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WPROWADZENIE

Konkurencyjnos$¢ i atrakcyjno$¢ turystyczna danego regionu jest determi-
nowana wieloma czynnikami, m.in. dostgpnoscia komunikacyjna, stanem $ro-
dowiska przyrodniczego, a takze oferta produktowa. Produkty lokalne moga
tworzy¢ przewage rynkowa danego obszaru i wptywacé na rozwdj jego funkcji
turystycznej.

W polskiej turystyce oraz innych panstw europejskich mozna zaobserwowac
nowg tendencje polegajaca na podkreslaniu wtasnej przynaleznosci regionalnej, bu-
dowaniu mechanizméw rozwoju lokalnego i regionalnego opartego na promocji
oraz ochronie dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego poszczegdlnych obsza-
réw. Coraz wigcej regionow uswiadamia sobie, ze wyroby lokalne o wyjatkowych
walorach wynikajacych z historii, kultury i tradycji danego srodowiska nalezy kul-
tywowac i chroni¢, bowiem moga one stanowi¢ marke¢ dla danego miejsca.

Wisrdd turystow rowniez zauwaza si¢ mode na poszukiwanie i konsumowa-
nie produktow tradycyjnych, regionalnych, wyjatkowych dla poszczegdlnych
miejsc. Dzisiejszy turysta chce czgsto podrozowac poza wyznaczone szlaki i za-
glebiac si¢ w autentyczna, lokalng kulture, interesuje si¢ tym, co unikatowe, a nie



104 ANNA NIZIOL

masowe, chce doswiadczaé i ,,smakowac”. Coraz czgéciej poszukuje produktow,
ktore maja swoja historig, sg charakterystyczne i wyjatkowe dla danego obsza-
ru. Takimi produktami sg niepowtarzalne w innych miejscach obiekty, rzemiosto,
mata manufaktura czy kulinaria.

Glownym celem artykutu jest ukazanie, poprzez przyktady z regionu pod-
karpackiego, w jaki spos6b mozna wykorzysta¢ zasoby lokalne jako komponen-
ty produktow turystycznych regionu. W realizacji tego celu przyjeto zatozenie,
iz dzigki tworzonym produktom turystycznym chroni si¢ i kultywuje dziedzic-
two danego regionu, a takze aktywizuje rozwoj obszaru i spotecznos$ci lokalnej
poprzez turystyke. Artykut ma charakter przegladowy, zawiera teoretyczne roz-
wazania w nawigzaniu do literatury przedmiotu. Opisuje wybrane przyktady i stu-
dia przypadku w ramach przyjetej tematyki. Potwierdza, iz wykorzystanie pro-
duktéw lokalnych w rozwoju turystyki w regionie jest uzasadnione ze wzgledu na
osiggane korzysci. Ponadto, jest to jeden z najlepszych sposobdéw na promocije
turystyczng mato popularnych regionéw, do ktorych nalezy m.in. wojewodztwo
podkarpackie.

PRODUKTY LOKALNE A ROZWOJ REGIONU

Czynnikiem nape¢dzajacym rozwdj danego obszaru moze by¢ dobrze wypro-
mowany 1 wykorzystany produkt lokalny. Zdaniem Majewskiego, komponowanie
produktow turystycznych i wzmacnianie ich marki na podstawie najwazniejszych
walorow turystycznych niewatpliwie przyczynia si¢ do poprawy wizerunku dane-
go regionu (kraju), a tym samym wzrostu konkurencyjnosci jego oferty turystycz-
nej 1 podwyzszenia tzw. atrakcyjnosci postrzeganej (Majewski 2000).

Juz w latach 70. XX wieku zauwazono dwukierunkowg zaleznos¢, jaka ist-
nieje miedzy danym regionem a produktami wytwarzanymi na jego obszarze. Zja-
wisko to okreslono ,.efektem pochodzenia” i polega na przypisywaniu produktom
przez konsumentow okreslonych cech oraz ocenianiu ich jakosci na podstawie su-
biektywnych opinii, przekonan, wyobrazen dotyczacych miejsc pochodzenia tych
débr. W odniesieniu do opisanego efektu dochodzi tez do sytuacji przeciwnej, kie-
dy to produkt lokalny (takze regionalny) buduje wizerunek regionu. Kiedy pro-
dukt jest rozpoznawalny i ceniony, wowczas dana miejscowos¢ badz caly region
ma mozliwo$¢ wykorzystania takiej opinii do budowania wlasnego, pozytywnego
wizerunku wsrdd klientow, np.: potencjalnych turystow czy inwestorow. Popular-
ny produkt o dobrej jako$ci pomaga wiec wzmocnic¢ i podwyzszy¢ tzw. atrakcyj-
nos$¢ postrzegania (Florek 2007).

Najczesciej produkty lokalne stanowig element dziedzictwa po poprzednich
pokoleniach, maja specyficzny charakter, sg oryginalne, a przez to trudne do pod-
robienia czy nasladowania na innych obszarach, co wptywa na przewage konku-
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rencyjng miejsca, w ktorym sg wytwarzane czy zlokalizowane. Ze wzgledu na
unikatowe cechy odrozniajace produkty lokalne od innych débr czy ustug wie-
lu podréznych wspomina i w przysztosci bedzie kojarzy¢ miejsca pochodzenia
lokalnych potraw, rekodzieta, obiektow architektury itp. Sposob, w jaki odbiorcy
postrzegaja lokalne produkty musi oddziatywaé na to, jak postrzega¢ beda miej-
sca, z ktérych one pochodza, a to z kolei bedzie przyczynia¢ si¢ do konkurencyj-
nos$ci poszczegdlnych regionow.

Rozwdj regionu z uwzglgdnieniem produktow lokalnych wpisuje si¢ rowniez
w kontekst turystyki zrownowazonej, definiowanej jako ,.kazda forma rozwoju
turystycznego, zarzadzania i aktywnosci turystycznej, ktéra podtrzymuje ekolo-
giczna, spoteczng i ekologiczna integralnos¢ terendw, a takze zachowuje dla przy-
sztych pokolen w niezmienionym stanie zasoby naturalne i kulturowe tych obsza-
row” (Zargba 2000). Produkty turystyki zrbwnowazonej moga by¢ tworzone na
podstawie roznych zasobow regionu, m.in. architektury, folkloru, zwyczajéw, ob-
rzedow, kuchni regionalnej, zabytkow, kolejek waskotorowych, tradycji produk-
cji rolnej 1 innych, stad tez turystyka zrownowazona przyjmuje réozne formy, np.:
turystyki wiejskiej (agroturystyka, ekoagroturystyka) czy ekoturystyki (turystyka
przyrodnicza, turystyka aktywnego wypoczynku na tonie natury) (Puciato 2009).

Tradycyjne produkty lokalne staja si¢ dla lokalnych spoteczenstw swoista in-
westycja w przysztos¢ i1 stymulatorem do osiggania korzysci spoteczno-gospo-
darczych, a uwzgledniajgc zmieniajace si¢ trendy i1 rosnacy popyt na wyjazdy za-
wierajace elementy kultury, historii odwiedzanych miejsc — mogg przyczyniac
sie¢ do zwigkszenia popularnosci regionu oraz rozwoju jego funkcji turystycznej
(Krupa 2014).

USTALENIA TERMINOLOGICZNE

Zasoby lokalne sg elementem dziedzictwa danego regionu i kraju, ktorych
nie mozna kupi¢ nigdzie indziej. Stanowig o wartosci regionu, s3 jego bogac-
twem, ktore moze stac si¢ zrodlem przedsigbiorczosci i aktywnosci ludnosci lo-
kalnej oraz atrakcja i zacheta dla turystow. Jako walory turystyczne sg tez jed-
nym z elementow funkcji turystycznej danego obszaru (obok bazy noclegowe;,
ruchu turystycznego i zagospodarowania turystycznego), na co wskazuje litera-
tura przedmiotu.

Najczesciej stosowanymi w literaturze okresleniami dla obszaréw o funk-
cji turystycznej sg ,.,region turystyczny” i ,,miejscowos¢ turystyczna”. Wedtug Li-
szewskiego region turystyczny jest to ,,taki obszar, ktory charakteryzuje si¢ atrak-
cyjnymi walorami turystycznymi, gtdéwnie naturalnymi, oraz odpowiednim zago-
spodarowaniem, na ktorym koncentruje si¢ ruch turystyczny (Liszewski 2002).
Podobnego zdania sa Durydiwka i Kowalczyk, ktérzy proponuja, aby rozpatry-
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wac regiony turystyczne z punktu widzenia waloréw turystycznych, zagospodaro-
wania turystycznego i cech ruchu turystycznego (Durydiwka, Kowalczyk 2003).

Z kolei miejscowoscia turystyczng wedtug Warszynskiej i Jackowskiego jest
jednostka osadnicza: ,,[...] ktora ze wzgledu na walory turystyczne, infrastruktu-
r¢ turystyczna i dostepnos$¢ komunikacyjng stanowi punkt docelowy lub etapowy
migracji turystycznych” (Warszynska i Jackowski 1979).

W przedstawionych definicjach ich autorzy wyraznie wskazuja na znaczenie
waloréw turystycznych w ksztattowaniu funkcji turystycznej danych obszarow.
Walory turystyczne niejednokrotnie sg atrakcjami turystycznymi danego miejsca.

Zdaniem Kruczka: ,,Atrakcje turystyczne odgrywaja ogromng role w ksztat-
towaniu geografii ruchu turystycznego, umozliwiajg identyfikacje miejscowo-
$ci 1 regionoéw, okreslaja ich tozsamos$¢, wizerunek (image)” (Kruczek 2011).
Atrakcje turystyczng trudno jest jednoznacznie zdefiniowac, jednakze, jak uwaza
Edelheim, w réznych jezykach oznacza zasadniczo co$, co przyciaga i co warto
zobaczy¢ (Edelheim 2015). Korzystajac z stownika podstawowych poje¢, zawar-
tego w raporcie pt.: Frekwencja w atrakcjach turystycznych w 2014 roku, atrakcje
turystyczne to co$, co zaciekawia turystow (Lundberg 1985), charakterystyczne
miejsce, zabytek historyczny, wydarzenia, jak festiwale i imprezy, walor przy-
rodniczy, obiekt, dzieto cztowieka, ktore przyciagaja gosci w okreslone miej-
sce. Z kolei McCannell (2002) traktuje atrakcje turystyczna jako empiryczng re-
lacje miedzy turysta, miejscem a oznaczeniem — informacjg dotyczacg miejsca
(POT 2015).

W $wietle przytoczonych wyjasnien, atrakcja turystyczng moze by¢ lokal-
ny wyrob lub ustuga, z ktorym utozsamiaja si¢ mieszkancy regionu, produkowa-
ny w sposob niemasowy i przyjazny dla srodowiska, z surowcow lokalnie dostep-
nych (Gatek 2011). Moze to by¢ zaréwno:

» produkt spozywczy (np.: ser, nalewka, miod itp.),

* rekodzieto (np.: wyroby z gliny, bibuty, obrazy, rzezby itp.),

» ushugi oparte na lokalnym dziedzictwie (np.: warsztaty rekodzielnicze,

edukacji kulturowej i przyrodniczej, ustugi przewodnickie itp.),

* lokalne wydarzenia (np.: $wieta lokalne, jarmarki, festyny, obrzedy).

O lokalnosci produktu decyduje rowniez jego ,,obszar produkcji” oraz ,,za-
sieg wystepowania”. Lokalny produkt turystyczny znajduje si¢ najnizej w struk-
turze hierarchicznej produktow turystycznych, ktérego ,,obszar produkcji” ogra-
nicza si¢ do pojedynczej miejscowosci, gminy, grupy gmin, powiatu, parku kra-
joznawczego czy innej, niewielkiej przestrzeni geograficznej. Wyzszy poziom
we wskazanej hierachii zajmuje regionalny produkt turystyczny, ktoérego ,,zasieg
wystepowania” charakteryzuje si¢ znacznie wigkszym obszarem (np.: kraina geo-
graficzna, etnograficzna, historyczna czy wojewodztwo) (Kaczmarek i in. 2010).
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Migdzy tymi dwoma rodzajami produktow turystycznych istnieje takze re-
lacja strukturalna. Produkty turystyczne regionu tworzone sg z wykorzystaniem
produktéw lokalnych, czyli zasobéw danego miejsca, a w szczegolnosci dziedzic-
twa kulturowego, historycznego i przyrodniczego. Elementy dziedzictwa stano-
wig wigc atrakcje, wokot ktorych tworzy si¢ unikatowe produkty turystyczne. To
wlasnie one sg gtdwnym powodem przyjazdu turystow w dane miejsce — stanowia
rdzen korzysci dla nabywcy. Ponadto, dzigki swojej oryginalno$ci i powigzaniu
z miejscem wystgpowania mogg sta¢ si¢ wizytowka czy wyroznikiem regionu.

»Wykorzystywanie dziedzictwa jako atrakcji turystycznej i dalej produktu tu-
rystycznego jest na §wiecie coraz czesciej stosowane. Rozpowszechniony jest np.
poglad, ze kultura i sztuka moze by¢ dla Polski tym, czym stonce i plaze dla Hisz-
panii. Kreowanie na bazie dziedzictwa kulturowego produktu turystycznego nie-
sie wiele wyzwan” (Kruczek 2011).

Coraz cze¢sciej lokalne produkty staja si¢ tez elementami sieciowych produk-
tow turystycznych, ktorych przyktadem sa szlaki kulturowe i tematyczne. Jest
to w ostatnich latach popularna formuta, ktora wedhug ustalonego tematyczne-
go kryterium taczy obiekty i miejsca wybrane, bedace unikatowym i reprezenta-
tywnym przyktadem dorobku kulturowego danego regionu, spolecznosci, grupy
etnicznej czy narodu. Szlak zwraca tez uwage turysty na inne walory znajduja-
ce si¢ w tzw. korytarzu szlaku (obiekty noclegowe, restauracje, miejsca rozrywki
itp.), dzigki czemu dane $rodowisko osigga efekt synergiczny. Oznacza to nie tyl-
ko korzysci ekonomiczne pojedynczych ustugodawcow i producentow, ale row-
niez poprawe sytuacji lokalnej spotecznosci i1 regionu, czego przejawem jest roz-
woj gospodarki turystycznej oraz zwigzanych z nig branz.

PRODUKTY LOKALNE W TURYSTYCE PODKARPACIA

Podkarpacie to region bogaty w tradycje, kultury i smaki. Wptyw na mozai-
ke kulturowg tego regionu mialy rézne tradycje narodowe i etniczne, tworzone tu
przez cate wieki. Wojewddztwo podkarpackie niewatpliwie posiada bogatg i cie-
kawg oferte produktow lokalnych, ktére sg jednym z podstawowych czynnikow
budujacych atrakcyjnos¢ oferty turystycznej tego obszaru, a przez to wzmacniaja-
cych jego funkcje turystyczna.

Na podstawie raportu opracowanego przez dr. hab. Zygmunta Kruczka, prof.
nadzw. dla Polskiej Organizacji Turystycznej pt: Frekwencja w atrakcjach tury-
stycznych w 2014 roku istnieje mozliwos¢ zapoznania si¢ z zestawieniem atrakcji
o najwigkszej frekwencji oraz tymi, ktore ze wzgledu na najwigkszy potencjat
przyciagania ruchu turystycznego mozna traktowac jako flagowe w poszczegol-
nych regionach kraju. Dla wojewddztwa podkarpackiego najczesciej odwiedza-
nymi atrakcjami okazaty si¢ m.in. Bieszczadzki Park Narodowy, Jezioro Solin-
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skie, Zespot Patacowy w Lancucie, zamki w Krasiczynie i Baranowie, Biesz-
czadzka Kolej Le$na, Arboretum w Bolestraszycach, Muzeum Historyczne w Sa-
noku, Karpacka Troja (POT 2015).

Sposrdd licznych lokalnych zasobow z regionu Podkarpacia w ramach ni-
niejszego opracowania wybrano kilka: produkty kulinarne, wino, gling i szkto, na
bazie ktorych rozwinely si¢ wicksze strukturalnie i przestrzennie produkty tury-
styczne regionu, ktore w ostatnich latach budzg coraz wigksze zainteresowanie tu-
rystow, przyczyniaja si¢ do promocji regionu, a by¢ moze w przyszlosci znajda si¢
w gronie zasobow najczesciej odwiedzanych przez turystow.

KULINARIA

Pierwszym przyktadem sg podkarpackie kulinaria, ktore m.in. stanowig rdzen
produktu turystycznego o nazwie Szlak Kulinarny ,,Podkarpackie Smaki” (opra-
cowany i zrealizowany przez Stowarzyszenie ,,Pro Carpathia”, Urzad Marszat-
kowski Wojewodztwa Podkarpackiego oraz Podkarpacka Regionalng Organiza-
cj¢ Turystyczng).

W Polsce od kilku lat tworzy si¢ szlaki kulinarne, ktorych gtéwna rola spro-
wadza si¢ do wypromowania regionalnych tradycji kulinarnych oraz lokalnych
produktéw zywnosciowych. Pierwszymi w Polsce produktami o charakterze ku-
linarnym byty m.in. Szlak Kulinarny ,,Slaskie Smaki”, Matopolska Wie$ Pachna-
ca Ziotami, Matopolska Miodowa Kraina, Matopolski Szlak Owocowy, Szlak Fa-
solowa Dolina, Lubuski Szlak Wina i Miodu, Szlak Oscypkowy na Podhalu czy
Podkarpacki Szlak Winnic (Podkarpackie Smaki, Pro Carpathia 2012).

Szlak Kulinarny ,,Podkarpackie Smaki” powstat jesienig 2013 roku, zrzesza-
jac na poczatku 39 obiektow gastronomicznych. Na szlaku znalazly si¢ obiek-
ty, m.in.: zajazdy, oberze, karczmy, szynki i restauracje. Kazdy z nich posiada
W swoim menu co najmniej 3 potrawy regionalne badz tradycyjne oraz podda-
wany jest certyfikacji. Obecnie szlak liczy 50 obiektéw i nalezy do najwigkszych
szlakow kulinarnych w Polsce (www.podkarpackiesmaki.pl).

Zdaniem Krzysztofa Zielinskiego, dyrektora ds. promocji Stowarzysze-
nia ,,Pro Carpathia”, odpowiedzialnego za tworzenie szlaku, oferuje on najbar-
dziej r6znorodng kuchni¢ w Polsce, na co wptyw miaty rézne tradycje narodowe
1 etniczne, tworzone tu przez cate wieki. Na szlaku mozna sprobowa¢ kuchni
typowo polskiej dworsko-kresowej, ale takze chtopskiej, np. lasowiackiej czy rze-
szowskiej, pasterskiej wotoskiej, z ktorej wywodza si¢ kuchnie Lemkow i Boj-
kéw. Obecne s takze kuchnie: ormianska, zydowska, niemiecka, wegierska
i austriacka (Zarowna 2015, www.smakizpolski.com.pl).

»Szlak kulinarny to idealna propozycja dla turystow, ktorzy oczekuja juz nie
tylko doskonatej pogody, przystepnej ceny i urozmaiconych atrakcji. Na pierw-
szym miejscu stawiajg jakos¢, dziedzictwo kulinarne. [...] Dopelnieniem podro-
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zy kulinarnych jest oczywiscie nocleg w wyjatkowym miejscu, nietypowe for-
my zwiedzania, zastrzyk adrenaliny czy tez mozliwo$¢ poznawania kultury po-
przez kontakt z ludzmi. Na Podkarpaciu niezaleznie od sezonu turys$ci znajda cie-
kawg propozycje kulinarng oraz r6znorodng ofert¢ na odpoczynek i rekreacje”
— twierdzi Jarostaw Reczek, dyrektor Departamentu Promocji, Turystyki, Sportu
1 Wspotpracy Miedzynarodowej Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Pod-
karpackiego (Zaréwna 2015, www.smakizpolski.com.pl).

Szlak kulinarny promuje wigc zwiedzanie regionu poprzez jego bogata trady-
cje kulinarng i umozliwia jego poznawanie poprzez wrazenia kulinarne (Zielinski
2013). Jest to zdecydowanie bardzo ciekawa i oryginalna propozycja wojewodz-
twa podkarpackiego, ktora wzmacnia atrakcyjno$¢ turystyczng regionu.

WINO

Kolejnym przyktadem produktu lokalnego, ktory wykorzystano do utworze-
nia produktow turystycznych regionu podkarpackiego, jest wino — jeden z najstar-
szych sktadnikow kultury materialnej cztowieka, ktorego zarowno produkcja, jak
i konsumpcja majg dluga tradycje (Mysliwiec 2006).

W rozwoju polskiego winiarstwa istotng role odegrali duchowni (cystersi,
benedyktyni, franciszkanie, dominikanie), ktorzy w XI i XII wieku produkowa-
li wino gtéwnie na potrzeby liturgiczne, jednakze ze wzgledu na wysokie koszty
transportu wina z zagranicy zacze¢li rozwija¢ wlasne uprawy (Krupa, Dul 2009).
Najwazniejszym centrum winiarstwa na Podkarpaciu w XII wieku byt Przemysl.
Na dwor sprowadzano ekspertow w zakresie winiarstwa z Bizancjum i1 Kry-
mu. Niestety XVII wiek i dlugotrwate wojny spowodowaly spustoszenie kraju
i zaniechanie tradycji winiarskich (Mysliwiec 2006). Na Podkarpaciu produk-
cja nie zostata jednak porzucona catkowicie, wiele 0sob zajmowalo si¢ réwniez
handlem winem.

Podkarpacie to dzi$ najwigkszy i1 najprezniej rozwijajacy si¢ region winiar-
ski w Polsce. Potwierdzaja to statystyki organizowanego od kilku lat przez Pol-
ski Instytut Winorosli i Wina oraz Magazyn Wino, Konwentu Polskich Winiarzy,
najwickszej 1 najbardziej prestizowej imprezy winiarskiej w Polsce. Degustato-
rzy 1 krytycy winiarscy zgodnie podkreslaja, ze ,,w podkarpackich winach wy-
raznie czu¢ region, maja rozpoznawalny styl i co najwazniejsze, sg powtarzalne”
(Wawro 2013, www.winiarzepodkarpacia.pl). Obecnie Podkarpacie postrzegane
jest jako kolebka odradzajacego si¢ polskiego winiarstwa, jest liderem w tej dzie-
dzinie i winiarskim centrum edukacyjnym w Polsce.

Podkarpackie wino jest znane i uznane jako regionalny wyr6znik. Dosko-
nale wspotgra takze ze strategia rozwoju i promocji wojewodztwa jako ekolo-
gicznie czystego, rolniczego, a zarazem innowacyjnego regionu. Zagtebie winia-
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rzy koncentruje si¢ w okolicach Jasta i Krosna, Rzeszowa oraz Jarostawia i Prze-
mysla (ponad 160 winnic). Winnice si¢ rozrastaja, w regionie coraz lepiej rozwi-
ja si¢ enoturystyka, przy winnicach powstaja degustatornie, a winiarze coraz czg-
Sciej oferujg gosciom nie tylko wino, ale takze poczestunek z lokalnych specja-
Tow 1 pokoje goscinne.

Podkarpackie winnice zostaly potaczone wraz z innymi obiektami oraz in-
stytucjami zwigzanymi z winiarstwem w ramach koncepcji produktu turystyczne-
go ,,Podkarpacki Szlak Winnic”. Szlak jest autorskim pomystem Magdaleny Dul
(Dul 2008). Swo¢j poczatek ma w Jasle — stolicy polskiego winiarstwa — i prze-
biega od winnicy ,,Golesz” przez okolice Dgbicy, Kolbuszowej, Rzeszowa, Dy-
nowa, Lancuta, Jarostawia, Przemys$la az do winnicy ,,Dolina Sanu” w Sanoku.
Podobnie jak inne tego rodzaju szlaki podkarpacki produkt oferuje zwiedzanie
winnic, piwnic, degustacje¢ wina oraz stotowanie si¢ w restauracjach serwujacych
lokalne potrawy i wino.

Szlak enoturystyczny to dobra oraz czgsto wykorzystywana metoda promo-
¢ji winnic i regiondw winiarskich, a takze zrédto dochodéw dla gospodarstw wi-
niarskich. Nalezy w tym miejscu dodaé, ze oprocz Podkarpackiego Szlaku Winnic
w regionie wytyczono Jasielski Szlak Winny, Szlak Podkarpackiego Jadta i Wina
oraz Szlak Kulinarny ,,Podkarpackie Smaki”, ktére oferuja m.in. zwiedzanie win-
nic oraz degustacj¢ podkarpackiego wina.

Podobng role spetniajg imprezy winiarskie, w ramach ktorych polscy oraz
zagraniczni producenci moga si¢ zaprezentowac, wzajemnie pozna¢, nawigzac
kontakty handlowe i1 pozyska¢ klientow. W regionie podkarpackim odbyta si¢
w 2016 roku juz XI edycja Migdzynarodowych Dni Wina w Jasle — wydarzenia,
ktore z roku na rok gromadzi coraz wigkszg liczbe wystawcoOw oraz smakoszy
wina. Jest to rowniez okazja do przyblizenia uczestnikom imprezy nie tylko kul-
tury tego regionu, ale i zaprzyjaznionych z miastem Jastem miast partnerskich ze
Stowacji, Wegier, Czech oraz Ukrainy (Krupa, Dul 2009).

GLINA

Glina to zasob regionu, ktory w réznorodny sposob wykorzystuje najwigk-
szy w Polsce Osrodek Garncarski w Medyni Glogowskiej. Jest to miejscowos¢
potozona 20 km od Rzeszowa w Kotlinie Sandomierskiej. Tym, co wyrdznia Me-
dyni¢ Glogowska sposrod innych miejscowosci w regionie, jest jej dziedzictwo
kulturowe, ktérym sa tradycje garncarskie (www.zagrodagarncarska.pl).

Medynia Gtogowska wraz z sgsiednimi wioskami tworzyta kiedy$ znany
osrodek garncarski. Na przetomie XIX i XX wieku dziatato w niej 120 warszta-
tow garncarskich — wowczas byt to najwickszy osrodek w kraju. W okresie mig-
dzywojennym i w pierwszych latach po II wojnie Swiatowej garncarstwo zaczg-
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Yo traci¢ na znaczeniu, jego ponowne odrodzenie nastgpito w latach 50. ubiegte-
go stulecia, a szczyt rozwoju osiagngto w okresie 1970-1990. Wowcezas Cepe-
lia byta glownym dystrybutorem wyrobow z Medyni i to wlasnie w tamtym cza-
sie rzemiosto uzytkowe zmienito si¢ w ludowg tworczos¢ artystyczng. Jednakze
w okresie kryzysu gospodarczego oraz przemian politycznych konca lat 80. i po-
czatku lat 90. garncarstwo w Medyni ponownie zaczelo zanika¢ (Pisarek, Wotos
2008). Upadek Cepelii spowodowal niemal catkowity zanik rzemiosta. Blisko 20
lat trwat zastoj w produkcji ceramiki wypartej przez bardziej nowoczesne mate-
riaty. Po latach, dzigki staraniom wtadz gminnych oraz Gminnego O$rodka Kultu-
ry w Czarnej, powstata w 2001 roku Zagroda Garncarska jako efekt realizacji pro-
jektu ,,Medynia — gliniane ztoza” (Safader, www.zagrodagarncarska.pl).

W okresie wakacyjnym organizowane sg tutaj kilkudniowe warsztaty garn-
carskie, a przez caly rok odbywaja si¢ zajecia dla grup zorganizowanych i tury-
stow indywidualnych. Pod okiem garncarzy mozna si¢ nauczy¢ toczenia naczyn
na kole, rzezbienia w glinie oraz wypalania ceramiki w piecu. Zagroda Garncar-
ska jest idealnym miejscem do prowadzenia zajec ergoterapii (terapii zajeciowej,
terapii pracg), ktéora uwazana jest za ogniwo posrednie mi¢dzy zabiegami lecz-
niczymi a normalng aktywnoscig zyciowa i zawodowa. Zagroda zaprasza tez co
roku na Jarmark Garncarski, ktorego XXI edycja odbyta si¢ w tym roku (medy-
nia.gok-czarna.pl.zetorzeszow.cu).

W 2004 roku gmina Czarna zrealizowata kolejny projekt, w ramach ktorego
wytyczono i oznakowano $ciezke turystyczng ,,Garncarski Szlak”, ktora prowa-
dzi do wszystkich obiektow zwigzanych z dawnym osrodkiem garncarskim na te-
renie czterech miejscowosci. ,,Garncarski szlak” to 30-kilometrowa petla z wy-
pozyczalniag rowerow, miejscami przystankowymi, tablicami informacyjnymi,
gospodarstwami agroturystycznymi.

Poza Zagroda Garncarska, stanowiacg bazg catej trasy, szlak doprowadza
do Galerii Rzezby Ceramicznej Wtadystawy Prucnal, utworzonej w rodzinnym
domu artystki oraz do ko$ciota parafialnego pw. Nawiedzenia NMP, w ktorym naj-
wigksze wrazenie na turystach robi mozaika ceramiczna zdobigca $Sciang prezbi-
terium, chor i ambong zaprojektowana przez architekta Budzilo z Krakowa i wy-
konana z pomoca miejscowych garncarzy w latach 1958-1959. Z tego samego
materiatu wykonane zostaty réwniez stacje Drogi Krzyzowej (www.zagrodagarn-
carska.pl).

W celu zaspokojenia potrzeb noclegowych i zywieniowych turystow odwie-
dzajacych osrodek garncarski w Medyni Glogowskiej uruchomiono Karczme
,,U Garncarzy”, w ktdrej serwuje si¢ m.in. lokalne przysmaki na ceramicznych na-
czyniach, jak tez oferuje miejsca noclegowe.
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SZKLO

Historycznym dziedzictwem podkarpackiego Krosna jest m.in. szklo. Szkla-
ne dzieje tego miasta siggaja I potowy XVI wieku, o czym $wiadcza dokumen-
ty oraz znaleziska archeologiczne. Nowoczesny przemyst szklarski zaczal roz-
wija¢ sie w Kro$nie kilka wiekéw pdzniej. Historia hutnictwa siega 1923 roku,
kiedy rozpoczeto budowe kros$nienskiej huty szkta. Na przestrzeni lat zaczely po-
wstawa¢ mniejsze huty, zaktady i pracownie artystyczne. Krosno stato si¢ naj-
wiekszym producentem szkta w Polsce i jednym z najbardziej znanych na §wiecie
(Krosno Miasto Szkta, folder).

Szklarskie tradycje miasto postanowito wykorzysta¢ do wzmocnienia swo-
jego wizerunku i promocji. Jednym z dziatan podjetych w tym zakresie byta bu-
dowa Centrum Dziedzictwa Szkta (CDS) spetniajgcego standardy wspotczesnego
muzealnictwa z nowoczesnymi technikami. Centrum Dziedzictwa Szkta nie tylko
przybliza histori¢ kro$nienskiego szkta, ale takze jg tworzy. W CDS mozna wzig¢
udziat w warsztatach tworzenia szkta, podczas ktéorych mozna samodzielnie wy-
tworzy¢ szklang pamigtke. Ponadto, oferuje ciekawy i oryginalny program kultu-
ralny, organizujac wystawy czasowe, koncerty przy piecu hutniczym, plenerowe
pokazy hutnicze.

Najwazniejsze atrakcje CDS to:

* interaktywne pokazy produkcji i zdobienia szkta, w ktorych turysci moga

bra¢ czynny udziat,

» ekspozycje prezentujace zarowno szklo artystyczne, jak i uzytkowe,

* rozwijajace kreatywnos¢ zajecia z edukacji plastycznej,

* bogata oferta wydarzen kulturalno-rozrywkowych,

 sklep z recznie wykonanymi pamiatkami,

 szlak matlej architektury szklane;j.

Dodatkowg atrakcja jest przejazdzka kolejkg turystyczng ulicami Kro-
sna, ktéra zatrzymuje si¢ m.in. w parku miejskim oraz na Rynku w pobli-
zu budynku Centrum Dziedzictwa Szkta. Umozliwia ona tatwe przemieszcza-
nie si¢ pomiedzy poszczegdlnymi atrakcyjnymi lokalizacjami znajdujacymi sie
w obrebie miasta, jak tez poza jego granicami. Wagoniki kolejki sg przestronne
i wygodne, stanowig zarazem oryginalny i niecodzienny aspekt podrézy. Kolejka
udostepniana jest grupom, ktére moga swobodnie wybrac tras¢ zwiedzania, czy
tez w petni komfortowo dotrze¢ do CDS (www.miastoszkla.pl).

Zazwyczaj CDS odwiedzaja turys$ci zmierzajacy na wypoczynek w Biesz-
czady lub w Beskid Niski. W 2015 roku w CDS pojawita si¢ stutysigczna turyst-
ka, a frekwencyjny rekord zanotowano w czerwcu 2016 roku. Obiekt odwiedzi-
to woéwcezas 5,5 tys. turystow, ale i pozostate miesigce byty bardzo dobre (lacznie,
od poczatku roku do konca wrzesnia, obiekt odwiedzito 39 tys. osob). ,,W stosun-
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ku do poprzedniego roku odnotowalismy 25% wzrost liczby odwiedzin” — infor-
muje Stefan Dziadosz, dyrektor operacyjny CDS (www.miastoszkla.pl). Wedlug
niego, wzmozone zainteresowanie obiektem to m.in. efekt otwarcia warsztatu wi-
trazowego CDS na terenie Muzeum Budownictwa Ludowego w Sanoku (urucho-
miony w marcu br.). Pokazywany tam wycinek oferty Centrum mial skutecznie
zacheca¢ do odwiedzania Krosna. ,,Dzieki niemu udalo nam si¢ to, o co od daw-
na si¢ staramy — przekierowanie strumienia turystow z Bieszczadow do Krosna”
(www.miastoszkla.pl).

Funkcjonujaca od 4 lat inwestycja znaczaco przyczynila si¢ do wzrostu przy-
jazdow turystow do Krosna. ,,Nie pamigtam takiej liczby turystow, odkad zacze-
fam tu prace” — twierdzi pracujaca od 12 lat w Punkcie Informacji Kulturalno-Tu-
rystycznej (PIKT) pani Bozena Zidtkowska. Wedlug statystyk, przez 5 ostatnich
miesiecy (1.05-30.09.2016) PIKT odwiedzito 2629 osob. To o ponad 35% wig-
cej w porownaniu z analogicznym okresem w zesztym roku (1915 0sob) (www.
krosno24.pl).

Opisane przyklady wykorzystania produktéw lokalnych do wzmocnienia
funkcji turystycznej regionu potwierdzajg, ze turystyka na Podkarpaciu moze by¢
rozwijana na podstawie promocji folkloru, niedzisiejszego stylu zycia i odkrywa-
nia ,,innosci”.

PODSUMOWANIE

Glownym problemem omoéwionym w niniejszym opracowaniu byta rola pro-
duktow lokalnych w rozwoju funkcji turystycznej regionu. Pomysty ich wyko-
rzystania w rozwoju turystyki w regionie sg uzasadnione ze wzgledu na osiggane
korzys$ci. Ponadto, jest to jeden z najlepszych sposobow na promocjg¢ turystyczng
mato popularnych regionow.

Przyktadem jeszcze niedostatecznie poznanego regionu jest Podkarpacie.
To obszar bogaty w roznorodne zasoby lokalne, ktore sg jednym z podstawo-
wych czynnikéw budujgcych atrakcyjno$é oferty turystycznej wojewodztwa,
a przez to rozwijajacych jego funkcje turystyczng. Zasadniczg kwestig jest pod-
jecie dzialan w tworzeniu atrakcyjnych produktow turystycznych na bazie pro-
duktow lokalnych, co powinno sta¢ si¢ glownym celem regionalnych i lokalnych
organizacji turystycznych, wtadz samorzadowych oraz przedsigbiorcéw zaintere-
sowanych obshuga turystow.

Rozwoj turystyki na szczeblu lokalnym czy regionalnym wymaga wzajem-
nej wspolpracy miedzy miejscowa ludnoscia, jednostkami gospodarczymi, sto-
warzyszeniami 1 organizacjami turystycznymi. Wazne, aby skorygowa¢ wspol-
ne dziatania, ktore doprowadza do utworzenia produktéw turystycznych i ich
skutecznej promocji przez odpowiednie dzialania marketingowe. Przytoczone
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w artykule przyktady sg potwierdzeniem tego, iz taka wspoélpraca jest mozli-
wa i moze przyczyniac¢ si¢ do osiggania korzysci przez wszystkie zaangazowane
W nig strony, a dodatkowo wzmacnia¢ funkcje turystyczna regionu.

SUMMARY

Local products can create region’s market advantage and affect the development of its tourist
function. Increasingly, a tourist looks for real products, which have their own history, manufacturer,
are specific and unique for the area. Such products are objects, crafts, manufactory or culinary
unique and unavailable in other places. Promotion of such products is often included in the activities
of local authorities, various organizations and associations. Podkarpackie voivodship undoubtedly
has a rich and interesting offer of local products, which are one of the basic factors that build the
tourist attractiveness of the region.

This paper presents several examples of the use of local products in the construction of the
regional tourist potential. It is a review article which contains theoretical considerations in relation
to the literature. It describes various examples and case studies within a specific topic.
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