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Turystyka i dyplomacja kulinarna
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Wspotczesnie turystyka kulinarna
stanowi jeden z najdynamiczniej rozwijajacych
sie segmentow branzy turystycznej. Gtowna
idea tej formy podrézowania jest odkrywanie
dziedzictwa i specyfiki danego regionu
poprzez pryzmat jego kulinariéw, co stwarza
doskonate mozliwosci do tgczenia doswiadczen
gastronomicznych z innymi formami

wypoczynku.

W literaturze przedmiotu wyraznie
podkresla sie pozytywny wptyw turystyki
kulinarnej na rozwoj gospodarczy regionéw
i catych panstw. Swiatowa Organizacja
Turystyki w swoich raportach z 2012 i 2017
roku zwraca uwage, ze turysci kulinarni
przeznaczaja na swoje wyjazdy znacznie
wieksze kwoty niz standardowi podrozni.

Z kolei analizy zawarte w Travel Market Report
(Raport z rynku turystycznego), oparte na
badaniach World Food Travel Association
(WFT) z 2020 roku dowodzg, ze Srednie
dzienne wydatki turystow kulinarnych sa

o okoto 24% wyzsze w poréwnaniu do
pozostatych turystéw. W ostatnich latach
opublikowanych zostato tez wiele artykutéw
naukowych analizujgcych rézne destynacje
turystyczne. Z nich réwniez wytania sie
obraz bardzo pozytywnego wptywu turystyki
kulinarnej na rozwdj regionéw oraz krajow.
Aktualnych danych w tej kwestii dostarcza
badanie Tutkimus Suomen kiinnostavuudesta
matkailu-ja ruokamatkailukohteena 2025
(Badania atrakcyjnosci Finlandii jako
destynagji turystycznej i kulinarnej w 2025 r.).
Przeprowadzono je na probie 5060 osob

w wieku 18-65 lat, planujacych w ciggu

najblizszych trzech lat wybrac sie na

urlop w Europie. Respondenci pochodzili

z Niemiec, Japonii, Hiszpanii, Frangji

i Stanow Zjednoczonych. Wedtug badania
Francuzi sktonni sa zaptacic za jedno danie
obiadowe (w Finlandii) srednio 30,80%€, za positek

w restauracji typu fine dining (pieciodaniowy) oraz
doswiadczenie kulinarne odpowiednio 107,20€
i 104,30€ . Hiszpanie $rednio 28,10€

na jedno danie obiadowe, 117,90€

na positek w restauracji fine dining

i 124,70€ na do$wiadczenie kulinarne ™.
Niemcy odpowiednio: 29,60€, 104,20€
oraz 92,90€ . Japonczycy: 51,20€, 146,50€
oraz 57,80€ . Natomiast Amerykanie:
59€ na jedno danie obiadowe, 166,60€

na positek w restauracji fine dining oraz

Ekkkk

141,20€ na dosSwiadczenie kulinarne

Kultura kulinarna jest wynikiem
naktadania sie na siebie uwarunkowan
geograficznych, kulturowych oraz tta
historycznego. Z tego wzgledu turystyka
kulinarna wykracza poza ramy zwyktej rekreacji,

stanowigc efektywny instrument promogji

* Visit Finland. (2025). FRANCE Country Report. Uzupetnienie
do Tutkimus Suomen kiinnostavuudesta matkailu-ja
ruokamatkailukohteena 2025.

** Visit Finland. (2025). SPAIN Country Report. Uzupetnienie
do raportu Tutkimus Suomen kiinnostavuudesta matkailu-ja
ruokamatkailukohteena 2025.

*** Visit Finland. (2025). GERMANY Country Report.
Uzupetnienie do Tutkimus Suomen kiinnostavuudesta matkailu-
ja ruokamatkailukohteena 2025.

**** Visit Finland. (2025). JAPAN Country Report. Uzupetnienie
do Tutkimus Suomen kiinnostavuudesta matkailu-ja
ruokamatkailukohteena 2025.

***+* Visit Finland. (2025). USA Country Report. Uzupetnienie
do Tutkimus Suomen kiinnostavuudesta matkailu-ja
ruokamatkailukohteena 2025.



oraz popularyzacji wiedzy o poszczegdlnych
regionach i krajach, co moze przetozyc sie
na kreowanie silnej marki narodowej. Warto
jednak podkresli¢, ze jest to ztozony proces,
w ktorym istotna funkcje petni edukacja
zaréwno samych mieszkancow, jak

i odwiedzajacych.

Przygladajac sie polskim kulinariom,
czesto jestesmy widoczni jedynie przez pryzmat
pojedynczych dan i raczej w kontekscie samego
gotowania oraz positkdw niz szerszej kultury
kulinarnej oraz tradycji, co w przetozeniu na
praktyke oznacza, ze wiele os6b moze miec
kontakt z polskim jedzeniem, ale nie zdawac
sobie sprawy, ze jest ono polskie.

Turysci nie wiedza, czego spodziewac sie
po kuchni Polski. Nie bardzo maja tez okazje
do tego, aby przygotowac sie do takiego
wyjazdu, ze wzgledu na niewielka liczbe
materiatdow poswieconych kulturze kulinarnej
Polski dostepnych w jezykach obcych. O ile
odbiorcy bez problemu znajdg w mediach
spotecznosciowych oraz ksigzkach przepisy
kulinarne, o tyle brakuje opowiesci, ktore
prezentowatyby bogate dziedzictwo kulinarne
naszego kraju. Wiedza na ten temat jest dos¢
istotna, co zostato uwidocznione w finskim
badaniu Tutkimus Suomen kiinnostavuudesta
matkailu-ja ruokamatkailukohteena 2025
(Badania atrakcyjnosci Finlandii jako destynacji
turystycznej ( kulinarnej w 2025 r). Wprawdzie
odnosi sie ono do kuchni finskiej, ale mozemy
zauwazy¢ bardzo duza analogie do Polski.
Kuchnia finska rowniez nie jest rozpoznawalna,
jest tez niewiele materiatow o kulturze kulinarnej
Finlandii, ktére wykraczatyby poza ksigzki
kucharskie. W wyzej wspomnianym badaniu

zapytano respondentéw, dlaczego Finlandia nie
jest rozpoznawalna jako kierunek podrézy dla
turystéw kulinarnych. Kazda narodowosc¢ bioraca
udziat w ankiecie wskazata, ze najwazniejszym
problemem jest to, ze ludzie nie znaja kuchni
finskiej (Niemcy 54%, Japonia 48%, Francja
52%, Hiszpania 51%, Stany Zjednoczone 57%).
Jesli dodamy do tego respondentoéw, ktorzy
zaznaczyli, ze trudno jest znalez¢ informacje

o kuchni finskiej (Niemcy 12%, Japonia 19%,
Francja 24%, Hiszpania 18%, Stany Zjednoczone
12%), to okazuje sie, ze rozpoznawalnosc danej
kultury kulinarnej jest nierozerwalnie zwigzana
z dostepnoscig wiedzy na jej temat. Budowanie
Swiadomosci dotyczacej kultury kulinarnej
regionu i kraju nie spoczywa wytacznie na
lokalnych podmiotach. Powinno by¢ takze,

jak w przypadku innych krajow, realizowane
odgornie przez Polska Organizacje Turystyczna,
Ministerstwo Spraw Zagranicznych czy
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi poprzez
uznanie kultury i dziedzictwa kulinarnego za
jeden z priorytetéw, jesli chodzi o promocje

w Polsce oraz za granica.

Gtéwnym motywem napedzajacym
turystow kulinarnych jest poszukiwanie
lokalnosci i autentycznosci. Pojecie
autentycznosci jest jednak wieloznaczne,
moze bazowac na utrwalonych stereotypach
lub opierac sie na tym, co sami mieszkancy
uznaja za zgodne z tradycja. Niezaleznie
od przyjetej definicji che¢ doswiadczania
przez turystow ,zanurzenia w kulturze”, czyli
tak zwanej immersji kulturowej, sprawia,
ze kultywowanie tradycyjnego rzemiosta

i regionalnych przepisow staje sie optacalne,



co bezposrednio chroni je przed zapomnieniem.
Zatem turysta kulinarny, przyjezdzajac do
Polski, bedzie zainteresowany probowaniem
polskich produktéw oraz dan kuchni polskiej,
co potwierdza badanie American Express
Travel’s 2023 Global Travel Trends Report (Raport
American Express Travel na temat swiatowych
trendow w podrozach w 2023 r.), w ktorym

az 81% ankietowanych wskazuje degustacje
lokalnych dan jako najbardziej wyczekiwany
element wyjazdu. Ponadto 72% deklaruje che¢
podrozowania w celu odkrywania nowych
kultur kulinarnych. Podobne wnioski zostaty
zawarte w raporcie State of the Industry: Food
& Beverage Tourism in 2024 (Stan branzy:
turystyka kulinarna w 2024 roku) opracowanym
przez World Food Travel, gdzie pojawia sie
stwierdzenie: Czesto powtarzamy, Ze turysci nie
przyjezdzajg do Wtoch dla chiriskiego jedzenia
ani do Korei dla wtoskiego . Warto odwota¢

sie w tej kwestii rowniez do Finland's Food
Tourism Strategy 2024-2028 (Strategia turystyki
kulinarnej Finlandii na lata 2024-2028), wedtug
ktorej lokalnos¢ i autentycznosc pozostajag
gtowna atrakcja dla turystow kulinarnych.
Jeszcze bardziej aktualnych danych dostarcza
badanie Tutkimus Suomen kiinnostavuudesta
matkailu-ja ruokamatkailukohteena 2025
(Badania atrakcyjnosci Finlandii jako destynacji
turystycznej i kulinarnej w 2025 r)). az 87%
badanych stwierdzito, ze chce sprobowac
potraw i napojow przygotowanych z lokalnych
sktadnikéw i zgodnie z tradycjami danego

kraju. Dla 83% doswiadczenia zwigzane

* World Food Travel Association. (2024). State of the industry:
Food & beverage tourism in 2024, s.33.

z jedzeniem i piciem podczas podrdzy
maja duze znaczenie dla ogdlnej satysfakgji
z wyjazdu. Do tego 81% respondentow
wyrazito cheé sprobowania nowych dan

w réznych restauracjach.

Ciekawe wnioski nasuwaja sie, kiedy
zestawimy finski raport z badaniami
przeprowadzonymi na zlecenie Polskiej
Organizacji Turystycznej, a mianowicie:
Wizerunek Polski i Polakow w Wielkiej
Brytanii. Raport ilosciowo-jakosciowy z badar
wizerunkowych (listopad 2023), Wizerunek
Polski i Polakéw w Niemczech. Raport z badan
Jakosciowo-ilosciowych (grudzien 2023),
Wizerunek Polski i Polakéw we Francji. Raport
z badan jakosciowo-ilosciowych (listopad
2024) Wizerunek Polski i Polakéw w Hiszpanii.
Raport z badan jakosciowo-ilosciowych
(lipiec 2025)czy Wizerunek Polski i Polakéw
we Wtoszech. Raport z badania jakosciowo-
ilosciowego (grudzien 2025). We wszystkich
raportach powtarza sie motyw braku wiedzy
na temat Polski, a co za tym idzie, rowniez
braku wiedzy o polskiej kulturze kulinarne;.
Ponizsze cytaty szczegdlnie podkreslaja, ze
ma to ogromny wptyw na podjecie decyzji

o przyjezdzie do naszego kraju.

Brytyjczycy sami przyznajq, ze
niewiele wiedzg o Polsce. Swéj poziom
wiedzy oceniajq jako niski (52%). Znajomosc
Polski bazuje czesto jedynie na wiedzy
szkolnej, stgd 30% Brytyjczykéw kojarzy
nasz krajPolske tylko z Il wojng swiatowg,

a najczesciej spontanicznie wymienianym

miejscem jest Auschwitz. [...] Gtdwng






barierg dla przyjazdu do Polski jest brak
wiedzy na temat naszego kraju (35%)".
Polska nie jest krajem, ktory kojarzy
sie jako destynacja turystyczna, a wiedza na
Jjej temat jest bardzo powierzchowna, oparta
w duzej mierze na stereotypach i przypuszczeniach
-— ,top of mind” to zakupy, pierogi, Battyk
i Warszawa .

Wiedza Francuzéw na temat Polski jest
bowiem bardzo powierzchowna i ogranicza sie
do znajomosci Warszawy, Krakowa i Oswiecimia,
czasem Gdanska. Brak pogtebionej wiedzy na
temat oferty turystycznej (zabytki, kultura,
ciekawe regiony, natura) sprawia, ze obraz
Polski zbudowany jest na stereotypach
[ przypuszczeniach budowanych przez obrazy
z przesztosci” .

Polska to dla wielu Hiszpanow
kierunek mato odkryty — tylko 44%
badanych deklaruje jakgkolwiek wiedze
o0 naszym kraju jako destynacji turystycznej.
[...] Gtowng barierqg dla przyjazdu do Polski
w celach turystycznych jest wspomniany
brak wiedzy, ale tez brak ikonicznych

*

Polska Organizacja Turystyczna. (2023). Wizerunek Polski

i Polakéw w Wielkiej Brytanii. Raport z badania jakosciowo-
ilosciowego. https://www.pot.gov.pl/wp-content/uploads/
documents/Wizerunek%20Polski%20i%20Polak%C3%B3w%20w%20
UK%20-%202023.pdf, s.13.

*%

Polska Organizacja Turystyczna. (2023). Wizerunek

Polski i Polakow w Niemczech. Raport z badania jakosciowo-
ilosciowego. https://www.pot.gov.pl/wp-content/uploads/
documents/WizerunekPolskiwNiemczech_Raport_2023-1.pdf, s.8.

*kk

Polska Organizacja Turystyczna. (2024). Wizerunek

Polski i Polakow we Francji. Raport z badania jakosciowo-
ilosciowego. https://www.pot.gov.pl/wp-content/uploads/
documents/RAPORT_WIZERUNEK_POLSKI_POLAK%C3%93W_WE_
FRANCJI_2024_POT_GOV_PL.pdf, s.10.
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atrakcji czy zabytkow, ktére skutecznie
przyciggatyby do Polski .

Gtowngq barierqg dla przyjazdu do Polski
w celach turystycznych jest brak wiedzy, ale tez
ikonicznych miejsc, obiektow czy wydarzen, ktore
wywotatyby pozqdany efekt ,wow” i stanowity

wystarczajgco silny magnes

Wedtug badania American Express Travel's 2026
Global Travel Trends Report (Raport American
Express Travel na temat swiatowych trendow

w podrézach w 2026 r) 89% ankietowanych
przedstawicieli pokolenia millenialsow

i generacji Z twierdzi, ze wazne jest, aby

w planie podrozy uwzglednic lokalne przekaski.
60% ankietowanych czesto lub zawsze kupuje
lokalne przekaski lub produkty spozywcze
charakterystyczne dla danego miejsca.

69% kupuije je na stoiskach i w food truckach,

53% w piekarniach, 50% w sklepach
spozywczych. Gtownymi powodami, dla
ktorych respondenci szukaja lokalnych
produktéw podczas podrozy, sa:
probowanie produktow, ktorych nie ma

w ich miejscu zamieszkania (66%) oraz wspieranie
lokalnych firm (45%). Tu warto wspomnie¢,

ze jednym z trendow w turystyce kulinarnej

na 2026 rok jest tzw. supermarket safari, czyli

Fekkk

Polska Organizacja Turystyczna. (2025). Wizerunek Polski i
Polakow w Hiszpanii. Raport z badania jakosciowo-ilosciowego.
https://www.pot.gov.pl/wp-content/uploads/documents/
Wizerunek%20Polski%20i%20Polak%C3%B3w%20w%20Hiszpanii_
Raport_POT_GOV.pdf, s.10.
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Polska Organizacja Turystyczna. (2025). Wizerunek
Polski i Polakow we Wtoszech. Raport z badania jakosciowo-
ilosciowego. https://www.pot.gov.pl/wp-content/uploads/
documents/Wizerunek?%20Polski%20i%20Polakow%20we%20
W9%C5%820szech_Raport__STRONA_POT_GOV.pdf, s.10.



odwiedzanie podczas podrézy supermarketéw
i sklepow spozywczych. Nie chodzi tylko

0 zmniejszenie kosztow wyjazdu, taka wyprawa
do sklepow daje mozliwos¢ blizszego poznania

lokalnej kultury kulinamej i zakupu kulinamych pamiatek.

Mimo rosngcego znaczenia doswiadczen
i nabywania nowych umiejetnosci, pamiatki
w turystyce kulinarnej ciaggle stanowig wazny
element wyjazdow, co potwierdza dokument
Podstrategia rozwoju turystyki kulinarnej, czesc I:
Analityczna, gdzie szczegétowo omdwiono
to zjawisko w kontekscie turystyki kulinarnej.
Lokalne produkty spozywcze maja kluczowe
znaczenie, praktyka przywozenia prezentow
z wyjazdow to jednak cos wiecej niz tylko
sentyment, to potezna gataz gospodarki
silnie oddziatujaca na caty rynek. Turysci
majg do wyboru zarowno tanie, masowo
produkowane gadzety z importu, jak
i unikalne, rzemieslnicze wyroby, ktére czerpia
z autentycznego dziedzictwa kulturowego
danego regionu. Poziom zadowolenia
z zakupionych wyrobéw bezposrednio rzutuje
na to, jak turysta ocenia caty wyjazd i czy
w przysztosci rozwazy powrdt do danej
destynacji. Co wiecej, jadalne pamiatki rzadko
kupujemy wytacznie dla siebie, chetnie
obdarowujemy nimi rowniez bliskich, przyjaciot czy
kolegow z pracy. Dzieki temu regionalne przysmaki
petnig funkcje swoistych ambasadorow i wizytowek

obszaréw, z ktorych zostaty przywiezione.

Zgodnie z wynikami badania American
Express Travel’s 2025 Global Travel Trends
Report (Raport American Express Travel na

temat swiatowych trendéw w podrozach

12

w 2025 r) az 82% reprezentantow millenialsow
oraz generacji Z aktywnie rozglada sie za
niepowtarzalnymi pamigtkami. Majg one dla nich
wartos$¢ sentymentalng, a zarazem stanowia
materialny dowdd podrézy i pretekst do snucia
opowiesci o wyjezdzie w gronie bliskich. Ponadto dla
57% badanych z tych grup wiekowych mozliwos¢
znalezienia wysokogatunkowych i autentycznych
produktow powigzanych z danym regionem

stanowi samodzielny motyw do podjecia podrdzy.

W badaniu American Express
Travel’s 2026 Global Travel Trends Report
(Raport American Express Travel na temat
swiatowych trendéw w podrézach w 2026 r.)
dos¢ interesujgco prezentuje sie system
rekomendacji. Prawie potowa (49%)
respondentow przy podejmowaniu decyzji
dotyczacych podrézy kulinarnych kieruje sie
rekomendacjami najblizszych, czyli rodziny
i przyjaciot, ankietowani reprezentujacy
pokolenia millenialséw i generacji Z opieraja
swoje inspiracje rébwniez na tresciach
prezentowanych w mediach spotecznosciowych.
75% z nich przyznato, ze podczas wyjazdow
szuka produktéw spozywczych, ktore sa
viralowe. W kontekscie pojawiajacych
sie w ostatnich miesigcach w mediach
spotecznosciowych tresci warto zwrdci¢ uwage
na karpatke (w kwietniu 2026 r. wspominata
o niej Nigella Lawson), fruit water (kompot) czy

chicken tea (rosot, bulion drobiowy).

Popyt na autentycznosc idealnie wpisuje
sie w koncepcje ekonomii doswiadczen,
w ktorej gtbwnym ,towarem” staja sie unikalne

emocje i przezycia. Turystyka kulinarna opiera






sie na multisensorycznym, angazujgcym
wszystkie zmysty uczestnictwie w atrakcjach.
Tego typu doswiadczenia naturalnie rezonuja ze
wspotczesnymi formami komunikacji w mediach
spotecznosciowych. Znaczenie tych przezy¢
potwierdza raport World Food Travel Association
(WFTA) z 2020 roku, w ktérym 71% badanych
przyznato, ze to wtasnie doswiadczenia zwigzane
z jedzeniem stanowity dominujacy temat ich
powakacyjnych wspomnien. Wedtug badania
American Express Travel's 2026 Global Travel
Trends Report (Raport American Express Travel
na temat swiatowych trendéw w podrézach

w 2026 r.) 79% ankietowanych przedstawicieli
pokolenia millenialséw i generacji Z stwierdzito,
ze w 2026 roku prawdopodobnie beda szukac
lokalnych warsztatow lub zajeé zwigzanych

z miejscem, ktore odwiedzajg, i az 76%
respondentow uwaza, ze nowo nabyta wiedza

i umiejetnosci pozostana z nimi na dtuzej niz

fizyczne pamiatki.

Co istotne, aktywnosci zwigzane
z kulinariami moga by¢ realizowane niezaleznie
od pory roku. Umiejetne planowanie wydarzen
w tym sektorze pozwala na skuteczniejsze
zarzadzanie ruchem turystycznym i tagodzenie
zjawiska tzw. overtourismu, czyli nadmiernego
obcigzenia destynacji masowa turystyka.
Z ekonomicznego punktu widzenia przycigganie
turystow w sezonie niskim zwieksza przychody

przedsiebiorcow w trudniejszych miesigcach.

Nalezy rowniez zauwazyc¢, ze turystyka
kulinarna stanowi skuteczne narzedzie
aktywizacji zréznicowanych grup spotecznych
i demograficznych. Jest to forma aktywnosci
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integrujgca srodowiska wiejskie z miejskimi,
a takze taczaca pokolenia, od najmtodszych po

seniorow.

O rosnagcym zainteresowaniu turystyka
kulinarng w Polsce swiadczy fakt, ze pod
koniec 2025 roku opublikowano Podstrategie
rozwoju turystyki kulinarnej, dokument powstaty
w ramach realizacji zadania publicznego
dofinansowanego ze srodkéw Ministerstwa
Sportu i Turystyki. Zostat on opracowany przy
udziale 200 interesariuszy, w tym Instytutu
Skrzynki. Podstrategia rozwoju turystyki
kulinarnej jest jedna z 12 podstategii, na bazie
ktérych ma powstac Strategia Turystyki dla
Polski. W dokumencie znalazta sie tez dos¢
odwazna wizja turystyki kulinarnej w Polsce
w 2030 roku.

W 2030 roku Polska jest rozpoznawalna
w Europie i na swiecie jako kraj autentycznych,
réznorodnych i nowoczesnych doswiadczer
kulinarnych, opartych na bogatym dziedzictwie
regionalnym oraz wysokiej jakosci lokalnych
produktach i rzemiosle. Turystyka kulinarna
stanowi jeden z kluczowych filarow marki
narodowej, wzmacniajgc wizerunek Polski
poprzez autentycznosc, jakosc, kreatywnosc

{ dbatosc o zrownowazony rozwdj.

Zestawiajac powyzsza wizje
Z przytoczonymi we wczesniejszej czesci
dokumentu raportami z badan jakosciowo-

ilosciowych przeprowadzonych na zlecenie

*Polskie Stowarzyszenie Turystyki Kulinarnej. (2025). Podstrategia
rozwoju turystyki kulinarnej, czes¢ Il: Programowa. https://
pstk.pl/podstrategia, s.7.



Polskiej Organizacji Turystycznej, z ktorych
wytania sie obraz matej wiedzy o Polsce,
osiggniecie duzej rozpoznawalnosci polskiej
kultury kulinarnej do 2030 roku bedzie

bardzo trudne do zrealizowania.

Turystyka kulinarna zyskuje na
dynamice najpetniej w momencie, gdy jest
systemowo wspierana przez dyplomacje
kulinarna (ang. culinary diplomacy).

Cho¢ w dyskursie naukowym termin ten
spopularyzowat stosunkowo niedawno
Sam Chapple-Sokol, to mechanizmy

z nim zwigzane funkcjonuja w relacjach
miedzynarodowych od stuleci. Warto
zaznaczy¢, ze jako synonim lub pojecie
uzupetniajace stosuje sie rowniez termin
.gastrodyplomacja” (ang. gastrodiplomacy)

wprowadzony przez Paula Rockowera.

Dyplomacja kulinarna to nie serwowanie
positkow podczas roznych wydarzen, kluczowym
wyrdznikiem jest tutaj komponent kulturowy.
Bez nadania potrawom odpowiedniej narracji,
zakorzenionej w historii, obyczajowosci i tradycji
danego regionu, nadal mamy do czynienia
jedynie z positkiem. Dyplomacja kulinarna
bowiem to swiadome dziatanie wymierzone
w srodowiska opiniotworcze: politykow,
dyplomatéw, media czy elity kulturalne.

Jej sednem jest edukacja, ktora w dtuzszej
perspektywie przektada sie na rozpoznawalnos¢
regionalnych produktow oraz marki samego
panstwa. Aby mechanizm ten byt skuteczny,
wymaga gtebokiej synergii i koordynacji na

wielu szczeblach.
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Wspotczesnie kultura i dziedzictwo
kulinarne stanowia jeden z fundamentalnych
filaréw soft power, tzw. miekkiej sity. Pozwala
ona panstwom na subtelng, lecz niezwykle
skuteczna realizacje celow politycznych
i gospodarczych poprzez atrakcyjna ekspozycje
wiasnego dziedzictwa (np. sztuki, literatury,
filmu, kultury kulinarnej).

W polskiej polityce zagranicznej
aspekt kultury kulinarnej wcigz traktowany
jest marginalnie. Zauwazalny jest brak
ustrukturyzowanej strategii w tym obszarze,
co skutkuje marnowaniem ogromnego
potencjatu polskiego dziedzictwa. Praktyka
panstw, ktore skupiaja sie na promocji kultury
kulinarnej, dobitnie pokazuje, ze odpowiednio
prowadzona dyplomacja kulinarna to nie tylko
kwestia prestizu, ale przede wszystkim wsparcie
rozwoju gospodarczego i budowania silnej

marki narodowe;j.



|

Najnowsze trendy w turystyce i dyplomagii

kulinarnej




Analiza trendéw w turystyce i dyplomacji
kulinarnej pozwala na lepsze przygotowanie
sie do przyjmowania turystéw, a w przypadku
przedsiebiorcow pomaga budowac realna
przewage nad konkurencja. Do opracowania
trendow w turystyce kulinarnej, ktére moga byc¢
uzyteczne w polskich warunkach, wykorzystano
miedzy innymi Finland’s Food Tourism Strategy
2024-2028 (Strategia turystyki kulinarnej
Finlandii na lata 2024-2028), American Express
Travel’s 2026 Global Travel Trends Report (Raport
American Express Travel na temat swiatowych
trendow w podrézach w 2026 r.), Podstrategie
rozwoju turystyki kulinarnej, czesc I: Analityczna
oraz The Taste of Place Report 2026, The
Changing Role of Culinary Heritage in Tourism
(Smak miejsca 2026: Zmieniajqgca sie rola

dziedzictwa kulinarnego w turystyce).

Autentycznosc i lokalnos¢

Te dwie kwestie niezmiennie pozostaja
najwiekszymi magnesami przyciggajacymi
turystow kulinarnych. Co wiecej, podrézni coraz
czesciej pragna doswiadczac lokalnego stylu
zycia i zanurzac sie w odmiennych kulturach.

W The Taste of Place Report 2026 zostato
ponadto zaznaczone, ze niektorzy turysci
oczekuja znacznie wiecej, a mianowicie
hiperlokalnosci. Przektada sie to na rosnaca
popularnos¢ street foodu, spacerow kulinarnych
prowadzonych przez mieszkahcow czy
warsztatéw gotowania oraz kolacji w prywatnych
domach. Jednoczesnie w Podstrategii rozwoju
turystyki kulinarnej, czesc I: Analityczna zwrocono

uwage, ze naduzywanie ,autentycznosci”
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w komunikacji moze przynies¢ efekty przeciwne

do zaktadanych.

Dyplomacja kulinarna jako wsparcie
turystyki kulinarne;j

Sprawne budowanie wizerunku kultury
kulinarnej poza granicami kraju przektada
sie wprost na wieksze zainteresowanie
turystyka. Podczas gdy dyplomacja kulinarna
wykorzystywana jest do tworzenia narracji
i snucia opowiesci, turystyka kulinarna daje

petng mozliwos¢ doswiadczania.

Doswiadczenia multisensoryczne

Jedzenie pozwala na angazowanie
naraz wszystkich zmystow (smaku, wzroku,
wechu, stuchu i dotyku), co jest interesujacym
doswiadczeniem podnoszacym poziom
zaangazowania i satysfakcji turystow.
W potaczeniu z potrzeba doswiadczania
i zanurzania sie w innej kulturze, multisensorycznos¢
nie odnosi sie juz wytacznie do samych

positkow. Przenosi sie tez na rézne warsztaty.

Jakos¢ ponad ilos¢

Lokale gastronomiczne, muzea, targi
— wszystkie te miejsca majg ograniczona
przepustowos¢. Zbyt duza liczba turystow
przektada sie na spadek satysfakgcji
odwiedzajacych, a takze obnizenie jakosci

zycia lokalnych mieszkarncow. Rozwigzaniem



jest odpowiednia komunikacja wptywajaca
na to, jaki typ podrézujacych przycigga dany
region. Turysci kulinarni wydaja wiecej niz
pozostate typy turystow, dlatego destynacje
s zainteresowane rozbudowywaniem oferty

zwigzanej z turystyka kulinarna.

Wspieranie lokalnego dziedzictwa
kulinarnego

Tradycje oraz unikalne dziedzictwo
kulinarne zdotaja przetrwac prébe czasu
wytacznie w sytuacji, gdy beda na co dzien
kultywowane z prawdziwg pasja. Samo ich
zarchiwizowanie, historyczne opisanie czy
rzetelne skatalogowanie w zbiorach pozostaje
jedynie pétsrodkiem. Wiaczenie bogactwa
dziedzictwa kulinarnego do wspédtczesnej
turystyki to krok o ogromnym znaczeniu, dzieki
ktéremu owo dziedzictwo staje sie zywym,
wyrazistym symbolem lokalnej tozsamosci.
Co wiecej, realne zapotrzebowanie ze strony
Swiadomych turystow sprawia, ze z czysto
ekonomicznego punktu widzenia dbatos¢
o dziedzictwo i jego pielegnowanie staja sie
w petni opfacalne. Trzeba jednak chronic¢ kulture
kulinarng przed nadmierng, niekontrolowana
komercjalizacjg, ktdra paradoksalnie stanowi czynnik
réwnie niszczacy i destrukcyjny, co jej zanikanie.

Odpowiedzialnos¢ i jej skuteczna
komunikacja

Obecnie znaczgco rosnie Swiadomos¢

ekologiczna, srodowiskowa i etyczna.

Zréwnowazony rozwdj nie jest juz tylko modnym
sloganem, ale czyms, co czesto faktycznie wptywa
na wybory konsumenckie. Dziatania to jedno, lez wazne
jest rowniez to, by byty one odpowiednio
skomunikowane, co zostato tez podkreslone

w Podstrategii rozwoju turystyki kulinarnej, czesc |

Analityczna.

Opowiesci kulinarne (storytelling)

Historie budza emocje, buduja poczucie
wspodlnoty i pomagaja chroni¢ dziedzictwo
kulinarne. Turysci sa sktonni zapfaci¢ wiecej za
dobrze zaprojektowane doswiadczenie, co z kolei
pozwala firmom na generowanie wyzszych
zyskéw i tworzenie wartosci dodanej. Dzisigjsi
podrdznicy nie szukaja juz tylko miejsc do
odwiedzenia, lecz takze historii, ktorymi bedzie sie

mozna pdznigj podzieli¢ z innymi po powrocie do domu.

Nauka i samorozwoj

Podrozowanie przestato byc wytacznie forma
odpoczynku, wspotczesny turysta chce sie rozwijac.
Chce sie rowniez uczy¢ i zdobywac nowe kompetencje
w sposdb tgczacy nauke z rozrywka, a zdobycie nowej
wiedzy i umiejetnosci jest dodatkowym czynnikiem

zwiekszajgcym satysfakcje z podrozy.

Sztuczna inteligencja w turystyce

kulinarnej

Sztuczna inteligencja obecnie jest juz

wykorzystywana rowniez do usprawniania



komunikacji, prognozowania popytu czy
dziatan analitycznych. Warto tez zwrécic¢
uwage, ze w raporcie The Taste of Place Report
2026 podkreslono, ze nowe technologie

maja wspierac prace i doswiadczenia, a nie je

zastepowad.

WSsréd wymienianych w réznych
opracowaniach ogélnych tendencji i kierunkow
zmian w turystyce nalezy wymienic jeszcze:
wellness (w kontekscie turystyki sa to podroze,
ktore maja na celu poprawe zdrowia fizycznego
oraz psychicznego), coolcations (wakacje
w regionach, gdzie sa umiarkowane
temperatury), slow staying (dtuzsze pojedyncze
wyjazdy, a nie kilka krétkich weekendowych
wypadow, nacisk potozony jest rowniez
na uwazne doswiadczanie), de-influencing
(promowanie i pokazywanie miejsc,
ktére nie sg tak eksponowane w mediach
spotecznosciowych, zachecanie do uwaznej

turystyki).
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Analizujac trendy w turystyce kulinarnej,
warto przyjrzec sie rowniez profilom turystéw.
W Report on Gastronomy Tourism in Italy (Raport
na temat turystyki kulinarnej we Wtoszech) z 2025
roku Roberta Garibaldi wyrdznia pie¢ gtdwnych
grup odbiorcéw turystyki kulinarnej. Sa to:
odkrywcy (Explorers), towarzyscy (Socializers),
pasjonaci kultury (Cultural Enthusiasts),
poszukiwacze dobrostanu (Wellness Seekers) oraz

koneserzy przyjemnosci (Indulgers) .

Odkrywcy (Explorers)

Ich gtéwnym celem sg zorganizownane
degustacje i lokalne kulinaria (76,4%) oraz
odwiedzanie lokalnych producentéw zywnosci
(70,6%), co pozwala im spojrze¢ na kulture stotu
z szerszej perspektywy. Szukajac pomystéw
na wyjazdy, najczesciej inspirujg sie mediami
spotecznosciowymi, gtéwnie Instagramem
oraz rekomendacjami bliskich. Jesli chodzi
o zakwaterowanie, stawiajg na autentycznosc,
wybieraja kameralne pensjonaty i B&B (49,5%) lub
agroturystyke (35,2%).

Towarzyscy (Socializers)

Dla tej grupy kulinaria i $wiat wina
swobodnie sie facza tworzac Swietng okazje
do spotkan z ludzmi. Kluczowa jest dla nich
atmosfera sprzyjajaca integracji, dlatego
najchetniej wybierajg wyjscia do restauracji

(72,1%), wizyty u lokalnych wytwdrcow potaczone

* Garibaldi, R. (2025). Report on gastronomy tourism in Italy.
Pobrano 3.07.2026, z https://www.robertagaribaldi.it/wp-content/
uploads/2025/09/Report_Gastronomy_Tourism_ltaly. pdf
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ze zwiedzaniem i degustacjami (odpowiednio:
67,5% i 61,3%) oraz udziat w wydarzeniach
tematycznych (58,9%).

Pasjonaci kultury (Cultural Enthusiasts)

Chca poszerzac horyzonty kulturowe
poprzez podréze. Poznajg kuchnie regionalne
w kazdym wydaniu, ze szczeg6lnym uwzglednieniem
tradycyjnych lokali gastronomicznych (59%) oraz
miejsc z historig (35,6%). Na ich trasie nie
brakuje lokalnych wytworcow, a takze lokalnych
bazaréw (32,8%) i kameralnych sklepikow
(19,7%). Swoje plany opieraja na réznorodnych
zrédtach, faczac tradycyjne media z cyfrowymi:
od profili spotecznosciowych, poprzez prase
specjalistyczng, az po programy telewizyjne.

Poszukiwacze dobrostanu
(Wellness Seekers)

W podrézach kulinarno-winiarskich
upatruja oni okazji do zadbania o swoje zdrowie
oraz samopoczucie. Poszukuja ofert taczacych
jedzenie z dobrostanem (65,3%), takich jak zabiegi
spa czy sesje relaksacyjne. Nie stronig przy tym od
bardziej tradycyjnych propozycji, przede wszystkim
wizyt w miejscach produkgji zywnosci (74,6%)
oraz warsztatéw i doswiadczen kulinarnych (70%).
Oprocz internetu i polecen znajomych, inspiracji
szukajg w magazynach spegjalistycznych (34,4%)
oraz przewodnikach kulinarnych (26,6%).

Koneserzy przyjemnosci (Indulgers)

To turysci, ktorzy decyduja sie na wyjazd
kulinarny, aby pozwoli¢ sobie na odrobine
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luksusu. Uwielbiaja eksperymentowac z ofertami.

W szczegdlnosci szukaja rzeczy unikalnych

i nieszablonowych. Nieco czescigj niz
przedstawiciele innych grup (17,2% w poréwnaniu
do sredniej wynoszacej 12,4%) wybieraja restauracje
fine dining, podobnie jak hotele tematyczne

(11,5% do 5%). Przy wyborze kierunku i aktywnosci
kierujg sie moda i aktualnymi trendami, czerpiac
inspiracje przede wszystkim z Instagrama (40,2%),
Facebooka (40,2%) oraz YouTube'a (33,2%).

Analizujgc obecne kierunki rozwoju
w dyplomacji kulinarnej, warto zwrdcic
szczegolng uwage na rosnacg popularnosé
ogolnodostepnych, darmowych publikacji
promujacych dziedzictwo kulinarne, a takze
na opracowywanie profesjonalnych strategii
prowadzenia tego rodzaju dziatan. Wspomniane
materiaty mozna podzieli¢ na dwie gtéwne
kategorie: publikacje dla szerokiego grona
odbiorcéw oraz strategie dla administragcji

panstwowej.

Pierwszy typ materiatéw to rzetelne
zrédto informacji dla przedstawicieli
medidw, a takze dokumenty referencyjne dla
dystrybutorow produktéw. Stuzg one réwniez
pasjonatom, ktérzy po prostu pragng zgtebic
wiedze dotyczacg kuchni danego regionu.
W artykule The attractiveness of Poland as
a culinary tourism destination (Atrakcyjnosc
Polski jako celu turystyki kulinarnej) autorstwa Rangel Jr,
D.V, Mikotajczyk, J., & Romanowski, R. z 2024 roku
pojawia sie informacja, ze wiekszo$¢ badanych
zdecydowanie zgadza sie z twierdzeniem, ze ich
motywacja do odwiedzenia Polski wzrostaby,

gdyby otrzymali mozliwos¢ poznania polskiej



oferty kulinarnej, co jest potwierdzeniem tego,
jak istotna role w promogji kultury kulinarnej

odgrywaja materiaty informacyjne.

Strategie dla administracji panstwowej
to rodzaj opracowan powstajacych przede
wszystkim z myslg o szczeblu rzgdowym. Ich
nadrzednym celem pozostaje metodyczne
wspieranie inicjatyw, ktore wykorzystuja
bogactwo lokalnych tradycji kulinarnych
jako kluczowy czynnik budujacy pozytywny
wizerunek, rozpoznawalnos¢ na arenie

miedzynarodowej oraz silng marke narodowa.

Kolejnym, niezwykle istotnym trendem
w doborze narzedzi w tym obszarze jest
zgtaszanie praktyk kulinarnych na Liste
reprezentatywna niematerialnego dziedzictwa
kulturowego UNESCO. Cho¢ tego typu wpisy
pojawiaja sie w rejestrze juz od 2010 roku,
to w ciggu ostatnich dwoch lat obserwujemy
prawdziwy renesans zainteresowania tg forma

promog;ji.

Przetomowym momentem okazat sie
grudzien 2025 roku, kiedy to uhonorowano
witoska kulture gotowania. Sukces ten
wygenerowat setki artykutow i wzmianek
w globalnych mediach, udowadniajagc ogromny
potencjat wizerunkowy takich inicjatyw.
Reakcja reszty Swiata byta natychmiastowa.
We Francji prezydent Emmanuel Macron
zainicjowat zintensyfikowane wysitki na rzecz
ochrony klasycznego francuskiego bistro,
natomiast Wietnam rozpoczat zaawansowany
etap prac nad oficjalnym zgtoszeniem tradycji

zwigzanych z przyrzadzaniem zupy phd, zas

Laos czeka juz na decyzje w sprawie wpisu
kultury miesnej satatki larb. Zestawienie
procedowanych obecnie dokumentow jest
jednak znacznie dtuzsze i obejmuje miedzy
innymi: kulture kamerunskiego dania achu,
kompleksowa wiedze oraz praktyki Chinczykéw
w zakresie przygotowywania positkdw, a takze
wielowiekowe techniki produkgji jogurtu
wspdlnie zgtoszone przez Rumunie, Butgarie
oraz Turcje. Catosc¢ tego krajobrazu uzupetnia
inicjatywa Grecji, by wyréznié patsas (grecka
zupe typu flaki), ktéra natychmiast wywotata
zywa dyskusje w Turgji, stynacej z potrawy

iskembe corbast.

Obecnos¢ na Liscie reprezentatywnej
niematerialnego dziedzictwa kulturowego UNESCO
to zatem nie tylko doskonata metoda ochrony
bezcennego dziedzictwa, ale takze strategiczne
narzedzie podnoszace wartosc i prestiz panstwa
na swiecie. W tym kontekscie warto przyjrzec sie
sytuacji naszego kraju. Polska moze sie aktualnie
pochwali¢ zaledwie jedna pozycja na liscie, ktdra daje
sie bezposrednio powigzac z szeroko rozumiang
kulturg kulinarna. Jest to kultura bartnicza, wpisana do
rejestru w 2020 roku na mocy wspdlnego wniosku
ztozonego razem z Biatorusia. Warto miec¢ na uwadze,
Ze cata procedura jest z natury dos¢ dtugotrwata.
Zanim jakakolwiek praktyka kulinara bedzie mogta
ubiegac sie o dofgczenie do Listy reprezentatywnej
niematerialnego dziedzictwa kulturowego UNESCO,
musi najpierw zostac oficjalnie ujeta w krajowym
rejestrze. Co wiecej, istnieje duze prawdopodobienstwo,
ze w zwigzku ze stale rosngcym zainteresowaniem
ochrong dziedzictwa niematerialnego, w najblizszych
latach caty proces wpisu i czas oczekiwania na decyzje

jeszcze bardziej sie wydtuzy.
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Szlak kulinarny




Celem niniejszego raportu jest
opracowanie rozwigzan majacych wptynac
na podniesienie kompetengji i jakosci ustug
podmiotow dziatajgcych w ramach Szlaku
Kulinarnego ,Smaki Powiatu Poznanskiego”.
Zanim jednak zostanie to przedstawione,
nalezatoby sie najpierw zastanowic¢, czym jest
ten ,produkt turystyczny”. Andrzej Stasiak
w swoim raporcie Analiza funkcjonowania
{ potencjatu promocyjnego szlakéw kulinarnych
w Polsce zaproponowat nastepujaca definicje

szlaku kulinarnego:

tematyczny szlak turystyczny tgczqcy
wybrane wedtug przyjetego kryterium miejsca
{ obiekty, ktore sq unikatowym i reprezentatywnym
przyktadem materialnego i niematerialnego
dziedzictwa kulinarnego danego obszaru. Szlak
tworzy wytyczona — oznakowana lub nie —
trasa (piesza, rowerowa, samochodowa etc.)
oraz zlokalizowana wzdtuz niej infrastruktura
turystyczna. Specyficznym, obecnie najczesciej
spotykanym, rodzajem szlaku kulinarnego jest
zbior punktow polecanych turystom, ale bez

wyznaczania kolejnosci ich odwiedzania .

Autorka opracowania uwaza, ze
definicja ta powinna by¢ rozbudowana
o dodatkowe komponenty. Poniewaz traktujemy
szlak kulinarny jako petnoprawny produkt
turystyczny, to powinien on by¢ przygotowany

tak, by turysta mégt, korzystajac z dostepnych

Stasiak, A. (2024). Analiza funkcjonowania i potencjatu
promocyjnego szlakéw kulinarnych w Polsce. Polska
Organizacja Turystyczna. https://www.pot.gov.pl/wp-
content/uploads/documents/Analiza%20funkcjonowania’%20
i%20potencja%C5%82u%20promocyjnego%20szlako%CC%81w%20
kulinarnych%20w%20Polsce%20-%20raport.pdf, s.9.
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atrakgji, zaplanowac sobie co najmniej jeden

petny dzien, ktérego tematem przewodnim
bedzie kultura kulinarna. Z tego tez wzgledu
szlakiem kulinarnym w rozumieniu autorki

nie powinna by¢ lista tylko restauracji czy
samych producentéw gdyz, nawet przecietny
turysta kulinarny nie jest w stanie stotowac sie
w restauracjach wiecej niz 2-3 razy dziennie,

a odwiedzajac producentéw zywnosci, nie
zatrzyma sie tego samego dnia w kilku pasiekach.
Szlak kulinarny powinien faczy¢ w sobie element
gastronomiczny (wizyty w restauracjach, kawiarniach
itp., odwiedziny na targach, mozliwos¢ zakupu
produktéw od producentéw), element doswiadczenia
wykraczajacy poza konsumpcje (zbieranie owocow,
warsztaty bartnicze, warsztaty kulinarne, warsztaty
ceramiczne, spacery ze zwierzetami) oraz element
edukacyjny (wizyty w muzeach kulinarych, wyktady
i prelekcje o historii kuchni, wyktady poswiecone
ziotom). Przyktadowy dzien turysty kulinarnego

na szlaku moégtby wygladac nastepujaco: przed
potudniem zwiedza on gospodarstwo spedjalizujace
sie w owocach jagodowych, poznaje specyfike pracy
i ma okazje wiasnorecznie zebrac owoce. Kolgjnym
punktem sg odwiedziny u lokalnego producenta
przetworéw owocowych, a nastepnie zjada obiad

w jednej z polecanych szlakowych restauracji.
Po potudniu moze wzig¢ udziat w warsztatach
ceramicznych, a pdzniej je podwieczorek w szlakowej
kawiarni, po czym odwiedza kolejnego producenta
zywnosci lub muzeum kulinarne. Dzieh konczy
kolacja w jednej ze szlakowych restauracji. Dajac
turyscie r6zne mozliwosci doswiadczania kultury
kulinarnej, zwiekszamy prawdopodobienstwo, ze
zostanie on w regionie na dtuzej lub wroci w to samo
miejsce kolejny raz, co bedzie miato swoje przetozenie

ekonomiczne.



Analiza Szlaku Kulinarnego

~»Smaki Powiatu Poznanskiego”




Szlak Kulinarny ,Smaki Powiatu
Poznanskiego” powstat w 2021 roku
z inicjatywy Jana Babczyszyna, dyrektora
Instytutu Skrzynki, i jest administrowany przez
Instytut Skrzynki — Instytut Dokumentacji,
Rozwoju i Promogji Dziedzictwa Kulturowego
i Kulinarnego Powiatu Poznanskiego.
W jego sktad (stan na czerwiec 2026 r.) wchodzi
77 podmiotow i wydarzen (aby utatwi¢ odbior
raportu, zarébwno podmioty, jak i wydarzenia
beda w dalszej czesci dokumentu okreslane
terminem ,podmioty”). Wedtug zatozenia, ktére
zostato przedstawione na stronie internetowej,
szlak ma stanowic sie¢ rekomendowanych
miejsc i wydarzen zwigzanych z kultura kulinarna
regionu. W 2023 roku Szlak Kulinarny ,Smaki
Powiatu Poznanskiego” zdobyt tytut Najlepszego
Produktu Turystycznego Wielkopolski
w konkursie Departamentu Sportu i Turystyki
wojewodzkiego Urzedu Marszatkowskiego.
Aby przystapic do szlaku, nalezy wypetnic
wniosek oraz zaakceptowac regulamin.
Decyzje o przyjeciu podejmuje operator po
zasiegnieciu opinii kapituty dziatajacej przy szlaku.
Cztonkostwo w Szlaku Kulinarnym ,Smaki Powiatu
Poznanskiego” jest nieodptatne i przyznawane

na okres dwoch lat (z mozliwoscig przedtuzenia).

Do szlaku przynaleza: To Nie Piekarnia
(Wiry), Smaczki Maszki (Baranowo), Karczma
w Muzeum Narodowym Rolnictwa i Przemystu
Rolno-Spozywczego w Szreniawie (Szreniawa),
Poznanska Pyra (Szreniawa), Jarmark wielkanocny
(Szreniawa), Jarmark bozonarodzeniowy
(Szreniawa), Cukiernia Pawet Mieszata (Lubon),
SOK POL Matgorzata Przadak (Trzek), Novel

House (Kaminsko), Manufaktura tagowski
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(Lubon), Mate Szczescia (Lubon), Nova Trattoria
(Buk), Rolniczo-Sadownicze Gospodarstwo
Doswiadczalne Przybroda (Przybroda), Patac
Jasminowy (Batorowo), Sezony. Restauracja

i Hotel (Trzek), Stara Wozownia (Lusowo),
Wytwérnia lodéw z Kérnika (Kornik), Siedem
Drzew (Biskupice Wikp.), ,Harmony Farm”
Gospodarstwo Agroturystyczne (Szewce —
Zgoda), PiwoZyczalnia (Swarzedz), Skaczacy
Miyn (Msciszewo), Hotel Poznanski (Lubon), EKO
SMAK - Fit Kes (Kostrzyn), Golonkowo (Biskupice
WIlkp.), SER-ce Jadzi (Dobiezyn), uluBIOny

hotel & restaurant (Kostrzyn), Patac Bedlewo
(Bedlewo), Rokietnica zaprasza Wielkopolan

na rumpuc (Rokietnica), Piekarnia i cukiernia
,Pod Strzecha” (Biskupice), Zaktad Przetworstwa
Mleka w Buku (Buk), Zaktad Przetwoérstwa Rolno-
Spozywczego ,Wiorek” (Widrek), BARTECKI —

Z Debowej Wedzarni (Mosina), Lovelas (Tuczno),
Restauracja Stara Osada (Wiérek), Gospodarstwo
Sadownicze DEBSKI — SAD (Rabowice), Cukiernia
LU Kamilka” (Rokietnica), Cukiernia, Kawiarnia
.Rynek 10" — Jacek Grzeczka (Pobiedziska),
Miody Suszka (Mosina), Cukiernia Hanna
Piskorska (Mosina), Restauracja ADAMO
(Mosina), Wiejski Stof — Dr Maryniak (Skérzewo),
Restauracja Zaczarowany Las (Kobylniki), Strefa
Zdrowia (Skorzewo), ,WIRENKA" — Produkcja

i Rozlewnia Wod (Komorniki), Restauracja
LOKOMOTYWA (Puszczykowo), TASTE_it restauracja
—HOT _elarnia (Puszczykowo), Tradycyjne Jadto
(Pomarzanowice), Piekarnia — Cukiernia

.Natura” (Kobylnica), Restauracja Nowakowski

& Skitek (Owinska), RAUT - restauracja

i rezydencja (Kicin), Restauracja Puszczyk

— Wielspin Puszczykowo (Puszczykowo),

Borowkowy Gaj (Konarskie), Festiwal Dyni



w Deli Parku (Trzebaw), Sklep pszczelarski
SOCHA (Czmon), Zagroda Szczesliwych Zwierzat
(Biategi), Gospodarstwo Pasieczne Miody
Ibrona (Puszczykowo), BoguckiChleb (Tuczno),
Restauracja EATALIA (Kamionki), Restauracja
Figa (Plewiska), Restauracja ,Nie spimy, lepimy!”
(Swarzedz), FIRCYK GASTRO Bar & Wine
(Mosina), Gospodarstwo Rybackie Ryszard
Nogacz (Wierzenica), Chlebszy Pracownia
Chleba (Kamionki), Cafe reSzka (Buk), Centrala
Piwna w Luboniu (Lubon), Best Western Hotel
Edison (Baranowo), Dwér Skrzynki (Skrzynki),
Zajazd Kacze Zamieszanie (Komorniki),
ArtFolwark Wojnowo (Wojnowo), Gospodarstwo
Pasieczne ,Miody Szlaku Piastowskiego”
(Biskupice), Serowarnia Goleczewo (Goleczewo),
Gospodarstwo Rolnicze w Swadzimiu (Swadzim/
Ztotniki), Olejarnia, Mtyn i Piekarnia Kierzek
(Tarnowo Podgorne), Browar Za Miastem
(Rumianek), Restauracja Domowe Pielesze
(Kostrzyn), Karczma Podkowa Lesna Restauracja
i Noclegi (Krajkowo), Hotel Szablewski
Dymaczewo (Dymaczewo Nowe).

Na stronie internetowej
www.smakipowiatupoznanskiego.pl podmioty
zostaty podzielone na 5 kategorii (przy czym
jeden obiekt moze naleze¢ do wiecej niz jednej
kategorii). Sg wsrdéd nich: gastronomia (41
podmiotéw), miejsca sprzedazy (30 podmiotéw),
agroturystyka (7 podmiotow), producenci
(34 podmioty), wydarzenia (6 podmiotéw).

O ile na szlaku znajdziemy duzy wybor
lokali gastronomicznych oraz producentow
zywnosci, o tyle gorzej wypada oferta
wydarzen i doswiadczen. Jest ona dostepna
w ramach 6 wydarzen, ktore sa czescia
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szlaku, ale jesli wezmiemy pod uwage, ze

sg to wydarzenia typu jarmark wielkanocny

czy jarmark bozonarodzeniowy, to czas ich
trwania ogranicza sie zaledwie do kilku dni

w roku i jest nie do powtdrzenia na przyktad

w okresie wakacjnym. Oferte taczaca w sobie
edukacje lub doswiadczenia majg: Dwor Skrzynki
(bogata oferta kulturalna, konkursy kulinarne,
festyny, spotkania), ArtFolwark Wojnowo
(rowery, kajaki, kursy gotowania, w tym
mozliwos$¢ zorganizowania ich nawet dla matych
grup, wydarzenia kulturalne), Winnica Edisson
(zwiedzanie winnicy, degustacje), Gospodarstwo
Pasieczne Miody Ibrona (wyktady o apiterapii,
degustacje miodow, tworzenie Swiec oraz
kosmetykdéw naturalnych), Zagroda Szczesliwych
Zwierzat (oprowadzanie po uprzednim
umoéwieniu terminu, zajecia dla szkét). Do
swojego ogrddka zaprasza rowniez Boréwkowy
Gaj. Nova Trattoria prowadzi od czasu do czasu
warsztaty kulinarne, zas w Lovelas odbywaja sie
wydarzenia kulturalne. Wiekszos¢ tych wydarzen

ma jednak charakter nieregularny.

Analizujgc podmioty oraz ich
dziatalnos$¢, mozna dojs¢ do wniosku, ze Szlak
Kulinarny ,Smaki Powiatu Poznanskiego”,
poza niecatym miesigcem w roku, nawet
w sezonie wysokim nie jest w stanie zaoferowac
turyscie kulinarnemu wystarczajaco duzo
atrakcji, by mogt spedzic¢ na szlaku caty jeden
dzien. Przede wszystkim brakuje produktow
z zakresu doswiadczenia: kursow kulinarnych,
rekodzieta zwigzanego z kulinariami (zajecia
ceramiczne, wyplatanie koszy, haft, degustacje
komentowane, robienie nalewek, zbieranie

owocow itp.) oraz dziatan edukacyjnych



(wyktady o kulturze kulinarnej, kursy zielarstwa,
oprowadzanie po pasiece). Praktycznie

jedynym podmiotem organizujgcym regularnie
rozne dziatania jest Dwor Skrzynki, ale nie
wszystkie z nich maja charakter kulinarny

(duzo wydarzen to imprezy i spotkania
kulturalne). Tu tez da sie zauwazy¢ duze
dysproporcje miedzy mozliwosciami Dworu
Skrzynki a innymi podmiotami. Dwor posiada wtasna
baze noclegowa, restauracje, przestrzenie

i infrastrukture do organizacji imprez, w tym
takze plenerowych, wystaw i konkurséw oraz
wsparcie merytoryczne z zakresu kultury
kulinarnej. Moze to negatywnie wptywac na idee
szlaku, kiedy turysta zdecyduje sie na odwiedzenie
tylko tego punktu, zamiast przemieszczac sie po
catym regionie. Rozwigzaniem jest tu tzw.
sieciowanie, czyli tworzenie ofert wigzanych
oraz mentoring instytucji zarzadzajacej szlakiem,
podnoszacy standard mniejszych obiektow oraz

producentow.

Doswiadczanie oraz nabywanie nowych
umiejetnosci podczas podrdzy jest istotne
i zostato uwzglednione w czesci opisujacej
trendy w turystyce i dyplomacgji kulinarne;j.
Odniesienie do tego znalazto sie réwniez
w badaniu przeprowadzonym przez
Mastercard we wspoétpracy z 3Gem, gdzie
zjawisko to okreslono terminem skilliday
(od angielskiego skill — umiejetnos¢ oraz
holiday — wakacje). Samo badanie zrealizowano
w lutym 2026 roku na reprezentatywnej prébie
27 tysiecy respondentow z 28 panstw Europy
oraz z lzraela, a jego wyniki jednoznacznie
wskazuja na ewolucje preferencji

wspotczesnych podroznych. Okazuje sig, ze

dla 51% ankietowanych wyjazdy wzbogacone
o element edukacyjny sa znacznie bardziej
wartosciowe i satysfakcjonujace niz

tradycyjne formy relaksu. Co wiecej, az 48%
podréznych ma w planach opanowanie

nowej umiejetnosci podczas najblizszego
urlopu, a 37% uczestnikow sondazu juz
podjeto konkretne kroki, dokonujgc rezerwacji
tegorocznych wyjazdéw ukierunkowanych

na poszerzanie wiedzy i zdobywanie nowych
doswiadczen. W obszarze zainteresowan
respondentow, ktérzy w tym pytaniu mogli
wskazac kilka preferowanych opcji, dominuja
tematy zwigzane z szeroko pojeta kultura
kulinarng oraz dziedzictwem. Wyrazna
popularnoscia cieszy sie poznawanie tajnikéw
kuchni regionalnej, w tym bezposredni udziat
w warsztatach gastronomicznych prowadzonych
przez lokalnych szeféw kuchni, co wskazato
28% badanych. Identyczny odsetek osob

jest zainteresowany rzemieslnicza produkgcja
zywnosci i trunkdw, obejmujacg miedzy innymi
winiarstwo, serowarstwo oraz piwowarstwo.

Z kolei 24% respondentéw chetnie poswiecitoby
swdj czas na tradycyjne rekodzieto, takie jak
ceramika, tkactwo, stolarstwo czy tworzenie
wyrobow witdkienniczych. 14% badanych
zainteresowanych jest tradycyjnym rzemiostem,
a 13% nabyciem umiejetnosci zwigzanych ze
zrébwnowazonym stylem zycia (permakultura,

ochrona przyrody).

Z dostepnych w internecie materiatow
(a z takich w pierwszej kolejnosci korzysta
turysta, ktéry planuje swoja podréz) trudno
jest jednoznacznie stwierdzi¢, co takiego

charakterystycznego jest w kuchni powiatu
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poznanskiego. Na oficjalnej stronie internetowe;j
mozna przeczytad, ze historycznie ma ona
rézne korzenie (dworskie, mieszczanskie,
chtopskie itp.), ale brakuje szerszej, aktualnej
specyfiki. W jednej z zaktadek strony szlaku
znajduja sie przepisy kulinarne, jednakze sa
to zaréwno receptury bardziej klasyczne, jaki
i takie z nowoczesnym twistem. Istnieje duze
prawdopodobienstwo, ze osoba, ktora nie
gotuje, nie zajrzy do tej czesci. Podkreslenia
wymaga fakt, ze sam Szlak Kulinarny ,Smaki
Powiatu Poznanskiego” nie jest szlakiem
kuchni regionalnej, lecz szlakiem skupiajgcym
wyselekcjonowane obiekty zwigzane z kultura
kulinarng dziatajace na terenie powiatu
poznanskiego.

Szlak ma swoje oznaczenie
wykorzystywane przez wiekszo$¢ obiektow,
a informacja o przynaleznosci do szlaku
eksponowana jest przez podmioty w ich
materiatach reklamowych, w szczegdlnosci
mediach spotecznosciowych. Koordynator
szlaku regularnie organizuje tez konkursy

kulinarne.

Analizujac szlak, warto tez przyjrzec
sie ogdlnie turystyce w wojewddztwie
wielkopolskim.

Wedtug raportu Urzedu Statystycznego
w Poznaniu Turystyka w wojewddztwie
wielkopolskim w 2024 r. wielkopolska baza
noclegowa przyjeta w ciagu catego roku
niemal 2 miliony podréznych, co przetozyto
sie na blisko 3,9 miliona zarezerwowanych
noclegéw. Wskaznik wykorzystania miejsc
noclegowych osiggnat poziom 31,7%.
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Wojewoddztwo odwiedzito wéwczas 284,6 tys.
gosci z zagranicy, co stanowito 14,3% wszystkich
rezerwacji. Cudzoziemcy wygenerowali fgcznie
660,2 tys. noclegdw. Gtownym punktem na
turystycznej mapie regionu pozostat Poznan,

az 1273 425 turystdéw skorzystato w 2024

roku z noclegéw tym miescie, z czego 323 207
0s6b to turysci zagraniczni . Tu warto zwrdcic¢
uwage na znaczaca rozbieznos¢ dotyczaca
liczby turystow zagranicznych w 2024 r. Wedtug
danych ze strony internetowej Badam Poznan
turystéw zagranicznych w samym Poznaniu
byto wiecej niz w catym wojewddztwie.

Badam Poznan powotuje sie na dane GUS, ale
liczby te prawdopodobnie sg btedne, gdyz

w raporcie GUS jest to 284,6 tys. gosci na cate

wojewddztwo.

Kolejny rok wedtug raportu Urzedu
Statystycznego w Poznaniu Turystyka
w wojewddztwie wielkopolskim w 2025 r.
przyniost kontynuacje tego pozytywnego
trendu. W 2025 roku liczba gosci
w wielkopolskich obiektach noclegowych
wzrosta do prawie 2,2 miliona, a tgczna liczba
udzielonych noclegow przekroczyta 4,1 miliona.
Oznacza to dynamike wzrostu na poziomie
8,9% w przypadku liczby turystéw oraz 7,2%
w odniesieniu do wykupionych noclegoéw.
Sredni stopien obtozenia miejsc noclegowych
osiagnat 31,9%. Pod wzgledem poziomu
wykorzystania miejsc noclegowych
wojewddztwo wielkopolskie uplasowato sie

na 11 miejscu na 16 wojewodztw. Wyraznie

* Badam Poznan, Pobrano 1.06.2026, z https://badam.poznan.
pl/turystyka-w-poznaniu-w-2024-r.



zwiekszyto sie zainteresowanie regionem

ze strony obcokrajowcédw, ktorych liczba
wyniosta 317,1 tys. (268,3 tys. z Europy,

23,9 tys. z Ameryki Potnocnej, 19,3 tys. z Azji,
2,7 tys. z Ameryki Potudniowej i Srodkowe;,
1,3 tys. z Australii i Oceanii oraz 1 tys. oséb

z Afryki). Obcokrajowcom udzielono 719,9 tys.
noclegéw. Na czerwiec 2026 brakuje jeszcze
danych dotyczacych samego Poznania, ale
wielce prawdopodobne jest, ze tak jak w roku
poprzednim miasto przyciggneto ponad potowe

turystow odwiedzajacych cate wojewddztwo.

Analiza powyzszych danych pokazuje,
Ze najwiecej turystow przyjezdza do
Poznania, co zwigzane jest rowniez z dobrym
skomunikowaniem miasta (port lotniczy, kolej,
autostrada). Miasto przycigga zdecydowana
czes$¢ podrozujacych obcokrajowcédw, zatem
obecnie najwiekszy potencjat do rozwoju
szlaku kulinarnego jest widoczny w segmencie
turysty krajowego. W przypadku turystow
zagranicznych poza barierg komunikacyjna
(jezykowa) jest jeszcze bariera transportowa —

szlak ma bowiem charakter samochodowy.
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Czescig analizy szlaku jest rowniez
badanie ankietowe przeprowadzone w czerwcu
2026 roku wsrod podmiotéw zaangazowanych
w dziatanie Szlaku Kulinarnego ,Smaki Powiatu
Poznanskiego”. Anonimowa ankieta zostata
przestana do przedstawicieli wszystkich
podmiotéw, a w badaniu wzieto udziat 18
podmiotéw na 77, co daje stope zwrotu na
poziomie 23,4%. Préba roztozyta sie bardzo
symetrycznie: 44,4% (8 podmiotdw) to obiekty
gastronomiczne, 44,4% (8 podmiotéw) to
regionalni producenci, a pozostate 11,2%

(2 podmioty) to podmioty powigzane
(gospodarstwo uniwersyteckie oraz sala zabaw

potaczona z restauracja).

Milczenie 76,6% badanych jest w tym
wypadku najbardziej dajaca do myslenia
odpowiedzig w badaniu. Moze by¢ to zwigzane
ze zjawiskiem nazywanym w socjologii
zarzadzania ,cicha rezygnacja”. Zazwyczaj tego
terminu uzywa sie w kontekscie pracownikéw,
ktorzy wykonuja swoje obowiazki na poziomie
absolutnego minimum. Mozna to jednak
odnie$¢ rowniez do udziatu w stowarzyszeniach,
grupach zawodowych czy szlakach kulinarnych.
W przypadku cichej rezygnacji w kontekscie
szlaku kulinarnego mozemy mowic o formalnej
obecnosci w strukturach szlaku, ale braku
zaangazowania w jego dziatanie. Z czego moze
to wynikac? Po pierwsze ze stanu samego
podmiotu, ktéremu zarzadzanie wtasnym
przedsiewzieciem pochtania tak duzo czasu,

Ze nie starcza go na inne aktywnosci. Druga
przyczyng moze by¢ kwestia, iz podmioty
te w tym momencie nie widzg znamiennych

korzysci z obecnosci na szlaku, ale tez nic nie



Jak ogdlnie oceniaja Panstwo swdj poziom zadowolenia z przynaleznosci do

szlaku kulinarnego?

18 odpowiedzi

@ Bardzo zadowalony/a

@ Raczej zadowolony/a

@ Ani zadowolony/a, ani niezadowolony/a
@ Raczej niezadowolony/a

@ Bardzo niezadowolony/a

Jakie sg gléwne korzysci, ktdre Panstwa podmiot czerpie z uczestnictwa w
szlaku? (mozna zaznaczy¢ wiecej niz jedna odpowiedzZ)

18 odpowiedzi

Warost liczby klientdw [ turystow 4 (22.2%)

Zwiekszenie rozpoznawalnosci 9 (50%)

marki

Olrzymywanie wsparcia
marketingowego | promocyjnego
Mawiazanie cennych kontakidw
biznesowych z innymi czlonkami
Mozlnwosc udziatu w jarmarkach,
piknikach, i innych imprezach p. ..
Mie dostrzegam #adnych
wymiarmych korzysci

4 (22,2%)
5 (27,8%)

9 (50%)

4 (22,2%)

Jak oceniaja Paristwo sprawnosc zarzadzania szlakiem przez jego

koordynatora?

18 cdpowiedzi

@ Bardzo wysoka — koordynator jest
aktywny, wykazuje inicjatywe | jest
pomocny

@ Dobra - dzialania s3 poprawne, ale
widze pole do usprawnienia komunikacji

@ Przecietna - koordynator dziata gidwnie
reaktywnie (w cdpowiedzi na zgloszen...

@ Miska — brakuje biezgcego kontaktu i
inicjatyw ze sitrony zarzadzajgcych

@ Nie wiem / trudno ocenid




tracg bedac jego czescig, a jesli w przysztosci
szlak sie rozwinie, to tylko na tym zyskaja.
Kolejny powod to wezesniejsze proby dziatan

i wspotpracy w ramach szlaku, ktére nie
spotkaty sie z zainteresowaniem innych
podmiotow oraz koordynatora. Tu warto
rowniez przytoczy¢ odpowiedzi na pytanie ,Czy
sg Panstwo zainteresowani aktywnym udziatem
w warsztatach strategicznych (stacjonarnych lub
online) organizowanych przez koordynatora,
ktore okresla przysztos¢ szlaku?”. 44,4% (8
podmiotow) respondentow odpowiedziato,

ze nie, co rébwniez mozna odebrac w kategorii

cichej rezygnadji.

Jednym z paradoksow badania jest
bardzo wysokie zadowolenie ze szlaku
w potaczeniu z niskim efektem ekonomicznym.
77,8% badanych ogdtem ocenia swoje
zadowolenie ze szlaku jako ,bardzo
dobre” (44,4%) lub ,raczej dobre” (33,3%).
Zaden z podmiotdw nie wyrazit ogélnego
niezadowolenia. Jednakze, jezeli zestawimy to
z wptywem szlaku na ekonomie podmiotow,
to 55,6% ankietowanych nie potrafi wskazac
pozytywnego wptywu obecnosci na szlaku
na ich finanse. 27,8% (5 podmiotow) twierdzi
wprost, ze nie ma to wptywu na klientéw
i przychody, a kolejne 27,8% wybiera
odpowiedz ,trudno powiedzie¢". Znaczny
wzrost przychodow widzg zaledwie 2 podmioty
(11,1%). Tu od razu warto podpig¢ odpowiedzi
na pytanie o gtdwne korzysci. Na samym
szczycie zestawienia mamy remis. Doktadnie
50% ankietowanych (po 9 wskazan) wybrato
,ZWiekszenie rozpoznawalnosci marki” oraz

~mozliwos¢ udziatu w jarmarkach, piknikach

i innych imprezach plenerowych”. ,nawigzanie
cennych kontaktéw biznesowych z innymi
cztonkami” docenito zas 27,8% badanych

(5 podmiotéw). Z tych dwdch pytan nasuwaja
sie nastepujace wnioski: przede wszystkim szlak
ma charakter prestizowo-wydarzeniowy, buduje
lokalng swiadomos¢, daje mozliwos¢ udziatu

w targach, jarmarkach i konkursach, ale nie

wptywa za bardzo na realng sprzedaz.

Podmioty nie sa sktonne ponosic
zadnych optat za uczestnictwo w szlaku.
61,1% (11 podmiotow) respondentow
uwaza, ze uczestnictwo w szlaku powinno
by¢ bezwzglednie bezptatne. 22,2%
(4 podmioty) odrzuca statg sktadke, ale
deklaruje chec¢ celowego wspotfinansowania
konkretnych dziatan. Regularng optate roczna
popiera tylko jeden respondent. Ciekawy
obraz otrzymujemy po zestawieniu tego
z pytaniem ,Ktore JEDNO dziatanie, Panstwa
zdaniem, najszybciej i najskuteczniej
poprawitoby atrakcyjnosc szlaku dla turystow
oraz cztonkow?". 27,8% badanej proby
(5 podmiotdw) zaznaczyto odpowiedz ,stworzenie
nowoczesnej aplikacji mobilnej z mapa, trasami
i programem lojalnosciowym dla turystéw”,
16,7% (3 podmioty) ,zwiekszenie budzetu na
profesjonalng, ciagta kampanie reklamowa
w internecie”, 16,7% (3 podmioty) ,wdrozenie
bezptatnych szkolen specjalistycznych i audytéw
jakosci dla cztonkéw szlaku”, 16,7% (3 podmioty)
~organizacja duzego, cyklicznego wydarzenia
kulinarnego (festiwalu) pod marka szlaku”. Czyli
az 14 podmiotow uwaza, ze atrakcyjnos¢ szlaku
moga podnies¢ dziatania wymagajace bardzo

duzych naktadéw finansowych, a tylko jeden
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z 18 podmiotow sktonny jest ptacic regularnie
za uczestnictwo w szlaku. Ukazuje to sytuacje,

w ktorej podmioty zaktadaja, ze koordynator
projektu nie tylko bedzie dbat o promocje
szlaku w réznych kanatach i dziatat jako inicjator
przedsiewzie¢, ale takze stanie sie jednostka
odpowiedzialng za pozyskanie wszelkich
funduszy, ktore sa niezbedne do realizacji tych
zadan.

W pytaniu o sprawnosc¢ zarzadzania
szlakiem przez koordynatora najwiekszym
pojedynczym blokiem odpowiedzi jest: ,nie
wiem / trudno oceni¢” — wybrano jag az 38,9%
razy (7 podmiotéw). Ocena ,dobra z polem
do usprawnienia komunikacji” to 33,3%

(6 podmiotow), a ,bardzo wysoka” — 27,8%

(5 podmiotéw). Duza liczba odpowiedzi

,Nie wiem / trudno oceni¢” moze wynikac

z braku swiadomosci, jakie zadania naleza

do obowigzkéw koordynatora i czym on sie
wiasciwie zajmuje. Zaledwie 4 na 18 podmiotow
(22,2%) dostrzega wsparcie marketingowe ze
strony koordynatora. Oznacza to, ze az 77,8%
(14 podmiotow) aktywnego rdzenia szlaku nie
uwaza dziatan promocyjnych koordynatora za

skuteczne lub zauwazalne dla ich biznesu.

W pytaniu o poziom wspétpracy z innymi
cztonkami szlaku az 33,3% (6 podmiotow)
wskazato odpowiedz: ,nie wspdtpracujemy, ale
bardzo chce taka wspodtprace nawigzac (poszukuje
lokalnych dostawcow/odbiorcow)”. Kolejne 27,8%
(5 podmiotéw) ,utrzymuje kontakt, ale nie robi
wspolnych intereséw”, a 22,2% (4 podmioty)

w ogole nie zna innych cztonkow. 38,9%

(7 podmiotdw) wspdtpracuje ze soba sporadycznie.

Wazna czescig dziatan w ramach Szlaku
Kulinarnego ,Smaki Powiatu Poznanskiego”
jest organizacja konkurséw kulinarnych.

W ankiecie nie zabrakto zatem pytan
dotyczacych tej kwestii. 44,4% (8 podmiotdw)
badanych uwaza konkursy za bardzo
atrakcyjne, a 50% (9 podmiotow) deklaruje,

ze zdecydowanie chce w nich uczestniczy¢

w przysztosci. Certyfikaty uzyskane w
konkursach maja duze znaczenie dla 38,9%
respondentow (7 podmiotéw), przy czym tu
warto zwroci¢ uwage, ze wieksze znaczenie ma
to dla producentow zywnosci niz przedstawicieli

gastronomii .

Z przeanalizowanych danych wynika,
ze w tym momencie najwazniejszym dziataniem,
ktére taczy interesy zarowno podmiotéw na
szlaku, jak i turystow, sg imprezy plenerowe.
Producenci i restauratorzy majg szanse
monetyzacji swojej obecnosci na szlaku,
a odbiorcy — kontaktu w jednym miejscu

z wieloma szlakowymi podmiotami.

* Suma czesciowa wynikow moze roznic sie od wartosci tacznej
ze wzgledu na matematyczne zaokraglenie utamkow.
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Czy byliby Panstwo sktonni optacac regularng sktadke cztonkowska, jesli
srodki te zostatyby w calosci przeznaczone na dedykowany rozwoj i

promocje szlaku?

18 odpowiedzi

@ Tak, zgadzam sig na statg oplale roczng

@ Tak, ale wolalbym/wolalabym pracié
celowo za konkretne akcje (np. udziat w
targach, festiwalu, wydruk wspdinego
folderu)

© Mie, uwakam, 2e uczestniciwo powinno
byé bezpltatne

@ Nie mam zdania

Czy s3 Panstwo zainteresowani aktywnym udziatem w warsztatach
strategicznych (stacjonarnych lub online) organizowanych przez

koordynatora, ktore okreslg przyszlosé szlaku?

18 odpowiedzi

@ Tak
® Nis

Ktore JEDNO dziatanie, Panstwa zdaniem, najszybciej i najskuteczniej

poprawitoby atrakcyjnosé szlaku dla turystow oraz czlonkow?

18 odpowiedzi

16, 7%

@ Zwigkszenie budzetu na profesjonalng,
clggly kampanie reklamows w Interneacia
@ Organizacia duzego, cyklicznego
wydarzenia kulinarnego (festiwalu) po...
@ Stworzenie nowoczesne] aplikaci
mobilnej z mapa, trasami | programeam. .
@ Wdrozenie bezplatnych szkolen
specjalistycznych i audytdw jakosci dl...
@ Stworzenie wspdlnych pakietdw
ofertowych (np. voucherdw taczonych:. ..



Zalecenia dla szlaku powstate
w wyniku analizy ankiety wsréd podmiotow
bedacych czescia Szlaku Kulinarnego ,,Smaki

Powiatu Poznanskiego”

Ze wzgledu na stosunkowo niewielki
udziat podmiotow w badaniu zalecana jest
aktualizacja bazy podmiotow i przeprowadzenie
rozmow z jej przedstawicielami, czy nadal sg oni
zainteresowani udziatem w szlaku kulinarnym.
Zdecydowana przewaga braku zaangazowania
wptywa nie tylko na samo zarzadzanie, ale

rowniez morale aktywnych uczestnikow szlaku,

a przede wszystkim satysfakcje samych turystow.

Znacznie lepiej zatem mie¢ na szlaku mniej
podmiotow, ale sprawdzonych i aktywnych,
niz dtuga liste punktéw, ktore nie wiaczaja sie

wystarczajgco w szlakowe aktywnosci.
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Analiza konkurencyjnych destynacii, szlakow

kulinarnych i wydarzen




Najwiekszg konkurencja dla Szlaku
Kulinarnego ,Smaki Powiatu Poznanskiego”
jest samo miasto Poznan. Jest ono dobrze
skomunikowane, posiada ogromna baze
noclegowa oraz wybor lokali gastronomicznych.
Na terenie miasta dziatajg dwa muzea kulinarne:
Rogalowe Muzeum Poznania oraz Poznanskie
Muzeum Pyry. Rogalowe Muzeum Poznania
dziata przez 7 dni w tygodniu, a w lipcu
i sierpniu codziennie ma w ofercie pokazy
rogalowe w jezyku angielskim (dostosowanie
do potrzeb turystow zagranicznych). Poznanskie
Muzeum Pyry przyjmuje grupy zorganizowane
oraz turystéw indywidualnych, mozliwe jest
rowniez oprowadzanie w jezyku angielskim,
w ramach biletu sg réwniez warsztaty.
Dodatkowo turysci w Poznaniu moga przebierac
w wydarzeniach kulturalnych i kulinarnych, sa
degustacje, targi, festiwale, pokazy kulinarne

oraz kursy gotowania.

W czerwcu 2026 r. na terenie
wojewoddztwa wielkopolskiego ulokowane
byty dwa inne szlaki kulinarne Wielkopolski:
Szlak Winnic oraz Szlak Kulinarny ,Kaliskie
Smaki”. W przysztosci pojawi sie kolejny szlak,
gdyz jednym z projektéw dofinansowanych
w ramach Programu wsparcia turystyki Edycja
2026 przygotowanego przez Ministerstwo
Sportu i Turystyki jest Opracowanie i rozwgj
nowego markowego produktu turystyki
kulinarnej — wielkopolskiego szlaku kulinarnego
(o dofinansowanie starata sie Wielkopolska

Organizacja Turystyczna).

Wielkopolski Szlak Winnic dziata od

2023 roku i zrzesza ponad 20 podmiotow.
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W winnicach mozna pozna¢ proces wytwarzania
wina, a takze wzig¢ udziat w degustacjach.
Wybrane obiekty organizujg tez inne
wydarzenia, takie jak wyktady, biesiady czy
spotkania okolicznosciowe. W celu odwiedzenia
winnicy trzeba uméwic sie telefonicznie.

Szlak ma witasna strone internetowa oraz
potaczony jest z profilem Wielkopolskiego
Stowarzyszenia Winiarzy na Facebooku (1100
obserwujacych). 27 czerwca w Dworze Skrzynki
odbyto sie wspolne wydarzenie faczace

Swieto Wielkopolskiego Szlaku Winnic oraz
5-lecia Szlaku Kulinarnego ,Smaki Powiatu

Poznanskiego”.

Szlak Kulinarny ,Kaliskie Smaki”
powstat w 2016 roku. Skupia restauracje,
producentow zywnosci oraz gospodarstwa
agroturystyczne. Szlak nie posiada wtasnej
strony internetowej, komunikuje sie z odbiorcami
przez regularnie aktualizowany profil na Faceboku
(1400 obserwujacych). Pojawiaja sie tam gtownie

informacje o podmiotach oraz wydarzeniach.



Analiza strony szZlaku i medidw spotecznosciowych
w kontekscie turystyki kulinarmej




Szlak Kulinarny ,Smaki Powiatu
Poznanskiego” ma wykupiong wtasng domene.
Strona internetowa jest rozbudowana, ale ma
nieco przestarzaty interfejs (Ul/UX). Zwraca uwage
duza liczba dtugich materiatow tekstowych, co
nie jest obecnie czesto spotykane. Ze strong
potaczone sg media spotecznosciowe: Facebook
(liczba obserwujacych na 8.06.2026 to 2200
0so6b), Instagram (liczba obserwujacych na
8.06.2026 to 360 osbb) oraz kanat na YouTube
Radio Pyra (119 subskrybentéw).

Z punktu widzenia turysty kulinarnego
jedna z najwazniejszych czesci jest informacja
o cztonkach szlaku, ktéra mogtaby by¢
bardziej widoczna. Na dedykowanej stronie
przedstawione sg wszystkie podmioty, kazdy
z nich ma swoja podstrone, ale juz na samym
poczatku rzuca sie w oczy brak konsekwengji
w numeracji podmiotéw. Po 3 jest 5, co
prawdopodobnie wigze sie z usunieciem

cztonka, ale przy braku aktualizacji numeragji.

Zauwazalny jest tez kolejny problem
— zréznicowanej formy tresci. Kazdy wpis
ma inng strukture, dtugos¢ oraz stylistyke,
bardziej przypominajaca materiaty reklamowe
dostarczone przez sam podmiot niz tekst
przygotowany (albo dostosowany) przez
koordynatora szlaku. Rowniez dane kontaktowe
maja niejednorodny charakter. Brakuje
jasnej informacji o innych aktywnosciach
realizowanych przez podmiot. Czasem
pojawiaja sie tresci, ktore nie do konca moga
byc¢ czytelne dla turystow (np. ,Sery dostepne sa
w gospodarstwie po wczesniejszym umowieniu

i na okolicznych targach.”, a pozniej pojawia

40

sie informacja: ,Sklep przy gospodarstwie
czynny od poniedziatku do pigtku w godzinach
14:00-18:00." — czy zatem sklep jest réwniez
czynny po wczesniejszym umowieniu, czy dziata
niezaleznie od gospodarstwa?). Mimo bogactwa
tresci dostep do szczegotowych informacgji

o cztonkach szlaku wymaga czasami zbyt wielu

klikniec.

Bardzo rozna jest tez jakos¢ materiatow
zdjeciowych. Estetyzacja jedzenia w mediach
spotecznosciowych sprawita, ze konsumenci
najpierw ,jedzg oczyma”. Dobrze dobrane
kadry potrafia wywotac silne emocje, skutecznie
przeksztatcajagc zwyktego obserwatora
w aktywnego podréznika poszukujacego
kulinarnych doznan. W obecnym $wiecie,
gdzie obraz dominuje nad opisem, mniej
atrakcyjne zdjecia moga zosta¢ podswiadomie
zinterpretowane jako sygnat niskiej jakosci
ustug, co skutecznie zniecheca do wizyty
w danym miejscu. Inwestycja w estetyczna
prezentacje potraw, produktéw, przestrzeni
oraz wydarzen jest dzi$ nie tylko zabiegiem
marketingowym, ale niezbednym elementem
budowania marki szlaku kulinarnego oraz jego

podmiotow.

Sekcja ,Kalendarium” raczej nie wywotuje
u odbiorcow pozytywnych odczué (wedtug
stanu na 8.06.2026 r. na czerwiec przewidziano
tam zaledwie dwa wydarzenia, natomiast na
lipiec tylko jedno). W rezultacie turysta moze
dojs$¢ do wniosku, ze na szlaku praktycznie nic
sie nie dzieje. Swojej funkgji nie spetnia réwniez
podstrona ,Przezycia kulinarne”. Widnieje na niej

zaledwie jedna publikacja, co przy dos¢ dtugim



okresie funkcjonowania szlaku moze rzutowac
na jego negatywny odbior i potegowad poczucie
stagnacji. Z kolei w kategorii ,Przepisy kulinarne”
jakos¢ oraz stylistyka zaprezentowanego
materiatu fotograficznego okazuja sie bardzo

zroéznicowane.

Przegladanie witryny na smartfonach
moze przysparzac uzytkownikom pewnych
trudnosci. Ponadto serwis zawiera bardzo duza
liczbe zaktadek, w wyniku czego nawigacja
na urzadzeniach mobilnych staje sie mniej
intuicyjna. W systemie nie przewidziano
rowniez opcji eksportowania wyznaczone;j
trasy do popularnych aplikacji nawigacyjnych
ani zaawansowanego filtrowania podmiotow
(na przyktad pod katem rodzaju transportu:
dojazd wtasny lub komunikacja miejska, cennika,
utatwien dostepu: obiekt przystosowany dla
0s0b z niepetnosprawnosciami i wozkow

dzieciecych, sezonowosci danej oferty itp.).

Plusem strony jest to, ze pojawiaja sie na
niej materiaty edukacyjne (np. stownik terminéw
kulinarnych czy stownik gwary poznanskiej),
informacje o wydarzeniach oraz przepisy dla
pasjonatow gotowania. Strona internetowa jest
rowniez dostepna dla turystow zagranicznych,
ma dwie wersje jezykowe: angielska oraz

niemiecka.

Zauwazalny jest brak strategii w mediach
spotecznosciowych oraz stabe potaczenie strony
z tresciami na Facebooku oraz Instagramie. Profil
na Facebooku jest czesto aktualizowany, ale
zaangazowanie obserwatorow wciaz pozostaje
niewielkie. Teksty postéw sa réznej dtugosci,
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a brak ustrukturyzowanego planowania wpisoéw
oraz powtarzalnosci pojawiania sie pewnych
elementow na stronie. Konto na Instagramie
petni marginalne znaczenie i prowadzone jest
raczej w przypadkowy sposdb. Warto zwrocié
uwage na zupetny brak uzywania hashtagéw,
co dosc istotnie wptywa na widoczno$¢ w sieci.
Zbyt wiele postow to grafiki zaprojektowane jak
plakaty lub ulotki, co prawdopodobnie umyka
odbiorcom, ktorzy szybko przewijaja tresci. Na
profilu jest niewiele formatow cieszacych sie
obecnie wiekszym zainteresowaniem odbiorcow

(rolki, karuzele).

Kanat Radio Pyra dziata od 4 lat i jest
na nim 119 filmdéw. Najwieksza ogladalnosc¢
materiatu to 3300 wyswietlen. Ogdtem jest
zaledwie 8 materiatéw, ktorych liczba wyswietlen
przekracza 1000. W ostatnim roku ukazato sie
tylko 5 materiatéw. Powyzsze dane wskazuja,
ze kanat ten, tak jak w przypadku Instagrama,

odrgrywa marginalna role.



Analiza SWOT Szlaku Kulinarnego
»Smaki Powiatu Poznanskiego”



MOCNE STRONY

Silna tozsamo$é regionalna i kulturowa. Szlak opiera sie na unikalnej,
wyrazistej tozsamosci Wielkopolski.

Zréznicowanie i duza liczba cztonkéw. Sieé zrzesza réznorodne podmioty:
od tradycyjnych restauracji i dworkéw, przez nowoczesne koncepty kulinarne,
az po producentdéw CZ¥ gospodarstwa agroturystyczne. Zapewnia to bogata

oferte dla réznych profili turystéw.

Dokumentacja i archiwizacja dziedzictwa kulinarnego regionu. Gromadzenie
autentycznych przepiséw regiona|n§Lch oraz stworzenie sfownika terminéw
kulinarnych buduje pozycje szlaku jako autorytetu w dziedzinie dziedzictwa

ulinarnego regionu.

Dwér Skrzynki — miejsce i przestrzen do dziatah z zakresu kultury kulinarne;j.

Aktywny podmiot zarzgdzajgcy szlakiem zainteresowany rozwojem
i podejmujgcy rézne dziatania w tym kierunku.

Aktualne informacje na stronie internetowej i w mediach spotecznosciowych.

SLABE STRONY

Mata ogdlnopolska rozpoznawalnoséé szlaku.
Sezonowo$é oferty. Czeéé obiektéw generuje wysoki ruch gtéwnie w sezonie
wiosenno-letnim, co moze ostabiaé renfowno$é szlaku jako produktu
catorocznego.

Brak obiektéw, ktére w swojej ofercie ciqgtej majg programy edukacyjne
i bazujace na doswiadczeniu.

Brak oferty dla turystéw zagranicznych.
Trudno$é w utrzymaniu spdjnego standardu.

Zalezno$é od zaangazowania partneréw. Sukces szlaku zalezy tez od tego,
na ile same podmioty promujag go u siebie na miejscu (tzw. marketing
bezposredni w obiektach). Brak aktywnej cross-promociji ze strony cztonkéw
ostabia site catej sieci, a takze wspélnych dziatar.

Brak gotowych produktéw turystycznych, ktére sprawiatyby, ze turyéci
zostawaliby dluzeji petniej korzystali ze szlaku.

Strona internetowa o przestarzatym interfejsie (Ul /UX).
Media spofecznoéciowe o marginalnym znaczeniu.

Szlak ma charakter samochodowy, praktycznie nie da sie z niego skorzystag,
podrdzujac transportem publicznym.



SZANSE

Rozwdj szeroko rozumianej turystyki kulinarnej, ktéra opiera sie na odkrywaniu
kultury regionu przez pryzmat jego kultury kulinarne;j.

Rozwdj trendu wzjazdéw za miasto na weekend. W tej kwestii Poznan stanowi
duzy rynek konsumencki, co czyni Szlak Kulinarny ,Smaki Powiatu
Poznanskiego” potencjalnie idealnym beneficjentem tego trendu.

Integracja szlaku z ofertq hoteli i a rotur?/styki pozwala na tworzenie
nieszablonowych Eakietéw dla firm (np. kulinarne wyjazdy integracyjne,
warsztaty wypieku chleba, degustacje win regionalnych'dla biznesu).

Rozwdj enoturystyki i rzemiosta. Rosngca popularno$é polskich winnic oraz
rzemigélniczych browaréw czy miodosytni pozwala na ciggfe rozszerzanie
szlaku o nowe, atrakcyjne punkty przyciggajgce turystéw.

Mozliwo$é pozyskiwania dotacji na ochrone dziedzictwa kulturowego, rozwdj
obszaréw wiejskich oraz cyfryzacje produktéw turystycznych.

ZAGROZENIA

Wysoka konkurencja ze strony innych szlakéw kulinarnych w wojewédztwie
i Eo|sce. Sam Poznanh posiada silng scene gastronomiczng. Dodatkowo w
2026 roku jednym z projektéw dofinansowanych w ramach Programu
wsparcia turystyki Edycja 2026 przygotowanego przez Ministerstwo Sportu
i Turystyki jest Opracowanie i rozwéj nowego markowego produktu turystyki
kulinarnej - wielkopolskiego szlaku kulinarnego (o dofinansowanie starata’sie
GVielkopolska Organizacja Turystyczna).

Niedostateczna ochrona lokalnej kultury kulinarnej lprowqdzqca do zaniku
charakterystycznych, wyrézniajgcych owq kulture elementéw.

Nadmierna, niekontrolowana komercjalizacja kultury kulinarnej regionu.

Czynniki ekonomiczne i koszty prowadzenia dziatalnosci zmniejszajace
atrakcyjno$é szlaku.

Ryzyko zamkniecia lub obnizenia standardéw przez kluczowych cztonkéw
szlaku z powodéw finansowych.

Niestabilno$¢ trendéw konsumenckich. Szybkie zmiany w trendach kulinarnych.
Brak oferty dostosowanej do potrzeb konsumentdw.
Trudne warunki pogodowe i zmiany klimatyczne. Anomalie pogodowe mogq
bezposrednio uderzaé w agroturystyki, plenerowe wydarzenia oraz lokalne

uprawy.

‘Brak dziatah w kierunku zréwnowazonego rozwoju.
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Pierwszym zadaniem koordynatora
szlaku powinno by¢ zdefiniowanie docelowej
wizji projektu. Nalezy rozstrzygnac¢ kluczowy
dylemat: czy inicjatywa pozostanie jedynie
katalogiem adresow i wydarzen czy ewoluuje
w spojny szlak, oferujacy turyscie gotowy plan
na spedzenie co najmniej jednego catego dnia
na aktywnosciach zwigzanych z kulturag kulinarna
powiatu poznanskiego. Wraz z dopracowaniem
koncepcji szlaku nalezy poprawi¢ regulamin,
opisujac szczegdtowo: kryteria przyjecia
cztonkéw, typy cztonkostwa (w przypadku
wprowadzenia modelu ptatnej wspotpracy),
obowigzki cztonkéw, zadania koordynatora oraz
korzysci, jakie wynikaja z udziatu w inicjatywie.
Dodatkowo warto podkresli¢ w samym opisie
szlaku, ze nie jest to szlak kuchni regionalne;j,
ale kultury kulinarnej oraz gastronomii na

terenie powiatu poznanskiego.

Drugi krok to okreslenie modelu
wspotpracy z partnerami oraz weryfikacja
realnej gotowosci poszczegdlnych obiektow
do aktywnego dziatania. Mimo spodziewanego
oporu srodowiska warto rozwazyc¢
wprowadzenie optat partycypacyjnych.
Stusznos$¢ tego podejscia potwierdza Wendy
Barrie — ekspertka IGCAT i dyrektorka
Scottish Food Guide (Szkockiego Przewodnika
Kulinarnego) oraz Scottish Cheese Trail
(Szkockiego Szlaku Serowego) — ktora podczas
webinaru Raising Standards through Food
Guides (luty 2026) wielokrotnie podkreslata,
ze darmowy charakter uczestnictwa
bezposrednio przektada sie na biernos¢
podmiotow oraz nizszg jakos¢ swiadczonych

przez nie ustug. Jednym z rozwigzan moze

by¢ model dwupoziomowy sktadajacy

sie zarowno z cztonkostwa bezptatnego,

jak i ptatnego. Bezptatny udziat w szlaku
zawieratby podstawowe opcje, takie jak:
obecnos¢ na stronie internetowej i w mediach
spotecznosciowych, podstawowe dziatania
marketingowe, preferencyjne warunki udziatu
w imprezach, wydarzeniach, targach oraz
jarmarkach. W przypadku cztonkostwa ptatnego
podmioty miatyby dodatkowe korzysci,

takie jak szkolenia, warsztaty, pierwszenstwo

w pilotazowych projektach wdrazania
programéw oraz ofert gotowych produktow
turystycznych (programow i plandw zwiedzania,

pakietow turystycznych).

Trzecim krokiem natomiast jest
precyzyjne okreslenie grup turystow, dla
ktorych atrakcyjny bedzie Szlak Kulinarny
.Smaki Powiatu Poznanskiego”, oraz
stworzenie dla nich na wstepie planow
korzystania ze szlaku. Z analizy raportéw
Turystyka w wojewddztwie wielkopolskim
w 2024 r. oraz Turystyka w wojewddztwie
wielkopolskim w 2025 r. wynika, ze
w wojewddztwie najwieksza grupe
stanowig turysci krajowi. Utrudnieniem
dla wszystkich podrézujacych jest fakt, ze
szlak ma charakter samochodowy, czyli
wymaga wtasnego $rodka transportu.

W pierwszej kolejnosci zatem powinny
powstac produkty turystyczne dla turystow
krajowych indywidualnych oraz grup
zorganizowanych (majgcych zapewniony
transport). W pdzniejszym czasie wraz z
rozwojem oferty mozna pomyslec¢ o pakietach

dla turystow rowerowych czy obcokrajowcow.
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WSsrod turystow krajowych szczegdlnie
warto zwroci¢ uwage na zmotoryzowanych
mieszkancow Poznania szukajacych krotkich
wypadow za miasto (czy to weekendowych
w ciggu catego roku, czy wakacyjnych). Kolejna
grupa to polscy turysci zmotoryzowani z innych
czesci kraju.

Kluczowym dziataniem marketingowym
jest przeksztatcenie rozproszonych punktow
na mapie w spdjny produkt turystyczny.
Najprostszym i najbardziej efektywnym
kosztowo rozwigzaniem jest opracowanie
gotowych tras tematycznych. Dzieki nim
goscie zyskaja kompleksowe doswiadczenie,
odwiedzajac kilka miegjsc podczas jednej wyprawy.
Dla tych, ktérzy nie lubig planowac sami, beda
to gotowe, sprawne narzedzia pozwalajace
skorzystac ze szlaku, natomiast dla bardziej
samodzielnych turystéw bedzie to dobre
zrodto inspiracji. Ze wzgledu na to, ze w tym
momencie Szlak Kulinarny ,Smaki Powiatu
Poznanskiego”, poza pojedynczymi dniami,
nie oferuje mozliwosci spedzenia catego
dnia na atrakcjach zwigzanych z kultura
kulinarng, na razie warto w propozycjach planow
na jeden dzien czy weekend wples¢ miedzy
lokale gastronomiczne czy restauracje lokalne
zabytki architektury, muzea czy obszary
przyrodnicze.

Model tras turystycznych warto
wzbogaci¢ o sprzedaz wigzana (cross-selling),
przyktadowo obiad w rekomendowane;j
restauracji uprawniatby do znizki na zakupy
u lokalnego producenta. Skutecznym

narzedziem zaangazowania konsumentéw jest

rowniez grywalizacja w formie np. ,paszportu
szlakowego". Za wizyty w poszczegdlnych
obiektach turysci zbieraliby pieczatki, ktore po
skompletowaniu wymaganej liczby wymienialiby
na nagrody, takie jak zestawy regionalnych
przysmakow czy vouchery gastronomiczne.
Ponadto producenci moga wspierac lokalne
restauracje swoimi produktami. Lokale
gastronomiczne coraz czesciej dziela sie
informacjami o pochodzeniu sktadnikéw, co
przez klientow odbierane jest jako symbol

transparentnosci oraz wyraz dbatosci o jakosc.

Wyzszym stopniem integracji oferty jest
sprzedaz kompleksowych pakietow tgczacych
konkretne ustugi i produkty. Taki krok wymaga
jednak Scistej wspotpracy miedzy partnerami
oraz scentralizowanego zarzadzania, poniewaz
dystrybucja odbywataby sie bezposrednio
kanatami koordynatora szlaku. Propozycje
te mozna adresowac zaréwno do odbiorcéw
indywidualnych, jak i do grup zorganizowanych,
w tym turystow zagranicznych oraz segmentu
B2B w ramach oferty firmowych wyjazdow

integracyjnych.

Szlak Kulinarny ,Smaki Powiatu
Poznanskiego” zrzesza obecnie 77 podmiotow,
a liczba zaangazowanych instytucji
prawdopodobnie bedzie sie zwiekszad. Jest
to moment, w ktérym dobrym rozwigzaniem
bytoby powotanie koordynatora szlaku
dedykowanego wytacznie temu projektowi,
ktory zajmowatby sie tylko tym
przedsiewzieciem, a nie taczy tej pracy

z innymi funkcjami w Instytucie Skrzynki.
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Strategia dziatan marketingowych
I komunikacji w mediach spotecznosciowych



Koordynator szlaku kulinarnego to

osoba, ktérej zadaniem jest budowanie

i utrzymywanie sieci wspotpracy miedzy
réznymi podmiotami: restauratorami,
winiarzami, rolnikami, rzemiesInikami,
producentami, instytucjami kultury

oraz lokalnymi samorzadami. To on dba

o wysoka jakos¢ szlaku. W sferze operacyjnej
koordynator odpowiada za kreowanie
strategii marketingowej, organizacje wydarzen
promocyjnych oraz festiwali. Kolejnym
konkretnym zadaniem jest koordynacja
kalendarza wydarzen, tak by przyciggaty
turystow przez caty rok, rowniez poza
sezonem. Opracowuje on (przy wspotpracy
z podmiotami) gotowe pakiety wycieczkowe
dla biur podrozy, turystéw indywidualnych

i grup. Nadzoruje dystrybucje materiatéw
promocyjnych. W sferze finansowej
koordynator pisze wnioski o dotacje unijne
lub rzagdowe na rozwdj turystyki i rozlicza
budzety przeznaczone na wspolne dziatania.
Jest takze mediatorem w sytuacjach
kryzysowych, gdy dochodzi do konfliktu

interesow miedzy podmiotami na szlaku.

Szlak Kulinarny ,Smaki Powiatu
Poznanskiego” bedzie rozwijat sie tylko
wtedy, kiedy jego cztonkowie zwieksza
swoja aktywnosc i zaangazowanie. Nie bez
znaczenia jest takze podnoszenie jakosci
produktéw, ustug oraz obstugi. Mozna to
osiagnac¢ poprzez szkolenia, kursy i spotkania.
Ze wzgledu na specyfike szlaku nalezy zwrocic
uwage na dziatania, ktérych gtéwnym celem
jest dostarczanie przedsiebiorcom narzedzi

pozwalajacych czerpac z lokalnej historii

i oferowac bardziej angazujace doswiadczenia
kulinarne. Wspodtczesny gosé szuka juz nie
tylko positku czy produktu, lecz szerszego
kontekstu kulturowego. Podmioty powinny
uczyc sie, jak przekué regionalna kulture

w rynkowy wyréznik. Réwnie istotnym filarem
jest wzmacnianie kompetencji storytellingu.
Nawet najwyzszej jakosci produkt traci

potencjat, jesli nie stoi za nim dobra opowiesc.

Obecnie odbiorcy cenig sobie
komunikacje, ktora jest rzeczowa, konkretna
oraz krétka. Dtugie tresci marketingowe to nie
tylko czas poswiecony na ich przygotowanie,
ale réwniez stracony potencjat. Swietnym
uzupetnieniem komunikatow sa zdjecia oraz
materiaty graficzne wysokiej jakosci pomocne
do stworzenia newsow, notek czy wpisow
w mediach spotecznosciowych. Popularne sa
réwniez krotkie filmiki. W kontekscie szlaku
warto zwroci¢ uwage na to, by materiaty
udostepniane w kanatach szlakowych,

a dotyczace podmiotow biorgcych w nim
udziat, byty podobnej jakosci pod wzgledem
walorow estetycznych. Jesli czes¢ podmiotow
dysponuje ograniczonymi mozliwosciami w tej
kwestii, warto zastanowi¢ sie nad regularnymi
sesjami zdjeciowymi pod nadzorem
koordynatora, tak by szlak miat spojna oprawe

wizualna.

W mediach spotecznosciowych warto
usystematyzowac stosowanie hashtagow.
Z jednej strony utatwiaja one zainteresowanym
odnajdywanie konkretnych tresci, z drugiej
stuza jako prosty miernik popularnosci

poszczegdlnych miejsc i zjawisk. Nalezy jednak
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pamieta¢, ze trendy w tym obszarze zmieniaja
sie bardzo szybko, dotyczy to zaréwno
samych formatow i prezentacji materiatow,
jak i zmian w algorytmach. Skuteczna komunikacja
wymaga zatem od oséb prowadzacych kanaty
ciggtej edukacji.

Choc¢ obecnos¢ w mediach
spotecznosciowych pozostaje istotna,
nie wolno zapominac o ich systemowych
ograniczeniach. Gtéwna wada platform
takich jak Facebook czy Instagram jest brak
witasnosci kanatu. Kapitat marki budowany
jest na obcej infrastrukturze, co catkowicie
uzaleznia projekt od algorytmow oraz ryzyka
nagtych, nieuzasadnionych blokad kont.
Powazna bariere stanowi rowniez spadek
zasiegow organicznych sprawiajacy, ze nawet
dotarcie do wtasnych odbiorcow wymaga
statych optat. Same publikacje cechuje
natomiast duza ulotno$¢, a ich cykl zycia
wynosi zazwyczaj zaledwie kilkadziesiat
godzin. W ujeciu strategicznym media te powinny
stuzy¢ przede wszystkim do przekierowywania
ruchu na aktywa wtasne, warto zatem w tym
kontekscie rozbudowywac strone i rozwazy¢

na przyktad wdrozenie comiesiecznego newslettera.

W kontekscie mediéw spotecznosciowych
warto wspomniec rowniez o wspotpracy
z influencerami (influencer marketing),
twércami cyfrowymi posiadajacymi duze
zasiegi. Jest to rozwigzanie kosztowne,
ktérego efekty zalezg tez w duzej mierze od
branzy. Raport State of the Industry: Food
& Beverage Tourism in 2024 (Stan branzy:
turystyka kulinarna w 2024 r.) dowodzi spadku
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znaczenia tego rodzaju marketingu. Wedtug
przytoczonych danych az 81% konsumentow
uznaje takie promocje za obojetne lub
negatywne dla wizerunku marki, a 42% zatuje
transakcji z polecenia tworcow. Gtownym
problemem jest utrata wiarygodnosci —
odbiorcy z gory zaktadaja, ze pozytywne

recenzje sg optacane.

W ramach dywersyfikacji dziatan
alternatywa pozostaje budowanie relacji
z mediami lokalnymi, ktore generuja
darmowy zasieg PR-owy oraz wiarygodnosc
szlaku w regionie. Gtownym celem takiej
wspotpracy jest stymulowanie mikroturystyki
weekendowej wérod samych mieszkancéw
oraz pozycjonowanie dziedzictwa kulinarnego
jako elementu tozsamosci kulturowej. Ponadto
redakcje prasowe i radiowe stale poszukuja
atrakcyjnych tresci, stad cykliczne dostarczanie
im gotowych materiatéw o wydarzeniach,
tekstéw historyczno-kulturowych czy
przepisow czyni z lokalnych dziennikarzy

naturalnych ambasadoréw marki.

Modernizacja witryny internetowej
wymaga optymalizacji pod katem urzadzen
mobilnych oraz uproszczenia nawigacji
poprzez redukcje nadmiernej liczby zaktadek.
Kluczowym krokiem jest wyeksponowanie
bazy podmiotéw szlaku, naprawa ciggtosci
ich numeracji oraz skrocenie Sciezki klikniec.
Tresci opisowe cztonkéw nalezy ujednolici¢
redakcyjnie, to samo dotyczy materiatéw
zdjeciowych, ktére nie sg spdjne. Zaktadki
o zerowej aktywnosci, jak ,Kalendarium”

czy ,Przezycia”, najlepiej usunac lub ukry¢.



W warstwie uzytecznosci warto zastanowic
sie nad wdrozeniem opcji eksportu tras do
aplikacji nawigacyjnych oraz zaawansowanych
filtrow wyszukiwania obiektow wedtug

dostepnosci, ceny, udogodnien itp.

W obszarze promogji kulinariow
oraz rozwoju turystyki kulinarnej kluczowa
role odgrywaja takze wszelkiego rodzaju
zestawienia oraz rankingi eksperckie.
Czotowa pozycja o najdtuzszej tradycji w tym
segmencie jest Przewodnik Michelin. Jego
pierwowzor ujrzat Swiatto dzienne we Frangji
w 1900 roku, aczkolwiek znaczaco odbiegat
od wspotczesnej formuty wydawniczej.
Trzystopniowa skale oceniania, opartg na
systemie gwiazdek, wprowadzono w 1926 roku.
Kolejny kamien milowy stanowito wdrozenie w 1997
roku wyroznienia Bib Gourmand przyznawanego
lokalom oferujgcym wysoki kunszt kulinarny
przy zachowaniu umiarkowanych cen. Najnowszym
uzupetnieniem klasyfikacji sa Zielone Gwiazdki
(funkcjonujace od 2020 roku), ktérymi
honoruje sie podmioty reprezentujgce zasady

zrOwnowazonego rozwoju w gastronomii.

Choc¢ obecnos¢ w tym zestawieniu
uchodzi za wyraz uznania, mechanizm
selekcji budzi niekiedy kontrowersje. Krytyka
dotyczy gtownie niejawnych kryteriow
typowania miejsc przez anonimowych
inspektorow, a takze znacznych obcigzen
finansowych zwigzanych z obecnoscia
i promocjg w przewodniku. Miedzynarodowa
rozpoznawalnos¢ Przewodnika Michelin
ma wptyw na kierunki rozwoju turystyki

kulinarnej oraz kondycje pojedynczych
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przedsiebiorstw. W strukturze tego rynku
wazne miejsce bowiem zajmuje segment
fine dining, skupiajacy konsumentow
poszukujgcych doswiadczen o charakterze
premium. Uwzglednienie danego regionu
w przewodniku stanowi dla tej grupy
odbiorcow certyfikat wysokich standardéw.
Warto doda¢, ze z punktu widzenia kraju

lub regionu ranga przyznawanych gwiazdek
wzrasta w sytuacji, gdy wyroznione koncepty
opieraja swoja tozsamos¢ na dziedzictwie kuchni

regionalnej.

Przetomowym momentem dla
krajowego rynku okazat sie rok 2026, kiedy
to dzieki staraniom Polskiej Organizacji
Turystycznej zasieg przewodnika
rozszerzono na terytorium catej Polski.
W edycji Przewodnika Michelin Polska 2026
uwzgledniono az 25 obiektow z Poznania
oraz okolicznych powiatéw, przy czym
9 placowek z tego regionu zadebiutowato
w rankingu. W gronie nowo rekomendowanych
podmiotdéw znalazty sie restauracje wchodzace
w sktad Szlaku Kulinarnego ,Smaki Powiatu
Poznanskiego”, do ktérych naleza Restauracja
Lumiere (funkcjonujaca przy Best Western
Hotel Edison i Winnicy Edison) w Baranowie
w gminie Tarnowo Podgérne, kompleks
Sezony (Restauracja i Hotel) w Trzeku
na terenie gminy Kostrzyn Wielkopolski,
a takze zlokalizowana w Puszczykowie Taste_it
Restaurant dziatajgca w ramach obiektu HOT _elarnia.
Ponadto zestawienie wyrdznionych lokali
z obszaru powiatu poznanskiego uzupetnity
dwa miejsca ze Skorzewa w gminie Dopiewo:

Nare Sushi oraz koncept kulinarny Farmer.and.sons.



Cho¢ Przewodnik Michelin posiada
lojalne grono statych odbiorcéw, organizacja
World Food Travel Association w raporcie
The Taste of Place Report 2026: The Changing
Role of Culinary Heritage in Tourism (Smak
miejsca 2026: Zmieniajqgca sie rola dziedzictwa
kulinarnego w turystyce) wskazuje na brak
zweryfikowanych badan potwierdzajacych
realny zwrot z inwestycji (ROl) generowany
przez te marke na poziomie destynacji.

Alternatywe dla Przewodnika Michelin
stanowi Gault & Millau, powszechnie
okreslany mianem Zéttego Przewodnika ze
wzgledu na charakterystyczng kolorystyke
oprawy. Projekt ten réwniez wywodzi sie
z Francji, gdzie zostat zatozony w 1965
roku przez krytykéw Henriego Gaulta
oraz Christiana Millau. Metodologia
oceniania w tym przypadku bazuje na skali
dwudziestopunktowej. Na rodzimym rynku
Gault & Millau zadebiutowat w 2014 roku i byt
publikowany cyklicznie przez szes¢ lat, az do
momentu zawieszenia dziatalnosci wskutek
kryzysu pandemicznego. Reaktywacja projektu
w Polsce nastgpita w 2026 roku, kiedy to
prawa licencyjne do wydawnictwa przejeta
Agencja Smarten. W najnowszej edycji
z 2026 roku wyrdzniono 251 restauracji
z catego kraju, z czego 17 znajduje sie
w Poznaniu i okolicach. Na liscie nie ma
lokali ze Szlaku Kulinarnego ,Smaki Powiatu
Poznanskiego”, ale jest jedna restauracja
z obszaru powiatu poznanskiego: Nare Sushi.

W dziale poswieconym trendom
w turystyce i dyplomacji zostato oméwione

znaczenie Listy reprezentatywnej
niematerialnego dziedzictwa kulturowego
ludzkosci UNESCO. Zanim jednak jaka$s
praktyka kulinarna sie tam znajdzie, najpierw

musi zosta¢ wpisana na krajowa liste.

Rola Instytutu Skrzynki oraz Szlaku
Kulinarnego ,Smaki Powiatu Poznanskiego”
w procesie wpisywania lokalnych
i ogolnokrajowych praktyk kulinarnych na
Krajowa liste niematerialnego dziedzictwa
kulturowego moze by¢ fundamentalna
i wielopoziomowa. Instytucje te nie ograniczaja
sie jedynie do biezacej promocji turystycznej
czy dystrybucji regionalnych produktéw, ale
petnig funkcje koordynatorow i animatoréw
spotecznosci, bez ktorych formalna ochrona
tradycji nie bytaby mozliwa. Aby element
kultury kulinarnej zostat uznany za oficjalne
dziedzictwo, konieczne jest wykazanie jego
ciggtosci, autentycznosci oraz istnienia zywej
grupy ludzi, ktéra owa tradycje kultywuje
i przekazuje z pokolenia na pokolenie.
Doskonatym przyktadem takiego dziatania
byto Ogolnopolskie Forum Nalewkowe
.Nalewkomania 2026", zorganizowane
w dniach 21-22 marca w Dworze Skrzynki.
Wydarzenie to stato sie przestrzenia
dla oficjalnych konsultacji spotecznych
dotyczacych wpisu ,Tradycji nalewkarskich
w Polsce” na Krajowa liste niematerialnego
dziedzictwa kulturowego. Organizujac
forum, Instytut Skrzynki udowodnit, ze
potrafi skutecznie zintegrowac¢ Srodowisko
nalewkarzy, tworzac okazje do merytorycznej
dyskusji o nalewkach i ich znaczeniu w polskiej

w kulturze kulinarnej.
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Kluczowy aspekt roli Instytutu Skrzynki,
powotanej tez przez niego Fundacji Instytutu
Skrzynki, a takze Szlaku Kulinarnego ,Smaki
Powiatu Poznanskiego” w tym przypadku,
jak réwniez w kwestii przysztych wpisow,
opiera sie na fakcie, ze to wtasnie zrzeszeni
wokot nich wytworcy sg prawdziwymi
depozytariuszami tradycji. Procedury wpisu
wymagaja, aby wniosek oddawat ducha
danej praktyki, co jest niemozliwe bez
bezposredniego zaangazowania, gtosu,
doswiadczenia oraz formalnej zgody samych
praktykow. Instytut Skrzynki dziata w tym
procesie jako pomost i rzecznik intereséw
rzemieslnikow. Realizacja tego wspdlnego
celu, jakim jest w tym wypadku uznanie
tradycji nalewkarskich za dziedzictwo
kulturowe, otwiera zupetnie nowe mozliwosci,
chroni je przed masowa komercjalizacjg oraz
stwarza potezne narzedzie promocji polskiej

kultury kulinarnej na arenie miedzynarodowe;.

Warto zwrdci¢ uwage na funkcjonujaca
od 2004 roku Sie¢ Miast Kreatywnych
(UNESCO Creative Cities Network). Projekt
ten klasyfikuje osrodki miejskie w oparciu
o siedem kluczowych obszarow: literature,
muzyke, film, sztuke mediow, design,
rzemiosto wraz ze sztuka ludowga oraz
gastronomie. Do tej pory tytut ten uzyskato
szes¢ polskich aglomeracji. W kategorii
literatury wyrézniono Krakow (2013) i Wroctaw
(2019), statusem miast muzyki dysponuja
Katowice (2015) i Bydgoszcz (2023), natomiast
tytut miast filmu przypadt todzi (2017) oraz
Gdyni (2021). Wciaz jednak brakuje polskiego

reprezentanta w dziedzinie gastronomii.

Aplikacje do sieci sktadajg bezposrednio
same miasta. Warunkiem sukcesu jest
rzetelnie opracowana strategia, ktora opiera
sie na potencjale tworczym i kulturalnym
przy jednoczesnym uwzglednieniu zasad
zrbwnowazonego rozwoju, inkluzywnosci
oraz dziatan sprofilowanych pod konkretna
branze. Uzyskanie cztonkostwa stanowi silny
impuls dla brandingu miasta, co zwieksza
jego miedzynarodowa rozpoznawalnosg,
utatwia networking i otwiera dostep do
alternatywnych zrédet finansowania. Jakich
jeszcze korzysci mozna sie spodziewac?

Na to pytanie odpowiada miedzy innymi
raport Investigation of the Development of
UNESCO Creative Cities of Gastronomy in Italy
(Badanie rozwoju wtoskich miast gastronomii
w Sieci Miast Kreatywnych UNESCO).

W przypadku wtoskich miast byty to miedzy
innymi: wzrost zainteresowania lokalna
zywnoscia, zwiekszenie zainteresowania
spotecznosci tematyka kultury kulinarnej,
inspirowanie mieszkancéw do inicjowania
nowych form wspotpracy i przedsiewziec,
zwiekszenie mozliwosci rozwoju i poszerzenia
lokalnej oferty zywnosciowej w wielu
sektorach gospodarki, wzmocnienie lokalnej
Swiadomosci i dumy. Wprawdzie miasto
Poznan nie nalezy do szlaku, to jednak
gdyby byto miastem gastronomii, na pewno
wptynetoby to na dziatania we wszystkich

gminach powiatu poznanskiego.

Omawiajac inicjatywy wspierajace
turystyke kulinarng i kulture, nalezy
wyeksponowac tytut Europejskiego

Regionu Gastronomii (European Regions
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of Gastronomy), nadawany przez
Miedzynarodowy Instytut Gastronomii,
Kultury, Sztuki i Turystyki (IGCAT). Gtéwnym
zatozeniem tego przedsiewziecia jest
stymulowanie rozwoju regionow (a niekiedy
réwniez mniejszych panstw) poprzez
promowanie turystyki kulinarnej. Oprocz
przyznawania statusu Europejskiego,

a takze Swiatowego Regionu Gastronomii
(World Regions of Gastronomy), sie¢

IGCAT funkcjonuje jako miedzynarodowe
forum wymiany wiedzy i dobrych praktyk.
Instytut jest ponadto inicjatorem szeregu
tematycznych konkurséw branzowych, takich
jak: European Young Chef Award, Top Foodie
Websites, World Food Gift Challenge czy Food
Film Menu.

Proces ubiegania sie o ten tytut
wymaga od kandydatéw opracowania
catorocznego harmonogramu dziatan.
Wymogiem koniecznym jest zaprojektowanie
strategii opartej na synergii miedzy sektorem
publicznym, prywatnym oraz placéwkami
edukacyjnymi i akademickimi. Aplikant
musi rowniez wykaza¢ odpowiednie
zaplecze finansowe na realizacje programu.
Wzorcowym przyktadem panstwa, ktére
silnie angazuje sie w powyzsze inicjatywy,
jest Rumunia. W 2019 roku tytutem
tym uhonorowano Sybun (Sibiu), ktore
zainwestowato w projekt budzet rzedu
8,66 min euro. Z kolei w 2027 roku bedzie
to Harghita (z szacowanym budzetem
w wysokosci 10,24 mIn euro). Rumunska
obecnos$¢ w tym zestawieniu utrzyma sie

réwniez w kolejnych latach, poniewaz do

programu zgtoszono juz jako kandydatéw
regiony Dobrogea (2028 r.) oraz Banat (2029 r.).

Tytut Europejskiego Regionu
Gastronomii wigze sie ze znacznymi
naktadami inwestycyjnymi, ktore
kazdorazowo kalkulowane sg indywidualnie.
Niemniej jednak sama optata rejestracyjna,
obowigzkowa sktadka roczna (wymagana
przez minimum 5 lat) oraz koszty ewaluacji
whniosku pochtaniajag tacznie co najmniej
kilkadziesiat tysiecy euro. Ponadto do
obowigzkow kandydujacego osrodka nalezy
petne sfinansowanie kosztow transportu
i zakwaterowania dla piecioosobowego panelu
jurorskiego oraz trojga przedstawicieli IGCAT,
a takze zatrudnienie wykwalifikowanego

kierownika projektu na peten etat.

Wspodtczesna turystyka kulinarna
coraz mocniej opiera sie na nowoczesnych
technologiach. Warto sie zatem zastanowi¢,
czy szlaki kulinarne potrzebuja tego typu
rozwigzan. Z perspektywy podroznika
aplikacje stanowia intuicyjny, cyfrowy
przewodnik, ktéry zastepuje tradycyjne,
papierowe mapy i foldery, oferujgc dostep
do sprawdzonych informacji w czasie

rzeczywistym.

Dzieki geolokalizacji aplikacje nie tylko
precyzyjnie prowadzg uzytkownika do kolejnych
miejsc, ale takze moga dostarczac kontekstu
edukacyjnego o historii i sposobie wytwarzania
danych produktéw, jak i o wydarzeniach. Pozwala
to na zanurzenie sie w lokalnej kulturze stotu

i budowanie autentycznych doswiadczen.
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Dodatkowo narzedzia te daja
zazwyczaj mozliwos¢ personalizacji podrézy,
uzytkownik moze filtrowac trasy wedtug
wtasnych preferencji dietetycznych, budzetu
czy czasu, jakim dysponuje. Co niezwykle
istotne, aplikacje mobilne sg poteznym
wsparciem dla lokalnych spotecznosci
i matych, rzemieslniczych producentow.
Zwiekszajg ich widocznos$¢ na rynku,
kierujac ruch turystyczny poza utarte
szlaki, co stymuluje zrownowazony rozwoj
gospodarczy regionu. W aplikacji moga
pojawiac sie tez informacje o aktualnych

wydarzeniach, konkursach czy imprezach.

Stworzenie aplikacji jest
przedsiewzieciem kosztownym, na ktérego
cene sktada sie wiele czynnikow, w tym
przede wszystkim poziom rozbudowania.
Analizujgc ogolnodostepne estymacje, ich
koszt rozpoczyna sie od 50 tys. ztotych, ale
trzeba mie¢ na uwadze, ze jest to dolna
granica. Dodatkowo samo przygotowanie
aplikacji mobilnej to dopiero poczatek,
gdyz dochodzi jeszcze jej roczny koszt
utrzymania wynoszacy ok. 20% budzetu,
jaki zostat przeznaczony na jej stworzenie.
Wchodza w to, w zaleznosci od typu
aplikacji, miedzy innymi takie ustugi
jak optaty dystrybucyjne (w niektorych
przypadkach jednorazowe, w innych
w formie subskrypcji), utrzymanie serweréow
i bazy danych, wsparcie programistyczne
(dodawanie nowych podmiotéw do
aplikacji, aktualizacje, naprawianie btedéw)

oraz koszty marketingowe.
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W ramach programoéw unijnych,
rzgdowych i samorzadowych istnieja
mozliwosci pozyskania srodkow na
szeroko rozumiang cyfryzacje (w tej grupie
klasyfikuje sie rowniez przygotowywanie
aplikacji mobilnych). Jest to jednak dziatanie
bezsensowne, jezeli szlak kulinarny nie
dysponuje odpowiednim zabezpieczeniem
rocznym pozwalajacym na utrzymanie
owej aplikacji. Produkty cyfrowe starzeja
sie bardzo szybko, wymagaja czestego
odswiezania layoutu oraz dostosowywania
funkcji do nowych trendéw oraz standardow.
Uzytkownicy nie chca korzystac z aplikacji,
w ktorych niewiele jest obiektow (nie
znajduja uzasadnienia dla instalacji lub
szybko je odinstalowujg), mato tresci
oraz brakuje regularnych aktualizacji.

Przed przystapieniem do prac warto tez
zastanowic sie, jak duza jest potencjalna
grupa turystéw zainteresowanych aplikacja.
Jezeli jest ona zbyt mata, koszty wdrozenia

beda przewyzszaty potencjalne zyski.






ROK 2027

Przedefiniowanie wizji szlaku kulinarnego
Weryfikacja obecnych podmiotow
Wypracowanie form wspotpracy z podmiotami na szlaku
Przygotowanie nowych formularzy cztonkowskich i zasad wspotpracy

Powotanie koordynatora — dedykowanego pracownika — opiekuna
Szlaku Kulinarnego ,Smaki Powiatu Poznanskiego”

Modernizacja strony internetowej oraz kanatow w mediach
spotecznosciowych

Opracowanie 2-3 tras tematycznych dla turystow
indywidualnych

Poszerzenie wspotpracy z mediami lokalnymi

Udziat w polskich wydarzeniach branzowych zwigzanych
z turystyka
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ROK 2028

Przeprowadzenie audytu losowo wybranych cztonkow

Powiekszenie szlaku o nowych cztonkdw (w szczegolnosci
podmioty posiadajgce w swojej ofercie produkty z zakresu

edukagji i doswiadczenia)

Dostarczenie przedsiebiorcom materiatow pozwalajgcych czerpac
z lokalnej historii i oferowac bardziej angazujgce doswiadczenia
kulinarne (szkolenia, spotkania, newslettery)

Stworzenie 2-3 gotowych pakietow dla biur podrozy lub
organizatorow wyjazdow firmowych

Wspotpraca z mediami lokalnymi i instytucjami promujgcymi Polske

Udziat w polskich wydarzeniach branzowych zwigzanych
z turystyka
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ROK 2029

Przeprowadzenie audytu losowo wybranych cztonkow
Powiekszenie szlaku o nowych cztonkow
Opracowanie kalendarza strategicznych imprez na szlaku
Stworzenie 2-3 gotowych pakietow dla turystow indywidualnych

Opracowanie kolejnych 2-3 tras tematycznych dla turystow
indywidualnych

Rozszerzenie wspotpracy z biurami podrozy oraz firmami
organizujacymi wyjazdy integracyjne

Wspotpraca z mediami lokalnymi i instytucjami promujgcymi Polske

Udziat w polskich wydarzeniach branzowych zwigzanych
Z turystyka

Rozpoczecie prac nad publikacjg poswiecong lokalnej kulturze
kulinarnej

Rozpoczecie wdrazania rozwigzan z zakresu zrownowazonego
rozwoju w turystyce kulinarnej
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ROK 2030

Przeprowadzenie audytu losowo wybranych cztonkow
Powiekszenie szlaku o nowych cztonkow

Stworzenie dodatkowych pakietow dla biur podrézy i turystow
indywidualnych

Opracowanie 2-3 tras tematycznych dla indywidualnych
turystow zagranicznych

Wspotpraca z mediami lokalnymi i instytucjami promujgcymi Polske
Udziat w polskich wydarzeniach branzowych zwigzanych
z turystyka

Wydanie publikagji poswieconej lokalnej kulturze kulinarnej

Stworzenie aplikacji mobilnegj (przy zatozeniu, ze szlak bedzie
dysponowat finansowaniem na jej stworzenie, a potem
utrzymanie przez co najmniej 3 lata)

Opracowanie strategii szlaku na kolejne 5 lat
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Propozycie pdl dziatania dia nowo powstajgcych
obiektow w ramach Instytutu Skrzynki




Zgodnie z materiatami Instytutu
Skrzynki wizja rozwoju Dworu Skrzynki
zaktada przeksztatcenie catego odzyskanego
kompleksu folwarcznego w samowystarczalny,
wielofunkcyjny ekosystem. Instytut Skrzynki
jako zarzadca obiektu dazy do potaczenia
misji dokumentacyjnej i edukacyjnej
z profesjonalng dziatalnoscig komercyjna
(hotelarstwo, gastronomia). Projekt rozwoju
nazwany zostat koncepcja ,Folwarku 2.0".
Pierwszym etapem jest adaptacja Starej
Gorzelni (ktora planowo ma nastapi¢ do
konca 2027 r.). To wazny element strategii
majacy znaczaco zwiekszy¢ przestrzen pod
organizacje wydarzen. Obiekt ma petnic
funkcje galerii sztuki wspotczesnej, sali
koncertowo-wystawienniczej oraz centrum
rezydencji artystycznych i warsztatéw
kreatywnych. Na terenie gorzelni w specjalnej
strefie planowane jest przygotowanie statej
wystawy poswieconej historii polskich
fabryk wodek i nalewek i zawierajacej zbiory
m. in. Fundacji im. Adama tukawskiego. Jest
to prawdopodobnie najwieksza na swiecie
kolekcja poswiecona historii polskiego
gorzelnictwa z lat 1860-1960. Liczy ona
ok. 3400 eksponatow z 220 zaktadow
dziatajacych na ziemiach Il RP. Wsrod
pamiatek znajduja sie dawne cenniki, reklamy,
butelki, szyldy oraz gadzety promocyjne.
Najwiekszg czes¢, ponad 1500 sztuk, stanowia
etykiety, zwtaszcza XIX-wieczne unikaty od
legendarnych producentow, takich jak J.A.
Baczewski, Hartwig Kantorowicz czy fabryka
hrabiego Potockiego. Ten réznorodny zbiér to
fascynujacy zapis ponad 100-letniej ewolugji

niezwykle waznej w Rzeczypospolitej gatezi
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przemystu spozywczego. Eksponaty ukazuja
kunszt dawnej grafiki i bogata tradycje

polskich marek.

Kolejnym etapem bedzie rewitalizacja
Stodoty (planowany termin ukonczenia
rewitalizacji 2030 r.). Budynek ten ma zostac
przeksztatcony w zadaszong, wielosezonowa
przestrzen plenerowa, ktdra stanie sie baza
dla festyndéw, jarmarkdw regionalnych oraz
promocji lokalnych produktéw. Ostatnim
etapem bedzie budowa nowej bazy
i ekosystemu produkcyjnego. Faza ta
obejmie wzniesienie obiektu hotelowego na
ok. 150 gosci (wraz ze strefg SPA) oraz
uruchomienie centréw produkcyjno-
-edukacyjnych (np. Dom Chleba, Dom Wina,
Dom Miodu, Dom Owocow i Warzyw).
Dziatalno$¢ ta ma byc¢ sprzezona z terenami
uprawnymi, wspierajac idee ,od pola do stotu”,
i zapewniac stabilnos¢ finansowa catego
kompleksu. Catosc inicjatywy stanowi modelowy
przyktad samorzadowego inwestowania
w dziedzictwo, ktére nie tylko chroni zabytki,
ale rowniez realnie stymuluje rozwoj kulturalny

i gospodarczy catego regionu.

Projekt jest bardzo ambitny i ciekawy,
pozwala Swietnie pofaczy¢ dziatalnos¢
edukacyjno-popularyzatorska z komercyjna.
Poprzez bardzo szerokie pole dziatania
Dwor Skrzynki moze staé sie waznym
i znaczacym podmiotem wptywajacym na
rozwdj kultury kulinarnej w powiecie, a takze
w wojewodztwie oraz w catej Polsce. Trzeba
sobie jednak zdac sprawe z faktu, ze rynek

ustug komercyjnych, jesli chodzi o branze



hotelarska i gastronomiczng, rzadzi sie
wiasnymi prawami. Stad o sukcesie catego
przedsiewziecia bedzie decydowata nie

tylko sama merytoryka dziatan, ale takze
dostosowanie do obecnych standardow oraz
oczekiwan odbiorcow. Wspotczesnie nie

tylko jedzenie musi by¢ instagrammable, czyli
takie, ktore nadaje sie do zaprezentowania

w mediach spotecznosciowych, dotyczy

to takze wnetrz. Czy za projekt budynkow

oraz wnetrz bedzie odpowiadato studio

z odpowiednim doswiadczeniem, ktore umiejetnie
potaczy walory estetyczne z funkcjonalnoscia,

a takze bardzo waznymi obecnie ekologia

i zrownowazonym rozwojem? Jaka bedzie jakos¢
materiatdw wykonczeniowych? To wszystko
zadecyduje o tym, jak caty obiekt bedzie
pozycjonowany oraz jakie bedzie miat szanse

w kwestii organizacji waznych i znaczacych

wydarzen.

Nowo powstate przestrzenie mozna
wykorzysta¢ na wiele réoznych sposobdw.
W kontekscie imprez i wydarzen moga to byc:

» wystawy state oraz czasowe
powigzane z kulturag kulinarng (poczawszy
od takich nawigzujacych bezposrednio
do tematyki miejsca, np. w Starej Gorzelni
w tzw. ,Sktadzie etykiet i szkta” wystawa
etykiet nalewek);

* kulinarne kino letnie lub pokazy
multimedialne w zadaszonej przestrzeni
plenerowej;

« terenowa kulinarno-edukacyjna gra
fabularna;

« konkursy, warsztaty oraz sympozja

kulinarne;

« gale kulinarne;

« konferencje naukowe i wydarzenia
branzowe;

« imprezy okolicznosciowe oraz bankiety;

* warsztaty pieczenia tradycyjnego
chleba na zakwasie w Domu Chleba;

« zbieranie z certyfikowanym zielarzem
jadalnych chwastow i dzikich ziét z terendw
folwarku, a nastepnie wspolne przyrzadzanie
z nich potraw w Domu Chleba;

« eksperymentalne kolacje w Domu
Wina i Chleba, gdzie potrawy serwowane s3
w korelacji z bodzcami artystycznymi;

* panele degustacyjne w ciemno;

« degustacje i warsztaty winiarskie
(poznawanie szczepOw, parowanie wina
z jedzeniem) w Domu Wina;

* warsztaty pszczelarskie i miodosytnicze
oraz degustacje roznych gatunkéw miodu
w Domu Miodu;

« degustacje i warsztaty nalewkarskie;

* warsztaty w Domu Miodu, podczas
ktérych goscie sami komponuja wtasne peelingi,
maseczki i kosmetyki na bazie folwarcznego
miodu i wosku, by zabrac je ze soba lub uzy¢
w strefie wellness;

« warsztaty kreatywne i rekodzielnicze
(np. ceramika, rzemiosto artystyczne);

* warsztaty artystyczne barwienia Inu lub
bawetny przy uzyciu barwnikéw pozyskanych
wytacznie z roslin, lisci i kory zebranych na
terenie folwarku;

« edukacja historyczna, poznawanie
misji dokumentacyjnej Instytutu oraz historii
dawnego majatku folwarcznego;

« spacery edukacyjne po terenach

uprawnych i ogrodach dydaktycznych
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nalezacych do kompleksu;

* zbieranie wtasnych ziét lub owocow
(jesli koncepcja przewiduje strefy self-picking)
w ramach ekosystemu produkcyjnego;

« kulinarna rekonstrukcja historyczna,
zarowno teoria, jak i praktyka;

« pokazy live-cooking prowadzone przez
szefow kuchni z wykorzystaniem produktéw
z folwarcznego pola;

« degustacje lokalnych produktow
i tradycyjnych potraw w profesjonalnej
restauracji folwarcznej;

« ekskluzywne kolacje organizowane
bezposrednio na polu uprawnym lub w winnicy,
gdzie stoliki sa ustawione miedzy grzadkami,

a goscie jedza potrawy z roslin rosnacych tuz
obok nich;

« zakupy zdrowej, regionalnej zywnosci
bezposrednio od producentéw podczas targdéw
i bazarow;

« festyny i jarmarki okolicznosciowe.

W Swiecie kultury rozpowszechnione
sg programy rezydencji artystycznej. Jest
to specyficzna forma czasowego wsparcia
tworcow, polegajaca na zapewnieniu im przez
instytucje kultury odpowiednich warunkéw
do pracy i rozwoju zawodowego. Kluczowa
cecha rezydencji jest zapewnienie czasu na
poszukiwania nowych form wyrazu oraz rézne
eksperymenty tworcze. Dla artystow to okazja
do zmiany otoczenia, czerpania inspiracji
z historii lub specyfiki danego miejsca oraz
nawigzania kontaktow. Z kolei dla instytugji
goszczacej rezydencja jest sposobem na
generowanie unikalnych tresci kulturalnych

i promocje. Proces ten zazwyczaj konczy sie
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otwartymi dla publicznosci wydarzeniami

(np. spotkania, wystawy lub pokazy). Dwér
Skrzynki, posiadajac tak bogate zaplecze

w postaci rozlicznych obiektow oraz centrow
produkcyjno-edukacyjnych, mégtby stac sie
przestrzenig nowej formy rezydencji, jakg bytaby
rezydencja kulinarna. Role tworcow petniliby

na przyktad: szefowie kuchni specjalizujacy sie
w kuchni eksperymentalnej, rekonstruktorzy
kulinarni, historycy wyzywienia, etnografowie,
ceramicy, winiarze, miodostytnicy, rzemiesInicy,
przedstawiciele gingcych zawoddw, piekarze
czy osoby kultywujace nietypowe praktyki
kulinarne. Inspirujgca i dostosowana do tego
typu dziatan przestrzen folwarku bytaby
miejscem majgcym istotny wptyw na ochrone
tradycji oraz rozwdj kultury kulinarnej.
Rezydencje kulinarne mogtyby przyciggac
specjalistéw nie tylko z Polski, ale rowniez

Z zagranicy, co znaczaco wptynetoby na pozycje
Instytutu Skrzynki na arenie miedzynarodowe;.
Dodatkowo tego typu dziatania oraz zaplecze
datyby szanse na udziat Instytutu Skrzynki

w réznych projektach badawczych, kulturalnych
i artystycznych zarbwno w Polsce, jak i na
Swiecie. Instytucja stataby sie mecenasem

i pionierem tego typu dziatan, gdyz obecnie
niestety niewiele jest form wsparcia dla

0s6b zajmujacych sie szeroko pojeta kultura

kulinarna.

Po zakonczeniu wszystkich realizacji
zaplanowanych w ramach rozbudowy Dworu
Skrzynki obiekt ten stanie sie najwiekszym
podmiotem dziatajagcym w ramach Szlaku
Kulinarnego ,Smaki Powiatu Poznanskiego”.

Bedzie posiadat ogromna baze noclegowa,
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przestrzenie do realizacji wydarzen, wtasne
centra produkcyjno-edukacyjne oraz strefe
wellness. Zatem juz na etapie planowania
bardzo istotne jest ustalenie roli, jakg nowo
powstajgca przestrzen bedzie zajmowata

w strukturach szlaku. Pozostate mniegjsze
podmioty moga potraktowac kompleks jako
bezposrednia konkurencje (Dwor Skrzynki

ze wszystkimi udogodnieniami bedzie

w stanie samodzielnie zapewni¢ turyscie
kulinarnemu nawet kilkudniowy pakiet atrakgji,
goscie nie beda mieli potrzeby opuszczania
terenu i odwiedzania innych podmiotow).
Sposobem na pofaczenie interesow innych
podmiotow i Dworu Skrzynki moze by¢ przede
wszystkim wspolna organizacja przedsiewziec
wykraczajgca poza festyny, konkursy czy targi.
Dobrym przyktadem jest zaangazowanie
przedstawicieli piekarni do prowadzenia
warsztatow w Domu Chleba czy rezydencje lub
specjalne kolacje z udziatem szeféw kuchni ze

szlakowych restauracji.
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