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Ryc. 4 i fot. 5. Logotyp Festiwalu Podkarpackich Smaków  

oraz sala wystawowo-konkursowa (Górno 2012)
Źródło: http://www.potrawyregionalne.pl/media/Image/podkarpacie/fps/fps_1.jpg oraz  

http://www.umwp.podkarpackie.pl/index.php/rolnictwo/1862-festiwal-podkarpackich-smakow-w-gornie

16 czerwca 2013 r. odbyły się w Górnie (gmina Sokołów Małopolski) już VII Targi 
Żywności Tradycyjnej „Festiwal Podkarpackich Smaków”. Producenci zaprezentowali kil-
kaset produktów tradycyjnych, a 135 z nich zgłoszono do konkursu. Żywność pozbawiona 
jest konserwantów, wina charakteryzują się bogatym bukietem aromatu, nalewki ziołowe 
posiadają zdrowotne właściwości, natomiast sery i przetwory mięsne produkowane są 
według starych tradycyjnych receptur przekazywanych z dziada pradziada. 

Należy zaznaczyć, że w styczniu 2013 r. Stowarzyszenie „Pro Carpathia” z Rzeszowa, 
wraz z dwudziestoma przedsiębiorstwami i instytucjami z terenu województwa podkarpac-
kiego utworzyło nowy Klaster pod nazwą „Podkarpackie Smaki”, zrzeszający wytwórców 
produktów tradycyjnych, regionalnych, lokalnych i ekologicznych36. Celem klastra jest 
wspomaganie współpracy w zakresie promocji i produkcji żywności opartej na tradycji.

Z drugiej grupy szlaków kulinarnych na uwagę zasługują: 
„Małopolski Szlak Owocowy” – szlak w województwie małopolskim, obejmuje  

ok. 300 obiektów, w większości gospodarstw sadowniczych. Jego celem jest ochrona 
i promowanie zasobów lokalnego dziedzictwa kulturowo-przyrodniczego oraz rozwój 
wspólnot i lokalnych społeczności w kontekście ochrony środowiska. W gospodarstwach 
można degustować i zakupić owoce lub inne produkty lokalne oraz poznać technologie 
ich produkcji. 

„Sandomierski Szlak Jabłkowy” – szlak o długości ok. 200 km wiedzie przez piękne 
zakątki powiatu sandomierskiego. Na jego trasie znajdują się gospodarstwa agroturystyczne 
i sadownicze, w których zapoznać się można z nowoczesnymi procesami produkcyjnymi, 

36.	 http://www.podkarpackiesmaki.pl/pl/klaster-podkarpackie-smaki (dostęp: 11.01.2014).
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uzyskać fachowe porady ogrodnicze, a także zakosztować lokalnych owoców i zakupić 
domowe przetwory.

„Szlak Oscypkowy” – szlak kultywuje pasterskie tradycje Podhala. Na jego trasie 
znajduje się ok. 25 bacówek, w których można skosztować i kupić nie tylko oscypki, ale 
inne produkty miejscowych baców.

„Fasolowa Dolina” – szlak biegnący wzdłuż doliny Dunajca, przez tereny, na których 
tradycyjnie uprawiana jest fasola na tykach. Pod koniec września obchodzone jest „Święto 
Pięknego Jasia”, w trakcie którego odbywa się targ roślin strączkowych oraz fasolowa uczta.

Interesującymi szlakami należącymi do trzeciej grupy są: 
„Lubuski Szlak Wina i Miodu” – utworzony został przez przedstawicieli pasiek i winnic 

oraz instytucji związanych z pszczelarstwem i winiarstwem. Na 14 przystanków szlaku 
składają się: Winnica Cantina w Mozowie, Winnica Kinga w Starej Wsi, Winnica na Le-
śnej Polanie w Proczkach, Winnica Miłosz w Łazach, Winnica Julia w Starym Kisielinie, 
Muzeum Etnograficzne w Ochli, Muzeum Wina w Muzeum Ziemi Lubuskiej w Zielonej 
Górze, Winne Wzgórza w Zielonej Górze, rodzinna firma D.M.S. Nocoń w Świdnicy 
k. Zielonej Góry, Lubuski Ośrodek Doradztwa Rolniczego w Kalsku, Winnice w Paradyżu, 
Skansen Pszczelarski w Pszczewie, gospodarstwo Miody Nadnoteckie w Gralewie oraz 
Pałac i winnice w Mierzęcinie37.

„Szlak Małopolskiego Przełomu Wisły” – utworzony został w 2002 r., kiedy Wojciech 
Włodarczyk założył w Podgórzu największą ówczesną winnicę regionu38. W maju 2008 r. 
zawiązało się Stowarzyszenie Winiarzy Małopolskiego Przełomu Wisły. Obecnie Szlak 
liczy ok. 30 winnic. Wokół Janowca – winiarskiej stolicy regionu, Dęblina, Kazimierza 
Dolnego i Podgórza jest obecnie kilkanaście winnic nastawionych na produkcję wina 
gronowego według klasycznych zasad winifikacji. 

„Podkarpacki Szlak Winnic” – pomysł utworzenia Szlaku (ryc. 5 i 6) powstał podczas 
pisania pracy dyplomowej pt. „Winnice jako specyficzny produkt turystyczny – metody 
promocji”, autorstwa Magdaleny Dul w 2008 r.39, nagrodzonej przez Ministra Sportu 
i Turystyki. Początkowo na Szlaku znajdowało się 18 winnic z województwa podkar-
packiego oraz 2 sklepy o tematyce winiarskiej. Całkowita długość Szlaku wynosiła ok. 
436 km. W czerwcu 2010 r. do Szlaku dołączyło 11 nowych winnic, a obecnie jest ich już 
ponad 50, przy czym wszystkich winnic w województwie podkarpackim40 jest ponad 150. 

37.	 http://www.aktualnosciturystyczne.pl/certyfikaty-pot/lubuski-szlak-wina-i-miodu (dostęp 18.01.2014).
38.	 http://tratoria.pl/pl/o_winie_w_mediach/artykuly/tropem_polskich_win_20090801/ (dostęp: 15.08.2013).
39.	 M. Dul, Winnice jako specyficzny produkt turystyczny Polski – metody promocji, praca magisterska napisana pod 

kierunkiem J. Krupy, (maszynopis), WSIiZ, Rzeszów 2008.
40.	 http://gospodarkapodkarpacka.pl/news/view/5794/podkarpackie-winnice (dostęp: 18.01.2014).
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Ryc. 5 i 6. Mapa „Podkarpackiego Szlaku Winnic” oraz logo Szlaku

  

Źródło: http://www.slideshare.net/podkarpackie_smaki/podkarpacki-szlak-winnic  
oraz https://www.google.pl/search?q=Podkarpackiego+Szlaku+Winnic%E2%80%9D+oraz+logo+Szlaku

Największa koncentracja winnic występuje w powiecie jasielskim i obejmuje ponad 
10 gospodarstw winiarskich prowadzących uprawę winorośli, produkcję wina oraz pro-
fesjonalnie przygotowanych na przyjmowanie enoturystów. Dostępny na rynku produkt 
enoturystyczny przybiera różnorodne formy, w większości składa się jednak z czterech 
nieodzownych elementów: zwiedzanie winnic, zwiedzanie piwnic winnych (zazwyczaj 
zamkniętych dla gości), testowanie wina oraz stołowanie w restauracjach serwujących 
lokalne potrawy i wino.

„Podkarpacki Szlak Winnic” to autorska nazwa szlaku, opracowanego przez Magda-
lenę Dul. Początek Szlaku rozpoczyna się w Jaśle, od Winnicy „Golesz” i przebiega przez 
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okolice Dębicy, Kolbuszowej, Rzeszowa, Dynowa, Łańcuta, Jarosławia, Przemyśla aż do 
Winnicy „Dolina Sanu” w Sanoku.

W pracy dyplomowej Autorka zaproponowała znak rozpoznawczy szlaku – logotyp, 
który w pełni oddawał jego specyfikę i stał się jego rozpoznawalną wizytówką. Zapropo-
nowała także tablice informacyjne oraz stronę internetową, która uwzględniała specyfikę 
szlaku i rodzaj działalności. 

Szlaki wina uznaje się za najstarsze i zarazem najbardziej popularne trasy związane 
z gastronomią. Ich pierwowzorem były winne ścieżki edukacyjne, które powstawały 
w Niemczech w latach 20. XX w. Są to połączone szlakiem turystycznym winnice, a także 
inne obiekty oraz instytucje związane z winiarstwem lub historią danego regionu. Szlaki 
enoturystyczne to dodatkowe źródło dochodów dla małego gospodarstwa winiarskiego. 
Tego rodzaju oferty stały się bardzo popularne i stanowią ważny produkt turystyczny 
na całym świecie41. To także dobra i powszechnie wykorzystywana metoda promocji 
winnic i regionów winiarskich. Szlak wina powinien być zintegrowany z narodową bądź 
regionalną atrakcją turystyczną oraz łatwo dostępny dla odwiedzających. 

Podkarpacie zdecydowanie jest liderem w różnego rodzaju inicjatywach związanych 
z rozwojem uprawy winorośli i produkcji win gronowych w Polsce. Aktualnie region ten 
jest postrzegany jako prawdziwa kolebka odradzającego się polskiego winiarstwa, w więk-
szym nawet stopniu niż region winiarski Zielonej Góry. Taka wizja doskonale współgra 
ze strategią promocji województwa podkarpackiego jako regionu ekologicznie czystego, 
rolniczego, a zarazem innowacyjnego42.

Wzorem innych krajów o bogatych tradycjach winiarskich, Polska i region podkar-
packi też może pochwalić się organizowaniem cyklicznych imprez winiarskich, z których 
bez wątpienia jedne z największych to Międzynarodowe Dni Wina w Jaśle, odbywające 
się od 2005 r., zawsze w ostatni weekend sierpnia. W czasie imprezy prezentują się polscy 
(fot. 6 i 7) oraz zagraniczni winiarze43, jak również producenci specjalistycznego sprzętu 
winiarskiego. Dodatkową atrakcją imprez są degustacje potraw kuchni regionalnej, prezen-
tacje rękodzieła ludowego i artystycznego oraz zanikających zawodów. Jest to doskonała 
impreza promocyjna dla miasta i regionu, niesłychanie atrakcyjna zarówno dla samych 
winiarzу, jak i dla zwiedzających turystów i społeczności lokalnej. 

31 sierpnia i 1 września 2013 r. odbyły się VIII Międzynarodowe Dni Wina w Jaśle. 
Impreza zgromadziła 40 wystawców, w tym 28 producentów wina, 6 importerów win, 
5 producentów akcesoriów winiarskich oraz producenta miodów. Dogodną okazją do 
spotkania z producentami win, wymiany doświadczeń oraz zdobycia nowej wiedzy 
z zakresu uprawy winorosli i produkcji wina są organizowane w ramach imprezy tzw. 
warsztaty winiarskie. Dni Wina są okazją do spotkań kultur: pоlskiej, słowackiej, ukra-
ińskiej, czeskiej i węgierskiej. 

41.	 E. Wawro, Winnice w Polsce. Wszystko o enoturystyce, Oficyna Wydawnicza MULTICO, Warszawa 2011, s. 22.
42.	 http://www.si.podkarpackie.pl/Turystyka/K6/?id=391 (dostęp: 18.07.2013).
43.	 E. Wawro, Winnice w Polsce…, op. cit., s. 12.
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	 Fot. 6. Stoisko Winnicy Jasiel 	 Fot. 7. Stoisko Winnicy Maria Anna 
	 z Jasła (Jasło 2011 r.) 	 z Czudca (Jasło 2011 r.)

Źródło: fot. J. Krupa

 „Dni Wina” są świętem ziemi jasielskiej prezentującym jej kulturę, sztukę ludową, 
tradycje i zwyczaje. Stały się zatem możliwością do przybliżenia uczestnikom impre-
zy, nie tylko kultury tego regionu, ale i zaprzyjaźnionych z Jasłem miast partnerskich. 
Karpackie Klimaty i Festiwal Win Węgierskich im. Portiusa organizowany w Krośnie 
promuje winiarzy z Węgier i Polski oraz innych sąsiednich krajów. W 2013 r. degustacje 
odbyły się w sali pokazów hutniczych Centrum Dziedzictwa Szkła, gdzie była okazja do 
poznania nie tylko smaku prezentowanych win, ale również do zapoznania się z procesem 
tworzenia krośnieńskiego szkła44.

Ciekawym uzupełnieniem turystycznego uczestnictwa w imprezie winiarskiej w Jaśle 
i Krośnie może być wyprawa do interesującego Skansenu Archeologicznego „Karpacka 
Troja” w Trzcinicy, wioski położonej na zachód od Jasła. W ramach XXI edycji Europej-
skich Dni Dziedzictwa 7–8 września 2013 r. miała miejsce impreza plenerowa pt. „Tak 
rodziła się Polska”. Głównym celem imprezy było przybliżenie dziejów wczesnośrednio-
wiecznego grodu w Trzcinicy oraz powiązane z nim skomplikowane, niejasne początki 
państwa Polskiego i jego władców. Replika grodu słowiańskiego w Trzcinicy znajduje się 
na Szlaku Słowiańskim „Doliną Wisłoki” – szlaku turystycznym wiodącym malowniczą 
doliną Wisłoki oraz pośród uroczysk owianych legendą, istniejących tu niegdyś słowiań-
skich grodów (fot. 8 i 9). Osadnictwo na tym terenie nie miało intensywnego charakteru, 
o czym świadczy mała ilość zabytków, jednak w wyniku prac archeologicznych na gro-
dzisku odnaleziono duże ilości naczyń oraz wyrobów z żelaza, groty strzał i wiele innych 
przedmiotów użytkowych. Zrekonstruowano fragment drogi, 2 domy z epoki brązu, 9 
odcinków wałów obronnych, w tym jeden z epoki brązu, 4 słowiańskie chaty, czynne 
źródło oraz bramę wczesnośredniowieczną.

44.	 http://festiwal.portius.pl/ (dostęp: 18.01.2014).
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Fot. 8 i 9. Fragment obwarowań Grodu w Trzcinicy

Źródło: fot. J. Krupa

Odkrycia w Trzcinicy pozwoliły poznać lepiej epokę brązu i życie wczesnośrednio-
wiecznych grodzisk słowiańskich. Aby ochronić to dziedzictwo kultury, utworzono projekt 
skansenu archeologicznego. Zakłada on stworzenie kompleksu turystycznego i skan-
senu na powierzchni około 8 ha, którego celem ma być nie tylko ochrona dziedzictwa 
kulturowego, ale zwiększenie atrakcyjności województwa podkarpackiego. Corocznym 
wydarzeniem jest „Karpacki Festiwal Archeologiczny”, gdzie można obejrzeć pokazy 
obróbki kamienia, rogu czy kości, odlewanie narzędzi z brązu, produkcję ceramiki, bicie 
monet, ubiory dawnych mieszkańców i uzbrojenie wojów (fot. 10 i 11) oraz odtworzenie 
pogrzebu w wiosce otomańskiej i wczesnośredniowiecznej. 

  
Fot. 10 i 11. Ubiory z epoki brązu oraz uzbrojenie wojów

Źródło: fot. J. Krupa

Pośród średniowiecznych chat można zaobserwować, jak pracowali wytwórcy tarcz 
i łuków, garncarze, kowale, płatnerzy (fot. 12 i 13). Imprezy odbywają się pod nazwą 

„Weekendy z przeszłością”. 
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Fot. 12 i 13. Metody przygotowywania posiłków dla mieszkańców grodu

Źródło: fot. J. Krupa

Należy zaznaczyć, że Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna opublikowała 
w 2012 r. przewodnik kulinarno-turystyczny po regionie pt. „Wędrówki podkarpackie. 
Szlakiem Jadła i Wina” (ryc. 7). 

Ryc. 7. Logotyp Szlaku Podkarpackiego Jadła i Wina

Źródło: https://www.google.pl/search?q=szlak+podkarpackiego+jad%C5%82a+i+wina

W opracowaniu przedstawiono historię regionu, jego zabytki i ludowe dziedzictwo, 
a przede wszystkim dokonano ogólnej charakterystyki imprez kulinarnych odbywających 
się w atrakcyjnych pod względem turystycznym miejscowościach i obiektach. Ponadto 
dokonano prezentacji wybranych winnic, które oprócz prowadzenia uprawy winorośli 
i produkcji wina dysponują warunkami do uprawiania enoturystyki oraz organizacji 
różnego rodzaju imprez, z możliwością zakwaterowania i wyżywienia. 

Należy podkreślić, że w grudniu 2013 r. w Dworze Kombornia Hotel & SPA, koło Kro-
sna, oficjalnie otwarto Salon Win Karpackich, jedyne tego typu miejsce w Polsce45. Salon 
urządzony został w XVIII-wiecznej piwnicy na terenie zespołu dworskiego w Komborni 
i mieści reprezentatywną kolekcję win z różnych regionów winiarskich Karpat, leżących 
na terenie Słowacji, Czech, Węgier, Rumunii i Polski (fot. 14 i 15). Goście odwiedzający 
45.	 http://www.rzeszowskiesmaki.resinet.pl/informacje/salon-win-karpackich-w-xviii-wiecznej-piwnicy (dostęp: 

2.01.2014).
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Salon będą mogli samodzielnie i według swojego uznania, przez 60 lub 90 minut, sma-
kować wszystkie wina udostępnione do degustacji, bądź uczestniczyć w degustacjach 
komentowanych. Kolekcja Salonu jest owocem enologicznych podróży w poszukiwaniu 
kunsztownych kompozycji smaków i aromatów, jakie degustować można u wiodących 
producentów tego trunku. Aby wino mogło być zaprezentowane w Salonie, musi po-
chodzić z regionów położonych na obszarze Karpat i być uznane w swoim regionie lub 
kraju pochodzenia.

  
Fot. 14 i 15. Salon Win Karpackich w Komborni 

Źródło: https://www.google.pl/search?q=szlak+podkarpackiego+jad%C5%82a+i+wina

Szlaki należące do czwartej grupy są związane z obszarami miejskimi i skupiają 
najczęściej zakłady gastronomiczne typu restauracje.

„Szlak Kulinarny Centrum Gdyni” – został utworzony w 2008 r. To pomysł promu-
jący zwiedzanie miasta w bliskiej relacji z dobrą kuchnią (ryc. 8 i 9). Lokale na Szlaku 
to przede wszystkim restauracje o gdyńskim rodowodzie, podobnie jak sama Gdynia 
zrodzone z „morza i marzeń”. Dla właścicieli stanowią prawdziwą pasję i miłość wyrażo-
ną jakością i pomysłowością propozycji kulinarnej (dania z ryb i owoców morza) oraz 
oryginalnym wystrojem wnętrz46. 

Ryc. 8 i 9. Logotyp Szlaku Kulinarnego Centrum Gdyni

 
Źródło: https://www.google.pl/search?q=gdy%C5%84ski+szlak+kulinarny

46.	 https://www.google.pl/#q=gdy%C5%84ski+szlak+kulinarny (dostęp: 10.03.2014).
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Ucztują tu zarówno tradycjonaliści, jak i poszukiwacze nowych, oryginalnych smaków. 
Jest to także „port smaków”, w którym spotykają się potrawy z różnych tradycji kulinar-
nych – japońskiej, indyjskiej, greckiej, włoskiej, francuskiej, amerykańskiej, meksykań-
skiej, tworząc wielobarwną niczym stragan z przyprawami mozaikę. Kulinarny spacer 
po Gdyni to podróż po czterech kontynentach oraz po 36 lokalach, których z każdym 
rokiem przybywa na Szlaku. Jest to pierwszy miejski szlak kulinarny powstały w Polsce.

„Białostocki Szlak Kulinarny” – jest drugim po Gdyni, miejskim szlakiem turystyki 
kulinarnej. Został on zainaugurowany w 2010 r., łączy 30 różnych restauracji, w więk-
szości zlokalizowanych w centrum miasta (ryc. 10 i 11). Są wśród nich lokale serwujące 
kuchnie regionalną i polską, jak i z Europy oraz całego świata47. W ramach Białostockiego 
Szlaku Kulinarnego odbywają się warsztaty kulinarne w restauracjach oraz konkursy ga-
stronomiczne.

Ryc. 10 i 11. Logotyp „Białostockiego Szlaku Kulinarnego” oraz regionalne potrawy

  
Źródło: https://www.google.pl/search?q=Logo+Bia%C5%82ostockiego+Szlaku+Kulinarnego

„Szlak Janosika” – utworzony w Szczyrku prowadzi przez restauracje i puby położone 
w Szczyrku. W lokalach oferowane są regionalne potrawy góralskie, jak: żurek w chlebie, 
kwaśnica, zbójnicki gulasz z sarniny, pieczony dzik, baran czy prosiak oraz oscypki za-
smażane z boczkiem.

„Gęsinowy Szlak Kulinarny” – został oficjalnie otwarty 28 listopada 2013 r. w Bydgoszczy. 
Na szlaku znalazło się 17 restauracji (z certyfikatem) z woj. kujawsko-pomorskiego ser-
wujących potrawy z gęsiego mięsa (ryc. 12 i 13). Lokale skorzystały na podjęciu inicjatywy, 
gdyż objęte zostały działaniami promocyjnymi w postaci folderów, aplikacji na urządzenia 
mobilne oraz informacjami na stronach internetowych i portalach społecznościowych.

47.	 K. Gralak, Potencjał rozwoju turystyki kulinarnej w województwie podlaskim…, op. cit., s. 57–71.
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Ryc. 12 i 13. Logo Kujawsko-Pomorskiego „Gęsinowego Szlaku Kulinarnego”

 
Źródło: https://www.google.pl/search?q=Gęsinowy+Szlak+Kulinarny

Województwo kujawsko-pomorskie od kilku lat promuje gęsinę jako smaczne i zdrowe 
mięso, z którego można przygotować wiele specjałów. Szlak przygotowała Kujawsko-Po-
morska Organizacja Turystyczna pod patronatem marszałka. Przedsięwzięcie jest reali-
zowane w ramach projektu „Kujawsko-Pomorskie – lubię tu jeść!”, współfinansowanego 
ze środków Ministerstwa Sportu i Turystyki48.

Szlaków będących w fazie koncepcji i propozycji do ich utworzenia na pewno jest 
wiele w Polsce. Poniżej przedstawiono koncepcje szlaków, będące efektem prac dyplomo-
wych studentów z Wyższej Szkoły Informatyki i Zarządzania w Rzeszowie, z kierunku 
Turystyka i rekreacja.

Koncepcję Szlaku Kulinarnego „Smaki Bieszczadów” opracowała Justyna Czachara 
w pracy dyplomowej przygotowanej w 2010 r.49. Celem szlaku jest poznanie dziedzictwa 
kulinarnego Bieszczadów oraz zwiększenie zainteresowania regionem. Założono, iż 
na projektowanym szlaku znajdą się tylko obiekty świadczące ogólnodostępne usługi 
gastronomiczne, tak by każdy odwiedzający ten region mógł zapoznać się z lokalnymi, 
tradycyjnymi i regionalnymi potrawami. Szlak biegnie wzdłuż głównych bieszczadzkich 
dróg od Sanoka przez Ustrzyki Dolne, Smolnik, odbijając do Mucznego, następnie Wetlinę, 
Przysłup, Cisną i Polańczyk (ryc. 14). Został opracowany znak (logo) Szlaku Kulinarnego 

„Smaki Bieszczadów” (ryc. 15) oraz strona internetowa. Długość Szlaku wynosi ok. 165 km.

48.	 http://eurodown.com.pl/v/gesinowy_szlak_kulinarny/ (dostęp: 11.03.2014).
49.	 J. Czachara, Autorska koncepcja Szlaku Kulinarnego „Smaki Bieszczadów” – metody promocji, praca magisterska 

napisana pod kierunkiem J. Krupy, (maszynopis), WSIiZ, Rzeszów 2010.
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Ryc. 14 i 15. Mapa Szlaku Kulinarnego „Smaki Bieszczadów” oraz logotyp

   
Źródło: Koncepcja szlaku i logo wg projektu Justyny Czachary

Nazwa Szlaku „Smaki Bieszczadów” nawiązuje do projektu „Szlak Podkarpackich 
Smaków” mającego na celu aktywizację lokalnych środowisk na rzecz rozwoju i promocji 
regionalnych produktów kulinarnych. 

Koncepcja utworzenia Szlaku Kulinarnego właśnie w Bieszczadach powstała z trzech 
powodów. Jest to najczęściej odwiedzany przez turystów region województwa podkar-
packiego, należy zadbać o to, by zwyczaje i tradycje mieszkających tu niegdyś Bojków 
i Łemków nie zaginęły. Ponadto lokalne i tradycyjne kulinaria są jednymi z nielicznych, 
zachowanych do dzisiaj elementów dziedzictwa kulturowego tych terenów. Autorka 
uważa, że wykorzystanie wyżej wymienionych faktów, może przyczynić się do stworze-
nia interesującej i atrakcyjnej oferty turystycznej, jaką jest Szlak Kulinarny. Opis Szlaku 
przygotowany został w formie krótkiego przewodnika zawierającego dokładne informacje 
o zakładach gastronomicznych będących jego głównymi punktami, jak i innych obiektach, 
miejscach, na które warto zwrócić uwagę w trakcie podróży.

Podstawową ofertę Szlaku Kulinarnego „Smaki Bieszczadów” stanowią:
1.	 Atrakcje kulinarne, w postaci lokalnych i tradycyjnych potraw serwowanych w obiek-

tach gastronomicznych znajdujących się na Szlaku.
2.	 Obiekty gastronomiczne na Szlaku, z ciekawym wystrojem wnętrz, galeriami ręko-

dzieła lokalnego, architekturą obiektów itp.).
3.	 Elementy niematerialne (atmosfera miejsca, gościnność, jakość usług, muzyka, miła, 

fachowa obsługa).
4.	 Infrastruktura techniczna, informacyjna, wśród której znajdują się tablice informacyjne 

zlokalizowane przy obiektach Szlaku, specjalne tablice przy drogach, wspomagające 
dojazd do poszczególnych zakładów.

5.	 Punkty informacji o Szlaku zlokalizowane w poszczególnych obiektach.
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Utworzenie w przyszłości Szlaku Kulinarnego „Smaki Bieszczadów” umożliwi tury-
stom i odwiedzającym poznanie lokalnych i tradycyjnych potraw. Lokalna kuchnia stanie 
się bardziej otwarta i dostępna, a oznakowanie Szlaku ułatwi dotarcie zainteresowanym 
do obiektów, które oferują w swoim menu lokalne i tradycyjne specjały, gwarantując 
jednocześnie klientom wysoką jakość świadczonych usług. 

Autorka dość szczegółowo przedstawiła w swej pracy propozycje metod i narzędzi 
promocji Szlaku Kulinarnego „Smaki Bieszczadów”. Zastosowała podstawowe instru-
menty i środki promocji, jak: reklama (tablice informacyjne ustawione przy obiektach na 
szlaku, wydawnictwa reklamowe – ulotki, foldery, mapy, prezentacje na CD, przewodnik 
z opisem trasy, obiektów na szlaku), Internet (własna strona internetowa szlaku – ryc. 16), 
promocja sprzedaży (upominki – pamiątki, konkursy, systemy rabatowe, dodatkowe 
atrakcje), sprzedaż osobista (udział w targach, bezpośredni kontakt z biurami podróży) 
oraz Public Relations (eventy, media relation). 

Ryc. 16. Projekt strony internetowej do Szlaku

Źródło: Koncepcja strony internetowej wg projektu Justyny Czachary

Pomysł Justyny Czachary jest na razie tylko podstawą jej pracy magisterskiej, na-
grodzonej przez Ministra Sportu i Turystyki. Władze lokalne, pomimo zainteresowania 
turystów i właścicieli obiektów gastronomicznych, ciągle nie podejmują działań50.

Z kolei w ramach pracy dyplomowej Hasana Saleha została przygotowana koncepcja 
„Szlaku Kulinarnego na Roztoczu Środkowym” w regionie, który staje się coraz bardziej 

50. http://traveladvisor.pl/2011/05/bieszczady-od-kuchni/2/ (dostęp: 19.01.2014).
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popularny wśród turystów51, ale wciąż odkrywcy tej niezwykłej krainy mogą liczyć na 
spokój i brak tłoku na szlakach turystycznych. Proponowany przebieg szlaku kulinarnego 
uwzględnia nie tylko atrakcje dla podniebienia w postaci tradycyjnych dań regionalnej 
kuchni, ale również różnorodne atrakcje przyrodnicze i kulturowe. Koncepcję przebiegu 
Szlaku Kulinarnego po Roztoczu Środkowym przygotowano w dwóch wersjach: cało-
rocznej i zimowej, obejmując 10 obiektów gastronomicznych w kilku miejscowościach.

Początek szlaku wyznaczony został w Zwierzyńcu (fot. 16), w malowniczym miasteczku, 
które może stanowić bazę wypadową na wiele szlaków pieszych, rowerowych i wodnych. 
Następnym przystankiem jest wieś o nazwie Guciów (fot. 17), gdzie zorganizowano, m.in. 
Muzeum Etnograficzno-Przyrodnicze wpisane do rejestru zabytków. Górecko Kościelne, 
Józefów, Kozaki i Krasnobród to kolejne punkty na mapie szlaku kulinarnego. Krasnobród 
to popularny ośrodek turystyczno-wypoczynkowy, a przede wszystkim uzdrowiskowy. 
Susiec i Obsza, to kolejne punkty na Szlaku, które warto odwiedzić, m.in. ze względu 
na położenie na skraju rozległych lasów, należących do Parku Krajobrazowego Puszczy 
Solskiej, poprzecinanych niezwykle malowniczymi dolinami rzek i potoków, które w tym 
rejonie mają charakter górski. Zimową alternatywą w przebiegu szlaku kulinarnego po 
Roztoczu Środkowym są miejscowości Jacnia i Szopowe, dysponujące infrastrukturą do 
uprawiania sportów zimowych. 

Koncepcja szlaku kulinarnego przewiduje przebieg po terenach najbogatszych 
w obiekty atrakcyjne turystycznie. Dobór miejscowości, które stanowią pewnego rodza-
ju bazy wypadowe na szlaku kulinarnym, podyktowany był między innymi największą 
liczbą atrakcji kulinarnych i poza kulinarnych w ich najbliższym otoczeniu. W ten sposób 
proponowany szlak łączy doznania kulinarne z innymi przeżyciami, co zdecydowanie 
podnosi atrakcyjność z punktu widzenia turysty.

  
Fot. 16. Karczma „Młyn” w Zwierzyńcu                 Fot. 17. Zagroda „Guciów” w Guciowie

Źródło: https://www.google.pl/search?q=karczma+m%C5%82yn+w+zwierzy

51.	 H. Saleh, Szlak kulinarny po Roztoczu Środkowym jako atrakcja turystyczna, praca magisterska napisana pod 
kierunkiem J. Krupy, (maszynopis), WSIiZ, Rzeszów 2012.
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Wszystkie lokale gastronomiczne, po których prowadzi szlak kulinarny, mają w swojej 
ofercie tradycyjne potrawy i wyroby kuchni regionalnej, ale ich różnorodność nie wywo-
łuje znudzenia u zwiedzających (fot. 18).

Fot. 18. Wędliny i potrawy kuchni regionalnej Roztocza Środkowego
Źródło: zbiory własne Hasan Saleh

Szlak przybliża tradycje kulinarne, przepisy stosowane od wieków w niezmienionej 
formie oraz produkty, które najczęściej pochodzą z ekologicznie prowadzonych gospo-
darstw rolnych.

5.  Rola szlaku kulinarnego w turystyce wiejskiej oraz metody promocji 

W turystyce kulturowej szlaki odgrywają dużą rolę, stanowiąc konkretną ofertę dla grup 
turystów zainteresowanych proponowanym przez szlak tematem. Ze względu na zakres 
terytorialny dzieli się je na regionalne, krajowe i międzynarodowe. Powstawanie nowych 
szlaków turystycznych jest wyrazem potrzeby ubogacenia turystyki, bowiem świadomość 
wartości tradycji, pamiątek i zabytków sprzyja lepszemu rozumieniu teraźniejszości52.

Rozwój turystyki na szczeblu lokalnym czy regionalnym wymaga wzajemnej współ-
pracy pomiędzy ludnością miejscową, jednostkami gospodarczymi, jak i stowarzyszeniami 
czy organizacjami turystycznymi. Tylko odpowiednio skorygowane, wspólne działania 
umożliwią powstanie produktu turystycznego, jak i jego lansowanie na rynku poprzez 
odpowiednie działania marketingowe. Gościnność, otwartość, kultywowanie tradycji, 
folkloru stanowić mogą dodatkową, choć ważną atrakcję turystyczną, tym bardziej że 
różnorodność kulturowa i tradycja różnych grup społecznych czy regionów są czynnikami, 
które silnie wpływają na zachowania nabywców53.

Szlak kulinarny jest jednym z przykładów szlaku kulturowego stanowiącego zbioro-
wą ofertę konkretnych lokali, zakładów przetwórczych, gospodarstw agroturystycznych 

52.	 P. Kuleczka, Kulturowe aspekty szlaków turystycznych, [w:] Szlaki turystyczne, a przestrzeń turystyczna, P. Kuleczka 
(red.), ZG PTTK, Warszawa 2007, s. 31.

53.	 H. Szulce, Wpływ czynników ekonomiczno-społecznych na zachowania konsumentów, [w:] Rozwój usług turystycznych 
u progu XXI wieku, G. Gołembski (red.), Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznań 1999, s. 33.
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oraz imprez o charakterze kulinarnym. Jego powstanie wiąże się ze ścisłą współpracą 
miejscowych producentów, wytwórców, oferentów, władz lokalnych, a także instytucji, 
które zajmują się organizacją i promocją turystyki danego regionu.

Organizowanie kulinarnych szlaków staje się obecnie jedną z bardziej rozpowszech-
nionych form mających na celu propagowanie turystyki kulinarnej54. Szlaki są swoistym 
elementem dziedzictwa kulturowego danego regionu, prezentującym tradycyjne lokalne 
produkty kulinarne, sposoby ich wytwarzania, przyprawiania, serwowania. Nierozerwalnie 
wiążą się z przeszłością lokalnej społeczności, będąc cennym wytworem kultury, wręcz 
dowodem przeszłości.

W dobie bardzo rozwiniętej technologicznie informacji społecznej nastąpił gwałtowny 
rozwój metod promocyjnych różnorodnych produktów i dziedzin działalności człowieka. 
Przy wyborze odpowiednich metod promujących należy kierować się dopasowaniem 
metody promocji do danego produktu oraz grupy odbiorców, a także własnymi możli-
wościami. Szlak kulinarny jako produkt turystyczny można promować, wykorzystując 
wiele metod i narzędzi. 

Polityka promocji stanowi, obok polityki produktu, cen i dystrybucji narzędzie oddzia-
ływania na rynek, koordynacji popytu i walki konkurencyjnej. Z uwagi na fakt, że szlak 
kulinarny jest specyficznym produktem, również jego promocja powinna być w pewnych 
obszarach indywidualnie dostosowana do jego specyfiki. Strategia promocji jest bowiem 
zestawem głównych zamierzeń, celów lub zadań oraz odpowiednio wynikających z nich 
planów i sposobów ich osiągania w danych warunkach rynkowych55.

Opracowanie strategii promocji musi być poprzedzone analizą czynników związanych 
z otoczeniem rynkowym, charakteryzujących klientów jako wynik przeprowadzonej 
segmentacji rynku oraz konkurentów, jak też charakteryzujących dane przedsiębiorstwo.

Działania promocyjne muszą wynikać z przyjętej strategii działania i następować 
w odpowiedniej kolejności. Dlatego wyróżnia się pięć etapów strategii promocji:
1.	 Badanie otoczenia rynkowego przedsiębiorstwa.
2.	 Określenie celów działań promocyjnych oraz ich adresatów.
3.	 Określenie budżetu promocyjnego.
4.	 Określenie narzędzi promocji oraz wybór mediów.
5.	 Realizacja programu oraz kontrola efektów działań promocyjnych56.

Kolejnym etapem kształtowania strategii promocji jest dobranie narzędzi oraz ustalenie 
ich znaczenia w realizacji strategii. Kompozycja narzędzi promocji, czyli promotion-mix, 
powinna być dostosowywana do wybranego segmentu rynku oraz do budżetu promocji. 

Największy wpływ na wybór instrumentów i środków promocji mają cechy rynków 
docelowych oraz wielkość budżetu promocyjnego. Działania promocyjne, towarzyszące 
54.	 A. Kowalczyk, Turystyka kulinarna jako element turystyki kulturowej…, op. cit., s. 27.
55.	 D. Tworzydło, G. Wróbel, Promocja – sztuka komunikacji, Grupa Inwestor Sp. z o.o. Rzeszowskie Centrum Marketingu, 

Rzeszów 1999, s. 21–33.
56.	 Ibidem, s. 21–33.
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wprowadzeniu na rynek nowego produktu, powinny być bardziej intensywne od tych, 
jakie podejmuje się w przypadku produktów znanych konsumentom. 

Do najbardziej popularnych i najskuteczniejszych metod i narzędzi promocji szla-
ku należą:
1.	 Koncepcja graficzna marki szlaku kulinarnego regionu.
2.	 Strona internetowa.
3.	 Zaangażowanie w organizacje imprez lokalnych.
4.	 Wystawiennictwo produktów podczas imprez turystycznych w regionie.
5.	 Materiały promocyjne – foldery, ulotki, mapy.
6.	 Organizowanie imprez dla przedstawicieli mediów.
7.	 Opracowanie kompleksowej oferty dla organizatorów turystycznych.
8.	 Punkty Informacji Turystycznej.
9.	 Tablice witające, tzw. „witacze”.
10.	 Cykliczne aktualizowanie badań ruchu turystycznego.

Promocja odgrywa szczególnie ważną rolę w pozyskiwaniu nowych klientów, dlatego 
też z punktu widzenia oceny skuteczności poszczególnych jej narzędzi bardzo istotną 
kwestią jest wyodrębnienie wśród turystów tych osób, które są zainteresowane uprawia-
niem turystyki kulturowej, w tym kulinarnej.

Kluczową sprawą jest zwiększenie wysiłków w tworzeniu atrakcyjnych produktów 
turystycznych, co powinno stać się głównym celem regionalnych i lokalnych organizacji 
turystycznych, samorządów gminnych, a także różnych przedsiębiorców zainteresowa-
nych obsługą turystów. W celu podniesienia efektywności promocji niezbędna jest jej 
koncentracja zarówno w zakresie produktów turystycznych, jak i rynków. Oznacza to 
konieczność wyboru ukształtowanych produktów, mających największe szanse komer-
cjalizacji. Z drugiej strony zachodzi konieczność segmentacji rynków zagranicznych 
i doboru najefektywniejszych instrumentów marketingowych57. 

Promocja stanowi istotne narzędzie marketingu, obejmuje różne rodzaje czynności, 
jakie podejmuje przedsiębiorstwo, aby poinformować o cechach merytorycznych pro-
duktu i przekonać docelowych nabywców, aby go kupili, stąd też organizatorzy turystyki 
muszą sporządzić programy informacyjne i programy promocji składające się z reklamy, 
marketingu bezpośredniego, promocji sprzedaży i public relations. Oddziaływanie na 
odbiorców wymaga stworzenia odpowiedniego systemu komunikowania się z rynkiem, 
którego osnową jest właśnie system promocji. Inicjatywy promocyjne należy zaplanować 
w czasie, rozważnie wybierając formę i medium. Promocja skierowana do masowego 
odbiorcy jest o wiele mniej skuteczna od kampanii adresowanych do poszczególnych 
segmentów rynku, opracowanych z myślą o ich potrzebach i wymaganiach. Wybierając 

57.	 J. Krupa, R. Konewecka, Szlak turystyczny „Śladami Łemków” jako propozycja…, op. cit., s. 65–87.
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instrumenty i środki promocji, należy wziąć pod uwagę oczekiwania docelowych segmen-
tów, rodzaj produktów, warunki konkurencji oraz znajomość produktu wśród nabywców.

Szlak turystyczny jest specyficznym produktem. Zarządzany w odpowiedni sposób, 
prawidłowo oznakowany i przede wszystkim właściwie promowany, ma szansę stać się 
swoistym produktem turystycznym regionu, a z czasem nawet produktem markowym. 

Promocja szlaku turystycznego najczęściej sprowadza się do następujących czynności:
�� właściwe oznakowanie, tj. ustawienie tablic informacyjnych w miejscach występowania 

atrakcji, a także w większych miejscowościach,
�� wydanie folderu, ulotek, prezentacji multimedialnej na DVD lub przewodnika zawie-

rającego przebieg i opis trasy oraz mapę najciekawszych atrakcji na szlaku i w okolicy, 
�� stworzenie strony internetowej poświęconej poszczególnym atrakcjom na odcinkach 

szlaku oraz ogólnym informacjom o miejscowościach,
�� organizacja różnych imprez promujących atrakcje na szlaku, np. wycieczki, konkursy itp. 

Przy doborze odpowiednich metod promocji warto sięgnąć również nieco głębiej niż 
tylko do tradycyjnej reklamy i innych znanych od dawna narzędzi promocji. Przydatną 
formą prezentacji tego rodzaju produktu i przekazania o nim możliwie pełnej i rzetelnej 
informacji powinny być działania z zakresu Public Relations (PR). Obco brzmiąca nazwa 
jednych przyciąga, innych natomiast zniechęca do zgłębienia tej tematyki58. Public Rela-
tions to zintegrowany instrument narzędzi promocji, kształtujący wizerunek produktu, co 
dzisiaj ma szczególne znaczenie w kontakcie z klientem, dla którego reklama nie stanowi 
już wiarygodnego bodźca do podejmowania decyzji.

W promocji produktu turystycznego, jakim jest szlak, można wykorzystać kilka 
instrumentów Public Relations. Należą do nich: 

Media relations – polegające na stałej współpracy ze środkami masowego przekazu. 
To właśnie informacja prasowa jest podstawowym środkiem komunikacji poprzez media. 

System identyfikacji wizualnej – obejmuje wizualne czynniki kontaktowania i komu-
nikowania się z otoczeniem. Złożoność sytemu zależy przede wszystkim od wielkości, 
zakresu i sposobu działania organizacji. Tożsamość wizualna to coś w rodzaju kodu 
optycznego i estetycznego, który umożliwia przekazanie sygnałów, dzięki którym lepiej 
będzie w otoczeniu postrzegany jej wizerunek. Chodzi tu głównie o kolorystykę strony, 
stosowane czcionki itp. Wydarzenia (konferencje/seminaria etc.), których popularność 
w ostatnich latach wzrosła w szybkim tempie, sprawiły, że obecnie wiele organizacji wy-
korzystuje ten instrument do kształtowania swojego wizerunku59. 

Dobór ludzi do zespołu organizacyjnego ma ogromny wpływ na sukces eventu i jest 
jednym z jego istotnych czynników. Najlepiej, gdy są to ludzie już „sprawdzeni”, ponieważ 
oszczędzi to wielu godzin szkoleń oraz nieustannego nadzoru nad ich pracą. 

58.	 T. Soliński, J. Krupa, Rola Public Relations w procesie promocji produktu turystycznego, Materiały III Konferencji 
Naukowo-Technicznej „Błękitny San”, Dubiecko, 21–22 kwietnia 2006, s. 336–352.

59.	 T. Soliński, J. Krupa, Wykorzystanie instrumentów Public Relations w kreowaniu wizerunku regionu turystycznego, 
Materiały IV Konferencji Naukowo-Technicznej „Błękitny San”, Nozdrzec, 20–21 kwietnia 2007, s. 37–39.
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Planowanie eventu powinno się odbyć z dużym wyprzedzeniem, zdarza się, że nawet 
rocznym, a półroczny okres jest normą, oczywiście zależy to od rodzaju planowanego 
wydarzenia. 

Istotnym dla sukcesu eventu działaniem jest informowanie potencjalnych uczestni-
ków o szczegółach wydarzenia oraz warunkach uczestnictwa. Rozpoczęcie odpowiednio 
wcześniej kampanii promocyjno-informacyjnej ma za zadanie zainteresować uczestników 
i zapoznać ich z ofertą oraz warunkami uczestnictwa. 

Promocja produktu turystycznego, jakim jest szlak kulinarny, ma na celu zwiększenie 
zainteresowania szlakiem, produktami żywnościowymi, regionem oraz wykreowaniem 
pozytywnego wizerunku w społeczeństwie. Szlaki tworzy się również z myślą o rozwoju 
edukacji i wypoczynku. 

Jednym ze sposobów wypromowania szlaku jest opracowanie folderu zawierającego 
informacje i zdjęcia, z wyznaczoną trasą szlaku. Można go na różne sposoby promować 
i rozpowszechniać na polskim, jak również zagranicznym rynku. Folder może być dodat-
kiem do różnych magazynów o danej tematyce. Z produktami żywnościowymi związane 
są różnego rodzaju imprezy. To także doskonały moment na podkreślenie znaczenia 
regionu, choćby poprzez rozprowadzanie na tego typu imprezach – folderu ze szlakiem, 
jako dowód, że region posiada bogaty potencjał do rozwoju turystyki kulinarnej. 

Najbardziej popularnymi instrumentami oddziaływania na rynek jest kompozycja 
marketingowa – marketing mix tzw. „4P” – produkt, cena, dystrybucja, promocja (z ang. 
product, price, place, promotion), która uwzględniając specyfikę usług rozwinięta została 
do formuły „7P”, poszerzonej o trzy elementy: ludzie, proces, świadectwo materialne (z ang. 
people, process, physical evidence).

Składnikami działań promocyjnych są cztery główne elementy60: 
1.	 Reklama – jest masową formą przekazu informacji, które związane są z jakąś kon-

cepcją, usługą, dobrem, mającą na celu wywołanie u odbiorcy klimatu przychylności 
i spowodowanie działań zgodnych z intencjami nadawcy. Jej celem jest: informowanie, 
perswazja, utrwalanie wiedzy o produkcie. 

2.	 Public relations – forma komunikacji z rynkiem, ważny czynnik kształtujący stosunki 
firmy z otoczeniem, dzięki któremu powinien powstać pozytywny obraz firmy i jej 
produktu. Skierowana jest ona przede wszystkim do liderów opinii społecznej: wy-
dawców, dziennikarzy, autorów reportaży turystycznych i powieści podróżniczych, 
pracowników radia i telewizji. Najczęstszymi instrumentami są, m.in.: bezpłatne 
podróże dla dziennikarzy, konferencje prasowe, występy pracowników firmy w te-
lewizji i radiu, sponsoring; 

3.	 Sprzedaż osobista – osobisty kontakt sprzedającego i kupującego, umożliwiający dwu-
stronny przekaz informacji z jednej strony o preferencjach potencjalnych nabywców 
i popycie, z drugiej o produkcie. Forma ta uważana jest za jeden z najskuteczniejszych 

60.	 J. Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994, s. 148.



97

SZLAKI KULINARNE JAKO PRODUKT TURYSTYCZNY – METODY PROMOCJI

i najsilniejszych środków oddziaływania na klienta, choć rzadko jest jedną formą 
promocji produktów turystycznych;

4.	 Działania uzupełniające – różne działania w stosunku do pośredników handlowych, 
finalnych nabywców, które zwiększają ich skłonność do zakupu, m.in.: upominki 
firmowe, konkursy itp.
Bez odpowiedniej promocji i reklamy, nawet najlepiej zorganizowany szlak nie odnie-

sie oczekiwanego sukcesu. Należy zadbać o jego rozpoznawalność i promocję, włączając 
w te działania odpowiednie instytucje zarówno na szczeblu lokalnym, regionalnym, jak 
i krajowym. 

A. Mikos von Rohrscheidt wymienia elementy promocji szlaków61:
�� prezentacja szlaku pod własnym logo na targach turystycznych,
�� kontakty ze specjalizującymi się w wyprawach kulturowych touroperatorami,
�� wydawanie wielojęzycznych, uaktualnianych materiałów informacyjnych o szlaku 

i jego ofercie,
�� rozsyłanie materiałów informacyjnych do punktów informacji turystycznej, biur 

podróży, hoteli oraz organizacji zajmujących się wspieraniem turystyki w Polsce 
i za granicą,

�� regularne informacje prasowe przed sezonem turystycznym, jak i w trakcie sezonu,
�� organizowanie dla przedstawicieli mediów podróży medialnych (study tours),
�� organizowanie tematycznych, związanych z tematem szlaku eventów,
�� tworzenie pakietów turystycznych szlaku (np. wraz z lokalnymi usługodawcami 

wielodniowy pakiet zwiedzania całościowego szlaku),
�� dbałość o dostępność, stan zachowania miejsc i obiektów, oznakowanie szlaku,
�� tworzenie portali internetowych, na których znajduje się pełna, uaktualniona infor-

macja na temat szlaku, obiektów, wydarzeń związanych ze szlakiem, a także obiektów 
hotelarskich i gastronomicznych oraz inne informacje, które ułatwią zwiedzanie 
szlaku, jak i uatrakcyjnią jego ofertę,

�� organizacja konkursów wiedzy na temat szlaku, zbieranie punków za zwiedzanie 
szlaku czy inne propozycje w formie zabaw i współzawodnictwa dla turystów.
Planując promocję szlaku turystycznego, nie można zapomnieć o turystycznych 

organizacjach lokalnych czy biurach podróży znajdujących się na terenach, przez które 
przebiega szlak, wielu bowiem organizatorów turystyki korzysta z ich pomocy przy pro-
jektowaniu własnych imprez turystycznych.

Głównymi elementami i metodami, które należy wykorzystać w celu promocji szlaku 
kulinarnego, są: wydawnictwa reklamowe, eventy, artykuły w prasie, Internet, udział w tar-
gach. Działania te powinny być starannie przemyślane i dobrane, oparte na współpracy 
pomiędzy gestorami obiektów, jak i władzami lokalnymi czy wojewódzkimi.

61.	 A. Mikos von Rohrscheidt, Turystyka kulturowa. Fenomen, potencjał, perspektywy, Oficyna Wydawnicza GWSHM 
Milenium, Gniezno 2008, s. 400–401.
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6.   Koncepcja finansowania szlaku

Koncepcja finansowania szlaku jest kluczowym elementem jego funkcjonowania, 
często decydującym o przetrwaniu systemu. W opinii Ł. Gawła62, podstawowy problem 
dotyczący finansowania szlaków polega na ujmowaniu ich wyłącznie jako produktów 
turystycznych, od których oczekuje się zwrotu zainwestowanych środków. Szlaki kul-
turowe, zdaniem tego Autora, mają inne istotne zadanie do spełnienia, a mianowicie są 
narzędziami ochrony i kształtowania dziedzictwa kulturowego. Do spełniania w sposób 
prawidłowy tej funkcji konieczna jest odpowiednia koordynacja i zarządzanie, które 
muszą generować określone koszty.

Koszty stałe to, m.in. organizacja głównego eventu czy podróży medialnej stanowiącej 
nowoczesny element promocji. Do kosztów doraźnych należy zaliczyć realizację projektów 
nieregularnych (film o szlaku, publikacja przewodnika, wykonanie elementów wystroju 
w obiektach, przygotowanie map, przewodników, tablic czy strony internetowej)63.

Główne źródła kosztów związane są z zatrudnieniem pracowników, utrzymaniem 
biura, monitorowaniem tras, uzupełnianiem tablic przy obiektach i oznaczeń przy dro-
gach. Ponadto koszty obsługi systemu informacji (portal www, wydawanie informatora, 
kalendarzy eventów), organizacji spotkań kierownictwa szlaku, wydatki na promocję itp.

Sposób finansowania kilku wybranych istniejących szlaków kulturowych w Europie 
w artykule opisał A. Mikos von Rohrscheidt. Sposób ten zostanie poniżej przedstawio-
ny na jednym przykładzie, tj. Szlaku Drzewa Oliwnego (The Routes of the Olive Tree), 
powołanego dla ochrony tożsamości kulturowej i popularyzacji dziedzictwa regionu 
w tradycyjnej uprawie oliwek64. W zakresie koordynacji, Fundacja Drzewa Oliwnego 
zarządza informacją o szlaku (prowadzenie strony www, opracowywanie i dystrybucja 
materiałów promocyjnych, organizowanie wystaw, programów podróży i innych działań 
promocyjnych szlaku). Ponadto prowadzi sklep sprzedający oliwę i wytwarzane z niej 
wyroby, wytwory artystyczne, publikacje itp. Finansowanie koordynacji odbywa się 
przez wpłaty z Izby Handlu i Przemysłu samorządu regionu i makroregionu, minister-
stwa rozwoju – łącznie 50% budżetu koordynatora65. Stałą częścią budżetu (ok. 30%) są 
składki kilkunastu sponsorów prywatnych, czerpiących zyski z funkcjonowania szlaku. 
Pozostałe 20% dochodów pochodzi ze sprzedaży publikacji, materiałów promocyjnych 
oraz działalności sklepu. 

Problemy w finansowaniu szlaków kulturowych, w tym kulinarnych, mają wiele 
przyczyn, takich jak: różnorodne źródła przychodów, lokalizacja szlaków w różnych 
regionach, zróżnicowane interesy i nierówne możliwości poszczególnych płatników, 

62.	 Ł. Gaweł, Szlaki dziedzictwa kulturowego. Teoria i praktyka, Wydawnictwo UJ, Kraków 2011, s. 88–89.
63.	 A. Mikos von Rohrscheidt, Finansowanie zarządzania polskimi szlakami kulturowymi. W poszukiwaniu optymalnego 

modelu, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Nr 782, seria: Ekonomiczne Problemy Turystyki, Nr 1(21), 
Szczecin 2013, s. 33–35. 

64.	 Ibidem, s. 33–35. 
65.	 P. Buryan, A. Mikos von Rohrscheidt, Główne aspekty organizacji i koordynacji turystyki tematycznej na przykładzie 

„El Legado Andalusi”, „Turystyka Kulturowa”, nr 5, 2010, s. 46–48. 
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problemy z integracją środków pochodzenia prywatnego ze środkami publicznymi 
w budżetach, brak podziału poszczególnych zakresów koordynacji i przydziału do nich 
środków, uzależnienie kluczowych elementów funkcjonowania szlaku od niepewnych 
w dłuższej perspektywie funduszy wsparcia66. 

Budżet promocji szlaku można ustalać, biorąc pod uwagę budżety promocyjne kon-
kurentów. Najlepszą metodą wyznaczania środków na promocję jest metoda w oparciu 
o określone cele, które firma (stowarzyszenie) chce poprzez promocję zrealizować. Na 
promocję przeznacza się zatem taką wielkość środków finansowych, jaka wynika z kosztów 
realizacji określonego programu. 

Pewną alternatywą przy braku środków finansowych jest tworzenie szlaków wirtual-
nych, których konstruowanie można ograniczyć na początku do opracowania tematyki 
i stworzenia materiałów informacyjnych. Dalsze działania mogą być przeprowadzone 
w późniejszym czasie. Może on być także swego rodzaju testem na to, czy wybrana te-
matyka wzbudza zainteresowanie turystów czy nie.

Modele finansowania szlaków muszą uwzględniać lokalne uwarunkowania i być 
oparte na analizach całościowych, a nie tylko ekonomicznych ocenach efektywności 
ich funkcjonowania.

7.  Podsumowanie

W ostatnich latach wzrasta znaczenie dziedzictwa kulturowego w kreowaniu ofert 
turystycznych. Turystyka kulturowa jako podróż w historię jest dobrze rozwinięta w kra-
jach, które szanują tradycje kulturowe i historyczne oraz kształtują tożsamość narodową.

Zwyczaje kulinarne, lokalne smaki potraw, sposoby ich przyrządzania to wartości, 
o które trzeba dbać, które należy chronić, ponieważ są ważną składową dziedzictwa kul-
turowego, pewnego rodzaju wizytówką ukazującą niepowtarzalny i specyficzny charakter 
danego regionu. Lokalne kulinaria to nie tylko atrakcja dla turystów, lecz także szansa na 
rozwój lokalnej przedsiębiorczości. 

Coraz częściej uprawiana turystyka kulinarna, czyli odkrywanie nieznanych miejsc 
na świecie, pod kątem występujących w danym miejscu smaków, zmusza organizatorów 
turystyki do tworzenia nowych produktów turystycznych, jakimi są, np. szlaki kulturowe, 
w tym szlaki kulinarne.

Powstające w Polsce szlaki kulinarne, oparte głównie na walorach przyrodniczych 
i kulturowych, stanowią niezwykle interesujący, istotny i nowy produkt turystyki kultu-
rowej na obszarach wiejskich, zwiększający atrakcyjność oferty gospodarstw agrotury-
stycznych oraz wpływający na rozwój turystyki wiejskiej67. Szlaki kulinarne przyczyniają 
się jednocześnie do wypromowania lokalnych i regionalnych tradycji kulinarnych oraz 
poznania tradycyjnych potraw i wyrobów żywnościowych.

66.	 A. Mikos von Rohrscheidt, Finansowanie zarządzania polskimi szlakami…, op. cit., s. 42. 
67.	 M. Woźniczko, D. Orłowski, Szlaki kulinarne komponentem wiejskiego produktu turystycznego…, op. cit., s. 101–123.
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Należy podkreślić, że odpowiednio dobrane metody i narzędzia promocji oraz zespół 
ludzi umożliwią skuteczną realizację zadań w tym zakresie oraz wprowadzenie nowego 
specyficznego produktu na rynek.

Ważną rolę w promocji i rozwoju produktu turystycznego odgrywać będzie również 
współpraca z lokalnymi organizacjami turystycznymi, lokalnymi grupami działania, sto-
warzyszeniami agroturystycznymi oraz współpraca z organami samorządowymi. 

Aktywna promocja połączona ze świadomą dbałością o środowisko przyrodnicze 
i kulturowe szlaku kulinarnego mogą przyczynić się do rozwoju turystyki na danym te-
renie. Przedsiębiorczość wśród miejscowej ludności, czerpiącej korzyści z różnych usług 
świadczonych turystom, przyczyni się z kolei do wzrostu potencjału ekonomicznego. 
W celu zminimalizowania negatywnych skutków rozwoju turystyki na obszarze szlaku 
potrzebna jest stała współpraca między wszystkimi ogniwami łańcucha tworzącego ten 
produkt turystyczny68. 

Pomysły tworzenia szlaków kulinarnych są uzasadnione, lecz uwarunkowane przede 
wszystkim potrzebą lokalnego rynku. Korzyści z utworzenia szlaku kulinarnego osią-
gną przede wszystkim turyści, ale również lokalni przedsiębiorcy. Ponadto jest to jeden 
z najlepszych i najskuteczniejszych sposobów na promocję turystyczną regionów mało 
popularnych, a co za tym idzie mało jeszcze poznanych. W tym względzie należy się li-
czyć z trudnościami, zwłaszcza finansowymi, związanymi z rozwojem bazy turystycznej 
na danym terenie, wobec rosnących potrzeb turystyki. Dzięki zaangażowaniu lokalnych 
władz administracyjnych, lokalnych organizacji turystycznych i grup działania, które 
powinny dostrzegać szansę rozwoju regionu, między innymi w rozszerzaniu działal-
ności turystycznej, w tym kulinarnej, utworzenie i funkcjonowanie szlaku jest możliwe 
z korzyścią dla wszystkich.
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ROUTES SERVED AS A TOURIST PRODUCT –  
METHODS OF PROMOTION

Abstract
Cultural tourism, including the culinary tourism enables to learn about cultural heritage, tradi-

tion and customs of visited regions. Traditional, local culinary may be an additional tourist at-
traction, as well as a supporting stimulus of local socio-economic development. Culinary trails, 
emerging in Poland from a few years and based on natural and cultural values ​​are interesting, new 
and important tourist product in rural areas, increasing the attractiveness of tourist farms and in-
fluencing the development of rural tourism. The culinary trails also contribute to the promotion of 
regional culinary traditions and knowledge about the traditional food products. 

This article presents the characteristics of the newly created Polish culinary trails, which the main 
theme is wine and honey as well as traditional and regional products. In the article also presented 
some examples of culinary trails promoting rural tourism through the local, regional and tradi-
tional dishes and food products. The methods of promotion of the tourism product and culinary 
trail were discussed as well. Properly prepared and carried out promotion will allow the realization 
of the trail and embedding it as a tourist product in the realities of the market economy. In the 
long-term effect the trail – as a response to the emerging demand for culinary tourism – should 
also bring tangible socio-economic effects for the local community first, then for the whole region.

Creating a culinary trail is designed to stimulate greater tourist interest of the region. Culinary 
trail as a tourist product becomes an effective way of promoting the region. The opinions of the 
owners of eateries confirm the thesis about the need for this type of tourism product.

Keywords: cultural heritage, culinary tourism, traditional and regional products, culinary trail, 
methods of promotion
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Rozdział IV

WYKORZYSTANIE BIOMASY NA POTRZEBY 
GOSPODARSTW W TURYSTYCE WIEJSKIEJ

Abstrakt
Zaprezentowano skróconą charakterystykę biomasy przeznaczonej na zaspokojenie potrzeb 

grzewczych na Podkarpaciu, ze zwróceniem uwagi na potrzeby turystyki wiejskiej. W skrócie 
przedstawiono na przykładzie wierzby energetycznej, technologię produkcji roślin energetycznych 
z wykorzystaniem komunalnych osadów ściekowych. Badania laboratoryjne prowadzono w specja-
listycznych laboratoriach Politechniki Rzeszowskiej, a badania funkcjonalne na małych i średniej 
wielkości plantacjach roślin energetycznych (wierzby). Badania potwierdziły przydatność techno-
logii zagospodarowania komunalnych osadów ściekowych szczególnie w produkcji roślin energe-
tycznych o zdrewniałych pędach.

Słowa kluczowe: biomasa, odnawialne źródła energii, wierzba energetyczna, komunalne osady 
ściekowe, zbiór biomasy

1.  Wstęp

Tradycyjnym paliwem powszechnie stosowanym, począwszy od momentu ujarzmienia 
ognia, były różne postacie biomasy. Przełom w wykorzystaniu innych nośników energii 
nastąpił w drugiej połowie XIX w. w związku z koniecznością zaspokojenia potrzeb roz-
wijającego się przemysłu, stanowiącego do dzisiaj, podstawowego „konsumenta” energii 
w różnych postaciach. 

Jak wiadomo, potrzeby zaspokajania zapotrzebowania na energię realizowane są 
głównie na bazie kopalnych nośników stałych, ciekłych i gazowych. Tradycyjne źródła 
pozyskania paliw posiadają wspólną cechę, a mianowicie są wyczerpywalne, a istotną 
różnicującą je cechą jest czasokres możliwości korzystania z nich. Uwzględniając kryteria 
ochrony środowiska, można wskazać jeszcze jedną wspólną cechę (negatywną), jaką jest 
emisja szkodliwych produktów spalania. Ograniczenie emisji najogólniej jest realizowane 
z wykorzystaniem procesów spalania w specjalistycznych urządzeniach niezbędnych 
do realizacji wymiany ciepła. W tabeli 1 przedstawiono charakterystykę podstawowych 
źródeł energii pod kątem rozpoznania ich zasobów.
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Tab. 1. Zasoby paliw naturalnych

Nośnik energii
Zapasy Rok wyczerpania
Jednostka Znane Przypuszczalne Znanych Przypuszczalny

Węgiel Pg 600 16 400 po 2060 po 2200
Ropa naftowa Pg 82,4 192,6 2020 2050
Gaz ziemny Tm3 65 339 2012 po 2060
Uran Pg 1,02 1,08 2060 2200

Źródło: W. Lewandowski, Proekologiczne źródła energii odnawialnej, WNT, Warszawa 2002.

Zakres negatywnego oddziaływania spalin na środowisko jest znany, a z podejmo-
wanych działań ochraniających atmosferę można wskazać: Raport Rzymski 1973 r., kon-
wencję o różnorodności biologicznej i konwencję o ochronie klimatu ziemskiego – Rio 
de Janeiro 1992 r., Protokół z Kioto 1997 r. o ograniczeniu emisji gazów cieplarnianych. 
Istotne znaczenie dla Polski mają uwarunkowania wypływające ze zobowiązań między-
narodowych, szczególnie w zakresie ochrony atmosfery (Protokół z Kioto zobowiązuje 
Polskę do redukcji emisji gazów cieplarnianych o 6% do roku 2012, w stosunku do roku 
1988. Biała Księga UE zakłada wzrost udziału energii ze źródeł odnawialnych w krajach 
UE z 5,5% w 2000 r. do minimum 12% w 2010 r.). 

Polityka UE (3 x 20) w zakresie wytwarzania i oszczędzania energii w perspektywie 
do 2020 r. w odniesieniu do Polski, powinna być realizowana na podstawie wynego-
cjowanych warunków realizacji na poziomie 15% energii uzyskiwanej z odnawialnych 
źródeł (OZE); w praktyce Polska głównie będzie bazować na produkcji i wykorzystaniu 
biomasy na cele energetyczne:

�� 20% ograniczenie produkcji energii pierwotnej przez zmniejszenie zużycia paliw ko-
palnych,

�� 20% wzrost udziału w produkcji energii ze źródeł odnawialnych (w Polsce 15%),
�� 20% obniżenia emisji gazów cieplarnianych.

2.  Wybrane zagadnienia wykorzystania biomasy w województwie 
podkarpackim

W Polsce najłatwiejszym do spełnienia punktem w zakresie uzysku energii z od-
nawialnych źródeł jest uzyskanie jej z produkcji i przetwarzania biomasy. Istotnym 
elementem w wykorzystywaniu biomasy w celach energetycznych w praktyce jest jej 
definicja spełniająca podstawę prawną1: Biomasa to: stałe lub ciekłe substancje pocho-
dzenia roślinnego lub zwierzęcego, które ulegają biodegradacji, pochodzące z produktów, 
odpadów i pozostałości z produkcji rolnej oraz leśnej, a także przemysłu przetwarzającego 
ich produkty, i innych części pozostałych odpadów, które ulegają biodegradacji oraz ziarna 
zbóż niespełniające wymagań jakościowych dla zbóż w zakupie interwencyjnym określonych 

1.	 B. Kościk, Teoria i praktyka szacowania potencjału biomasy na cele energetyczne, na podstawie: www.warsztaty.wnr.
edu.pl (dostęp: 28.01.2014).
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w art. 4 rozporządzenia Komisji (WE) nr 687/2008 z dnia 18.07.2008 r.(…) i ziarna zbóż, 
które nie podlegają zakupowi interwencyjnemu2.

Produkcja i wykorzystanie biomasy w Polsce jest korzystnym rozwiązaniem, po-
nieważ daje szanse poprawy ekonomicznej małych producentów rolnych (nadal duże 
rozdrobnienie gospodarstw rolnych), nie wymaga opuszczania stałego miejsca pobytu 
przez mieszkańców wsi w celach zarobkowych oraz daje długotrwałe gwarancje zbytu 
wyprodukowanej biomasy3. W woj. podkarpackim szacuje się ilość gruntów odłogowa-
nych i nieużytków na ok. 200 000 ha, z których znaczną część można wykorzystać na 
zakładanie plantacji roślin energetycznych. 

Na rycinie 1 przedstawiono ważniejsze obszary produkcji biomasy w woj. podkarpackim. 
Ustawa Prawo energetyczne4 zobowiązuje samorządy lokalne do planowania gospo-

darki energetycznej ze szczególnym uwzględnieniem zaopatrzenia w ciepło oraz określania 
możliwości zaspokojenia potrzeb w tym zakresie. Jak już wspomniano, podstawowym 
surowcem do produkcji ciepła w Polsce jest biomasa, głównie drewno, słoma i oleiste 
rośliny energetyczne.

Podstawowymi źródłami biomasy stanowiącymi bazę paliwową są: 
�� drewno opałowe pozyskiwane z lasów, sadów, prac porządkowych (wycinka przy-

drożnych krzewów),
�� plantacje roślin o zdrewniałych pędach lub rośliny oleiste,
�� odpady powstające podczas obróbki drewna (średnio ok. 30%),
�� odpady: zwierzęce, przemysłowe, komunalne. 

Istotnym elementem w ocenie przydatności biomasy do praktycznego jej wykorzy-
stania jest potencjał energetyczny.

2.	 Rozporządzenie Ministra Gospodarki z dnia 14 sierpnia 2008 r. w sprawie szczegółowego zakresu obowiązków 
uzyskania i przedstawienia do umorzenia świadectw pochodzenia, uiszczenia opłaty zastępczej, zakupu energii 
elektrycznej i ciepła wytworzonych w odnawialnych źródłach energii oraz obowiązku potwierdzania danych dotyczących 
ilości energii elektrycznej wytworzonej w odnawialnym źródle energii, Dz. U. z 2008 r., Nr 156, poz. 969 z późn. zm.

3.	 A. Lisowski, Technologie zbioru roślin energetycznych, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2010. 
4.	 Ustawa Prawo energetyczne z dnia 10 kwietnia 1997 r., Dz. U. z 1997 r., Nr 54, poz. 348, ostatnia zm. Dz. U. z 2013 r., 

Nr 0, poz. 984.
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Ryc. 1. Rejony produkcji biomasy w województwie podkarpackim

Źródło: Podkarpackie Biuro Planowania Przestrzennego, Rzeszów 2006.

B. Kościk wymienia cztery rodzaje potencjałów biomasy:
1.	 Potencjał biologiczny (teoretyczny) – obejmuje całą biomasę wytworzoną na okre-

ślonym obszarze i jej wartość energetyczną, niezależnie od sposobu jej wykorzystania 
i możliwości pozyskania.
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2.	 Potencjał techniczny – to potencjał biologiczny biomasy pomniejszony o aktualne 
wykorzystanie na cele inne niż energetyczne, który może być pozyskany w ramach 
określonych technologii, z uwzględnieniem sprawności energetycznej urządzeń 
przetwarzających biomasę na energię użytkową.

3.	 Potencjał ekonomiczny (gospodarczy, rynkowy) – to technicznie dostępny w wa-
runkach ekonomicznej opłacalności przedsięwzięcia.

4.	 Potencjał dostępny (użytkowy) – to strumień energii z biomasy, który może być 
ostatecznie wykorzystywany na cele energetyczne.
Prób określania zapotrzebowania na energię w turystyce wiejskiej nie podejmowano 

na szerszą skalę, ponieważ szereg uwarunkowań lokalnych, które są mocno zróżnicowane 
w kraju, znacznie komplikują problem racjonalnej oceny potrzeb, jak i też sposobów ich 
zaspokojenia. Publikacja5 przybliża problem w przypadku województwa podkarpackiego 
w sposób ogólny, z uwzględnieniem specyfiki tegoż województwa. 

W opracowanych modelach uwzględniono: liczbę mieszkańców, liczbę gospodarstw 
i ich strukturę ze względu na liczbę zamieszkałych osób, liczbę budynków i ich wiek, 
powierzchnię mieszkalną, powierzchnię obiektów infrastrukturalnych, powierzchnię 
i rodzaj upraw pod osłonami. Oszacowano również zasoby potencjału energetycznego 
wybranych źródeł biomasy (drewno, słoma). Wskazane opracowanie, w przypadku prób 
oszacowania potrzeb turystyki wiejskiej w zakresie zapotrzebowania na ciepło, daje 
wskazówki co do rzędu wielkości poszczególnych zmiennych opisujących potencjał ener-
getyczny województwa podkarpackiego, w rozbiciu na powiaty oraz źródła pochodzenia 
biomasy: przemysł drzewny 1570 TJ, sadownictwo 200 TJ, rolnictwo 3470 TJ, leśnictwo 
2600 TJ. Przyjmując, iż turystyka wiejska realizowana jest w obszarach lub najbliższym 
sąsiedztwie skupisk ludzi, świadczących usługi turystyczne, obowiązują zasady realizacji 
potrzeb energetycznych podobne do realizowanych przez ludność lokalną. 

Na rycinie 2 pokazano rodzaj oraz ilość odpadów powstających w trakcie obróbki 
drewna w zależności od jego przeznaczenia. 

W poszukiwaniu powiększenia walorów gospodarstw w obszarze kryteriów związanych 
z oceną biotopu w otoczeniu gospodarstwa często wykorzystuje się w gospodarstwach 
biomasę wyprodukowaną w trakcie eksploatacji oczyszczalni gruntowo-korzeniowych 
(wierzba, topola, trawy). Dodatkowym czynnikiem sprzyjającym wykorzystaniu wszelkich 
rodzajów dostępnej lokalnie biomasy do celów energetycznych są ustawicznie wzrastające 
ceny tradycyjnych nośników energii (węgiel, gaz, olej opałowy).

5.	 M. Trojanowska, T. Szul, Zapotrzebowanie na ciepło i możliwości jego pokrycia poprzez spalanie biomasy na 
Podkarpaciu, Inżynieria Rolnicza, 8(96)/2007.
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Ryc. 2. Odpady powstające w trakcie obróbki drewna6

 

 

Gałęzie, igliwie, liście 11% 
Pnie i korzenie 10% Zasoby leśne 100%  

   
Drewno użytkowe 79%   

  Drewno opałowe 22% 
Papierówka, kopalniaki 22% 

Obrzynki 
Drewno użytkowe 100%  

Zrzyny i opoły 17% 
Trociny 12% 

Straty z tytułu zeschnięcia 6% 
Drewno tartaczne 100%  

  

Tarcica 68%   

   
Obrzynki desek 34% 
Trociny i wióry 30% Tarcica 100%  

   
Wyroby z tarcicy 36% 
10% masy wyjściowej   

 
Wysokie bezrobocie agrarne również zmusza do poszukiwania możliwości zatrudnie-

nia lokalnej ludności, bez konieczności opuszczania miejsca zamieszkania. Wyniki badań 
przeprowadzonych dla potrzeb realizacji pracy7 wskazują zróżnicowane możliwości wyko-
rzystywania biomasy do celów energetycznych na terenie województwa podkarpackiego. 
Najkorzystniejsze warunki wykorzystania biomasy drewna występują w powiatach leskim 
i bieszczadzkim. W ostatnich latach pojawienie się plantacji upraw roślin energetycznych 
stworzyło nowe źródło biomasy zalecanej do energetycznego wykorzystania (powiaty: 
kolbuszowski, lubaczowski, niżański, sanocki, stalowowolski), (tab. 2).

6.	 W. Niemiec, P. Sobolewska, Wykorzystanie biomasy w połączeniu z energią słoneczną, Pierwsza Międzynarodowa 
Konferencja Energii Słonecznej i Budownictwa Ekologicznego. Energia Odnawialna. Innowacyjne idee i technologie 
dla budownictwa, Solina, 17–20 maja 2006.

7.	 W. Niemiec i inni, Aspekty zarządzania środowiskiem w praktyce inżynierskiej, Oficyna Wydawnicza Politechniki 
Rzeszowskiej, Rzeszów 2013.
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Tab. 2. Porównanie różnych paliw – koszt 1 GJ energii8,9,10,11

Rodzaj paliwa Wartość energetyczna
[GJ/Mg]

Koszt zakupu
[zł/Mg]

Koszt 1 GJ energii
[zł/GJ]

Olej opałowy (mazutowy) 43 1500 34,88

Węgiel kamienny 26 310 11,92

Miał węglowy 21 197 9,38

Gaz ziemny [GJ/1000 m3] 38 1000 26,32

Wierzba energetyczna (sucha) 
produkcja 18 30 1,67

Zrębki wierzby (sucha) 
sprzedaż 18 432 24,00

Na rycinie 3 pokazano orientacyjnie procentowy udział podstawowych rodzajów 
prac niezbędnych do wykonania podczas zakładania plantacji roślin energetycznych, 
o zdrewniałych pędach, w odniesieniu do ponoszonych kosztów, a na rysunku 4 koszt 
pozyskania energii z różnych jej nośników. 

Ryc. 3. Orientacyjny procentowy udział podstawowych prac przy zakładaniu 
plantacji roślin o zdrewniałych pędach12,13

8. www.jamir.pl (dostęp: 28.01.2014).
9. www.khw.pl (dostęp: 28.01.2014).
10. www.kwsa.pl (dostęp: 28.01.2014).
11. www.kwsa.pl (dostęp: 28.01.2014). 
12. http://www.prosna.com.pl/pliki/broszura_uprawa_wierzby_energetycznej.pdf (dostęp: 28.01.2014).
13. http://www.bip.wfosigw.olsztyn.pl/res/serwisy/bipwfosigwolsztyn/komunikaty/_016_03_001_64954.pdf (dostęp: 

28.01.2014).
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Ryc. 4. Szacunkowy koszt wytworzenia energii cieplnej z różnych paliw

Istotną informacją w przypadku paliw jest ich wartość opałowa. W tabeli 3 przed-
stawiono szacunkowe dane odnośnie wartości opałowej popularnych nośników energii, 
najczęściej wykorzystywanych do wytwarzania ciepła14.

Tab. 3. Szacunkowa wartość opałowa typowych paliw15,16

Lp. Nazwa paliwa Wartość opałowa w MJ/kg

1. Węgiel kamienny 21–31

2. Brykiet węglowy 28,7

3. Węgiel brunatny 20

4. Drewno kawałki 11–22

5. Koks 25–29

6. Eko groszek 25–26

7. Zrębki 6–16

8. Torf 11–15

9. Palety 16,5–17,5

10. Słoma 14,03–15,2

11. Gaz propan-butan 45

12. Lekki olej opałowy 42

13. Ciężki olej opałowy 40

14. Torf 9–13,7

15. Wióry 8,6–13,4

16. Wierzba krzewiasta (sucha) 19,36

Istotnym problemem w ocenie wartości energetycznej biomasy, szczególnie drewna 
jest wilgotność. Na rycinie 5 pokazano zależność wartości opałowej drewna od jego 

14. Ustawa z dnia 14 grudnia 2012 o odpadach,  Dz. U. z 2013 r., Nr 0, poz. 21.
15. D. Krawczyk, U. Żyłkiewicz, Analiza możliwości zastosowania różnych źródeł ciepła dla budynków ośrodka kultury 

i sportu, Civil Environmental Engineering 3(212) Budownictwo i Inżynieria Środowiska.
16. www.biomasa.org/edukacja (dostęp: 28.01.2014).
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wilgotności w przypadku drewna wierzby energetycznej. Łatwo zauważyć, jak znaczącą 
rolę dla wartości opałowej w przypadku drewna, posiada zawartość wilgoci w paliwie.

Ryc. 5. Wartość opałowa drewna w zależności od zawartości wilgoci17

3.  Nowe środki techniczne możliwe do wykorzystania w produkcji biomasy

W Politechnice Rzeszowskiej od wielu lat trwają prace związane z zagospodarowa-
niem komunalnych osadów ściekowych do produkcji roślin energetycznych, szczególnie 
wierzby. Przesłankami podjęcia prac były:

�� ochrona środowiska poprzez zagospodarowanie niebezpiecznych komunalnych 
osadów, zgodnie z obowiązującym prawem w tym zakresie,

�� gospodarcze wykorzystanie składników pokarmowych zawartych w osadach do 
produkcji roślin energetycznych,

�� wyłączenie z łańcucha troficznego człowieka niebezpiecznych substancji znajdują-
cych się w komunalnych osadach: metale ciężkie, związki WWA (wielopierścieniowe 
węglowodory aromatyczne), mikroorganizmy patogenne i inne,

�� spełnienie zaleceń UE w zakresie prowadzonej polityki energetycznej (3x20),
�� przywrócenie do rolniczego wykorzystania odłogowanych areałów oraz nieużytków.

Pomimo szerokiej oferty rynkowej środków produkcji przeznaczonych dla rolnictwa, 
większość z nich jest niedostępna dla drobnych producentów rolnych, ze względu na za-
porową cenę oraz brak specjalistycznego sprzętu do wykorzystania na małych plantacjach 
upraw. Szczególnie opisana sytuacja występuje na rynku maszyn służących do produkcji 
roślin energetycznych. Oprócz pokazywanych w Internecie specjalizowanych maszyn, 
zazwyczaj o dużej wydajności, można zauważyć szereg propozycji maszyn powstających 
w warunkach domowych, z przeznaczeniem do mechanizacji prac polowych i obróbki 
pozyskiwanego plonu. Prezentowane maszyny i urządzenia są zazwyczaj jednofunkcyjne, 

17.	 W. Niemiec, P. Sobolewska, Wykorzystanie biomasy w połączeniu z energią słoneczną…, op. cit.
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niespełniające podstawowych wymogów BHP, wykonywane z przypadkowych materiałów 
i przy braku zachowania kryteriów właściwej technologii wykonania.

Jak wiadomo, komunalne osady ściekowe zawierają korzystne dla rozwoju roślin 
składniki pokarmowe (N, P, K) oraz części organiczne łatwo ulegające mineralizacji. Osady 
stanowiące zagrożenie dla środowiska w przypadku ich stosowania niezgodnie z ustawą 
o odpadach18 i rozporządzeniem w sprawie komunalnych osadów ściekowych19 można 
wykorzystać do produkcji roślin energetycznych i przemysłowych, ponieważ niebezpieczne 
składniki „wyprowadzone” są z łańcucha troficznego człowieka. 

Rozwinięte społeczeństwa muszą na bieżąco rozwiązywać narastający problem, jakim 
jest wzrastająca ilość odpadów występujących pod różną postacią fizyczną: stałe, ciekłe, 
gazowe. W przypadku zagospodarowania komunalnych osadów ściekowych problem 
bezpiecznej i skutecznej utylizacji zaostrza się, ponieważ ilość osadów wzrasta, ich skład 
w zakresie zawartości nowych substancji rozszerza się i wyczerpano możliwości prostego 
zagospodarowania osadów w środowisku. Na rycinie 6 pokazano najczęściej stosowane 
sposoby zagospodarowania osadów. Łatwo zauważyć, iż dopuszczone ze względu na 
ochronę środowiska sposoby utylizacji osadów wymagają budowy specjalistycznych 
i kosztownych instalacji, co prowadzi do koncentracji obiektów przetwarzania odpadów, 
a w konsekwencji wzmożonego oddziaływania na środowisko.

Ryc. 6. Podstawowe kierunki zagospodarowania komunalnych osadów ściekowych

Przyrodnicze  
wykorzystanie 

Obróbka  
termiczna 

- nawożenie użytków
  rolnych
- rekultywacja gruntów
  bezglebowych
- zestalenie roślin  
  z podłożem 
- produkcja kompostu

- spalanie
- współspalanie
- zgazowanie
- piroliza 
- zeszkliwienie

- składowiska 
  odpadów
- wyrobiska
  pokopalniane

Składowanie

OSADY ŚCIEKOWE

Źródło: Opracowanie własne

Prace naukowo-badawcze prowadzone w Politechnice Rzeszowskiej doprowadziły 
do opracowania technologii zagospodarowania komunalnych osadów ściekowych i od-
padów rzeźnianych do produkcji roślin energetycznych (np. wierzby) i przemysłowych. 
Na rysunku 7 pokazano zarys opracowanej technologii. Wykorzystanie komunalnych 
osadów ściekowych do produkcji roślin energetycznych (na przykładzie wierzby) i prze-
mysłowych nie rozwiązuje do końca problemów z ich utylizacją, natomiast lokalnie może 

18.	 Ustawa z dnia 14 grudnia 2012 r. o odpadach, Dz. U. z 2013 r., Nr 0, poz. 21.
19.	 Rozporządzenie Ministra Środowiska z dnia 13 lipca 2010 r. w sprawie komunalnych osadów ściekowych, Dz. U. 

z 2010 r., Nr 137, poz. 924.
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znacząco problem złagodzić. Należy w tym miejscu wspomnieć, iż osady opuszczające 
oczyszczalnię ścieków powinny być:

�� ustabilizowane biochemicznie,
�� po procesie higienizacji (pozbawione organizmów chorobotwórczych),
�� przystosowane do transportu po drogach publicznych i niestanowiące zagrożenia 

dla środowiska20. 
Na rycinie 7 przedstawiono zarys technologii zagospodarowania komunalnych osa-

dów ściekowych i odpadów rzeźnianych:
�� w celach nawozowych do produkcji biomasy energetycznej i przemysłowej, bez 

wstępnej obróbki oraz po procesie kompostowania z dodatkami przyspieszającymi 
rozkład materii organicznej,

�� użycie wyprodukowanej biomasy do zgazowania innych odpadów organicznych, 
w tym przypadku odpadów rzeźnianych.

Ryc. 7. Zarys technologii zagospodarowania odpadów organicznych 

biopreparaty

bi
op

re
pa

ra
tybi
op

re
pa

ra
ty

OSADY ŚCIEKOWE ODPADY RZEŹNIANE

Niskiego ryzyka Wysokiego ryzyka

KOMPOSTOWANIE

OCZYSZCZALNIA
ŚCIEKÓW
- Stabilizacja
- Higienizacja

NAWOŻENIE
- rośliny energetyczne
- przemysłowe

ZGAZOWANIE

POPIÓŁGAZ PIROLITYCZNY

Spalanie na cele
grzewcze
- procesy
  technologiczne
- centralna woda
  użytkowa
- centralne ogrzewanie

- spalinowy agregat
  prądotwórczy
- silniki spalinowe
- turbiny gazowe

BIOMASA

SPALINY

NIEBEZPIECZNE ODPADY ORGANICZNE

- odpady rzeźniane
- odpady opakowaniowe
- biomasa

paliwo

 

Źródło: Opracowanie własne

20.	 Ustawa z dnia 14 grudnia 2012 r. o odpadach, Dz. U. z 2013 r., Nr 0, poz. 21.
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Spełnienie wymogów ustawy21 i rozporządzenia22 wymaga przeprowadzenia postę-
powania według schematu zamieszczonego w tabeli 4. Jak już wspomniano wcześniej, 
na rynku maszyn i urządzeń brak w zasadzie środków technicznych dostosowanych 
do niewielkich areałów upraw roślin energetycznych. W tabeli pokazano przeznaczenie 
nowo opracowanych maszyn do zbioru i przetwarzania roślin o zdrewniałych pędach. 
Maszyny są dostosowane do typowych ciągników rolniczych pod kątem poboru mocy 
z ciągnika, jak i też spełniają wymogi bezpieczeństwa podczas ich obsługi i transportu. 
Wydajność maszyn, jak i też ich możliwości funkcjonalne są dostosowane do potrzeb 
małych i średnich gospodarstw. 

Tab. 4. Główne etapy postępowania w procesie zagospodarowania komunalnych osadów 
ściekowych wykorzystywanych do produkcji roślin energetycznych

Rodzaj operacji Miejsce i sposób wykonania Uwarunkowania prawne
Obróbka osadu:

– stabilizacja
– zagęszczanie
– higienizacja
– dodatek biopreparatów

Oczyszczalnia ścieków
Realizowana w oczyszczalni technologia 
oczyszczania ścieków

Transport osadów na użytki rolnicze

Specjalistyczne pojazdy lub iniekcyjne 
dawkowanie (2)
Drogi:

– publiczne
– prywatne

Prawo o ruchu drogowym,
Dz. U. z dn.19.10.2012, poz. 1137

Dawkowanie nawozów pod zakładaną 
plantację

Przygotowanie i nawożenie użytków rol-
nych:

– powierzchniowe
– iniekcyjne (1, 2)

Ustawy, rozporządzenia,
Kodeks dobrej praktyki rolniczej

Badanie oddziaływania na ludzi i środowi-
sko przyrodnicze

Elementy ekotopu badane w otoczeniu 
założonej plantacji:

– gleby
– wody (3)

Ustawy, rozporządzenia, decyzje lokalne

Produkcja i przechowalnictwo zrzezów Teren gospodarstwa (5) Warunki BHP oraz wymogi przechowywania 
materiału sadzonkarskiego

Sadzenie, sianie Areały uprawne (6) Kodeks dobrej praktyki rolniczej i wymogi 
żywieniowe roślin

Pielęgnacja i ochrona plantacji
Areały uprawne, praca:

– ręczna
– mechaniczna

Program ochrony i pielęgnacji roślin zgodny 
z Kodeksem dobrej praktyki rolniczej

Zbiór wyprodukowanej biomasy
Na plantacji:

– ręczny
– mechaniczny (7, 8, 9, 12)

Zgodnie z ostatecznym celem zagospodaro-
wania wyprodukowanej biomasy

Wstępna obróbka zebranej biomasy
Na plantacji lub w jej pobliżu:

– ręczna
– mechaniczna (4, 8, 9, 10, 11)

Zgodnie z ostatecznym celem zagospodaro-
wania wyprodukowanej biomasy

Źródło: Opracowanie własne z podaniem źródeł literatury o numeracji od 1 do 12

Uwaga: wymienione w tabeli pozycje literaturowe (1–12) zawierają pełne opisy patentowe wymienionych 
maszyn i urządzeń.
(1) W. Niemiec, J. Puchała: Urządzenie do wprowadzenia cieczy pod powierzchnię gleb i łąk, W 39050 (1985).
(2) W. Niemiec: Urządzenie do iniekcyjnego dawkowania do gleby sypkich nawozów organicznych i mineralnych, 
P 382062 (2012). 
(3) W. Niemiec: Urządzenie do zbierania i pomiaru infiltrującej wody w warunkach polowych, W 116896 (2007).
(4) W. Niemiec, W. Ślęzak, S. Skiba: Sieczkarnia do drewna, W 116926 (2007). 

21.	 Ustawa z dnia 14 grudnia 2012 r. o odpadach, Dz. U. z 2013 r., Nr 0, poz. 21.
22.	 Rozporządzenie Ministra Środowiska z dnia 13 lipca 2010 r. w sprawie komunalnych osadów ściekowych, Dz. U. 

z 2010 r., Nr 137, poz. 924. 
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(5) W. Niemiec, W. Ślęzak, S. Skiba: Urządzenie do produkcji zrzezów, P 384427 (2008).
(6) W. Niemiec, F. Stachowicz, T. Trzepieciński: Sadzarka zrzezów roślin o zdrewniałych pędach, W 119940 (2013).
(7) W. Niemiec, S. Skiba, W. Ślenzak: Kosiarka do drzewiastych roślin, P 386842 (2012). 
(8) W. Niemiec, T. Trzepieciński, W. Ślenzak: Kombajn do zbioru i rozdrabniania zdrewniałych pędów roślin 
oraz gałęzi, W 119895 (2011).
(9) F. Stachowicz, W. Niemiec, T. Trzepieciński: Mobilny kombajn do pozyskiwania biomasy z roślin o zdrew-
niałych pędach, W 120576 (2011).
(10) W. Niemiec, F. Stachowicz, S. Skiba: Podajnik ciętego materiału w sieczkarni do drewna, W 119154 (2010). 
(11) W. Niemiec, S. Stachowicz, T. Trzepieciński, W. Ślenzak: Zestaw do zbioru i rozdrabniania zdrewniałych 
pędów roślin, W 121680 (2012).
(12) W. Niemiec, T. Trzepieciński, W. Ślęzak: Kombajn do zbioru i rozdrabniania zdrewniałych pędów roślin, 
W 120965 (2012).

Na rycinie 8 pokazano najnowszą maszynę do iniekcyjnego nawożenia areałów pól 
uprawnych sypkimi nawozami organicznymi i sztucznymi. W badaniach prowadzonych 
na Politechnice Rzeszowskiej maszyna była stosowana do nawożenia upraw komunalnymi 
osadami ściekowymi o konsystencji wilgotnego ciała stałego. 

Ryc. 8. Maszyna do iniekcyjnego dawkowania sypkich nawozów – Patent PL 382062

a) widok z tyłu, b) widok z boku; 1 – rozrzutnik nawozów, 2 – rama nośna, 3 – belka, 4 – krój tarczo-
wy, 5 – obsypnik, 6 – obudowa podajnika, 7 – podajnik ślimakowy, 8 – komora zasypowa, 9 – koło zębate  
napędu podajnika ślimakowego, 10 – silnik hydrauliczny, 11– siłownik hydrauliczny, 12 – ramię podnośnika, 
13 – dawkowany nawóz

Źródło: Opracowanie własne

4.  Podsumowanie

Dotychczas przeprowadzone badania laboratoryjne i eksploatacyjne wykazały zada-
walającą przydatność pokazanych rozwiązań utylizacji komunalnych osadów ściekowych 
w praktyce produkcji rolniczej biomasy, jak i też ochrony środowiska. Biorąc pod uwagę 
koherentność produkcji biomasy, szczególnie drewna (badania prowadzono głównie 
z wierzbą energetyczną) z potrzebami turystyki wiejskiej, można wskazać wieloaspektowe 
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rozwiązanie problemu oszczędności energii w prowadzonej przez UE polityce (3x20), 
w powiązaniu z ochroną środowiska. 

Nowe możliwe do uzyskania korzyści ekonomiczne w gospodarstwach wiejskich, 
a zatem i świadczących usługi turystyczne, to:

�� dywersyfikacja i niezależność źródeł zaopatrzenia gospodarstwa w energię od 
cen rynkowych,

�� możliwość wykorzystania areałów gleb o niskiej bonitacji do produkcji roślin ener-
getycznych i przemysłowych,

�� dodatkowe źródło dochodów bez konieczności opuszczania stałego miejsca za-
mieszkania,

�� możliwość zastosowania nowej konstrukcji sieczkarni do drewna (zdrewniałe pędy 
roślin: wierzby energetycznej, gałęzi, odpadów drzewnych). Drewno jest cięte na 
kawałki o długości (0,030–0,300 m), co powoduje pojawienie się na rynku nowej 
postaci stałego paliwa, np. do kominków i dla potrzeb profesjonalnej energetyki 
cieplnej oraz elektrowni; możliwość podpisania wieloletniej umowy na dostawy 
biomasy do dużych jednostek ciepłowniczych w miastach, 

�� w przypadku produkcji roślin oleistych, olej (np. rzepakowy, słonecznikowy) może być 
wykorzystany jako olej techniczny lub do ogrzewania indywidualnych gospodarstw 
oraz budynków użyteczności publicznej.
Najważniejsze problemy ochrony środowiska, możliwe do realizacji w wyniku wdro-

żenia zaprezentowanej technologii do praktyki, to:
�� wyłączenie z obiegu troficznego człowieka niebezpiecznych substancji zawartych 

w osadach, przy zachowaniu możliwości kontroli ich obiegu w środowisku,
�� wykorzystanie wyprodukowanej biomasy do celów grzewczych lub wytwarzania 

energii elektrycznej nie powoduje wzrostu efektu cieplarnianego, 
�� bezpieczne dla biotopu wiejskiego wykorzystanie osadów z wielokomorowych osad-

ników w przydomowych oczyszczalniach ścieków do produkcji roślin energetycznych 
i przemysłowych,

�� zagospodarowanie osadów ściekowych zgodnie z ustawą o odpadach23, z gospodar-
czym wykorzystaniem biogennych związków do produkcji biomasy,

�� opracowana technologia spełnia wymogi zamkniętego obiegu biomasy w środowisku.

23.	 Ustawa z dnia 14 grudnia 2012 r. o odpadach, Dz. U. z 2013 r., Nr 0, poz. 21.
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UTYLIZATION OF BIOMASS ON REQUIREMENTS OF FARMS  
IN COUNTRY TOURISM

Abstract
Presented summarizes the characteristics of biomass to satisfy the heating needs in the Subcar-

pathian region, paying attention to the needs of rural tourism. In short, exemplified willow, tech-
nology, production of energy crops with the use of municipal sewage sludge. Laboratory tests were 
carried out in specialized laboratories Rzeszów University of Technology and functional studies on 
small and medium-sized plantations of energy crops (willow). Studies have confirmed the useful-
ness of the technology development of municipal sewage sludge particularly in the production of 
energy crops, with woody stems.

Keywords: biomass, renewable energy resources, energetic willow, municipal sludge, biomass 
harvest
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Od września 2013 r. gmina Dubiecko wraz z partnerami krajowymi – Związkiem 
Gmin Turystycznych Pogórza Dynowskiego z siedzibą w Dynowie, Stowarzyszeniem na 
Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia „Pro Carpathia” oraz partnerem zagranicznym 
Agencją Rozwoju Regionalnego Svidnik ze Słowacji, realizowała projekt pod nazwą 
„Nowoczesne narzędzia wsparcia rozwoju turystyki dla małych destynacji turystycznych 
w Polsce (Pogórze Dynowskie) i na Słowacji (okres Svidnik)”. Był on współfinansowany 
przez Unię Europejską z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego oraz budżetu 
państwa za pośrednictwem Euroregionu Karpackiego w ramach Programu Współpracy 
Transgranicznej Rzeczpospolita Polska – Republika Słowacka 2007–2013 (NR PL-SK/
KAR/IPP/III/173). 

Ideą realizacji projektu było podjęcie przez wybranych partnerów wspólnych działań 
mających na celu wsparcie rozwoju turystyki na obszarach tworzących niewielkie de-
stynacje turystyczne. Obydwa objęte wsparciem projektu obszary – Pogórze Dynowskie 
w części Polskiej oraz powiat Świdnik w części Słowackiej – charakteryzują się bogactwem 
walorów turystycznych, których potencjał z nimi związany wydaje się być nie w pełni 
wykorzystywany, co przekłada się na relatywnie mały ruch turystyczny na tych obsza-
rach. Wśród potencjalnych turystów nie cieszą się one tak dużą popularnością, jak np. 
Bieszczady czy też górskie regiony Słowacji. Aby odmienić obecny trend i postrzeganie 
wspomnianych regionów w oczach turystów, podjęto wszelkie możliwe działania, które 
pozwolą – w większym bądź mniejszym stopniu – zrealizować wspomniane potrzeby. 
Celem dodatkowym, jaki określony został już na etapie tworzenia wniosku o dofinan-
sowanie, była potrzeba nawiązania kontaktów oraz wymiany doświadczeń pomiędzy 
partnerami zaangażowanymi w realizację projektu, a także ze wszystkimi podmiotami 
związanymi z branżą turystyczną na danych obszarach, tak aby efekty z realizacji pro-
jektu były widoczne również po jego zakończeniu. Ma to duże znaczenie ze względu na 
potrzebę podnoszenia jakości oferowanych produktów i usług turystycznych, wymianę 
wspólnych doświadczeń oraz tzw. know-how, które sprzyja takim właśnie działaniom. 

W osiągnięciu założonych celów pomogła realizacja zaplanowanych działań w tym 
również tych wykorzystujących nowoczesne formy promocji i stanowiących jednocze-
śnie element innowacyjności projektu. Konkretne działania wraz z ich spodziewanymi 
rezultatami zostały skonsultowane między partnerami już na etapie prac związanych 
z tworzeniem wniosku o dofinansowanie. 
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Wszystkie zrealizowane działania wiązały się z konkretnymi korzyściami. Określone 
grupy docelowe, jakie stanowili przedstawiciele branży turystycznej, jednostki samorządu 
terytorialnego wraz z organizacjami pozarządowymi, turyści oraz lokalni mieszkańcy, 
dzięki realizacji projektu podniosły swoją świadomość na temat otaczających ich na co 
dzień walorów krajobrazowych, historyczno-kulturowych oraz wypoczynkowych. To 
właśnie dla nich oraz przedstawicieli branży turystycznej z Pogórza Dynowskiego oraz 
Powiatu Świdnik został przeprowadzony specjalny cykl szkoleń związanych z tematyką 
turystyczną oraz kulinarną przez znanych i szanowanych w swoich branżach ekspertów. 
Dostrzegając potrzebę krzewienia lokalnych tradycji, prezentacji dziedzictwa kulturowego 
obszaru Pogórza Dynowskiego dla szerszej publiczności, w ramach projektu w czerwcu 
2014 r. zorganizowano dużą lokalną imprezę pn. „Święto Pogórza”.

W efekcie konsultacji pomiędzy partnerami została przygotowana seria dokumen-
tów ewidencjonujących stan obecny wszystkich elementów, jakie składają się na całość 
potencjału turystycznego Pogórza Dynowskiego oraz Powiatu Świdnik, tworząc tym 
samym narzędzia do wsparcia rozwoju turystyki na tych obszarach. Wspomnianą serię 
dokumentów stanowiły: „Inwentaryzacja potencjału turystycznego Pogórza Dynowskie-
go i Powiatu Svidnik” oraz związana z nią „Diagnoza potencjału turystycznego Pogórza 
Dynowskiego i Powiatu Svidnik”, w której wybrany ekspert na podstawie zgromadzo-
nych danych w Inwentaryzacji, innych dokumentów źródłowych związanych z tematyką 
turystyki oraz przedstawionych mu wyników badań ankietowych dokonał waloryzacji 
oraz wyraził swoją opinię na temat obecnego stanu wszystkich czynników składających 
się na potencjał turystyczny obydwu destynacji turystycznych. Kolejnym dokumentem, 
związanym z badaniem istniejącego potencjału turystycznego, był „Plan rozwoju tury-
styki”, który stanowi zbiór pomysłów na rozwój ruchu turystycznego, gotowych ofert 
turystycznych, koncepcji budowania zrównoważonego rozwoju turystyki. Znaczenie 
dokumentu podkreśla także fakt, że zawiera on założenia do budowania przyszłej marki 
obszarów objętych realizacją niniejszego projektu. 

Opisane formy promocji i wsparcia rozwoju obszarów o wysokim potencjale tury-
stycznym, związane były m.in. z rozbudową serwisu www.karpaty.turystyka.pl, który 
tematycznie odpowiadał charakterystyce i celom projektu. To właśnie z tych środków 
dokonano poszerzenia jego funkcjonalności oraz zmiany dotychczasowej szaty graficznej. 
Atrakcyjna i spełniająca wymagania dzisiejszych użytkowników sieci strona internetowa 
posiada specjalną zakładkę, w której zamieszczono informacje o obydwu destynacjach 
turystycznych, jakich dotyczył projekt. Dbając o promocję projektu, w przekazach me-
dialnych zorganizowano dla wybranych przedstawicieli mediów z obydwu części trans-
granicznego obszaru, specjalne study tour prowadzące przez wybrane atrakcje części 
Polskiej i Słowackiej projektu.

Jednymi z najbardziej transparentnych działań, jakie zostały zrealizowane w ramach 
projektu, było stworzenie przewodnika wraz z mapą dla Pogórza Dynowskiego i Powiatu 
Świdnik w tradycyjnej formie drukowanej, jak i interaktywnej w postaci aplikacji na 
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smartfony dla użytkowników systemów Windows oraz Android. Aplikacja jest gotowa do 
pobrania m.in. ze Sklepu Play oraz specjalnie na tę okazję wygenerowanych kodów QR 
znajdujących się na tabliczkach informacyjnych zlokalizowanych na obszarze objętym 
wsparciem projektu, ponadto zawierają sporo tekstów o atrakcjach Pogórza Dynowskiego 
wzbogaconych przez dokumentację fotograficzną zgromadzoną przez m.in. pracowników 
Stowarzyszenia „Pro Carpathia”, a także wiele innych ciekawych funkcjonalności, jak np. 
lektor dla wybranych informacji. 

Zrealizowany w ciągu 10 miesięcy projekt został podsumowany na zorganizowanej z tej 
okazji konferencji zamykającej, na której zaprezentowano wyniki zrealizowanych działań.

Mamy nadzieję, że osiągnięte dzięki projektowi rezultaty przyczynią się do zwiększe-
nia ruchu turystycznego na Pogórzu Dynowskim oraz w Powiecie Świdnik, a nawiązane 
partnerstwo zaowocuje w przyszłości kolejnymi przedsięwzięciami. 

Koordynator projektu 
Danuta Armata
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