ktére bedg promowane.

Zadania Wykonawcy

ZADANIA WYKONAWCY — KAMPANIA WIZERUNKOWA (OGOLNA W INTERNECIE)

e Dotarcie z przekazem do osdb, ktdre poszukujg propozycji na wyjazd do Czech lub na Wegry i
spowodowanie, ze klikng one w reklame i przeniosg sie na dedykowang zaktadke/strone w
strukturze strony polska.travel,

o Niezbedne przeformatowania reklamy w oparciu o dostarczony przez Zamawiajacego KV,
materiaty reklamowe muszg spetnia¢ wymagania specyfikacji technicznej wydawcow.

e Nadzér i optymalizacja kampanii,

e Sporzadzenie raportu podsumowujgcego catg kampanie zgodnie z wymaganiami
przedstawionymi w dalszej czesci dokumentu.

ZADANIA WYKONAWCY — KAMPANIA PORTALE REZERWACYJNE

e Dotarcie z przekazem do osdb, ktére na portalach bookingowych i okotobookingowych
poszukujg propozycji na wyjazd do Czech lub na Wegry i spowodowanie, ze klikng one w
reklame i pod jej wptywem zdecydujg sie na przyjazd do Polski oraz dokonajg rezerwacji ustug,

o Niezbedne przeformatowania reklamy w oparciu o dostarczony przez Zamawiajacego KV,
materiaty reklamowe muszg spetnia¢ wymagania specyfikacji technicznej wydawcéw.

e Nadzér i optymalizacja kampanii,

e Sporzadzenie raportu podsumowujgcego catg kampanie zgodnie z wymaganiami
przedstawionymi w dalszej czesci dokumentu.

Kreacja

USP: wyjatkowe miejsca na zaplanowanie wyjazdu, réznorodnos¢ wzgledem innych krajow w Europie
Srodkowej, atrakcje historyczne i kulturalne uzupetnione o element kulinarny: wysokiej jakosci
produkty lokalne, réznorodne tradycje kuchni regiondw, potgczenie zwiedzania z poznawaniem



lokalnych smakdw, réznorodna oferta gastronomiczna, oferta bazujgca na trendach a w wybranych
krajach na trendach eko, slow, wege.

Na potrzeby kampanii zostato stworzone wspdlne wstepne hasto parasolowe: "Rozsmakuj sie w
Polsce” dla wszystkich promowanych miejsc i bedzie ono zaadaptowane do kazdego rynku. Hasta
dodatkowe do odston kampanii powinny zawiera¢ wyrazne, zachecajgce i jasno sformutowane CTA
(Call to Action) oraz nazwe miasta.

Na potrzeby reklamy dla kazdego miasta zostang stworzone — w zaleznosci od rynku - 2-3 wersje
banneréow reklamowych. Reklamy beda prezentowaé walory miast z zaznaczeniem akcentu
kulinarnego oraz goscinnosci (np. ludzie przy stole z regionalnymi przysmakami, warsztaty kulinarne,
itd.). Jednoczesnie grafika ma by¢ zywa i przyciggajaca.

Bannery zostang stworzone w oparciu o materiaty dostepne w POT lub przekazane przez partnerow.
Wymagania:
- kreacja bedzie zgodna z identyfikacjg wizualng POT,

- elementami obowigzkowymi s3: logo POT, kolaz tzw. krajka oraz hashtagi: #VisitPoland,
#polandtravel,

- wstepna linia kreatywna bedzie oryginalna, w przemyslany sposdb pokazujgca walory turystyczne
istotne dla kazdego z rynkéw docelowych,

- linia kreatywna bedzie dostosowana do grupy docelowej oraz celéw marketingowych,
- wstepna linia kreatywna bedzie na tyle dynamiczna, by przyciggna¢ uwage odbiorcy,

- poprawnos¢ jezykowa tekstow wykorzystywanych w kampanii zostanie zweryfikowana przez native
speakera/ ZOPQT'y,

- w zaleznosci od skutecznosci prowadzonej kampanii Wykonawca bedzie miat mozliwos¢ (w
uzgodnieniu z Zamawiajgcym) optymalizowania kreacji oraz wprowadzania zmian zaréwno w kreacji,
formacie, jak i copy,

Ra port pOdSU mowujacy
Raport powinien zawiera¢ nastepujace informacje:
1. Printscreeny z pierwszego dnia emisji reklamy dla obu faz kampanii,
2. Statystyki emisji reklam wraz z liczbg kliknie¢/odston w reklame,
3. Minimalny zakres analiz po kampanii:
e S$redni ROAS, zestawienie dla kazdego kraju oddzielnie jezeli to mozliwe,

e liczba sprzedanych biletéw (jesli nie s3 to dane wtasciciela portalu to wskazaé zrddto),
zestawienie dla kazdego kraju oddzielnie, jezeli to mozliwe,

e Srednie wydatki (Srednia cena biletu, zakwaterowanie, jesli to mozliwe), zestawienie dla
kazdego kraju oddzielnie, jezeli to mozliwe,

e profil odbiorcéw: demograficzny (w tym wielko$¢ obszaru/ miasta - nazwa kazdego z nich,
ktéry generuje tacznie co najmniej 80% ruchu - podziat) oraz behawioralny
(zainteresowania),



e catkowita liczba sprzedanych pokoi hotelowych, $rednia dtugosé pobytu, zestawienie dla
kazdego kraju oddzielnie, jezeli to mozliwe,

e Jdrednia odlegtos¢ miedzy data dokonania rezerwacji a datg wylotu podziat na segmenty
10-dniowe, zestawienie dla kazdego kraju oddzielnie, jezeli to mozliwe,

e ruch uzytkownikéw w Internecie i rodzaje odwiedzanych przez nich witryn turystycznych,
zestawienie dla kazdego kraju oddzielnie, jezeli to mozliwe,

o efektywnos¢ formatédw reklamowych: kluczowe parametry mediowe, zestawienie dla
kazdego kraju oddzielnie, jezeli to mozliwe,

o efektywnos¢ poszczegdlnych kreacji: kluczowe parametry mediowe, zestawienie dla
kazdego kraju oddzielnie, jezeli to mozliwe,

e ekran, na ktorym wyswietlane byty reklamy (mobile vs. desktop), zestawienie dla kazdego
kraju oddzielnie, jezeli to mozliwe.

Dodatkowe analizy:

e udziat linii lotniczych, na ktdre zostaty sprzedane bilety, zestawienie dla kazdego kraju
oddzielnie, jezeli to mozliwe,

e udziat portédw lotniczych, z ktérych turysci wylatujg, zestawienie dla kazdego kraju
oddzielnie, jezeli to mozliwe,

e Sredni czas trwania procesu zakupu; podziat na segmenty dziesieciodniowe, zestawienie
dla kazdego kraju oddzielnie, jezeli to mozliwe,

e Jdrednia czas miedzy datg rezerwacji a datg lotu; podziat na segmenty 10-dniowe,
zestawienie dla kazdego kraju oddzielnie, jezeli to mozliwe,

e Jdrednie czas od wyszukiwania rezerwacji do realizacji podrézy; ile czasu zajmuje
uzytkownikowi, ktéry mozie mie¢ styczno$¢ z nasza kampanie, wyszukiwanie,
rezerwowanie i podréz do Polski, zestawienie dla kazdego kraju oddzielnie, jezeli to
mozliwe,

e jezeli kampania bedzie realizowana poprzez wyszukiwarki internetowe: podanie
konkurencji na stowach kluczowych, zestawienie dla kazdego kraju oddzielnie, jezeli to
mozliwe.

Kryteria wyboru oferty

e 30%-cena

e 30% - kampania wizerunkowa - liczba wejs¢ na strone; pomiar realizowany na polska.travel,
Wykonawca otrzyma dostep do strony aby mdgt sledzi¢ postepy kampanii.
Struktura kliknie¢ (akceptowane odchylenie od struktury 0,1pp) wymuszajgca na Wykonawcy
zwiekszenie liczby kliknie¢ (vs. naturalny rozktad zainteresowania miastami w Polsce przez
turystow zagranicznych) dla innych miast niz Warszawa i Krakéw przedstawia sie nastepujgco:

o Warszawa —30%,

Krakéw — 30%,

Gdansk (Tréjmiasto) — 8%,

Poznan - 8%,

Wroctaw - 8%,

Katowice (Slask) — 8%,

Lédz — 8%.

O O O O O O



37% - liczba sprzedanych biletéow

Struktura sprzedanych biletéw (akceptowane odchylenie od struktury 0,1pp) wymuszajgca na
Wykonawcy zwiekszenie liczby kliknieé (vs. naturalny rozktad zainteresowania miastami w
Polsce przez turystow zagranicznych) dla innych miast niz Warszawa i Krakow przedstawia sie
nastepujaco:

O

O O O O O O

Warszawa — 30%,

Krakéw — 30%,

Gdansk (Tréjmiasto) — 8%,
Poznan - 8%,

Wroctaw - 8%,

Katowice (Slask) — 8%,
tédz — 8%.

3% - dodatkowe analizy — po 0,5% za kazdg.

DODATKOWY WARUNEK UDZIAtU: Potwierdzenie dla kampanii, ze wykonawca ma mozliwos¢
przygotowania raportu w oparciu o dane z systemdéw bookingowych zgodnie z wymaganiami
Zleceniodawcy: brak takiego potwierdzenia skutkuje odrzuceniem oferty



Zatacznik nr 1. Promowane miasta wraz z wyrdinikami kulinarnymi i zestawieniem potaczen

lotniczych
Miasto Wyrézniki kulinarne Pofaczenia
lotnicze

Warszawa W miescie: Niemcy (7
* Nocny Market, Bary kraftowe (tour po miescie), Festiwal Piwa potaczen),
e stara Warszawa - Centrum Koneser z Muzeum Polskiej Wédki, Bazar Rézyca Wielka
jako zabytek starej Pragi, Brytania
e Stolica wege (wyrdznienia kulinarne) - W 2016 r. Warszawa zajeta 3. miejsce (7 potaczen),
na $wiecie jako miejsce najbardziej przyjazne weganom — wyrdznienie przyznat | Szwecja (4
amerykanski portal ,Happy Cow”. W 2017 r. Warszawa znalazta sie na 7. potaczenia),
miejscu w tym samym wyrdznieniu Norwegia (3
e jarmarki $niadaniowe potgczenia),
e restauracje kultowe tgczace sie z historig miasta: u Fukiera, Czerwony Wieprz | Rosja (3
e wyréznienia Gault&Millau 2018 dla restauracji, potgczenia),
e wycieczki kulinarne
Strony internetowe:
e Strona Warszawy: https://warsawtour.pl/#pll switcher (ENG, DE) — zaktadka
o kulinariach:
https://warsawtour.pl/en/for-foodies/
https://warsawtour.pl/en/polish-cuisine/
e Muzeum Polskiej Wédki - https://muzeumpolskiejwodki.pl/en/ (ENG)
* Warszawski Festiwal Piwa - http://warszawskifestiwalpiwa.pl/en/ (ENG)

Krakéw W miescie: Wielka
¢ Europejska Stolica Kultury Gastronomicznej 2019 Brytania (15
e produkty kulinarne Matopolski potfaczen),
e wyréznienia Gault&Millau 2018 dla restauracji — 25 restauracji Niemcy (6
e wycieczki kulinarne potgczen),
¢ Produkty regionalne Matopolski w tym Krakow obwarzanek i chleb pradnicki Norwegia (5
e Pikniki krakowskie potgczen),
« Swieto Obwarzanka Szwecja (4

e Jarmark Swietojanski

e Festiwal Pierogéw

e Szlak Karczm Regionalnych - Krakéw/Matopolska
e Szlak Winny — Krakdw/Matopolska

e Slow Food

¢ Tradycyjne place targowe

¢ Targ Pietruszkowy

® Muzeum Obwarzanka

¢ Cykliczne wydarzenia kulinarne np. Najedzeni Fest
¢ Browary kraftowe

e Street food

¢ Nowe inicjatywy kulinarne

Strony internetowe:

e Strona Krakowa: http://krakow.travel/ (ENG, DE, IT)
¢ Oficjalna strona Krakowa dedykowana Kulinariom —
www.kulinarny.krakow.pl/culinary.krakow.pl

potgczenia),



https://warsawtour.pl/#pll_switcher
https://warsawtour.pl/en/for-foodies/
https://warsawtour.pl/en/polish-cuisine/
https://muzeumpolskiejwodki.pl/en/
http://warszawskifestiwalpiwa.pl/en/
http://krakow.travel/
http://www.kulinarny.krakow.pl/culinary.krakow.pl

Gdansk
(Tréjmiasto)

W miescie:

¢ kuchnia pomorska i kaszubska

e wyréznienia Gault&Millau 2018 dla restauracji
e wycieczki kulinarne

e Jarmark Dominikanski

Szlaki:

* Szlak Gdansk-Pomorskie Culinary Prestige - szlak ideg nawigzujgcy do trendu
slow food

* miejski Szlak Kulinarny w Gdyni

Strony internetowe:

e Strona Gdanska: https://visitgdansk.com/ (ENG, DE, SE) — zaktadka o
kulinariach: https://visitgdansk.com/en/gastronomia

e Jarmark Dominikanski - http://jarmarkdominika.pl/en/ (ENG)

e Szlak Gdarisk-Pomorskie Culinary Prestige - http://www.pomorskie-
prestige.eu/p/culinary-prestige (ENG);
https://www.facebook.com/PomorskiePrestige/?ref=nf&hc_ref=ARTg-
bmFhjFiUGWbOLOZhEWEWRItRKXulvlUr3hR-iNoSSDgAqeOdY6FDNZEVXWXEFs

 miejski Szlak Kulinarny w Gdyni - http://www.kulinarnagdynia.pl/home/

Wielka
Brytania (10
potaczen),
Norwegia (9
potaczen),
Niemcy (5
potaczen),
Szwecja (3
potaczenia),

(ENG)
Poznan W miescie: Wielka
¢ kuchnia wielkopolska, gesina, rogale, Brytania (6
¢ Rogalowe Muzeum Poznania potaczen),
e wyréznienia Gault&Millau 2018 dla restauracji, Norwegia (1
e wycieczki kulinarne potaczenie),
Strony internetowe:
e Strona Poznania: http://poznan.travel/ (ENG) - zaktadka o kulinariach:
http://poznan.travel/en/c/gdzie-zjesc
¢ Rogalowe Muzeum Poznania - http://rogalowemuzeum.pl/en/ (ENG)
Wroctaw W miescie: Wielka
* wyrdznienia dla lokali gastronomicznych - Wroctawska restauracja Campo Brytania (13
Modern Grill zdobyta nagrode za najlepszy design na swiecie; Wroctawska potfaczen),
lodziarnia wsréd 20 najlepszych w Europie wedtug Guardiana Niemcy (4
e wycieczki kulinarne potaczenia)
Norwegia (1
Strony internetowe: potaczenie),
e Strona Wroctawia: https://visitwroclaw.eu/ (ENG, DE) — zaktadka o Szwecja (1
kulinariach (spis restauracji) https://visitwroclaw.eu/en/places/food-and-drink | potgczenie),
Katowice i W regionie: Wielka
region Slask | * kuchnia $laska Brytania (5
e Muzeum Tyskich Browardw Ksigzecych (ok. 20 km od Katowic) potaczen),
Norwegia (3
Szlak: potgczenia),
* szlak kulinarny Slaskie Smaki Niemcy (3
potaczenia)
Strony internetowe: Szwecja (2

e Strona Katowic: https://www.katowice.eu/en (ENG, DE)
e Strona regionu: https://slaskie.travel/ ENG, DE) — zaktadka o kulinariach:
jedyng zaktadka dotyczaca kulinariow (a jest ich kilka) jest ta dotyczaca Szlaku

potaczenia),



https://visitgdansk.com/
https://visitgdansk.com/en/gastronomia
http://jarmarkdominika.pl/en/
http://www.pomorskie-prestige.eu/p/culinary-prestige
http://www.pomorskie-prestige.eu/p/culinary-prestige
https://www.facebook.com/PomorskiePrestige/?ref=nf&hc_ref=ARTg-bmFhjFiUGwbOLOZhEWEWRltRKXuIv1Ur3hR-iNoSSDgAqeOdY6FDnZEVXWxEFs
https://www.facebook.com/PomorskiePrestige/?ref=nf&hc_ref=ARTg-bmFhjFiUGwbOLOZhEWEWRltRKXuIv1Ur3hR-iNoSSDgAqeOdY6FDnZEVXWxEFs
http://www.kulinarnagdynia.pl/home/
http://poznan.travel/
http://poznan.travel/en/c/gdzie-zjesc
http://rogalowemuzeum.pl/en/
https://visitwroclaw.eu/
https://visitwroclaw.eu/en/places/food-and-drink
https://www.katowice.eu/en

Slaskie Smaki https://slaskie.travel/Grupa-
przewodnikow/105404/Pokaz/22687/szlak-kulinarny-slaskie-
smaki?cultureName=en-US

e Muzeum Tyskich Browardw Ksigzecych - https://zwiedzbrowar.pl/en/ (ENG,
DE)

e szlak kulinarny Slaskie Smaki - https://www.slaskiesmaki.pl/en-US (ENG, DE)

toédz

e street food — Piotrkowska Off
o festiwale lodéw rzemieslniczych, piwa, sushi, festiwal sniadan, street food w
wydaniu vege

Strony internetowe:
¢ ogodlna: https://lodz.travel/en/ (EN, FR, DE, RU)
e kulinaria: https://lodz.travel/en/tourism/where-to-eat/

Wielka
Brytania (2
potaczenia)
Niemcy (1

potfaczenie)
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https://slaskie.travel/Grupa-przewodnikow/105404/Pokaz/22687/szlak-kulinarny-slaskie-smaki?cultureName=en-US
https://slaskie.travel/Grupa-przewodnikow/105404/Pokaz/22687/szlak-kulinarny-slaskie-smaki?cultureName=en-US
https://slaskie.travel/Grupa-przewodnikow/105404/Pokaz/22687/szlak-kulinarny-slaskie-smaki?cultureName=en-US
https://zwiedzbrowar.pl/en/
https://www.slaskiesmaki.pl/en-US
https://lodz.travel/en/
https://lodz.travel/en/tourism/where-to-eat/

