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Wprowadzenie

Turystyka jest wspodtczesnie w teorii i praktyce traktowana nie tylko jako element sktadowy
lokalnych i regionalnych gospodarek, gdzie tworzy sie i sprzedaje produkty turystyczne, ale przede
wszystkim stanowi wazne i strategiczne narzedzie rozwoju spoteczno-gospodarczego na kazdym
poziomie zarzgdzania przestrzenig, zaréwno gminy, powiatu, jak i wojewddztwa?l. Sektor turystyczny
traktowany jako strategiczne aktywa rozwojowe coraz czesciej brany jest pod uwage przy
opracowywaniu i realizacji lokalnych strategii rozwoju.

Zaleznos$¢ lokalnych i regionalnych jednostek samorzadu terytorialnego (gmin, powiatéw) od
turystyki i od rozwoju gospodarki turystycznej jest tym wieksza, im wyzszy jest mierzalny poziom ich
atrakcyjnosci turystycznej. Na atrakcyjnosé turystyczng sktadajg sie przede wszystkim: liczba i ranga
wystepujacych na danym terenie waloréw naturalnych i antropogenicznych oraz jako$¢ i pojemnos¢
funkcjonujacej infrastruktury turystycznej i paraturystycznej (gtdwnie baza noclegowa, sportowa,
rekreacyjna, gastronomiczna, transportowa). W przypadku wielu gmin i powiatéw turystyka staje sie
coraz czesciej istotng dziedzing rozwoju lokalnej gospodarki, a poprzez to — akceleratorem rozwoju
lokalnego zycia spoteczno-gospodarczego opartym na posiadanych zasobach turystycznych, ktére
mogg kreowaé miejsca pracy i przyciggac inwestycje, a poprzez to rozwija¢ potencjat ekonomiczny
lokalnych spotecznosci. Praktycznym obrazem takiego stanu jest to, ze obok infrastruktury typowo
turystycznej (np. baza noclegowa) dzieki turystyce rozwijajg sie inne dziedziny lokalnej gospodarki,
takie jak: handel, ustugi towarzyszgce i uzupetniajgce (gastronomia, transport, rekreacja, rozrywka
itp.)2.

Turystyka moze petni¢ réowniez funkcje czynnika pobudzajacego lokalny rozwéj spoteczno-
gospodarczy, zwtaszcza w aspekcie dywersyfikacyjnym, rewitalizacyjnym lub tez pozwalajagcym
ewoluowad lokalnej przestrzeni w kierunku turystycznym (np. z dotychczasowego rolniczego czy
przemystowego w kierunku typowo turystycznym lub posrednim, np. rolniczo-turystycznym,
turystyczno-rolniczym, czy tez w skrajnych przypadkach np. przemystowo-turystycznym). Zdarza sie, ze
obszary te nie byty wczes$niej traktowane jako destynacje turystyczne, ale dzieki pojawieniu sie nowych
funkcji stymulujacych lokalng gospodarke stajg sie stopniowo atrakcyjne dla ruchu turystycznego,
a niekiedy moga odgrywac role alternatywnej i substytucyjnej destynacji dla obszarow masowej
turystyki®.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze turystyka w coraz wiekszej liczbie samorzaddéw postrzegana
jest jako sektor regionalnej i lokalnej gospodarki, ktéry przyczynia sie do:

e powstania nowych miejsc pracy, przyczyniajgc sie jednoczesnie do dywersyfikacji
gospodarczej danego obszaru, zmniejszenia poziomu bezrobocia itp.,

e powstania nowej i modernizacji dotychczasowej infrastruktury turystycznej,

e zagospodarowania i udostepnienia mieszkanicom i turystom lokalnych waloréw
turystycznych,

e wzrostu swiadomosci spoteczno-gospodarczej lokalnych spotecznosci poprzez aktywizacje
zawodowa ludnosci (najczesciej w postaci samozatrudnienia).

L A. Rapacz, D.E. Jaremen, Oddziatywanie samorzadu lokalnego na rozwdj turystyki i branzy turystycznej w wybranych
gminach powiatu jeleniogdrskiego. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2009.

2 7. Gtabiriski, D. Szostak, T. Zalewski (red.). Strategia rozwoju turystyki na poziomie lokalnym. Przyktad powiatu
gryfinskiego. Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2016.

3 A. Grabowska, Lokalna gospodarka turystyczna a rozwéj regiondw [w:] Zabiriska T., red., Turystyka miejska. Prawidtowosci
i determinanty rozwoju, ,Studia Ekonomiczne”, Zeszyty Naukowe Wydziatowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2013.
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1. Diagnoza stanu turystyki w powiecie biatostockim

1.1. Charakterystyka ogdlna powiatu biatostockiego

Powiat Biatostocki lezy na Wysoczyznie Biatostockiej, ktéra na potudniu przechodzi w zalewowg
doline Narwi, a na potudniowym zachodzie w Wysoczyzne Mazowieckg. Z ogélnej powierzchni powiatu
297 600 ha, tereny uzytkowane rolniczo stanowig 51,4% powierzchni. Znaczacg czes¢ powierzchni, bo
40,7% pokrywaijg lasy i grunty lesne. Powierzchnia laséw wynosi 121 124 ha, z tego na lasy panstwowe
przypada 89697 ha*. Nieodfgcznym elementem krajobrazu jest sie¢ wodna silnie wptywajaca na klimat
i gospodarke tego obszaru. Bagienna dolina Narwi zajeta jest w okoto 98% przez mokradta.

Powiat biatostocki potozony jest w $rodkowo-wschodniej czesci wojewddztwa podlaskiego.
Od pétnocy graniczy z powiatami: sokdlskim i moniecki, od zachodu z zambrowskim
i wysokomazowieckim, od potudnia z bielskim i hajnowskim, zas na wschodzie stanowi wschodnig
granice Unii Europejskiej z Biatorusig. Przez jego teren przebiegajg wazne szlaki komunikacyjne:

e droga krajowa nr 18 Biatystok-Sokétka-Kuznica Biatostocka (przejscie graniczne z Biatorusia),
e droga krajowa nr 19 Biatystok-Augustow-Ogrodniki (przejscie graniczne z Litwa),

e droga krajowa nr 66 Biatystok-Bobrowniki (przejscie graniczne z Biatorusig),

e linia kolejowa Warszawa-Grodno-Wilno-Sankt Petersburg.

W sktad powiatu wchodzi 15 gmin posiadajgcych zrdéznicowany potencjat gospodarczy
i zrdznicowane warunki naturalne umozliwiajgce rozwdj turystyki. Mozna do nich zaliczyé: potozenie
geograficzne, walory krajobrazowe, nasycenie infrastrukturg turystyczng oraz stopien zurbanizowania.

Gminy najbardziej rozwiniete, o potencjale gospodarczym gwarantujgcym w miare stabilny
rozwdj, sasiadujg bezposrednio ze stolica regionu podlaskiego tworzac Biatostocki Obszar
Funkcjonalny. Druga grupa to gminy, ktdre dzieki tranzytowym trasom komunikacyjnym mogg czerpaé
korzysci z inwestycji zwigzanych z obstugg tych tras w zakresie hotelarstwa, gastronomii, zespotu
obstugi podrdznych, stacji paliw i innych podobnych ustug oraz placéwek handlowych. Trzecia grupa
to gminy typowo rolnicze, o najmniejszym potencjale rozwojowym, winny one wypracowac koncepcje
Swego rozwoju w oparciu o przetworstwo rolne, ustugi dla rolnictwa, agroturystyke.

Szczegdlng role na terenie catego powiatu moze odgrywaé agroturystyka. Stabo zurbanizowane
lecz uzupetnione infrastrukturg komunalng tereny tgcza tradycje i historie z terazniejszoscig. Sg one
cenne dla inicjatyw gospodarczych bazujacych na walorach przyrodniczych i kulturowych. Ponadto
istotnym czynnikiem rozwojowym turystyki we wszystkich gminach mogg by¢ réznorodne formy
turystyki kwalifikowanej (konnej, rowerowej, pieszej, kajakowej).

1.2. Charakterystyka rozwoju turystyki w powiecie biatostockim

Powiat biatostocki charakteryzuje sie duzym zalesieniem oraz malowniczymi rzekami i zbiornikami
wodnymi sprawiajgcymi, ze obszar ten posiada duzy, naturalny potencjat turystyczny. Gtéwng atrakcjg
jest unikalna przyroda chroniona w parkach narodowych i krajobrazowych, rezerwatach przyrody
i innych ustawowych formach ochrony przyrody. Narwianski Park Narodowy, zwany "Polska
Amazonig" obejmuje bagienng doline Narwi z silnie rozbudowanym systemem koryt rzeki - jednej
z ostatnich w Europie, ktéra w tak duzej czesci pozostata w stanie naturalnym. Uroku dodajg jej jeszcze
usytuowane pomiedzy licznymi korytami niewielkie wysepki zwane gradami. Swiat roélinny cechuje
wspotistnienie bardzo réznorodnych Srodowisk: wodnego, bagiennego i lgdowego oraz wystepowanie

4 Strategia rozwoju powiatu biatostockiego na lata 2011-2020, Biatystok 2010, s. 1.
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wielu gatunkdéw objetych ochrong. Charakter i réznorodnosé szaty roslinnej warunkuje istnienie
rozmaitosci fauny, szczegdlnie ptakdéw, zanotowano dotychczas ponad 200 gatunkéw. Oprécz ptakow
duzg atrakcjg parku narodowego sg bobry i fosie. Duza rozmaito$¢ srodowiska wodnego, sprzyja tez
bogactwu ryb - wedkarstwo mozna tu uprawiaé przez caty rok. Piekno tego terenu mozna podziwiaé
wedrujgc licznymi wyznaczonymi trasami pieszymi i rowerowymi.

Park Krajobrazowy Puszczy Knyszynskiej to rozlegty kompleks lesny rozciggajacy sie na pétnoc od
Biategostoku i zajmujgcy 73 094 hektardw, z otuling 125 349 hektaréw. Osobliwoscig parku jest le$ny
ogrod botaniczny w Kopnej Gérze. Na powierzchni 26 ha, zréznicowanej pod wzgledem uksztattowania
terenu i siedliskowym, zgromadzono ok. 500 gatunkéw i odmian drzew i krzewdw. Obiekt petni wazng
role dydaktyczng i jest popularnym miejscem rekreacji i wypoczynku. Poznanie ciekawych miejsc na
terenie Puszczy Knyszynskiej umozliwiajg wedrdéwki licznymi szlakami turystycznymi. Wytyczono liczne
szlaki piesze, rowerowe, kajakowe i konne.

Idealnym miejscem do uprawiania sportow wodnych i wedkarskich sg nie tylko rzeki Narew
i Suprasl ale réwniez zbiorniki wodne. Zbiornik Siemiandwka, potozony pomiedzy Puszczg Knyszyriskg
i Puszczg Biatowieska, jest jednym z najwiekszych akwendw w kraju. Zalew Czapieldwka w gminie
Czarna Biatostocka, usytuowany jest na polanie wséréd lasow Puszczy Knyszyniskiej. Korzystajg z niego
mieszkaricy Biategostoku i okolicznych gmin. Srodowisko wodne powiatu biatostockiego stanowi
intersujgcy walor turystyczny przyczyniajacy sie do przyjazdéw wczasowiczéw z Polski jak i z zagranicy.

Charakterystycznym walorem turystycznym powiatu biatostockiego jest, oprécz srodowiska
przyrodniczego, jego odmiennos$¢ kulturowa, réznorodnosé etniczna i wyznaniowa, ktéra wzbudza
zainteresowanie nie tylko w innych regionach Polski ale i za granica.

Dziatalnosc i rozwdj instytucji kultury oraz powszechna aktywnosé kulturalna mogg i powinny by¢
poczgtkowym ogniwem w rozwoju turystyki w powiecie. Dostep do kultury wszystkich mieszkancow
powiatu stanowi jeden z wazniejszych czynnikéw rozwoju spotecznego i kulturowego mieszkancow,
a przez to dynamizujacg aktywnos¢ w obszarze turystyki. Kultywowanie i promocja szczegdlnie
wartosciowych zjawisk kultury lokalnej moze staé sie atutem wzmacniajgcym atrakcyjnosé turystyczna,
a tym samym przyczynic sie do wzrostu gospodarczego regionu, dlatego nalezy podejmowac dziatania
wspierajgce kulture i tradycje (m.in. sztuke, rekodzieto ludowe, rzemiosto artystyczne, potrawy
regionalne). Waznga rolg jest rowniez wspieranie przedsiewzie¢ kulturalnych, ze wszystkich dziedzin
twodrczosci amatorskiej: muzyki, fotografii, taiica i literatury.

W celu realizacji powyzszych zadan z zakresu upowszechniania kultury, Starostwo Powiatowe
przygotowuje kalendarz imprez kulturalnych i sportowych na podstawie kalendarzy imprez
nadsytanych przez gminy powiatu biatostockiego®. Do kalendarza wchodzg imprezy zaréwno
organizowane przy statej wspétpracy z innymi samorzgdami powiatu biatostockiego, jak i réwniez
imprezy inicjowane przez rézne srodowiska lokalne, stowarzyszenia badz tez osrodki kultury. Jest to
jednazform, ktéra wptywa na rozwéj i upowszechnianie kultury, aktywnego wypoczynku mieszkancow
ziemi biatostockiej oraz jako element promocji rekreacji i turystyki na tym obszarze.

Na terenie powiatu biatostockiego zachowato sie wiele interesujgcych zabytkow. Szczegdlnie
charakterystyczne dla tego regionu sg réznorodne obiekty drewniane — koscioty, cerkwie, krzyze czy
kapliczki przydrozne. Miasta takie jak: Choroszcz, Suprasl, Tykocin czy Zabtuddw, posiadajg
w niezmienionej od wiekow formie zabytkowe ukfady przestrzenne, ktdre sg szczegdlnie wazne dla
dziedzictwa narodowego.

5 Strategia rozwoju powiatu biatostockiego na lata 2011-2020, Biatystok 2010, s. 68.
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Baza noclegowa powiatu biatostockiego nie jest wystarczajgco rozwinieta mimo tego, ze sytuacja
z roku na rok ulega poprawie (rysunek 1). Z danych gromadzonych przez Gtéwny Urzad Statystycznych
(GUS) wynika, ze w ciggu ostatniej dekady liczba turystycznych obiektéw noclegowych® na terenie
powiatu zwiekszata sie. Coraz bardziej rozwija sie sie¢ kwater agroturystycznych, ktdrych liczba nie
znajduje jednak odzwierciedlenia w statystykach prowadzonych przez GUS. W wiekszosci
charakteryzujg sie one s$rednim standardem i prowadzg obstuge ruchu turystycznego gtdéwnie
w sezonie letnim, a wiekszosc¢ z nich nie zostata poddana kategoryzacji. Kwatery te sg nieréwnomiernie
rozmieszczone. Najwiecej jest ich na terenie gmin Michatowo, Grddek, Czarna Biatostocka i Suprasl.

Zwraca uwage fakt, ze liczba obiektédw noclegowych w powiecie biatostockim jest poréwnywalna
do liczby tych obiektdw znajdujgcych sie w miescie Biatystok. Nalezy doda¢, ze dane gromadzone przez
GUS dotycza poziomu powiatu. Miasto Biatystok jest miastem na prawach powiatu. Oznacza to, ze
dane dla powiatu biatostockiego i dane dla powiatu miasta Biatystok sg gromadzone osobno.

Powiat biatostocki i miasto powiat Biatystok (dalej okreslane jako miasto Biatystok) wyrdzniajg sie
na tle wojewddztwa pod katem liczby obiektéw noclegowych. Jedynie w powiecie augustowskim
i hajnowskim baza noclegowa jest liczniejsza. W roku 2019 byto to 45 obiektdw noclegowych
w powiecie augustowski i 39 obiektow w powiecie hajnowskim. W pozostatych powiatach
wojewddztwa podlaskiego, witgczajgc w to miasta na prawach powiatu — Suwatki i tomze - liczba
obiektéw noclegowych jest znacznie nizsza niz w analizowanych powiatach.
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Rysunek 1. Turystyczne obiekty noclegowe
Zrédto: opracowano na podstawie danych GUS zamieszczonych na stronie stat.gov.pl

Od roku 2010 liczba obiektéw noclegowych na terenie powiatu biatostockiego ulegta podwojeniu
(tabela 1), a w samym miescie Biatystok wzrosta prawie o 50%. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze sytuacja
pandemiczna powstata w roku 2020 i utrzymujaca sie w roku 2021 wptynie prawdopodobnie na
zmniejszenie liczby podmiotéw swiadczacych ustugi noclegowe.

6 Do obiektéw noclegowych zaliczono hotele, motele, pensjonaty, inne obiekty hotelowe, domy wycieczkowe, schroniska,
schroniska mtodziezowe, szkolne schroniska mtodziezowe, osrodki wczasowe, osrodki kolonijne, osrodki szkoleniowo-
wypoczynkowe, domy pracy tworczej, zespoty ogdlnodostepnych domkoéw turystycznych, pola biwakowe, kempingi, obiekty
do wypoczynku sobotnio-niedzielnego i $wigtecznego, zaktady uzdrowiskowe i inne. Poczawszy od danych za rok 2012
badanie KT-1 dotyczy wszystkich turystycznych obiektéw noclegowych posiadajgcych 10 i wiecej miejsc noclegowych.
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Tabela 1. Turystyczne obiekty noclegowe
rok
obszar
2010 | 2011 | 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Powiat biatostocki 16 16 24 24 25 35 35 33 34 31
Miasto Biatystok 22 23 25 27 27 26 26 25 29 31

Zrédto: opracowano na podstawie danych GUS zamieszczonych na stronie stat.gov.pl

Biorgc jednak pod uwage liczbe obiektéw noclegowych przypadajgcych na 10 000 mieszkancow
powiat biatostocki plasuje sie w $rodku stawki powiatow z wojewddztwa podlaskiego. Kilkukrotnie
wyzsze wskazniki majg powiaty: augustowski (7,7 w 2019 r.), hajnowski (9,1 w roku 2019), sejnenski
(9,0 w roku 2019) i suwalski (73,0 w roku 2019). Na rysunku 2 i tabeli 2 przedstawiono dynamike zmian
w poréwnaniu do powiatéw hajnowskiego i sejnenskiego. Troche lepiej wyglada sytuacja w powiatach:
tomzynskim, monieckim i siemiatyckim (odpowiednio 2,9/3,0/2,9 w roku 2019), a podobnie jest w
powiecie grajewskim (2,1 w roku 2019). Zwraca takze uwage fakt, ze dynamika przyrostu liczby
obiektéw noclegowych byta wieksza na terenie gmin powiatu biatostockiego niz w samym miescie
Biatystok.
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Rysunek 2. Liczba obiektéw noclegowych na 10 000 mieszkaricow
Zrédto: opracowano na podstawie danych GUS zamieszczonych na stronie stat.gov.pl

Tabela 2. Liczba obiektdw noclegowych na 10 000 mieszkancow

obszar rok

2010 | 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Powiat biatostocki 1,1 1,1 1,7 1,7 1,7 2,4 2,4 2,3 2,3 2,1
Miasto Biatystok 0,7 0,8 0,8 0,9 0,9 0,9 0,9 0,8 1,0 1,0
Powiat sejnenski 6,1 5,7 8,6 9,1 8,6 9,2 7,8 8,9 9,4 9,0
Powiat hajnowski 4,2 3,4 7,1 7,0 7,3 8,3 8,6 8,4 8,8 9,1

Zrédto: opracowano na podstawie danych GUS zamieszczonych na stronie stat.gov.pl

Biorgc pod uwage liczbe miejsc noclegowych przypadajgcych na 1000 mieszkancéw sytuacja
powiatu biatostockiego na tle innych powiatéw wojewddztwa jest rdwniez przecietna. Wprawdzie
widoczna jest lekka dynamika przyrostu miejsc noclegowych w okresie ostatniej dekady, jednak
w powiatach augustowskim i sejnenskim wskazniki te sg okoto pieciokrotnie wyzsze, a w powiatach
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hajnowskim i suwalskim okoto trzykrotnie wyzsze (rysunek 3 i tabela 3. Wyzsze wskazniki posiada
jeszcze kilka innych powiatow: grajewski, fomzyniski i moniecki.

Uwage zwraca rowniez fakt, ze na terenie powiatu biatostockiego w latach 2010-2016
obserwowany byt przyrost liczby miejsc noclegowych. Trend ten odwrdcit sie w roku 2017.
W przypadku miasta Biatystok trend rosnacy utrzymuje sie od roku 2010.
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Rysunek 3. Liczba miejsc noclegowych na 1000 mieszkarcéw
Zrédto: opracowano na podstawie danych GUS zamieszczonych na stronie stat.gov.pl

Tabela 3. Liczba miejsc noclegowych na 1000 mieszkancow

obszar rok

2010 | 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Powiat biatostocki 6,77 6,98 8,17 8,16 9,25 11,13 11,46 10,90 10,40 7,71
Miasto Biatystok 6,31 6,98 7,06 7,54 7,75 7,82 7,94 7,93 8,50 9,40
Powiat augustowski 17,83 | 17,59 18,19 18,38 15,86 15,66 16,88 21,52 24,16 25,94
Powiat sejnenski 8,34 9,42 10,78 9,92 14,32 15,64 15,39 22,26 22,81 23,40
Powiat hajnowski 18,14 | 18,05 | 24,31 23,08 24,26 26,03 27,19 27,72 27,92 28,94
Powiat suwalski 11,83 | 8,75 12,38 14,52 15,99 16,38 15,81 15,60 18,35 18,49

Zrédto: opracowano na podstawie danych GUS zamieszczonych na stronie stat.gov.pl

Rozwdj turystyki mozna réwniez oceni¢ na podstawie liczby udzielanych noclegéw. Na rysunku 4
przedstawiono wykres obrazujacy liczbe udzielanych noclegéw w latach 2010-2019 na terenie powiatu
biatostockiego i w miesScie Biatystok (w tabeli 4 zamieszczono szczegétowe dane).

Liczba udzielanych noclegdw wykazuje staty trend rosnacy w przypadku miasta Biatystok.
W odniesieniu do powiatu biatostockiego widoczne jest krétkotrwate zatamanie tego trendu w latach
2017i2018. Rok 2019 charakteryzuje sie powrotem na $ciezke wzrostu. Nalezy jednak spodziewac sie,
ze w zwigzku z pandemia wirusa SARS-CoV-2 i wynikajacymi z tego obostrzeniami sanitarnymi, w roku
2020 2021 nastgpig kolejne spadki liczby udzielonych noclegdéw.
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Rysunek 4. Liczba noclegéw udzielonych turystom krajowym w turystycznych obiektach noclegowych ogétem na 10 tys.
Zrédto: opracowano na podstawie danych GUS zamieszczonych na stronie stat.gov.pl

Tabela 4. Liczba noclegdw udzielonych turystom krajowym w turystycznych obiektach noclegowych ogétem na 10 tys.

rok
obszar
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Powiat biatostocki 4238 4289 5362 5483 5427 7 302 7 831 7 588 6033 6293
Miasto Biatystok 6 694 6 863 6 542 6942 | 6690 7167 6979 7 504 7 490 8205

Zrédto: opracowano na podstawie danych GUS zamieszczonych na stronie stat.gov.pl

Liczby udzielanych noclegéw turystom zagranicznym sg kilkukrotnie nizsze (dane zostaty
przedstawione na rysunku 5 i w tabeli 5). Obiekty noclegowe zlokalizowane w miescie Biatystok czesciej
sg wybierane przez turystdw zagranicznych niz obiekty zlokalizowane na terenie powiatu
biatostockiego. Wyraznie widaé¢ réwniez, ze od 2013 roku na terenie powiatu utrzymuje sie
niekorzystny trend zwigzany ze zmniejszajgcag sie liczbg noclegdw udzielanych turystom zagranicznym.
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Rysunek 5. Liczba noclegéw udzielonych turystom zagranicznym w turystycznych obiektach noclegowych ogdétem
na 10 tys.
Zrédto: opracowano na podstawie danych GUS zamieszczonych na stronie stat.gov.pl
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Tabela 5. Liczba noclegdw udzielonych turystom zagranicznym w turystycznych obiektach noclegowych ogétem na 10 tys.
rok
obszar
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
powiat
. A 530 648 1186 1419 1156 1096 924 874 663 376
biatostocki
Miasto
. 1670 2 345 3661 4255 4417 4259 3913 3698 3419 3895
Biatystok

Zrédto: opracowano na podstawie danych GUS zamieszczonych na stronie stat.gov.pl

Pod wzgledem liczby noclegéw udzielanych turystom krajowym i zagranicznym powiat biatostocki
plasuje sie nieco powyzej Sredniej biorgc pod uwage wszystkie powiaty z wojewddztwa podlaskiego.
Z kolei biorgc pod uwage tylko turystéw zagranicznych mozna stwierdzi¢, ze liderem jest miasto
Biatystok.

Analizujgc zagadnienia bazy noclegowej, bardzo waznej dla rozwoju turystyki, nalezy pamietac
o jeszcze jednym istotnym zagadnieniu, odnoszgcym sie do stopnia wykorzystania miejsc noclegowych.
Mimo czesto spotykanych sugestii dotyczgcych poprawy dostepnosci bazy noclegowej (miedzy innymi
poprzez zwiekszenie liczby obiektéw swiadczgcych ustugi noclegowe) warto zwrdéci¢ uwage, ze stopien
wykorzystania miejsc noclegowy jest niewysoki. Mozna nawet stwierdzi¢, ze niezadowalajacy.
W stosunku do obiektéw zlokalizowanych na terenie powiatu biatostockiego nie przekracza on 25%
(rysunek 6). W przypadku miasta Biatystok wskaznik ten oscyluje w okolicach 40% (szczegdtowe dane
zamieszczono w tabeli 6). Jednym z czynnikdw wptywajgcym na tg sytuacjy jest sezonowos¢ ruchu
turystycznego.

45%
40%
35%
30%
25%
0% J\/‘\.’O\/‘
15%
10%
5%
0%
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

==@==powiat biatostocki miasto Biatystok

Rysunek 6. Stopien wykorzystania miejsc noclegowych [%]
Zrédto: opracowano na podstawie danych GUS zamieszczonych na stronie stat.gov.pl

Tabela 6. Stopien wykorzystania miejsc noclegowych [%]

obszar Rok
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

powiat

i : 19,4 % 18,9 % 23 % 24,2 % 20,5 % 23% 21,4 % 22,3 % 21,4 % 23%
biatostocki
Miasto

) 38% 37 % 39,9% 41,1 % 39,7% 40,1 % 37,9 % 38,8 % 37,4 % 38,8 %
Biatystok

Zrédto: opracowano na podstawie danych GUS zamieszczonych na stronie stat.gov.pl

10



35 PLBY-UA W mosroca
T 2014-2020 - .. FUNKCJONALNY

1.3. Diagnoza rozwoju turystyki w BOF

Stowarzyszenie Biatostocki Obszar Funkcjonalny zostato oficjalnie zarejestrowane 13 stycznia
2014 r. W jego skfad wchodza: stolica wojewddztwa podlaskiego — miasto Biatystok oraz 9 gmin
nalezacych do powiatu biatostockiego, w tym gminy miejsko-wiejskie: Choroszcz, Czarna Biatostocka,
tapy, Suprasl, Wasilkéw, Zabtudéw oraz gminy wiejskie: Dobrzyniewo Duze, Juchnowiec Koscielny,
Turo$n Koscielna. Caty subregion zajmuje obszar 1 728,15 km? co stanowi 8,6% powierzchni
wojewddztwa podlaskiego. Zamieszkuje go 413 tys. ludnosci, czyli 34,7% mieszkaricow wojewddztwa’.

Obszar ten dotychczas nie stanowit odrebnej jednostki na mapie turystycznej wojewddztwa
podlaskiego. Mozna nawet stwierdzi¢, ze w naturalny sposéb (odnoszacy sie do waloréw srodowiska
przyrodniczego) byt traktowany jako dwa samodzielne rejony turystyczne: Puszcza Knyszynska (gdzie
dominujgcym walorem jest las) i Dolina Narwi (w przypadku ktérej dominuje Srodowisko wodne). Duzy
potencjat kulturowy subregionu, zwigzany z dziatalnoscig instytucji artystycznych (Opera i Filharmonia
Podlaska, Biatostocki Teatr Lalek, Teatr Wierszalin), upowszechniajgcych (Galeria Arsenat, Muzeum
Wojska, Muzeum lkon, Muzeum Rzezby), bogactwo historycznego dziedzictwa oraz duza liczba imprez
prezentujgcych wielokulturowo$é® nie byly do tej pory uwzgledniane jako element integrujacy
turystycznie te subregiony, bedacy podstawg do rozwoju turystyki kulturowe;j.

Od roku 2014 sytuacja ta nie ulegta zmianie. BOF posiada wprawdzie Strategie Zintegrowanych
Inwestycji Terytorialnych na lata 2014-2020 wedtug ktérej niezwykle waznym procesem jest wsparcie
rozwoju Biategostoku w obszarach: spotecznym, kulturalnym, turystycznym?®. Zapisane w niej jest, ze
celem jest podniesienie poziomu rozwoju gospodarczego, poprzez dziatania promocyjne
i inwestycyjne, ze szczegélnym uwzglednieniem turystyki'®. Niemniej realne dziatania zmierzajace do
wykorzystania potencjatu turystycznego tego subregionu, jako czynnika wspomagajgcego zostaty
podjete dopiero w roku 2020 poprzez przygotowanie ekpertyzy dotyczgcej mozliwosci opracowania
kluczowego produktu turystycznego dla catego subregionu.

Nalezy odnotowac fakt, ze w roku 2019 zostato przygotowane opracowanie dotyczgce promocji
gospodarczej BOF. Wprawdzie stwierdzono w nim, ze w przypadku turystyki subregion nie wyrdznia
sie ponadprzecietnym potencjatem. Na korzys¢ tej sfery pozytywnie wptywa unikalna kuchnia
i produkty regionalne, rozwijajgca sie infrastruktura rowerowa (Green Velo) oraz
wielokulturowo$é i dziedzictwo historyczno-kulturowe!!. Niemniej w dokumencie tym
wyeksponowano role i znaczenie turystyki w dwdéch gtdwnych obszarach promocyjnych: jakos¢ zycia
oraz gospodarka??, co moze by¢ impulsem do wiekszego wsparcia tego obszaru.

Potrzeba poszukiwania bodicow zewnetrznych do uaktywnienia tej sfery dziatalnosci
gospodarczej wydaje sie by¢ nieodzowna. Wprawdzie gminy widzg mozliwosci rozwoju turystyki na
swoim terenie, bo az 9 samorzadéw w swoich dokumentach strategicznych posiada wsrdd celéw

7 Plan promocji gospodarczej Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego ze szczegélnym uwzglednieniem promocji
turystycznej na lata 2019-2023, Warszawa-Biatystok 2019, s. .5

8 Strategia Zintegrowanych Inwestycji Terytorialnych Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego na lata 2014-2020, Biatystok
2020, s. 153.

9 Plan promocji gospodarczej Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego ze szczegdlnym uwzglednieniem promocji turystycznej
na lata 2019-2023, Warszawa-Biatystok 2019, s. 6.

10 strategia Zintegrowanych Inwestycji Terytorialnych Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego na lata 2014-2020, Biatystok
2020, s. 393.

1 plan promocji gospodarczej Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego ze szczegdlnym uwzglednieniem promogji
turystycznej na lata 2019-2023, BestPlace, Warszawa-Biatystok 2019, s. 34.

12 plan promocji gospodarczej Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego ze szczegdlnym uwzglednieniem promocji
turystycznej na lata 2019-2023, BestPlace, Warszawa-Biatystok 2019, s. 53-54.
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strategicznych odwotania do turystyki (tabela 7). Zaobserwowaé mozna w niektérych przypadkach

myslenie perspektywiczne w odniesieniu do postrzegania turystyki jako domeny rozwoju w wiekszej

skali niz jedna jednostka samorzadu terytorialnego. Swiadczyé moga o tym takie zapisy jak:

e tworzenie regionalnego centrum turystycznego (Biatystok),

e koordynacja obstugi ruchu turystycznego na obszarze wschodniego pogranicza (Czarna

Biatostocka),

e bogata oferta rekreacyjno-turystyczna skierowang do wszystkich mieszkancéw powiatu
biatostockiego (Dobrzyniewo Duze),

e centrum uzdrowiskowego i turystycznego Podlasia (Suprasl).

Jednak realizacja takich zapiséw wymaga wspotpracy pomiedzy samorzgdami, przedsiebiorcami

i instytucjami otoczenia biznesu. Ponadto tylko 3 gminy w misjach lub wizjach rozwoju uwzgledniaja

turystyke (Czarna Biatostocka, tapy i Suprasl), a tylko 2 opracowaty strategie rozwoju turystyki.

Ponadto stopien realizacji celéw turystycznych, zarowno w przypadku samorzaddéw posiadajgcych

strategie rozwoju turystyki, jak i tych nie posiadajacych, jest daleki od satysfakcjonujgcego. Stad tez

zinstytucjonalizowanie wspodtpracy turystycznej w ramach BOF moze staé sie zewnetrznym impulsem

to rozwoju tego obszaru dziatalnosci.

Tabela 7. Turystyka w strategiach rozwoju gmin

Gmina/miasto | Rodzaj dokumentu

nawigzujacego do turystyki

Czy misja lub
wizja nawigzuje

Cele strategiczne lub priorytety zwigzane
z rozwojem turystyki

gminy tapy, tapy 2011.

do turystyki
Biatystok Strategia Rozwoju Miasta nie D: Atrakcyjnos¢ i dostepnos¢ oferty kulturalnej,
Biategostoku na lata 2011- sportowej, turystycznej i rekreacyjnej.
2020 plus, Urzad Miejski w D.3. Tworzenie regionalnego centrum
Biatymstoku, 2010. turystycznego.
D.4. Wspieranie przedsiebiorczosci w sferze
turystyki i dziatalnosci kulturalne;j.
Choroszcz Zintegrowana Strategia nie CS2.4 Wzrost atrakcyjnosci turystyczno-
Rozwoju Gminy Choroszcz na rekreacyjnej gminy.
lata 2016-2025, Choroszcz
2016.
Czarna Strategia zrbwnowazonego tak CS2. Koordynacja obstugi ruchu turystycznego na
Biatostocka rozwoju spoteczno- obszarze wschodniego pogranicza,
gospodarczego gminy Czarna z wykorzystaniem gmlinnego potencjatu
Biatostocka, Biatystok 2003. turystycznego, waloréw przyrodniczych i tradycji
kulturowych.
CS 2.1. Doskonalenie stanu infrastruktury
turystycznej i promogji.
CS 2.2. Wspodtpraca i koordynacja obstugi ruchu
turystycznego na obszarze wschodniego
pogranicza.
Dobrzyniewo Strategia rozwoju gminy nie CS D. Gmina Dobrzyniewo Duze obszarem rosnacej
Duze Dobrzyniewo Duze na lata dostepnosci do infrastruktury spotecznej zycia
2016-2024, Dobrzyniewo kulturalnego, edukacji i wszechstronnego rozwoju
Duse 2016. osobistego mieszkancow z bogatg ofertg
rekreacyjno-turystyczng skierowang do wszystkich
mieszkancoéw powiatu biatostockiego.
Juchnowiec Strategia Rozwoju Gminy nie D. Gmina Juchnowiec KosScielny osrodkiem
Koscielny Juchnowiec Koscielny na lata rolnictwa ekologicznego i turystyki.
2009 — 2025, Juchnowiec D1. 1. Rozwdj rekreac;ji, turystyki i agroturystyki.
Koscielny 2009.
tapy Strategia rozwoju turystyki tak Priorytet I. Wykorzystanie zasobdw naturalnych

Doliny Gérnej Narwi w zrownowazonym
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rozwoju turystyki na obszarze gminy tapy
Priorytet Il. Sfera historyczno-kulturalna atrakcja
turystyczna.

Priorytet IIl. Inicjatywa spoteczna jako gtowny
czynnik zrbwnowazonego rozwoju turystycznego
na obszarze gminy tapy.

Suprasl Strategia rozwoju turystyki tak CS1. Zbudowanie przewagi konkurencyjnej Gminy
gminy uzdrowiskowej Suprasl Suprasl jako centrum uzdrowiskowego
na lata 2014 — 2020. Supraél - i turystycznego Podlasia, z bogatg ofertg

markowych produktéw turystycznych,

miasto zaczarowane. Supras| . ) .
wykreowanych zgodnie z zasadg zrownowazonego

2014. wykorzystania zasobow i dziedzictwa kulturowego.
CS2. Dostepnosc komunikacyjna i wykorzystanie
nowoczesnych technologii do budowania przewagi
konkurencyjnej gminy turystyczno-uzdrowiskowej
Suprasl.
Turosn Program Rozwoju Lokalnego nie Priorytet Ill. Rozwdj funkcji turystycznych na bazie
Koscielna Gminy Turoér Koscielna waloréw przyrodniczych, krajobrazowych,
na lata 2016-2020, Turoér historycznych oraz dziedzictwa kulturowego.
Koscielna 2015.
Wasilkéw Strategia Rozwoju Gminy nie Cel lll. Poprawa atrakcyjnosci turystyczno-
Wasilkéw na lata 2012 — rekreacyjnej gminy.
2020, Centrum Wspierania IIl.1. Poprawa zagospodarowania turystycznego
gminy.

Rozwoju Gospodarczego

i Spotecznego

im. Karola Brzostowskiego
w Biatymstoku, Wasilkéw
2012.

Zabtuddéw Plan Rozwoju Lokalnego nie Brak celow zwigzanych z rozwojem turystyki
Gminy Zabtudéw na lata 2015
— 2020+, Centrum Wspierania

111.2. Promocja funkcji rekreacyjnej gminy.

Rozwoju Gospodarczego

i Spotecznego

im. Karola Brzostowskiego
Zabtuddéw 2015.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

To, w jaki sposdb postrzegany jest caty subregion region, moze wynika¢ z sity oddziatywania
turystycznego i rozpoznawalnosci najwiekszego miasta. Badania reputacji marek miejskich od kilku lat
prowadzi Premium Brand'®. Badanie ma na celu poznanie postrzeganej wérdd Polakéw reputacji miast
Polski. Miedzy innymi zmierzono poziom odwiedzania i udzielone rekomendacje w ciggu ostatnich
12 miesiecy (rysunek 7). Jedynie 6% respondentéw odwiedzito Biatystok w przeciggu ostatniego roku.

13 http://www.premiumbrand.com.pl/
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Rysunek 7. Odwiedzanie miast wojewddzkich
Zrédto: http://www.premiumbrand.com.pl/aktualnosci/miasta-2019

Z kolei na rysunku 8 przedstawiono udzielone rekomendacje do odwiedzenia miasta. Jedynie 2%

respondentéw polecito Biatystok, jako warte odwiedzenia w przeciggu ostatnich 12 miesiecy.

tania: Odwiedz danych miast polecites chocby tylko

2

osobie w ciggu c Cy s
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Rysunek 8. Rekomendacje miast wojewddzkich
Zrédto: http://www.premiumbrand.com.pl/aktualnosci/miasta-2019

Od wielu lat jednym z najskuteczniejszych medidéw w promowaniu turystyki, a z pewnoscia

najbardziej réznorodnym i dynamicznie zyskujgcym na znaczeniu jest Internet. Swojg site
oddziatywania zwiekszajg szczegdlnie media spotecznosciowe. Dziatania BOF w obszarze komunikacji
prowadzonej w tym obszarze s3 w ujeciu ogélnym zdezorganizowane, a przy tym nie zawsze
jakosciowe i nastawione na budowanie pogtebionej relacji z odbiorcami. Dziatania komunikacyjne
poszczegblnych podmiotéw nie przyczyniajg sie do budowania jednej, spéjnej marki parasolowej.
Poszczegdlne gminy i miejscowosci prowadzg komunikacje internetowg na wtasng reke (wtasnego
profilu pozbawione jest Dobrzyniewo Duze, Juchnowiec Koscielny i Turosn Koscielna). Pomimo
pozytywnych przyktadéw prowadzenia biezgcej komunikacji na Facebooku, w przypadku wiekszosci

gmin i miejscowosci komunikacja prowadzona jest zazwyczaj w sposdb nieregularny i niedbaty, a w
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przekazywanych tresciach trudno wykaza¢ strategicznosé i konsekwencje!®. Przektada sie to znaczgco
na liczbe zgromadzonych fanéw. WyrazZnie pozytywnie wyrdznia sie profesjonalnie prowadzony profil
Biategostoku (Wschodzacy Biatystok) z aktualng liczbg polubien 64483 (rysunek 9). Jednak najwiekszy
wzrost fanéw odnotowat profil Stowarzyszenie BOF, ktéry przez ostatnie dwa lata zwiekszyt liczbe
polubieni prawie trzykrotnie. Szczegdétowe dane dotyczace liczby internautéw skupionych wokét
poszczegblnych grup BOF na Facebooku przedstawiono w tabeli 8.
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Rysunek 9. Liczba polubien fanpage'y z podziatem na gminy z wyszczegdlnieniem Stowarzyszenia BOF
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Tabela 8. Liczba polubien i obserwujacych fanpage'y z podziatem na gminy z wyszczegdlnieniem Stowarzyszenia BOF

2019.02.20. 2021.01.06. zmianal9/21 2021.01.06.

polubienia polubienia rok 2019=100% obserwujacy
Stowarzyszenie BOF 161 466 289% 494
Wschodzacy Biatystok 55472 64483 116% 66364
Choroszcz Nasz Rezydencja 432 891 206% 955
Gmina Czarna Biatostocka 1782 2233 125% 2262
Dobrzyniewo Duze 0 0 0% 0
Juchnowiec Koscielny 0 0 0% 0
Miasto i Gmina tapy 2864 4183 146% 4356
Suprasl 1962 2642 135% 2761
Turos$n Koscielna 0 0 0% 0
UM w Wasilkowie 1878 2940 157% 3066
Zabtudéw PL 1027 1378 134 % 1447

Zrédto: Opracowanie wiasne

Réwniez tradycyjna informacja turystyczna ma nadal ogromne znaczenie dla ksztattowania popytu
turystycznego i podazy turystycznej w sytuacji silnie konkurencyjnego rynku, a wielo$¢ podmiotow
emitujgcych i wykorzystujacych informacje w sektorze turystycznym wymaga przygotowania
rozwigzan systemowych. Rozwigzania te powinny by¢ tworzone na szczeblu lokalnym, regionalnym
i krajowym?®. Informacja turystyczna jest podstawg dziatari zwigzanych z procesami rynku ustug

14 Plan promocji gospodarczej Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego ze szczegdlnym uwzglednieniem promocji
turystycznej na lata 2019-2023, BestPlace, Warszawa-Biatystok 2019, s.23.

15 A, Panasiuk, Informacja jako czynnik rozwoju regionalnej gospodarki turystycznej, Ekonomiczne problemy turystyki nr 16,
Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2011.
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turystycznych. Zapewnia ona uporzgdkowany system danych o produkcie turystycznym, stuzgcy
podmiotom strony podazowej i popytowej rynku turystycznego, prowadzony w uktadzie
przestrzennym (krajowym, regionalnym, lokalnym), organizacyjnym i/lub komercyjnym przez
podmioty zainteresowane aktywizacjg sprzedazy oferty turystycznej'.

Polityka komunikacji z turystami réwniez w sferze tradycyjnego przekazywania informacji wymaga
znaczacej poprawy. Na 10 podmiotdw samorzgdowych zrzeszonych w BOF tylko w potowie znajdujg
sie certyfikowane punkty informacji turystycznej, a tylko 3 z nich sg prowadzone przez jednostki
samorzadu terytorialnego (pola zaznaczone kolorem szarym w tabeli 9).

Tabela 9. Certyfikowane punkty informacji turystycznej

Liczba gwiazdek
* k% *kk %k kk
Biatystok brak 1 1 brak
Choroszcz 1 brak brak brak
Czarna Biatostocka 1 brak brak brak
Dobrzyniewo Duze brak brak brak brak
Juchnowiec Koscielny brak brak brak brak
tapy brak brak brak brak
Suprasl brak 2 brak brak
Turosn Koscielna brak brak brak brak
Wasilkow brak brak brak brak
Zabtudow 1 brak brak brak

Zrédto: https://podlaskie.it/dzialalnosc/informacja-turystyczna [06.01.2021 r.]

O atrakcyjnosci turystycznej BOF decyduja: Puszcza Knyszynska (zajmujgca potnocno-wschodnia
cze$¢ BOF), malownicze meandry Narwi (okalajgce BOF od strony potudniowej i zachodniej) wraz
z Narwianskim Parkiem Narodowym, rzeka Suprasl (przecinajgca rownoleznikowo BOF) i nieskazone
Srodowisko przyrodnicze (rysunek 10).

BIALOSTOCKI OBSZAR FUNKCIONALNY

LEGENDA
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Rysunek 10. Walory przyrodnicze BOF
Zrédto: Opracowanie wiasne.

16 B, Meyer, Informacja w procesie obstugi ruchu turystycznego, Ekonomiczne problemy turystyki nr 11, Uniwersytet
Szczecinski, Szczecin 2006.
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Z kolei szczycgce sie wielowiekowq tradycjg i unikalnymi zabytkami miasteczka tego subregionu
doskonale uzupetniajg przyrodnicze walory tego obszaru. Na tych terenach wspoétegzystowaty rézne
narodowosci, ktdre pozostawity po sobie bogatg spuscizne, takze kulinarna'’. Nalezy zauwazy¢, ze duzy
potencjat kulturowy Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego zostat wskazany jako mocna strona
w opracowane] Strategii BOF®, co dato podstawy do budowania integralnosci turystycznej tego
obszaru. Jedoczesnie stanowi on znakomite podioze do opracowania ciekawych produktéw
turystycznych.

Srodowisko przyrodnicze, czyli powietrze, powierzchnia ziemi, woda, flora i fauna, a takze
srodowisko antropogeniczne, czyli cata infrastruktura obejmujgca drogi, sztuczne krajobrazy,
zabudowania, zabytki i wiele innych sg podstawg rozwoju turystyki. Wynika z tego, ze otoczenie,
w ktédrym uprawiana jest turystyka ma istotne znaczenie dla wrazen turysty. Atrakcyjnos¢, czystosé
i unikatowo$é danego obszaru pobudza zainteresowanie turystéw. Miejsca oferujgce mozliwosé
obcowania z naturg i miejsca o znaczeniu historycznym lub kulturowym do dzis sg najchetniej
odwiedzane i stanowig bardzo wazine kryterium wyboru miejsca wyjazdu ws$réd turystéw. BOF
dysponuje tymi walorami, przy czym nie sg one jeszcze nie tylko skomercjalizowane, ale bardzo czesto
nie uswiadamiane, przez co nie stanowig wspdlnej, spdjnej i atrakcyjnej oferty. Niemniej potencjat do
jej rozwiniecia jest odpowiedni. Rozwinietg sie¢ szlakdéw turystycznych: rowerowych (rysunek 11),
pieszych (rysunek12), konnych (rysunek 13) i kajakowych (rysunek 14) stanowi znakomity sposéb
udostepniania waloréw przyrodniczych i kulturowych.
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Rysunek 11. Szlaki rowerowe BOF
Zrédto: Opracowanie wiasne.

17 Atrakcje Powiatu Biatostockiego, Starostwo Powiatowe w Biatymstoku, plik elektroniczny, tryb dostepu:
http://st.bialystok.wrotapodlasia.pl/pl/turystyka/aktualnosci-turystyka.html

18 Strategia Zintegrowanych Inwestycji Terytorialnych Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego na lata 2014-2020 (wersja6),
Biatostocki Obszar Funkcjonalny, Biatystok 2020, s. 153.
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Rysunek 12. Szlaki piesze BOF
Zrédto: Opracowanie wtasne
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Rysunek 13. Szlaki konne BOF
Zrédto: Opracowanie wtasne

T
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Rysunek 14. Szlaki kajakowe BOF
Zrédto: Opracowanie wtasne
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Jednoczesnie turystyka wywiera znaczacy wptyw na przyrode, zaréwno w skali lokalnej,
regionalnej, jak i globalnej. Wszelka dziatalno$¢ turystyczna prowadzi do bezposrednich, czesto
nieodwracalnych zmian w krajobrazach i ekosystemach. Przemyst turystyczny jest znaczgcym zrédtem
zagrozen ekologicznych oraz zaczyna zajmowac wazne miejsce w ocenie rozmiarow
i przyczyn degradacji sSrodowiska przyrodniczego. Turystyka postrzegana jest jako dziedzina gteboko
ingerujgca w przyrode, silnie penetrujgca srodowisko naturalne i intensywnie wykorzystujgca walory
krajobrazu®®. Dlatego niezwykle wazne jest aby zapiséw strategii nie traktowaé wybidrczo a cato$ciowo,
co w znacznym stopniu moze zahamowac procesy antropopres;ji turystycznej.

Poréwnujgc atrakcyjnos$é turystyczng BOF z innymi terenami o podobnych walorach
przyrodniczych (Puszcza Biatowieska, Dolina Biebrzy) nalezy stwierdzi¢, ze ustepuje im pod wzgledem
waloréw wypoczynkowych i specjalistycznych oraz pod wzgledem zagospodarowania turystycznego
i specjalizacji turystycznej. Biorac jednak pod uwage osobliwosci przyrodnicze i kulturowe — wszystkie
obszary sg podobne do siebie. Zwraca uwage rowniez fakt, ze Puszcza Knyszynska i Dolina Narwi
charakteryzujg sie lepsza dostepnoscia komunikacyjng od pozostatych rejondw turystycznych
wojewddztwa podlaskiego. Istotnie na to wptywa potozenie tych waloréw przy stolicy wojewddztwa.
Bliskos¢ Biategostoku znacznie utatwia dotarcie do tych obszaréw, a jednoczesnie generuje ruch
wycieczkowy (pobyty kilkugodzinne).

Wsrdd mieszkancéw Biategostoku poprawita sie znacznie $wiadomos$é bliskiego sasiedztwa
Puszczy Knyszynskiej i Doliny Narwi oraz ich atrakcyjnosci dla wyjazdéw jednodniowych. W badaniach
przeprowadzonych jeszcze w roku 2009 (rysunek 15) az 67% ankietowanych wskazato Puszcze
Knyszyniskg jako miejsce swego wypoczynku rekreacyjnego, a 28% Doline Narwi. W zwigzku
z powyzszym mozna przyjaé, ze juz w pierwszej dekadzie XXI wieku rozpoczeta sie wzmozona
penetracja tych obszaréw, aw zwigzku z tym byt to poczatek rosngcej presji na Srodowisko
przyrodnicze. W poczagtkowym okresie byty to przede wszystkim wyjazdy realizowane przez
mieszkancow Biategostoku, ktdrzy tereny lesne wykorzystywali do rekreacji weekendowej, a z czasem
takze codziennej. Brak przygotowania odpowiedniej infrastruktury dla realizacji wycieczek pieszych
i rowerowych powodowat, ze przemieszczanie sie osdb odwiedzajacych te obszary miato charakter
przypadkowy, nieuporzgdkowany, niezorganizowany, a przez to rosta presja na Srodowisko
przyrodnicze i tracone byty korzysci finansowe.

] | I \

Puszcza Knyszyriska 67

Dolina Narwi 28

Puszcza Augustowska 7

Puszcza Bialowieska 6
Dolina Biebrzy 4

Suwalszczyzna 2

Dolina Bugu 1

0 20 40 60 80

Rysunek 15. Tereny rekreacyjne wykorzystywane przez mieszkarncéw Biategostoku (respondenci mogli wskaza¢ kilka
obszaréw)

Zrédto: R. Zidtkowski, Zarzadzanie ruchem turystycznym na obszarach chronionych na przyktadzie Puszczy Knyszyniskiej,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Turystyki Nr 3 (2012), s. 179-190.

19 p, Bohdanowicz, Turystyka a swiadomos¢ ekologiczna, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2006, s. 141-143.
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Puszcza Knyszyriska i Dolina Narwi sg coraz lepiej rozpoznawalne przez turystdw odwiedzajacych
wojewddztwo podlaskie. Wprawdzie wéréd osob ktdre kiedykolwiek odwiedzity wschodnig czes¢ Polski
wywotywane sg najczesciej takie skojarzenia jak: Biatystok, zubry, Puszcza Biatowieska, zubrdowka,
prawostawie, réznorodnosé¢ kultur®. Jednak wérdd oséb, ktére nigdy nie odwiedzaty tych obszaréw
gtéwne skojarzenia to: lasy, puszcza, cisza, spokdj, wiejski krajobraz, mato atrakcji turystycznych,
wschdd, teren przygraniczny. Wszystkie te skojarzenia predestynujg BOF do postrzegania go jako
obszaru o znacznym potencjale rozwojowym w zakresie turystyki.

Tury$ci majgcy doswiadczenie z turystykg na obszarze srodkowej i potudniowej czesci
wojewddztwa podlaskiego podkreslajg potaczenie dzikiej, nieskazonej cywilizacjg natury z bogatg
ofertg kulturowag — centrum prawostawia, siedziba Tataréw polskich, zabytki zwigzane z kulturg
zydowska. Zwracajg réwniez uwage na mozliwo$¢ odpoczynku z dala od cywilizacji, w sielskim
i spokojnym otoczeniu.

Wyrdznikiem obszaru BOF na tle wojewddztwa podlaskiego jest potozenie wokdt najwiekszego
miasta. Obecnos¢ Biategostoku powoduje duze natezenie krdotkookresowego ruchu rekreacyjnego
i turystycznego (jednodniowego i weekendowego) na tym obszarze, co stanowi szanse. Petny zestaw
cech wptywajacych na atrakcyjnosé turystyczng BOF przedstawiono w tabeli 10.

Tabela 10. Zestawienie cech wptywajgcych na atrakcyjnos¢ turystyczng BOF

Stan
Wyszczegdlnienie , . bardzo
zty sredni | dobry dobry
Cechy srodowiska, krajobrazu
Walory Zabytki
turystyczne Architektura

Muzea, galerie itp.

Baza noclegowa wysokiej klasy

Baza noclegowa sredniej klasy

Schroniska, kempingi, pola namiotowe, mata
Infrastruktura infrastruktura

turystyczna Baza zywieniowa

Transport wewnetrzny

Potaczenia z innymi rejonami turystycznymi
Informacja turystyczna

Image Rozpoznawalny wizerunek
Wykwalifikowana kadra
Mieszkancy Zyczliwoéé wobec przyjezdnych

Zaangazowanie lokalnej spotecznosci
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Zwraca uwage fakt, ze w grupie czterech analizowanych kryteriow (walory turystyczne,
infrastruktura turystyczna, image i mieszkancy), dwa z nich mocno odstajg od pozostatych: image
i ludzie. Rozpoznawalnos$¢ subregionu BOF jako obszaru turystycznego jest obecnie zadna. Wynika to
miedzy innymi z faktu, ze BOF nie zabiegat o taka. Z kolei poszczegdlne gminy i miasta wchodzgce w
sktad stowarzyszenia wyrdzniajg sie i sg rozpoznawalne turystycznie w mniejszym lub wiekszym
stopniu. Czesto odnosi sie to do waloru, ktéry nie jest kojarzony z gming. Dotyczy to na przyktad rzeki
Narew, ktéra nie kojarzy sie z wiekszoscig gmin, przez ktére przeptywa, ani z innymi walorami (np.
kulturowymi), ktére w jej sasiedztwie sie znajdujg i mogg stanowi¢ Zrédto zainteresowania

20 potencjat turystyczny Polski Wschodniej — badanie poprzedzajace tworzenie kampanii reklamowej, POT, Warszawa 2009,
s.21.
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turystycznego. Suprasl z kolei pracuje juz dtugo nad marka uzdrowiska. Wiele z tych dziatan jest
dostrzeganych i rozpoznawalnych, jednak ciggle jest jeszcze wiele pracy do wykonania. Na turystyczny
wizerunek Czarnej Biatostockiej coraz bardziej oddziatuje zalew Czapieléwka, wokot ktdrego podijeto
ostatnio wiele przedsiewzie¢ poprawiajacych jego atrakcyjnosé. W mniejszym stopniu z tg gming
kojarzy sie Szlak Rekodzieta Ludowego i Centrum Rekodzieta Ludowego w Niemczynie, ktére jeszcze
kilka lat temu pozycjonowaty turystyczng pozycje tej gminy. Podobnie w przypadku gminy Wasilkéw.
Podlaskie Muzeum Kultury Ludowej i Jurajski Park Dinozauréw, pomimo lokalizacji na terenie gminy
Wasilkéw bardziej kojarza sie z atrakcjami Biategostoku. Sanktuarium Matki Boskiej Bolesnej w Swietej
Wodzie jest potozone w samym Wasilkowie, co moze sktaniaé¢ do odwiedzenia miasta.

Réwniez zaangazowanie lokalnej spotecznosci w rozwdj turystyki nalezy obecnie oceni¢ bardzo
nisko. Jest ono wynikiem braku jakichkolwiek dziatarn promocyjnych i wizerunkowych podejmowanych
na rzecz spojnoscii integralnosci turystycznej BOF oraz kreowania rozwoju turystyki. Rdwniez dziatania
podejmowane w samych gminach nalezy ocenic jako incydentalne i nie oddziatujgce na ksztattowanie
wizerunku turystycznego BOF.

Pomimo tego na tym tle wyrdzniajg sie cechy odnoszace sie do infrastruktury turystycznej
i waloréw turystycznych. Wyraznie poprawia sie dbatos¢ o zachowanie waloréw kultury materialnej
i niematerialnej tego obszaru. Statej, cho¢ powolnej i bez wsparcia instytucjonalnego, poprawie ulega
baza noclegowa i zwigzane z nig ustugi zywieniowe oraz skomunikowanie wewnetrzne i zewnetrzne
subregionu, co istotnie oddziatuje na wypoczynek turystéw. Jednoczesnie w niewystarczajgcym
stopniu (w odniesieniu do zwiekszajgcego sie ruchu turystycznego) rozwija sie mata infrastruktura
turystyczna na tym obszarze, w tym sie¢ szlakdw i Sciezek turystycznych przygotowanych na
kanalizowanie ruchu turystycznego duzych grup turystow.
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2. Uwarunkowania rozwoju produktu turystycznego w Biatostockim Obszarze Funkcjonalnym

2.1. Zagadnienia produktu turystycznego

Produkt turystyczny to caty zestaw débr i ustug (obok waloréw turystycznych) umozliwiajgcych
turyscie przybycie do miejsca wystepowania atrakcji turystycznych, pobyt i ich konsumpcje. Produkt
turystyczny moze obejmowacé miejsce (obszar recepcji turystycznej), ustuge (pojedynczg lub pakiet
turystyczny sktadajgcy sie z kilku ustug) i pewne produkty materialne. Nalezy réwniez zwrdcié¢ uwage,
iz produkt turystyczny w miejscu recepcji obejmuje wszystkie atrakcje, Swiadczenia i ustugi
uzytkowane badz odwiedzane podczas przebywania w miejscu recepcji. Obejmuje takze wszystko,
czego do$wiadcza odwiedzajgcy??.

Produkt turystyczny mozna rozpatrywacé albo z punktu widzenia konsumenta (turysty), albo
z punktu widzenia producenta, ktéry go buduje i potem sprzedaje. Z punktu widzenia konsumenta
produkt jest kombinacjg oferowanych mu korzysci (produktu podstawowego) oraz towarzyszgcych im
sktadnikom (produktu rzeczywistego). Produkt podstawowy nie jest przedmiotem sprzedazy
w rozumieniu zakupu konkretnych ustug. Wynika to z natury korzysci postrzeganych przez klienta,
ktore trudno wycenic, gdyz majg charakter niematerialny (moga to by¢: doswiadczenie, przezycie
czegos nowego, odpoczynek, cisza, zabawa, przygoda). Jednak, aby te korzysci otrzymag, klient musi
dokona¢ zakupu konkretnych ustug, m.in.: transportu, noclegéw, wyzywienia, biletéw wstepu, ustug
przewodnika (czyli sktadnikéw produktu rzeczywistego). Z punktu widzenia producenta produkt
oznacza dostarczenie turystom odpowiednich korzysci podstawowych. Tak wiec producent oferuje
gtéwny pozytek dla klienta (doznanie wrazen, zdobycie nowej wiedzy, poznanie czego$ nowego,
zdobycie nowych umiejetnosci itp.), ktory z tego wzgledu decyduje sie dokonaé zakupu?2.

W przypadku turystyki przyrodniczej gtdwng korzyscig (produkt podstawowy) moze by¢ doznanie
bliskosci kontaktu z przyroda, szczegdlnie ze zwierzetami, nawet jesli jest to , bliskos¢ przez lornetke”.
W przypadku turystyki kulturowej sg to: poznanie historii obiektdw i ludzi w nich zyjgcych, zapoznanie
sie z tradycyjng architekturg, poznanie lokalnych zwyczajow, uczestnictwo w regionalnych obrzedach.
Produkt rzeczywisty to odpowiednie ustugi, takie jak: zakwaterowanie, wypozyczenie sprzetu (todzi,
roweru, lornetki), ustuga przewodnika, wyzywienie, sprzedaz pamigtek. Niektorzy oferujg dodatkowe
ustugi, nie zwigzane z bezposrednio zaspokajang potrzebga (czyli oferujg produkt wzbogacony), ktére
podwyzszajg atrakcyjnos¢ pobytu. Moze to by¢ przejazdzka bryczka, zorganizowanie ogniska, lot
balonem nad zwiedzang okolica.

W przypadku wojewddztwa podlaskiego najwiekszy potencjat majg formy turystyki bazujgce na
walorach $rodowiska przyrodniczego i kulturowego, wsrdd ktérych wymienia sie?:

e aktywng turystyke rowerowg i kajakowsg;
e turystyke kulturowg;
e turystyke pielgrzymkowsa.

Ponadto, jak wynika ze strategii rozwoju wojewddztwa podlaskiego przyjetej do roku 20307,
wspieranie rozwoju turystyki bedzie bazowato na walorach przyrodniczych i dziedzictwie kulturowym.
To z kolei wskazuje obszary, w ktorych nalezy poszukiwac, budowac i rozwija¢ produkty turystyczne
BOF — walory kulturowe, walory religijne i aktywny wypoczynek.

2L A, Panasiuk (red.), Marketing ustug turystycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 74.

22 ), Kamieniecka, J. Majewski, Proekologiczny produkt turystyczny (tryb dostepu: www.natura2000.org.pl 29.08.2020).
23 Strategia rozwoju wojewddztwa podlaskiego do roku 2020, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Podlaskiego, Biatystok
2013,s. 20

24 Strategia Rozwoju Wojewddztwa Podlaskiego 2030, Departament rozwoju Regionalnego UMWP, Biatystok 2020, s. 26.
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Wedtug M. lJalinika do najwazniejszych czynnikdéw spoteczno-ekonomicznych, ktére decyduja
o przydatnosci obszaru do rozwijania turystyki zalicza sie?>:

o wysokos¢ srodkéw finansowych przeznaczonych na ten cel przez wtadze lokalne,
e rozwodj przemystu, ustug i handlu,

e zasobno$é regionu w bogactwa naturalne,

e wystepujace zabytki kultury i sztuki,

e zamozno$¢ spoteczenstwa,

e naptyw kapitatu z innych panstw,

e ceny oferowanych ustug i produktéw.

Niekwestionowanym przez nikogo, a jednoczes$nie najbardziej obiektywnym czynnikiem rozwoju
produktu turystycznego jest atrakcyjnos¢ sSrodowiska przyrodniczego. Wobec postepujgcych proceséw
urbanizacji, z jej wszystkimi ujemnymi skutkami, dla znacznej grupy turystow atrakcyjny staje sie
obszar bedacy strefg ciszy od miejskiego zgietku, charakteryzujacy sie czystym powietrzem
i swobodnym dostepem do obszardw lesnych i wodnych. Takze M. Wozniak i T. Cebulak wskazuja, ze
turysci poszukuja ciszy, spokoju, czystej wody, pieknych krajobrazéw i aktywnego odpoczynku na fonie
natury?®. Z kolei A. Kowalczyk stwierdza, Zze na budowe produktu turystycznego istotny wptyw maja
takie czynniki jak?’:

e naturalne walory i zasoby danego Srodowiska, ktére determinujg sposdb zycia spotecznosci
lokalnych i decydujg o swoistej odmiennosci kazdej wsi;

e materialne zasoby kultury, w tym formy szczegélnie interesujace;

e duchowe dziedzictwo kultury, czyli szeroko rozumiana tradycja oraz w réznych formach
utrwalona i kultywowana kultura danego regionu.

Tworzenie produktu jest procesem ztozonym, odnoszgcym sie przede wszystkim do ksztattowania
oferty, czyli wyboru najwazniejszych elementdw produktu i ciggtego dostosowywania oferty do
zmieniajgcych sie preferencji gosci. Istotnym atrybutem uzytecznym w budowaniu produktéw
turystycznych o wyraZznej tozsamosci jest autentyczno$é, ktéra jest trudna do skopiowania®®. To z kolei
jest zwigzane z marka produktu turystycznego, stajac sie swoistym wyrdznikiem. Nadal aktualna
pozostaje koncepcja A.P. Wiatraka, wedtug ktérego mozna bytoby wykorzystaé trzy typy wizerunkéw
marki®®:

e marke symboliczng - okreslajacg pewien styl zycia, taki jak dbatos¢ o fizyczng sprawnosé,
ochrone srodowiska, poznawanie historii, kultury, folkloru,

e marke rytualng - pozwalajgcg wykorzysta¢ rdznego rodzaju sSwieta, uroczystosci oraz
obrzedy,

e marke dziedziczng - zwigzang z istotg agroturystyki i oparciem zaspokojenia potrzeb turysty
na walorach wsi i jej dziedzictwa.

25 M. Jalinik, Agroturystyka na obszarach przyrodniczo cennych, Wydawnictwo Politechniki Biatostockiej, Biatystok 2002.

26 M. Wozniak, T. Cebulak, Otoczenie przyrodnicze elementem wyznaczajagcym wzajemne relacje miedzy turystami
a przestrzenig agroturystyczna, [w:] Marketing w agroturystyce, red. M. Plichta, J. Sosnowski, ,Monografie Akademii
Podlaskiej w Siedlcach” nr 75, Siedlce 2006.

27 70b. A. Kowalczyk, Kilka uwag o uwarunkowaniach agroturyzmu. Agroturyzm jako dodatkowe Zrédto dochodu na wsi.
Centrum Doradztwa i Edukacji w Rolnictwie, Krakow 1993.

28 70b. W. Idziak, Wymysli¢ wie$ od nowa. Wioski tematyczne, Wydawnictwo Alta Press, Koszalin 2008.
J. Majewski, Tozsamosc turystyki wiejskiej — poziomy: ogdlnokrajowy, regionalny, lokalny, [w:] Turystyczne funkcje
obszaréw wiejskich, red. I. Sikorska-Wolak, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2009.

29 A P. Wiatrak, Ksztattowanie produktow markowych w turystyce wiejskiej, Wydawnictwo CDiEwR, Krakéw 1998.
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Zatem marka produktu turystycznego dotyczy indywidualnych i subiektywnych wyobrazen
nabywcy o oferowanym produkcie. Klient ocenia ten produkt miedzy innymi poprzez kompetencje
obstugujacych go osdb, ich zachowania, odpowiedzialnos¢ i prezencje. Turysci oczekujg takze takich
korzysci jak: satysfakcji z produktu, adekwatnej ceny, wygodnej i tatwej mozliwosci nabycia ustugi oraz
wiarygodnej i rzetelnej informacji o ofercie. Jezeli produkt turystyczny spetni oczekiwania gosci, to
bedzie on ksztattowat pozytywny wizerunek regionu i tym samym zwiekszy sie popyt na ustugi tam
oferowane.

Kreujgc produkt turystyczny, bardzo waine jest zaangazowanie mieszkainicow i dziatania
zespotowe3?, Wspdtdziatanie i wspdtpraca przedsiebiorcow turystycznych, wtadz samorzadowych
i mieszkancow sg potrzebne do stworzenia lepszego produktu turystycznego. Taki produkt mozna
zbudowaé poprzez dziatanie na rzecz przedsiewzie¢ inwestycyjnych i wprowadzanie innowacji
w dziatalnosci turystycznej. Mozna to réwniez osiggnac poprzez rozwijanie pewnych czesci produktu,
poprawe jego jakosci, ustalenie iutrzymanie odpowiednio wysokich standardéw, czy tez
wprowadzenie ulepszen w zakresie infrastruktury. Wazne jest réwniez tworzenie ofert dla réznych
grup turystéw, czyli segmentacja rynku, wspdlne organizowanie badan i analizowanie rynku
turystycznego, organizowanie sprzedazy produktu turystycznego, uruchomienie systemu rezerwacji
i sprzedazy, ujednolicenie cen. Tego typu dziatania mogg byé prowadzone przez lokalne organizacje
turystyczne.

2.2. Transgraniczny produkt turystyczny

Pojecie produktu turystycznego zostato przeanalizowane w literaturze przedmiotu przez wielu
autoréw. Wynika to ze ztozonosci i rdznorodnosci produktu turystycznego, jak rowniez szerokosci
spojrzenia na jego istote. Produkt turystyczny moze by¢ rozpatrywany w rdéznych ujeciach
podkreslajacych:

e ustugowy charakter produktu, ktory jest zbiorem przedmiotéw materialnych i ustug,

e istotnos$¢ waloréw turystycznych stanowigcych dominujacy cel podrozy,

e zréznicowane postrzeganie produktu przez turystow wywotujgce satysfakcje badz
niezadowolenie z jego konsumpciji,

e przestrzenny charakter wynikajacy z konkretnej lokalizacji produktu.

Jednak problematyka transgranicznego produktu turystycznego jest niewystarczajgco opisana
w opracowaniach i tekstach naukowych. Punktem wyjscia do analizowania jego istoty jest
zdefiniowanie produktu turystycznego obszaru. Wedtug E. Dziedzic produkt turystyczny obszaru to
catosc¢ sktadajaca sie z elementdw materialnych i niematerialnych stanowiacych podstawe istniejgcego
w umysle turysty wyobrazenia i oczekiwan zwigzanych z pobytem w danym miejscu3l. Z kolei
J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk okreslajg produkt turystyczny obszaru jako wewnetrznie
ztozony zbidér elementédw wyrdznionych ze wzgledu na swojg konkretng lokalizacje w przestrzeni
charakteryzujaca sie walorami turystycznymi®?. Zatem transgraniczny produkt turystyczny mozina
zdefiniowac jako produkt turystyczny obszaru transgranicznego. W mysl tak sformutowanej definicji

30 E, Lipianin-Zontek, L. Szewczyk, Z. Zontek, Wspdtudziat mieszkaricow w kreowaniu produktu turystycznego regionu -
produkty obszaréow wiejskich i agroturystyczne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego Ekonomiczne Problemy
Turystyki (nr 8), Szczecin 2007.

313131 £ Dzjedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzadzania strategicznego, ,Monografie i Opracowania
Szkoty Gtéwnej Handlowej” 1998, nr 442.

32 ). Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny, pomyst, organizacja, zarzadzanie, PWE, Warszawa 2005.
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uznaje sie, ze transgraniczny produkt turystyczny utworzony jest na bazie produktu turystycznego (lub
poszczegblnych elementédw go tworzacych) co najmniej dwdch jednostek terytorialnych panstw
graniczacych ze soba.

Produkty turystyczne wystepujg w postaci prostej (rzecz, ustuga) badz ztozonej (szlak, impreza,
obszar). W przypadku transgranicznego produktu turystycznego przybiera on posta¢ ztozona.
Transgraniczny produkt turystyczny wymaga skorelowania wielu produktéw prostych wystepujgcych
na obszarze co najmniej dwdch panstw.

Transgraniczny produkt turystyczny tworzg przede wszystkim atrakcje $rodowiska
przyrodniczego, a takze atrakcje kulturowe i spoteczne, infrastruktura turystyczna oraz ustugi
hotelarskie, gastronomiczne, transportowe i inne oferowane w co najmniej dwéch krajach. Produktu
transgranicznego nie nalezy utozsamia¢ z potencjatem turystycznym regionu transgranicznego, gdyz
charakterystyczng cechg produktu jest podporzadkowanie jego elementéw wspdlnej koncepcji
zmierzajgcej do zaspokojenia okreslonych potrzeb turystéw. Jak zauwaza T. Studzieniecki,
transgraniczne obszary recepcji turystycznej bardzo czesto dysponujg potencjatem, a bardzo rzadko
produktem33,

Transgraniczny produkt turystyczny skierowany do turysty nastawiajacego sie na wypoczynek
powinien bazowac przede wszystkim na walorach sSrodowiska przyrodniczego (plaza, jezioro, las itp.),
infrastrukturze turystycznej umozliwiajgcej wypoczynek oraz atrakcjach turystycznych, z ktérych
turysta mogtby korzystac¢ fakultatywnie w celu urozmaicenia pobytu. Produkt taki moze dotyczy¢
rowniez form turystyki kwalifikowanej, przede wszystkim rowerowej, pieszej, kajakowej. Powinien
sktadac sie wéwczas ze szlakdow rowerowych badz pieszych potozonych na terenie co najmniej dwdch
panstw wraz z infrastrukturg turystyczng (obiekty bazy noclegowej, gastronomicznej) wystepujacg na
trasie szlaku, infrastrukturg uzupetniajgca (wypozyczalnie rowerdow, punkty naprawy rowerow, wiaty,
przystanki, parkingi) oraz atrakcjami dodatkowymi, z ktérych turysta bedzie mégt skorzystac przy okazji
konsumpcji tego produktu (np. uczestnictwo w imprezie kulturalno-rozrywkowej).

Produkt transgraniczny moze by¢ oparty réwniez na wspdlnej ofercie kulturalnej obszaru
transgranicznego (spektakle teatralne, festiwale, wystawy malarskie) lub dotyczy¢ ustug odnoszgcych
sie do historii obu regionéw. Komponenty takiego produktu powinny by¢ tatwo identyfikowalne
i nawigzywac do architektury i kultury tych regiondw. Mogga sie na niego sktadac réznego rodzaju
karczmy czy restauracje utrzymane w stylu regionalnym, oferujgce lokalne, tradycyjne potrawy,
promujgce sztuke ludowych twoércow. Istota rozumienia transgranicznego produktu turystycznego
zostata przedstawiona na rysunku 16.

Transgraniczny produkt turystyczny jest zatem specyficznym produktem obszarowym, ktory
cechujg nastepujace zatozenia:

e tworzy go czes¢ potencjatu turystycznego regionu transgranicznego potaczona w jedna
catosc¢, objeta wspdlng nazwa, ideg lub promocja,

® zarzadzanie tym produktem lezy w gestii podmiotéw turystycznych znajdujgcych sie po obu
stronach granicy na obszarze transgranicznym,

e produkt ten konsumujg turysci z obu panstw sasiadujgcych, jak i inni turysci krajowi
i zagraniczni,

e kreowanie transgranicznego produktu turystycznego stymuluje rozwdj ustug zwigzanych
z jego konsumpcja,

33 T, Studzieniecki, Turystyka transgraniczna — préba definicji i interpretacji, w: Unia Europejska a przysztos¢ polskiej
turystyki, Wyd. SGH, Warszawa 2003.
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e srodki finansowe na kreowanie takiego produktu w wiekszosci pochodzg z unijnych

programow pomocowych, jednak utrzymanie rezultatéw produktu powinny zapewnic

podmioty go tworzgce oraz wiadze samorzadowe.

Szlak zostat wytyczony na
terenach przygranicznych
w obu sgsiadujgcych
panstwach w celu
wyeksponowania

Trasa szlaku prowadzi podobnych waloréw

Impreza lub
wydarzenie

Kazdy produkt, ktérego
charakter posiadanych
waloréw lub sposéb
realizowania promocji jest

kulturogwych lub
przyrodniczych.

przez przygraniczne tereny

/ % konsumowany przez
dwadch panstw VP

turyséw z terendw
przygranicznych kraju
sgsiedniego.

Rysunek 16. Transgraniczny produkt turystyczny

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Transgraniczny produkt turystyczny powinien byé tworzony we wspotpracy podmiotéw
turystycznych z zaangazowaniem jednostek samorzgdu terytorialnego sasiadujacych ze sobg panstw.
W jego kreacje nalezy angazowad regionalne i lokalne organizacje turystyczne, przedsiebiorstwa
turystyczne, instytucje zainteresowane rozwojem turystyki na obszarze transgranicznym. Jednak dla
tworzenia transgranicznego produktu turystycznego bardzo istotna jest wspétpraca samorzadéw
lokalnych przy oczywistej aprobacie lokalnej spotecznosci.

Aby wspétpraca transgraniczna przynosita zamierzone zatozenia i pozwolita na osiggniecie
postawionych sobie celéw, niezwykle istotna okazuje sie zaréwno znajomosé czynnikdw sprzyjajgcych
rozwojowi wspotpracy transgranicznej, jak i czynnikéw stanowigcych bariery w rozwoju. Potgczenie
znajomosci tych dwéch grup czynnikdw pozwoli na podejmowanie skutecznych dziatan, ktére
umozliwig wykorzystanie czynnikédw rozwojowych i niwelowanie barier.

Czynniki sprzyjajace wspodtpracy transgraniczne;j:

e rosngca wspotzaleznosé sgsiadujgcych panstw — cecha ta ma zastosowanie zaréwno na
poziomie lokalnym, regionalnym, jak i panstwowym,

e rozwodj kontaktdw w ramach wspétpracy transgranicznej w ochronie srodowiska, transporcie,
turystyce oraz wspoétpracy naukowo-badawczej,

e zjawisko regionalizacji i wspétpracy transgranicznej — zwiekszony dostep do informacji
z catego $wiata, zmiany w technologii, gospodarce i wzrost konkurencji powodujg nie tylko
otwarcie na swiat, lecz takze chec wiekszej integracji na nizszym poziomie —w swoim blizszym
otoczeniu.
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e zmiana funkcji granic - przestaly one odgradzaé, stajgc sie przede wszystkim granicami
administracyjnymi - tatwos¢ przemieszczania sie jest wazna ze wzgledéw nie tylko
spotecznych, lecz takie gospodarczych i politycznych. Pomaga w przezwyciezaniu
historycznych podziatéw i staje sie elementem stosunkéw miedzy panstwami oraz
czynnikiem rozwoju spoteczno-gospodarczego obszaréw pogranicza,

e wzrost znaczenia regiondw w Europie, co wynika z postepujgcego procesu decentralizacji
oraz ze wzrostu swiadomosci i aktywnosci regionalnej,

e wsparcie finansowe wspotpracy transgranicznych ze srodkédw funduszy unijnych.

Czynniki ograniczajgce rozwéj wspodtpracy transgraniczne;j:

e odmiennos¢ systemdw gospodarczych i tempa transformacji systemowej,

e silnie zréinicowany poziom rozwoju spoteczno-gospodarczego i zagospodarowania
przestrzennego obszardw przygranicznych,

e stabo rozwinieta infrastruktura transgraniczna, a zwtaszcza mata liczba przejs¢ granicznych i
ich standard techniczny,

e staba dostepnosé¢ komunikacyjna przejs¢ granicznych, ograniczenia natury spotecznej np.
negatywne stereotypy, staba znajomo$¢ jezyka sgsiadow, nie rozwigzany problem
wzajemnego uznawania s$wiadectw szkolnych i matur.

Aby bariery wspétpracy zostaty przezwyciezone niezwykle wazne okazuje sie podjecie wspdtpracy,
ale w tych dziedzinach, ktére mogg przynies¢ rzeczywiste rezultaty.

2.3. Analiza SWOT potencjatu turystycznego

Analiza SWOT stanowi jedng z najczesciej stosowanych metod analitycznych w procesie
strategicznego zarzadzania jednostkami terytorialnymi lub sektorami dziatalnosci i okreslenia
mozliwosci sukcesu ich rozwoju®. Analiza ta polega na zestawieniu mocnych oraz stabych stron
zasobodw, czyli potencjatu (sg to tzw. uwarunkowania wewnetrzne), a takze okresla szanse i zagrozenia
dla rozwoju omawianego sektora w istniejgcym otoczeniu (tzw. uwarunkowania zewnetrzne). Analize
mozna przeprowadzaé w kontekscie rédznych perspektyw:

e w kontekscie umiejscowienia czynnikéw — czynniki wewnetrzne vs zewnetrzne, wéwczas
stabe i mocne strony traktuje sie jako umiejscowione w analizowanym obiekcie, za$ szanse
i zagrozenia znajdujg sie poza nim;

e w kontekscie czasu — stabe i mocne strony sg analizowane jako czynniki aktualnie
oddziatujgce na analizowany obiekt, za$ szanse i zagrozenia umiejscowione sg w przysztosci;

e w kontekscie umiejscowienia kontroli nad czynnikami — stabe i mocne strony traktowane sg
jako czynniki subiektywne, co$ na co analizowany obiekt ma wptyw (sg to czynniki
wewnetrzne), zas szanse i zagrozenia traktowane sg jako czynniki obiektywne, kontrolowane
posrednio (sg to czynniki zewnetrzne).

W analizie potencjatu turystycznego BOF dokonanej metodg SWOT zidentyfikowano jego atuty
oraz stabosci, a takze szanse i zagrozenia stwarzane przez jego otoczenie (tabela 11). Za czynniki
wewnetrzne uznano wszelkie zasoby, dziatania oraz zjawiska wystepujgce na analizowanym obszarze.
Kluczowe na badanym obszarze czynniki wewnetrzne poddano ocenie pod katem ich pozytywnego

34 ). Siekierski, L. Poptawski, Ustugi turystyczne jako nowa forma przedsiebiorczoéci na obszarach wiejskich, Zeszyty
Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie, nr 3(14), Tarnéw 2009.
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(mocne strony) badZz negatywnego (stabe strony) oddziatywania na rozwdj turystyki i produktu

turystycznego. Do czynnikow tych zaliczy¢ nalezy przede wszystkim: walory turystyczne (aktualnie

istniejgce oraz te, ktore potencjalnie mogtyby sie nimi stac) oraz ich ocene pod wzgledem atrakcyjnosci

w skali regionalnej czy krajowej, a takze zagospodarowanie turystyczne, sytuacje spoteczno-

ekonomiczng i kulturowa oraz szereg czynnikdw organizacyjnych (m.in. polityka turystyczna

i zainteresowanie wtadz lokalnych na rzecz rozwoju turystyki, aktywne dziatania pod katem rozwoju

promoc;ji turystycznej obszaru).

Za czynniki zewnetrzne, ktére z kolei sg Zrédtem szans badz zagrozen rozwoju turystyki, uwaza sie

natomiast: zasoby, zjawiska i dziatania niesktadajgce sie na potencjat turystyczny, lecz wynikajace

z otoczenia zewnetrznego. Uwarunkowania te w istotny sposéb wptywajg jednak na rozwdj turystyki

i produktu turystycznego na badanym obszarze. Zaliczy¢ do nich nalezy czynniki: ekonomiczne,

polityczno-prawne, spoteczne i kulturowe oraz otoczenie konkurencyjne.

Tabela 11. Analiza SWOT potencjatu turystycznego BOF

Uwarunkowania wewnetrzne

Mocne strony

Stabe strony

e unikatowe walory przyrodnicze,

o wielokulturowos$é, wielowyznaniowos¢
i wieloetnicznos¢ zamieszkujacej ludnosci,

e atrakcyjne potozenie w sasiedztwie 3 panstw,
e przebieg komunikacyjnych tras tranzytowych,

e tradycja jednodniowych wypadow do Puszczy
Knyszynskiej i Doliny Narwi mieszkaricéw Biategostoku,

o liczne szlaki piesze, konne, rowerowe, kajakowe,

e Sciezki edukacyjne,

e pofozenie na terenach atrakcyjnych przyrodniczo, w
bezposrednim sgsiedztwie obszaréw lesnych i wodnych,

o Swiadomos¢ tozsamosci kulturowe;j i religijnej oraz cheé
jej kultywowania i promowania,

e atrakcyjne potozenia dla ornitologéw i przyrodnikdw;

e atrakcyjne potozenia dla rowerzystow,

e bogata oferta regionalnych produktéw kulinarnych,

e niewygdérowane ceny za ustugi turystyczne,

e ciggle obecna ,podlaska goscinnos¢”,

o szeroki wachlarz atrakcji i mozliwosci czynnego
wypoczynku,

e wspotpraca miedzy gminami na innych polach
dziatalnosci,

e konsekwentne rozbudowywanie infrastruktury
transportowej poprawiajgce wewnetrzng komunikacje,

e dobra dostepnos¢ komunikacyjna z innych czesci kraju,

e duza liczba lokalnych imprez kulturalnych —
rekreacyjnych,

e zrdznicowana baza noclegowa,

o brak spersonalizowanych ofert turystycznych, pakietow
pobytowych,

e niewystarczajacy udziat przedsiebiorcow turystycznych
w szkoleniach z zakresu turystyki,

e mate zaangazowanie w zakresie stowarzyszania sie,

e zanikajgce wsréd mtodziezy kultura i tradycje lokalne
(np. rekodzieto ludowe, rzemiosto artystyczne, potrawy
regionalne),

e niewielka liczba obiektdw noclegowych w poréwnaniu
do innych regionéw kraju,

e sezonowos$¢ ruchu turystycznego,

e braki w oznakowaniu na szlakach i infrastrukturze
turystycznej,

e brak charakterystycznych produktéw turystycznych
kojarzonych z tym obszarem,

e mata popularnosc¢ stron internetowych i fanpage’éw
gminnych,

e mata ilos¢ informacji o ofercie i produktach
turystycznych w Internecie,

e brak wspétpracy lokalnej w tworzeniu i rozwijaniu ofert
turystycznych, zaréwno w gminach jak i catym
subregionie,

o staba popularnos¢ regionu dla tradycyjnych letnich
wczasow,

e brak wyrdzniajacej cechy pozwalajacej odrdznic region
od innych regiondéw turystycznych w Polsce,

e mata popularnosc¢ regionu wsrdd turystow polskich,

e niska pozycja Biategostoku w rankingu miast
odwiedzanych,

e niska pozycja Biategostoku w rankingu miast
polecanych.

Uwarunkowania zewnetrzne

Szanse

Zagrozenia

e opracowanie fotograficznego katalogu zabytkow
powiatu biatostockiego,

e mozliwosé rozwoju wspétpracy transgranicznej,

e niedostatek mechanizmdéw promujgcych dziatania na
rzecz ochrony, konserwacji i rewaloryzacji zabytkéw,

e brak realnych zachet dla inwestoréw prywatnych do
inwestowania w dziatalnos¢ turystyczng,
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wzrost znaczenia srodowiska przyrodniczego w rozwoju
turystyki, wypoczynku, lecznictwa uzdrowiskowego,

wspieranie dziatalnosci turystycznej z krajowych i
zagranicznych programow i funduszy publicznych,

utrzymujacy sie wzrost zainteresowania turystyka
krajowg wywotany pandemig Covid-19,

wspotpraca ze stowarzyszeniami agroturystycznymi i
lokalnymi organizacjami turystycznymi sprzyjajaca
lepszemu dostosowaniu oferty wypoczynku,
powstawanie coraz wiekszej liczby ztozonych produktéw
turystycznych wykorzysujacych potencjat subregionu,
wzrost liczby szkolen dedykowanych sektorowi
turystycznemu,

wypracowanie modelu wsparcia 0séb rozpoczynajacych
dziatalno$é turystyczna,

wigczanie waloréw gospodarstw rolnych w tworzony
produkt turystyczny,

rozwoj bazy turystycznej,

powstawanie nowych organizacji lokalnych
wspierajgcych dziatalnosé turystyczng,

atrakcyjne przyrodniczo tereny, idealne miejsce do
aktywnego odpoczynku oraz na edukacje ekologiczng,
prowadzenie zielonych szkét,

rosngce zainteresowanie zywnoscig ekologiczng,
utrzymanie wyjgtkowych waloréw srodowiska
przyrodniczego (czyste powietrze, lasy),

rozwéj wiejskiej infrastruktury spotecznej,
ekonomicznej, technicznej oraz turystycznej,
zachowanie dziedzictwa kulturowego polskiej wsi,
kultywowanie tradycji ludowych oraz zwyczajow
regionalnych ( m.in. organizacja festynéw, targéw,
jarmarkéw okolicznosciowych, festiwali ludowych itp.),
promocja wydarzen zwigzanych z gminami - tworzenie
wizerunku subregionu ciekawych wydarzen/imprez,
budowa baz turystycznych w oparciu o obiekty i obszary
historyczne,

prowadzenie systematycznych badan naukowych nad
popytem i podazg na lokalnym rynku turystycznym.

rosnace wymagania turystow dotyczace organizacji
wypoczynku,

degradacja srodowiska przyrodniczego wynikajaca z
nadmiernego ruchu turystycznego,

utrzymujaca sie sezonowos$¢ ruchu turystycznego,
zbyt mate naktady na promocje gmin,

ograniczenia w dziatalnosci turystycznej wynikajace
z potozenia na terenach chronionych,

stabo rozpowszechniona informacja o dziedzictwie
kulturowym i religijnym subregionu,

migracja ludnosci wiejskiej do miast,
niedostateczne wsparcie finansowe gmin w zakresie
rozwoju ustug agroturystycznych, niewystarczajaca
pomoc przy pozyskiwaniu srodkow z UE,

bariera popytowa wywotana pandemig wirusa
SARS-CoV-2 i spadkiem dochoddéw gospodarstw
domowych,

niesprawny system komunikacji pomiedzy branza
turystyczng a instytucjami je wspomagajacymi,

brak skoordynowanych dziatan instytucji i wtadz
samorzadowych w kwestii rozwoju turystyki,
rosnaca konkurencja ze strony sgsiadujgcych rejonéw
turystycznych wojewddztwa podlaskiego,
postrzeganie pétnocno-wschodniej Polski jako regionu
odlegtego i trudno dostepnego komunikacyjnie,
brak wiedzy o lokalnym rynku ustug turystycznych.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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3. Koncepcja rozwoju i promocji produktéw turystycznych
3.1. Schemat budowy strategii
Na rysunku 17 zostat przedstawiony schemat budowy koncepcyjnej czesci strategii rozwoju

transgranicznego produktu turystycznego Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego.

WIZJA
rozwoju turystyki w BOF

MISJA
rozwoju turystyki w BOF

cs1 Cs2
Cel Strategiczny 1 Cel Strategiczny 2

Cel Kierunkowy 1
Cel Kierunkowy 2
Cel Kierunkowy 3
Cel Kierunkowy 4

Kierunki dziatan

Zadania na poziomie BOF

Z1... Z2... Z3... Z4...
Zadania w ramach Zadania w ramach Zadania w ramach Zadania w ramach
CS1/CK1 CS1/CK2 CS2/CK3 CS2/CK4

Zadania na poziomie MIEDZYGMINNYM

Z5... Z6... Z7... Z8...
Zadania w ramach Zadania w ramach Zadania w ramach Zadania w ramach
CS1/CK1 CS1/CK2 CS2/CK3 CS2/CK4

Zadania na poziomie GMINNYM

Z9... Z10... Z11... Z12...
Zadania w ramach Zadania w ramach Zadania w ramach Zadania w ramach
CS1/CK1 CS1/CK2 CS2/CK3 CS2/CK4

Rysunek 17. Schemat budowy koncepcyjnej czesci Strategii
Zrédto: Opracowanie wtasne
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3.2. Wizja i misja rozwoju turystyki

Rozwdj transgranicznego produktu turystycznego, nie moze odbywac sie w oderwaniu od rozwoju
wszystkich produktow turystycznych obszaru. Te z kolei sg pochodng potencjatu turystycznego, ktérym
dysponuje dany region, a w tym przypadku subregion BOF. Stad tez rozwdj produktéw turystycznych
jest pochodng rozwoju turystyki na danym obszarze i musi zachodzi¢ w Scistym powiazaniu ze
wszystkimi sektorami turystyki. W zwigzku z powyzszym wizja i misja odnoszgc sie do rozwoju turystyki
w BOF, jako obszaru aktywnosci gospodarczej, ktéra moze wptywa¢ na ksztattowanie tfadu
przyrodniczo-spoteczno-gospodarczego, w istocie rzeczy sg zaktadanym obrazem przysztosci subregion
widzianym z perspektywy rozwinietych i rozpoznawalnych produktéw turystycznych, w tym
w szczegdblnosci transgranicznego produktu turystycznego.

Wizja stanowi odczucie mozliwe do osiggniecia przy wysokim poziomie atrakcyjnosci obszaru jako
miejsca zamieszkania o wyjgtkowej wartosci przyrodniczej, aktywnosci gospodarczej, rozwinietych
ustug czasu wolnego, a takze wyprofilowaniu dziatalnosci gospodarczej w kierunku branzy turystycznej
wynikajgcych z rozwoju transgranicznego produktu turystycznego i produktéw wspierajacych.

BOF to obszar o bogatych, réznorodnych walorach kulturowych i przyrodniczych, dajacy turystom
zaréwno krajowym i zagranicznym oraz mieszkanicom regionu mozliwosci wypoczynku oraz aktywnego
i atrakcyjnego spedzenia wolnego czasu. Rozwdj turystyki odbywa sie w poszanowaniu zasad
zrobwnowazonego rozwoju oraz z uwzglednieniem lokalnych uwarunkowan przyrodniczych
i zréznicowaniu kulturowym, uznajac turystke jako istotny czynnik wspomagajacy rozwéj obszaru m.in.
poprzez tworzenie nowych miejsc pracy dla mieszkancow. Otwartos$¢ i goscinnos¢ mieszkancéw, duze
zroznicowanie oraz unikalnos¢ oferty i ustug turystycznych swiadczonych na wysokim poziomie
zaspokajajg wymagania turystéw chetnie powracajgcych by spedzic tutaj wolne chwile.

WIZJA ROZWOJU TURYSTYKI w 2027 roku:

BOF — naturalne miejsce wypoczynku i rekreacji

Sformutowana misja rozwoju turystyki w BOF jest swoistym zapisem kierunkéw przysztej
dziaftalnosci cztonkdéw Stowarzyszenia Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego. Wytycza ona kierunki
rozwoju turystyki, ktére majg sprzyja¢ przyspieszeniu jej rozwoju i zdobyciu przewagi nad innymi
obszarami w drodze kreowania i rozwijania transgranicznego produktu turystycznego. Sformutowana
misja rozwoju jest scisle powigzana z przyjetymi celami strategicznymi.

MISJA ROZWOJU TURYSTYKI do 2027 roku:

BOF wykorzystuje kapitat przyrodniczy, kulturowy i spoteczny do zwiekszania aktywnosci

rekreacyjnej mieszkancow i aktywnosci turystycznej odwiedzajgcych krajowych i zagranicznych

W celu zrealizowania wizji i misji wskazana jest wspotpraca miedzy gminami, efektem ktérej moze
by¢ kompleksowy rozwdj infrastruktury turystycznej (szczegdlnie poprawiajgcej dostepnosc
komunikacyjng i informacyjng obszaru), zmniejszenie kosztow inwestycji, a takze mozliwosc
pozyskania wiekszego wsparcia finansowego ze zrédet zewnetrznych. Jednak ze wzgledu na dynamike
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warunkoéw realizacyjnych, do misji i wytyczonych celdw nalezy ustosunkowac sie elastycznie, poniewaz
przyjecie doktadnych precyzyjnych zatozen w tym finansowych jest trudne z powodu zmieniajgcych sie
czynnikow rozwojowych, a przede wszystkim skutkéw powodowanych przez pandemie wirusa SARS-
CoV-2.

3.3. Cele strategiczne i kierunkowe

Cele rozwoju transgranicznego produktu turystycznego w Biatostockim Obszarze Funkcjonalnym
wskazujg na konieczno$¢ podjecia dziatan w dwadch strategicznych obszarach: kreowania wizerunku
turystycznego BOF i budowania oferty produktow turystycznych, ktére pozwolg ten wizerunek
kreowaé. Oba te obszary dziatarn powinny by¢ ukierunkowane na dziatania wspélnie (lub réwnolegle)
realizowane przez polskich i biatoruskich partneréow, co sprzyja¢ bedzie rozwojowi wspotpracy
transgranicznej. Majgc jednoczesnie swiadomos$¢ ograniczen finansowych i koniecznosci dokonania
priorytetyzacji zadan, a takze stosunkowo krotki horyzont czasowy dokumentu (7 lat), zaproponowane
kierunki dziatan sg oparte na zatozeniu, ze wiele z nich moze by¢ realizowanych wspdlnymi sitami gmin.
Dodatkowo nalezy podkresli¢, ze zaproponowana strategia i jej dziatania majg stuzyé mieszkaricom,
lokalnemu biznesowi i odwiedzajgcym (turystom, z uwzglednieniem turystéw zagranicznych). Oznacza
to, ze wskazane przedsiewziecia powinny realizowac cele strategiczne gminy, z ktérych najwazniejszym
jest podniesienie dobrostanu mieszkancéw.

Przygotowywanie strategii rozwoju transgranicznego produktu turystycznego BOF jest zadaniem
skomplikowanym. Powoddw takiego stanu rzeczy jest kilka. Do tych najwazniejszych mozna zaliczy¢:

e ograniczone mozliwosci samorzadu w zakresie finansowania inwestycji stricte turystycznych,
e rdzne nasycenie walorami turystycznymi BOF,

e niewielkie zaangazowanie przedsiebiorcow turystycznych w realizacje strategii,

e trudna sytuacja branzy turystycznej wynikajgca z pandemii wirusa SARS-CoV-2.

Z tego tez powodu zatozone cele strategiczne (dwa) i kierunkowe (cztery) sg tak skonstruowane
aby zapewni¢ réwny dostep do proponowanych zadan wszystkim zainteresowanym. Cele strategiczne
i kierunkowe przedstawiono na rysunku 18.

Cel strategiczny 2. Cel strategiczny 1.

Rozwéj produktow
turystycznych

Wykreowanie wizerunku
turystycznego BOF

Cel kierunkowy 2.1. Cel kierunkowy 1.1.
Wydtuzenie sezonu turystycznego Promocja turystyczna BOF
Cel kierunkowy 2.2. Cel kierunkowy 1.2.
Wydtuzenie pobytow turystycznych Rozwdj informacji turystycznej

Rysunek 18. Cele strategiczne i kierunkowe
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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3.4. Uzasadnienie celéw kierunkowych

Cel kierunkowy 1.1. Promocja turystyczna BOF
W obliczu narastajgcej konkurencji krajowej i zagranicznej regiony turystyczne chcgce osiggnac
spodziewane rezultaty powinny w sposéb skuteczny i sprawny informowaé potencjalnych nabywcéw
o walorach swojej oferty i catego regionu. W tym celu pomocnym narzedziem okazuje sie by¢ wtasnie
promocja mix. Promocja postrzegana jest jako sposdb komunikacji regionu z otoczeniem, a przede
wszystkim z najwazniejszym elementem otoczenia, czyli z klientami. Priorytetowe traktowanie dziatan
promocyjnych przyczyni sie do zwiekszenia liczby klientéw odwiedzajgcych BOF. Cele, ktére moga
zostad osiggniete dzieki dziataniom promocyjnym, to:
e dotarcie do Swiadomosci potencjalnych turystéw o atrakcyjnosci turystycznej BOF,
e przekazywanie wizerunku (marki),
e pozyskanie nowych turystow i podtrzymanie zwigzku z dotychczasowymi,
e podtrzymanie zainteresowania,
e zwiekszenie sprzedazy,
e zainteresowanie nowymi produktami,
e zwiekszenie sprzedazy produktéw w okresie posezonowym.

Cel kierunkowy 1.2. Rozwdj informacji turystycznej

Informacja turystyczna to jeden z waznych skfadnikdéw rynku turystycznego. Dzisiaj turysci
doktadnie planujg swoje wyjazdy, albo samodzielnie, albo przy pomocy specjalistow z biur
turystycznych. Potrzeby informacyjne klientdw zaleza od wielu warunkdw. Inne s3 potrzeby
informacyjne turystéw indywidualnie planujacych wyjazdy, a inne turystdow zorganizowanych
udajacych sie np. na wycieczke. Inne sg potrzeby informacyjne przed rozpoczeciem imprezy, a inne juz
w czasie jej trwania. Potrzeby informacyjne turystéw podrdzujgcych, zmieniajgcych co chwile miejsce
pobytu, sg wieksze niz oséb udajacych sie na wypoczynek do jednej miejscowosci. Informacja
podawana turyscie musi byé prawdziwa, rzetelna, jednoznaczna, nie wprowadzajaca w bfad i co
najwazniejsze natychmiastowa. Szczegdlnie wazne jest okreslenie ceny oraz tego, co dana ustuga
obejmuje, jesli ustudze mogg towarzyszy¢ dodatkowe wydatki, nalezy je jasno z gory okresli¢. Zakresy
i sposoby przygotowania informacji sg zréznicowane, ze z trudem poddaja sie jakiejkolwiek klasyfikacji.
W celu zaspokojenia potrzeb informacyjnych stosuje sie olbrzymig game srodkéw i technik, poczagwszy
od informacji ustnej poprzez foldery, ulotki mapy i przewodniki regionalne az po takie srodki, jak
Internet i film.

Informacja turystyczna w BOF powinna rozwija¢ sie dwukierunkowo:

o dlaturystow: zapewniac szybki, zréznicowany (informacja ustna w punkcie obstugi turystow,
informacja na stronie internetowej, informacja w terenie w postaci kierunkowskazéw, mapy
turystyczne) i bezposredni (on-line, telefoniczny i osobisty w terenie) dostep do informacji
o produktach turystycznych,

e dla mieszkarncédw: umozliwiac i utatwia¢ wypoczynek poprzez poznawanie historii, kultury
i przyrody swoich matych ojczyzn, a jednoczesnie budowac wsrdd mieszkancéw postawe
ambasadora swojej gminy i gmin sgsiednich.
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Cel kierunkowy 2.1. Wydtuzenie sezonu turystycznego

Sezon turystyczny w wielu gminach BOF trwa stosunkowo krétko. Zimg jest to zwtaszcza okres
ferii, latem: lipiec i sierpien, czasami czeSciowo czerwiec i poczatek wrzesnia. Opracowanie
odpowiednich ofert powinno przyczynic sie do zwiekszonego ruchu w trzech zasadniczych sezonach:

e sezon zimowy: od poczgtku grudnia do kwietnia,

e sezon wiosenno-letni: od maja (poczynajagc od majowego diugiego weekendu) do 15
wrzesnia,

e sezon jesienny: od 16 wrzes$nia do potowy listopada.

Ze wzgledu na uzaleznienie oferty turystycznej w duzym stopniu od pogody, proby dynamizowania
okresu wiosennego (maj) oraz jesiennego (pazdziernik i listopad) powinny by¢ skoncentrowane na
przygotowaniu ofert specjalistycznych, adresowanych do konkretnych odbiorcéw.

Wydtuzenie sezonu turystycznego przyczyni sie takze do zachecenia turystéw do ponownego
odwiedzenia BOF (o innej porze roku) i rekomendowania BOF innym turystom. Oznacza to, ze wysitek
marketingowy powinien by¢ dwukierunkowy:

e nalezy proponowaé¢ nowe produkty turystyczne (przyczyni sie to budowania produktow
turystycznych w réznych porach roku, ale takze produktéow transgranicznych), aby turysta
z kazdg wizytg mogt znalezé co$ nowego — powinno to podniesé sktonnosé do powtdrnej
i nastepnych wizyt,

e nalezy pozyskiwac, poprzez dziatania promujgce sgsiedztwo z Biatorusig, nowych turystéw.

Cel kierunkowy 2.2. Wydtuzenie pobytéw turystycznych

Duzg grupe korzystajgcych z walorédw turystycznych stanowig odwiedzajacy jednodniowi
(wycieczkowicze). Tacy turysci przynoszg stosunkowo niewielkie przychody gminom i ich
mieszkaricom. Nie korzystajg z noclegdw, korzystanie z gastronomii jest ograniczone, zakup pamigtek
jest niewielki. Przeksztatcenie czesci z nich w odwiedzajgcych wielodniowych (turystow),
korzystajacych przynajmniej z jednego noclegu, powinno podnie$¢ przychody gmin i oferentédw ustug
turystycznych. Pobyty typowo weekendowe, z jednym noclegiem (sobota/niedziela), réwniez stanowig
znaczng czes$¢ ruchu turystycznego. Przedtuzenie takich pobytow o 1 dodatkowy nocleg (np.
pigtek/sobota) pozwoli na kolejne zwiekszenie przychoddéw gmin i oferentéw ustug turystycznych.
Wiaze sie to jednak z koniecznoscig opracowania dodatkowych ofert (produktéw), obejmujacych
piatkowe popotudnie i wieczor.

Woycieczkowicz i turysta sktonny jest wydaé wiecej pieniedzy nie tylko, gdy zostanie naktoniony do
pozostania dtuzej, ale takze wowczas gdy otrzyma ciekawa dla niego, urozmaicong i kompleksowa
oferte. Wspétpraca transgraniczna jest duzg szansg na zwiekszenie wydatkéw turystéw w regionie.
Proponowanie ofert pakietowych i sieciowych, uruchomienie nowych produktéw turystycznych
i modyfikacja istniejgcych powinny sktoni¢ do powiekszenia budzetu weekendowego i wakacyjnego
(urlopowego) turysty. Turysta zwiekszy swoje wydatki, jak tylko otrzyma produkty zaspokajajace jego
potrzeby weekendowe i urlopowe.
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3.5. Poziomy realizacji celow

W strategii zostaty zaproponowane trzy poziomy realizacji kierunkéw dziatan. Sg one realizowane
rownolegle. Nie ma zaleznosci hierarchicznej miedzy nimi, a jednoczesnie zachodzi miedzy nimi

spéjnosé tematyczna i komunikacyjna (rysunek 18).

POZIOM 2. MIEDZYGMINNY

Dziatania podejmowane wspdlnie przez kilka gmin (co najmniej dwie), ktére z uwagi na
wspotdzielenie walordw turystycznych (przyrodniczych badz kulturowych) moga wywotywac efekt
synergii poprzez budowe nowych lub udoskonalanie istniejgcych produktéw turystycznych.

Podejmowane dziatania majg regionalng site oddziatywania na rynek turystyczny.

Rysunek 19. Schemat poziomdw realizacji strategii
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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3.6. Kierunki dziatan wynikajgce z celow strategicznych i zadania do realizacji

Podstawg rozwoju turystycznego gmin BOF jest tgczenie wysitkdw, funduszy i kapitatu

spotecznego. Kazda z gmin ma pewne wyrdzniajace jg cechy, ktére nalezy tgczy¢ i oferowaé jako

wspolny produkt turystom polskim, biatoruskim i z innych krajéw.

1.

Rozwdéj produktu wizerunkowego Perty BOF.

Produkt wizerunkowy BOF jest najwazniejszym elementem strategii rozwoju
transgranicznego produktu turystycznego. Pozwoli on pozycjonowaé atrakcyjnosé
turystyczng obszaru, ujawni¢ wspotprace i promocje juz istniejgcych produktéw, przyniesie
w dalszej perspektywie wzrost wydatkéw turystow, a wiec wzrost dochoddédw gmin. Takim
produktem sg Perty BOF, ktdére umozliwiajg wypromowanie turystycznego wizerunek
obszaru.

Przygotowanie produktu transgranicznego.

Przygotowanie wspdlnego produktu transgranicznego jest waznym elementem strategii
rozwoju transgranicznego produktu turystycznego, ktéry wptynie na poprawe przeptywu
turystéw z Biatorusi do Polski i odwrotnie. Produkt turystyczny, ktéry tgczyé ma graniczne
obszary powinien nawigzywaé do potrzeb mieszkancéw oraz turystéw.

Zorganizowania cyklicznej imprezy (lub imprez) o miedzynarodowym znaczeniu, promujgcej
walory turystyczne BOF.

Organizowanie imprezy o miedzynarodowym znaczeniu nie jest tatwe w czasach wielu
wydarzen i festiwali. Jednak wspdtczesny trend marketingu terytorialnego podkresla wage
imprez. Poza tym nie ma wiele takich produktow na terenie BOF, ktdre bytyby znane w skali
wojewddztwa lub kraju. Dlatego warto podjgé sie organizacji wydarzenia, bedgcego z jednej
strony produktem, dla ktdrego przyjezdzajg turysci, a z drugiej — narzedziem promocji
wspotpracy transgranicznej. Mogg to byé imprezy typu: poznajemy tradycje, zwyczaje i
Swieta regionu, w tym polskie i biatoruskie (np. jarmarki, wystawy, prezentacje, koncerty,
degustacje kulinarnych produktéw regionalnych). Imprezy kulturalne: koncerty muzyki
transgranicznej — polskiej i biatoruskiej, zaréwno tradycyjnej, jak i popowej. Imprezy
poswiecone transgranicznej wspotpracy, np. ,Polsko-biatoruski weekend” (w okresie
stabszego zainteresowania turystéw odwiedzaniem gmin, np. pierwszy weekend
pazdziernika). Podczas takiego wydarzenia mozna zorganizowac jarmark produktéow
kulinarnych, jarmark tradycyjnych pamiagtek, wystawe historyczng, zabawe, koncert
muzyczny. Festiwal tradycyjnych przysmakéw transgranicznych. Impreza zorganizowana np.
we wrzesniowy weekend, aby przedtuzy¢ okres odwiedzin turystow

Opracowanie produktow sieciowych w oparciu o potencjat gmin BOF.

Szansg na rozwdj BOF w oparciu o turystyke jest wypracowanie produktow sieciowych,
oznacza to potaczenie waloréw z kilku gmin potozonych w subregionie BOF w jeden wspdlny
produkt turystyczny.

Opracowanie produktow priorytetowych dla gmin BOF.

Kazda z gmin powinna wskaza¢ swoj produkt priorytetowy, ktory decyduje o jej wyjatkowosci
turystycznej. W oparciu o ten produkt gminy bedg budowaé swojg wtasng rozpoznawalnosé
turystyczng, budujgc jedoczesnie spdjny wizerunek réznorodnosci turystycznej BOF.

Rozwdj wspétpracy, w tym tansgranicznej. Powinien on by¢ wzmacniany poprzez réznorodne
formy wspotpracy w zakresie rozwoju produktéw turystycznych, tworzenia nowych oraz
wspadlnej promocji pomiedzy samorzgdami gmin oraz podmiotami dziatajgcymi w branzy
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turystycznej i okototurystycznej. Zbyt mata jest liczba wspdlnych inicjatyw oraz swiadomosci
korzysci z taczenia i promowania wspdlnych ofert. Dominuje model $wiadczenia ustug kazdej
gminy osobno, zamiast w partnerstwie.

Umieszczanie na wszystkich szlakach informacji (tablice, informatory, mapy, tabliczki
kierunkowe, itp.) typu ,fitness”, to znaczy informacji typu: ,Przejscie tego szlaku zajmuje
2 godziny i jest rowne utracie 700 kalorii”. Wykorzystanie takich danych do celéw
promocyjnych.

Rozwdj infrastruktury informacyjnej: tablic informacyjnych dla turystéw, tablic z podaniem
atrakcji, tablic z lokalnymi lub historycznymi badZz legendarnymi postaciami, tablic
z zachetami do zwiedzania atrakcji typu ,,must visit”, oznakowan do gtéwnych atrakcji wraz
z podaniem odlegtosci, oznakowan do informacji turystycznej w gminie, tablic witajacych
turystéw w jezykach polskim i biatoruskim, jak i w centrum poszczegdlnych miejscowosci oraz
wsrdd oferentdw ustug turystycznych (np. pensjonaty, karczmy, restauracje).

Organizacja jednodniowych wycieczek szkolnych do sgsiednich gmin w zaleznosci od sezonu.
Sezon letni — wycieczki krajoznawcze, wycieczki w celu zabawy w letnim centrum rozrywki.
Sezon jesienny —wycieczki w celu wykorzystania obiektéw typu: basen, sciana wspinaczkowa,
strzelnica. Sezon zimowy — wycieczka na narty, tropami zwierzat.

Organizacja takich dziatan sprzyja¢ bedzie budowaniu Swiadomosci turystycznej o cennosci
wtasnego subregionu. Stac sie moze procesem ksztatcenia ambasadoréw turystycznych BOF.
Organizacja letnich zawodéw dla turystéw w rdéinym wieku, wykorzystujgcych trasy
rowerowe, piesze, spacerowe (np. zawody w dwuboju dla dzieci — rower plus bieg, zawody
dla oséb dorostych przy wykorzystaniu techniki ,nordic walking”, itp.).

Organizacja weekendowych wycieczek na Biatorus. Bedg umacniaty partnerskie relacje
miedzy partnerami, a jednoczesnie przyczynig sie do realizacji celéw strategicznych. Moga
one by¢ oferowane mieszkaricom regionu (zwtaszcza w okresie jesienno-zimowym), turystom
(w okresie wiosenno-letnim) lub zwigzane z wydarzeniem kulturalnym czy religijnym.
Inwentaryzacja i modernizacja szlakéw turystycznych: pieszych, rowerowych, konnych
i kajakowych (miejsca parkingowe, miejsca wypoczynku, oznakowania szlakéw, mapy
wielkoformatowe na szlakach, tablice informacyjne dotyczace miejsc unikatowych czy
historycznych, tablice informacyjne zwigzane z zastuzonymi postaciami, tablice informacyjne
przedstawiajgce miejscowe legendy, dawne zwyczaje, wierzenia, ciekawostki, itp.).
Wspieranie rozwoju matej przedsiebiorczosci w zakresie rozwoju infrastruktury zwigzanej ze
sportami zimowymi, np. wypozyczalnie sprzetu sportowego, serwis sprzetu sportowego, itp.

Przedstawiajac propozycje zadan do realizacji (tabela 12) starano sie uwzgledni¢ zaréwno lokalne

potrzeby gmin, kreowanie wizerunku catego subregionu BOF oraz rozwdj wspotpracy transgranicznej.
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Tabela 12. Zadania do realizacji
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Wydtuzenie pobytu turystow

Zrédto: Opracowanie whasne.

realizacja zadan na poziomie subregionu BOF
realizacja zadan we wspétpracy miedzygminnej
realizacja zadan przez poszczegdlne podmioty
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3.7. Charakterystyka wiodgcych narzedzi marketingowych

Opracowanie kart produktowych

Wszystkie produkty turystyczne natrafig na swoistg bariere wejscia na rynek. Skuteczng metoda
na jej przetamanie bedzie zaprojektowanie i wykonanie kart produktowych prezentujgcych oferte
w ramach kazdego z produktéw w ujednolicony, atrakcyjny dla turysty i przede wszystkim zrozumiaty
sposéb. Takie karty powinny by¢ wykonane w ramach wspdlnego projektu ze wskazaniem na
konkretne korzysci, atrakcje i miejsca noclegowe. Kazda z nich powinna wskazywac takze na
organizatora, ktdry utatwi nabycie produktu oraz przedziat cenowy za kazdy z produktow.

Karty powinny by¢ dostepne w punktach i centrach informacji turystycznej oraz u poszczegdlnych
ustugodawcéw oferujgcych sktadowy produkt. Opracowane karty mogg by¢ podstawg do umieszczenia
na portalu internetowym informacji dotyczgcych catosciowej oferty BOF, w tym transgranicznych
produktow turystycznych.

Portal turystyczny www.BOF.pl o charakterze informacyjno-promocyjnym

Portal moze stanowic zaréwno miejsce budowania wizerunku, tworzenia spotecznosci jak réwniez
rezerwacji i sprzedazy ustug. Jego strona domowa powinna opierac sie o logo obszaru oraz zatozenia
systemu identyfikacji wizualnej i by¢ opracowana w nurcie photo design z przywigzaniem bardzo
istotnej wagi do duzych, petnych dobrej energii zdjeé¢. Podstawe lejoutu portalu powinny stanowié
wysokiej jakosci, w petni profesjonalne zdjecia wykonane specjalnie na potrzeby tego dziatania.
Wskazane jest, zeby kazdy z promowanych produktéw turystycznych miat swoje zdjecie wizerunkowe
oraz galerie.

Portal powinien posiada¢ podstrony poswiecone poszczegdlnym produktom turystycznym (lub
gminom), na tych podstronach powinny znalezé sie informacje o podstawowych aktywnosciach
turystycznych proponowanych w ramach produktu (lub pobytu na terenie gminy). Konieczne jest takze
wskazanie kontaktu do operatora (np. punkt informacji turystycznej) mogacego utatwic¢ zakup ustug
w ramach produktu (oferty turystycznej gminy).

Konieczne jest wbudowanie w portal dwupoziomowej mapy obszaru. Na jednym poziomie
powinien znajdowaé¢ sie podziat BOF na cztonkéw Stowarzyszenia Biatostockiego Obszaru
Funkcjonalnego i prezentowaé atrakcyjnosé turystyczng gmin (historia i ciekawostki historyczno-
geograficzne o gminie oraz dane teleadresowe obiektéw noclegowych, gastronomicznych, ustugi
przewodnickie itp.). Kolejny poziom powinien zawiera¢ informacje o konkretnych produktach
turystycznych BOF (m.in. szlaki integrujace rézne obszary BOF).

Portal powinien zawierac takze uzyteczne informacje dotyczgce wymagan formalnych podrézy
turystycznych na Biatorus takich jak wiza i wymagania prawne. Portal powinien przekierowywac takze
do profilu na facebooku i do ewentualnego konta na Instagramie. Wskazane jest pozycjonowanie na
hasta takie jak, turystyka aktywna, turystyka kulturowa, turystyka przyrodnicza, turystyka Biatorus,
turystyka transgraniczna.

Profil na portalu spotecznosciowym

Rozwijanie profilu na Facebook’'u w kierunku tresci turystycznych. Taki profil powinien by¢
prowadzony w formie ciggtej z czestotliwoscia wpisdw przynajmniej 2 razy w tygodniu przez
profesjonalistéw. Wpisy na nim powinny nawigzywaé¢ do atrakcyjnosci turystycznej BOF oraz do
sezonowych ofert turystycznych. Wpisy takie mogg by¢ zarowno sposobem budowania wizerunku jak
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rowniez podtrzymania wiezi z turystami, ktérzy juz odwiedzili te okolice. Warte rozwazenie jest
utworzenie profilu przez nowo utworzong Lokalng Organizacje Turystyczng (LOT BOF).

Utworzenie standéw w centrach i punktach informacji turystycznej

Stworzenie specjalnych standéw na materiaty informacyjne i produktowe odnosnie turystyki
w BOF i umieszczenie ich w punktach i centrach informacji turystycznej. Nalezy réwniez rozwazy¢
umieszczenie ich w przestrzeni publicznej (np. w wybranych centrach handlowych).

Opracowanie projektu standu w oparciu o system identyfikacji wizualnej wojewddztwa
podlaskiego — Podlaskie. Zasilane Naturg. W standzie takim powinno znalez¢ sie miejsce na ekspozycje
folderdw i ulotek zaréwno o catym BOF jak réwniez o poszczegdlnych gminach. Taki stand moze takze
posiadac wyswietlacz LCD prezentujgcy zdjecia wizerunkowe z BOF.

Wskazane jest rdwniez wykonanie elementu o charakterze interaktywnym do standu np. czujnika
ruchu, ktory moze wtaczac odgtosy przyrody kiedy zarejestruje zblizajgcego sie turyste. Taka funkcja
moze by¢ szczegdlnie przydatna w sytuacji zastosowania standéw w przestrzeniach publicznych.

Stand powinien przynajmniej czesciowo stuzy¢ jako prezentacja ujednoliconych ofert
turystycznych w formie kart produktowych o jednorodnym charakterze opisu. Karty takie powinny
pozwoli¢ turyscie na skompletowanie dopasowanego do swoich oczekiwan pakietu turystycznego np.
poprzez mozliwosc zebrania ich w jednym etui.

Przeszkolenie pracownikéw informacji turystycznej z wiedzy o ofercie produktowej BOF

W pierwszej kolejnosci szkoleniami powinien by¢ objety personel placéwek informacji
turystycznej z terenu BOF oraz partnera z Biatorusi. Poza przeszkoleniem teoretycznym, pracownicy
powinni rowniez wzigé udziat w wycieczce studyjnej po BOF (rozwazy¢ partnera z obwodu brzeskiego)
prezentujacej najwazniejsze elementy produktéw turystycznych.

3.8. Charakterystyka wspierajgcych narzedzi marketingowych

Uspotecznienie strategii i plandw rozwoju oferty turystycznej BOF

Przestanie strategii do narodowych organizacji turystycznych 2 krajow, regionalnych organizacji
turystycznych. Przygotowanie skrétu ze strategii i zamieszczenie go na stronach www partneréw
projektu.

Kampania marketingowa obejmujaca swym zasiegiem aglomeracje

Kampania taka powinna obja¢: Warszawe, Krakéw, Aglomeracje Slaska, Wroctaw, Poznan,
Trdéjmiasto oraz Biatystok, a po stronie Biatoruskiej: Minsk oraz przygraniczne Grodno i Brzesc.

Kampania taka nie powinna by¢ uruchomiana po opracowaniu i uruchomieniu portalu
informacyjno-promocyjnego poswieconego BOF. Nalezy bowiem zatozy¢, ze jej istotnym elementem
bedzie promocja adresu internetowego.

Zaleca sie, aby kampania od swojego poczatku miata charakter wizerunkowo-produktowy,
oznacza to promocje nie tylko miejsca i hasta przewodniego, ale réwniez konkretnej propozycji
wypoczynku na obszarze BOF i u partnera w Brzesciu.

Organizacja study tour dla medidw z Polski, Biatorusi oraz krajow Unii Europejskiej

Woycieczki takie powinny obejmowaé kazdorazowo obszar 2 krajéw, aby podczas wyjazdu
dziennikarze mogli skorzysta¢ z tych samych ofert, ktére dostepne bedg w ramach transgranicznych
produktow turystycznych.

Waznym elementem jest wybdr uczestnikdw, wskazane jest aby byli nimi zaréwno dziennikarze
jak i blogerzy turystyczni, rekomenduje sie organizacje study touréw w kameralnych grupach 6-8
osobowych.
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W ramach organizowanych podrézy nalezy zadbaé o kazdy detal pobytu poczynajac od
jakosciowego transportu, noclegu o wysokim standardzie ale nawigzujgcego do lokalnej tozsamosci po
kulinarng oferte bedaca odzwierciedleniem kuchni regionalnej. Warto réwniez zadba¢ o zabranie
uczestnikdw do miejsc oferujgcych unikatowe, charakterystyczne dla BOF widoki (rzeka Narew,
Puszcza Knyszyniska).

Skierowanie informacji o atrakcjach i ofertach produktéw transgranicznych do wydawnictw

publikujacych przewodniki

Nawigzanie kontaktu z wydawcami przewodnikdéw w Polsce i na Biatorusi. Przygotowanie
skrétowego opisu obszaru BOF i obwodu brzeskiego. Przestanie opisu oraz biblioteki zdjeé¢ do
dowolnego uzytku wydawnictwa w ramach przewodnikéw z przekazaniem praw autorskich.

Udziat w najwiekszych targach turystycznych w Polsce — Tour Salon w Poznaniu, TT Warsaw w

Warszawie, Miedzynarodowe Targi Turystyczne w Krakowie, TourBusiness w Minsku,

Podczas targdw prezentacja BOF powinna miec charakter autorski oparty o system identyfikacji
wizualnej obszaru. Wskazane jest wykonanie dedykowanego stoiska wystawienniczego, ktére
oddawad bedzie charakter obszaru i oferowanych produktéw. Posréd materiatéw uzytych do produkcji
stoiska mogtyby znalezé sie naturalne drewno, tatarak, mchy. Wskazane jest rdwniez uzyskanie takich
efektow jak odgtosy natury, aromamarketing (np. zapachy lasu, miodéw) czy sztuczna mgta. Stoisko to
powinno by¢ emanacjg hasta Zasilanie Natura.

Warto réwniez opracowac prezentacje multimedialng, ktéra ukazywataby magie natury BOF.
W poftaczeniu z innymi bodzcami np. aromatami czy sztuczng mgtg, taka prezentacja mogtaby przyjac
forme spektaklu swiatto-dzwiek prezentowanego w audytorium podczas imprez targowych.

Aplikacja turystyczna na telefon

Obecnie telefon kazdego abonenta jest peten aplikacji, ktére utatwiajg funkcjonowanie na prawie
kazdym kroku. Duzg grupe takich programoéw stanowig aplikacje dla turystéw. Dzieki nim
podrdzowanie staje sie proste i tatwe do zorganizowania.

Nalezy pamietac, ze aplikacja turystyczna to nie tylko nawigacja GPS, ktdra doprowadzi turyste od
jednej atrakcji do kolejnej. Jest to przede wszystkim lista miejsc, obok ktdrych podczas zwiedzania nie
mozna przejs¢ obojetnie. Sg tam informacje o najlepszych obiektach noclegowych, lokalach
gastronomicznych cieszacych sie popularnoscia, muzeach, zabytkach, miejscach historycznych,
punktach rozrywki i wiele innych.

Aplikacja BOF powinna skupia¢ sie na praktycznych wskazédwkach i ciekawostkach. Dotyczy¢
produktéw turystycznych, wartych odwiedzenia miejsc, nie zanudzaé uzytkownika suchymi faktami
historycznymi. To miejsce na rekomendacje dotyczgce modnych pubdéw, kawiarni i restauracji. Forma
tresci zdecydowanie "na luzie", bez obszernych opiséw. Rekomendacje kulinarne sg réwniez warte
uwagi - mozna trafi¢ na niszowg, ciekawg kuchnie, o ktorej turysta mogtby nie dowiedzie¢ sie
z tradycyjnych przewodnikéw.
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4, Wdrazanie, monitorowanie | finansowanie

4.1. Struktura realizacji Strategii

Pierwszym etapem zdefiniowania systemu wdrozenia Strategii jest wskazanie podmiotéw
(ewentualnie oséb) odpowiedzialnych za realizacje. Strategia zostanie przyjeta przez wiadze
Stowarzyszenia Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego. Organ ten powinien sprawowaé cato$ciowy
nadzor nad jej realizacjy. Na poziomie strategicznym za jej wdrazanie odpowiedzialny powinien by¢
Dyrektor Biura Zarzadu (nadzér catosciowy nad spetnieniem wizji i realizacjg celéw strategicznych).

Na poziomie operacyjnym za realizacje zaplanowanych przedsiewzie¢ (zadan) i monitorowanie
stopnia osiggania poprzez nie celéw strategicznych powinien by¢ odpowiedzialny Dyrektor Lokalnej
Organizacji Turystycznej Biatostocki Obszar Funkcjonalny (LOT BOF — planowana do utworzenia).
W ramach struktur LOT nalezy utworzy¢ zespot ds. strategii, w sktad ktdrego weszliby kierownicy
referatdw witasciwych do spraw turystyki w poszczegélnych gminach — cztonkach Stowarzyszenia BOF.
Dyrektor LOT BOF organizuje prace zespotu, petni role koordynatora oraz skfada raporty
z monitorowania stopnia realizacji Strategii dla Zastepcy Dyrektora Biura Zarzgdu Stowarzyszenia BOF.
Ponadto koordynuje wdrazanie celéw operacyjnych iposzczegdlnych zadan. Dyrektor LOT BOF
odpowiada za wspétprace ikomunikacje z kierownikami referatéw, a takie jednostkami
organizacyjnymi, ktoére sg operacyjnie odpowiedzialne za realizacje poszczegdlnych zadan.
Proponowang strukture przedstawiono na rysunku 19.

Wtadze Stowarzyszenia Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego

e  przeglad i ocena stopni realizacji celéw strategicznych

Biuro Stowarzyszenia Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego

e  odpowiedzialnosc¢ za spetnienie wizji i nadzorowanie realizacji celéw strategicznych
e  okreslenie odpowiedzialnosci za realizacje poszczegdlnych celéw

Dyrektor LOT BOF / kierownicy referatow wtasciwych do spraw turystyki w gminach
e odpowiedzialnos¢ za realizacje celdw kierunkowych i zadan

monitorowanie stopnia realizacji celéw strategicznych
e wspotpraca z Biurem Stowarzyszenia BOF

Rysunek 20. Struktura realizacji strategii
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Realizacja celéw strategicznych i spetnienie wizji rozwoju wymagajg zapewnienia szerokiej
wspotpracy pomiedzy biurem Stowarzyszenia BOF, biurem LOT BOF, referatami wtasciwymi do spraw
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turystyki w poszczegdlnych gminach, a takze podmiotami branzy turystycznej, jak rowniez innymi
podmiotami zaangazowanymi posrednio w obstuge ruchu turystycznego w subregionie BOF.

Realizacja Strategii opierac sie bedzie na:

e podejmowaniu dziatan wynikajgcych z celéw strategicznych i celdow kierunkowych zgodnie
z kompetencjami samorzgdu na poziomie gminnym,

e dziataniach opartych na zasadach partnerstwa publiczno-prywatnego (z udziatem
prywatnych inwestoréw),

e koordynacji i aktywnym zaangazowaniu sie w dziatania podmiotéw prywatnych (kapitat
prywatny) w przypadku realizacji zamierzen wypetniajgcych cele Strategii,

e dziataniach opartych na wspétpracy ze stowarzyszeniami i fundacjami dziatajgcymi
w obszarze turystyki, kultury i sportu w subregionie BOF

e dziataniach opartych na wspétpracy z innymi partnerami.

Istotnym czynnikiem sukcesu w realizacji bedzie ustanowienie zespotu ds. strategii. Zaletg takiego
rozwigzania jest to, ze cztonkowie zespotu znajg dobrze Srodowisko turystyczne (przedsiebiorcy,
walory turystyczne) na trenie swoich gmin. Uczestniczg w ksztattowaniu warunkéw do rozwoju
turystyki na swoim terenie. Zaangazowanie ich powinno sie przetozy¢ na utozsamianie sie
z zatozeniami Strategii, a tym samym wigczenie sie w prace realizacyjne. Do zadan zespotu nalezeé
powinno:

e udziat w opracowaniu planu prac zwigzanych z realizacjg Strategii,

e operacyjny podziat kompetencji zwigzanych z realizacjg poszczegdlnych zadan,

e powotywanie koordynatoréw zadan i programow realizacyjnych,

e zgtaszanie rozwigzan w zakresie weryfikacji i dostosowania jej zapisow do zmieniajgcych sie
warunkdéw, mozliwosci i potrzeb,

e zgtaszanie potrzeb i problemdw w zakresie realizacji poszczegdlnych zadan,

e udziat organizacyjny i finansowy w przedsiewzieciach zwigzanych z realizacjg Strategii,

e dbanie o poparcie spoteczne dziatan wynikajgcych ze Strategii,

e promocja Strategii poprzez dziatania wtasne.

Realizacja Strategii wymaga zgromadzenia i wykorzystania zasobdw: witasnych i zewnetrznych.
Charakterystyke niezbednych zasobdow przedstawiono w tabeli 13.

Tabela 13. Zasoby potrzebne do realizacji Strategii

Rodzaj zasobu Charakterystyka

Zasoby osobowe e kluczowe osoby zarzadzajagce realizacja (dyrektor LOT BOF, kierownicy referatéw,
koordynatorzy zadan)

e partnerzy (przedstawiciele branzy turystycznej) bezposrednio zaangazowani w realizacje

e wykonawcy zewnetrzni

Zasoby rzeczowe e obecna infrastruktura turystyczna i paraturystyczna

e zasoby lecznicze

e zasoby naturalne i antropogeniczne

Zasoby finansowe e wtasne Srodki finansowe gmin

e dotacje zewnetrzne

o $rodki finansowe partneréow

Zasoby informacyjne e analizy, bazy danych i inne dokumenty wtasne gmin

e zewnetrzne opracowania eksperckie

o know-how wiasne, partnerdéw i realizatoréw zewnetrznych

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Strategia powinna zostaé zrealizowana w przewidzianym okresie, to jest do roku 2027. Do tego

czasu powinny zosta¢ zrealizowane cele strategiczne i spetniona wizja rozwoju BOF w obszarze
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turystyki. Realizacja przebiega¢ bedzie w trzech etapach: przygotowawczym, wiasciwych prac
wdrozeniowych i podsumowania (rysunek 20).

Rok 2021
Etap przygotowawczy

Lata 2022-2026
Realizacja zadan

Rok 2027
Podsumowanie realizacji
Strategii

e ustalenei harmonogramu realizacji
poszczegdlnych zadan

e ustalenie podmiotow
zaangazowanych w realizacje
Strategii

¢ przygotowanei planu finansowego

e przygotowanei do ewentualnego
aplikowanie po zewnetrzne Srodki
finansowe

erealizacja zadan zwiazanych z
promocjg

erealizacja pzedsiewzie¢
zaplanowanych w etpaie
przygotowawczym

*biezacy monitoring realizacji
poszczegolnych zadan

e szczegdtowe planowanie realizacji
przedsiewzie¢ na poszczegolne lata

e ewaluacja goping-on

e podejmowanie ewentualnych dziatan
korygujacych

erealziacja zadan zwigzanych z
promocja

e ocena stopnia realizacji celow
strategicznych oraz stopni
aspetnienia wizji (ewaluacja ex-post)

e podjecie decyzji o aktualizacji
zapiséw lub wytyczenie nowej wizji i
celéw

Rysunek 21. Etapy realizacji strategii
Zrédto: Opracowanie wtasne.

4.2. System monitorowania i ewaluacji

Monitoring jest procesem zbierania, przetwarzania i analizy danych na temat zakresu realizacji
celéw programu. Dla monitoringu stopnia realizacji Strategii wazne jest stworzenie systemu
wskaznikdow, dzieki ktéremu mozliwe bytoby zmierzenie zakresu realizacji strategicznych celéw
rozwoju. Inicjujgc dziatania majace na celu osiggniecie wytyczonych w strategii celéw, nalezy
systematycznie gromadzi¢ informacje o efektach ich realizacji i skutecznosci zastosowanych
instrumentow. Gtéwnymi obszarami monitorowania i ewaluacji strategii s3 wyznaczone zadania.

Monitorowanie i ewaluacja realizacji Strategii rozwoju Transgranicznego produktu turystycznego
oparte bedzie na wskaznikach realizacyjnych. Dla kazdego celu strategicznego przyporzadkowane
zostaty zadania i wskazniki, ktore bedg wykorzystane do monitorowania i ewaluacji postepu wdrazania
Strategii. Umozliwi to nie tylko wiasciwe monitorowanie realizacji zadan, ale takze da podstawe do
dokonania ewaluacji realizacji Strategii. Gtéwne zatozenia monitoringu przedstawiono w tabeli 14.
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Tabela 14. Zatozenia systemu monitorowania Strategii
Decyzyjnosc Zarzad Stowarzyszenia Biatostockiego Obszaru Funkcjonalnego wytoni osobe koordynatora
wdrazania (Dyrektor LOT BOF), ktéra odpowiada bezposrednio przed Zastepcg Dyrektora Biura
Stowarzyszenia BOF.

Odpowiedzialnos¢ Jednostka odpowiedzialng za monitoring bedzie LOT BOF.

Realizacja LOT BOF bedzie prowadzit monitoring i analize kluczowych parametréw i uwarunkowan
rozwoju oraz biezacej realizacji Strategii, sporzadzat informacje o poszczegdlnych zadaniach
i dziataniach

Zakres Monitoring dotyczy¢ bedzie poszczegdlnych przedsiewzie¢ (konkretne zadania).

Narzedzia Dla kazdego zadania przyporzadkowane zostang szczegdtowe wskazniki monitorujgce, ktére

bedg odnosi¢ sie do wyzszego poziomu, czyli do wskaznikow realizacji celow strategicznych,
ktére zaproponowane zostaty w niniejszym dokumencie

Ramy czasowe Monitorowanie realizacji bedzie przebiegac:
e na biezgco: po realizacji kazdego zadania,
e po kazdym roku realizacji Strategii.

Forma Monitorowanie realizacji bedzie obejmowac:

e raporty czastkowe z realizacji zadan,

e raporty roczne z realizacji Strategii,

e ankiety opracowywane przez koordynatoréow zadan,

e ankiety wypetniane przez mieszkancéw w zakresie realizacji dotyczacych ich zadan,

e ankiety wypetniane przez mieszkaricdw w zakresie znajomosci przez nich Strategii, oceny
wptywu dokumentu na rozwéj lokalny oraz zaangazowania w realizacje zapisow Strategii.

Raporty z monitoringu zatwierdzane sg przez:

Zatwierdzenie
e Dyrektora Biura Stowarzyszenia BOF (raporty biezace z realizacji zadan),

e Wtadz Stowarzyszenia BOF (raporty roczne i raporty z ewaluacji miedzyokresowej(
Zrédto: Opracowanie wiasne.

W tabeli 15 przedstawiono wskazniki przyporzadkowane do poszczegdlnych celéw kierunkowych.

Tabela 15. Wskazniki celow kierunkowych Strategii

Cel strategiczny 1. Wykreowanie wizerunku turystycznego BOF
Cel kierunkowy 1.1. Promocja turystyczna BOF

Zwiekszenie liczby mieszkaricdw pracujacych w | Dane wifasne z urzedu gminy | osoba Wzrost o 10 %

branzy turystycznej /miasta w stosunku do
roku 2019
Optata uzdrowiskowa Dane wtasne z urzedu gminy | zt Wzrost o 20 %
/miasta w stosunku do
roku 2019
Poprawa wspotpracy srodowiska turystycznego w | Badanie satysfakc;ji klientéw | skala ocen 1-5 Powyiej 4

BOF

Liczba projektéw edukacyjnych adresowanych do | Badania wtasne LOT BOF

liczba projektéw | Docelowo

branzy turystycznej 4 projekty rocznie

Cel strategiczny 1. Wykreowanie wizerunku turystycznego BOF
Cel kierunkowy 1.2. Rozwdj informacji turystycznej

Poprawa jakosci obstugi turystow Badanie satysfakc;ji klientow | skala ocen 1-5 Powyzej 4
Poprawa wewnetrznej komunikacji pomiedzy | Badania wtasne LOT BOF skala ocen 1-5 Powyzej 4
referatami gmin odpowiedzialnymi za turystyke

Liczby  pracownikéw  punktéw  informacji | Badania wtasne LOT BOF osoba Minimum 2 osoby

turystycznej

na jeden punkt

turystycznej

Liczby certyfikowanych punktéw informacji | Badania wtasne LOT BOF

liczba punktow Minimum 1 punkt

w 1 gminie
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Cel strategiczny 2. Rozwdj produktow turystycznych

Cel kierunkowy 2.1. Wydtuzenie sezonu turystycznego

Poprawa dostepnosci ustug turystycznych

Badanie satysfakc;ji klientow

skala ocen 1-5

Powyzej 4

Zwiekszenie frekwencji biletowanych atrakcji | Dane wifasne z urzedu | osoba Wzrost o 20 %

turystycznych gminy/miasta w stosunku do
roku 2019

Liczba imprez i wydarzenn adresowanych do | Dane wiasne z urzedu | liczba imprez Minimum 1 na

turystow poza sezonem gminy/miasta gmine

Zwiekszenie liczby obiektéw oferujacych ustugi | Dane wtasne z wurzedu | liczba obiektow | Wzrost o 20% w

lecznictwa uzdrowiskowego gminy/miasta stosunku roku
2019

Liczba catorocznych atrakcji turystycznych

Badania wtasne LOT BOF

liczba atrakgji

Wzrost 0 10 % w
stosunku do roku
2021

Liczba catorocznych obiektdw noclegowych

Badania wtasne LOT BOF

liczba atrakgji

Wzrost 0 5 % w
stosunku do roku
2019

Cel strategiczny 2. Rozwdj produktéw turystycznych

Cel kierunkowy 2.1. Wydtuzenie pobytéw turystycznych

Liczba noclegdéw udzielonych turystom

BDL GUS

Stopien wykorzystania miejsc noclegowych

BDL GUS

Poprawa wykorzystania waloréw dla turystyki

Badania wtasne LOT BOF

liczba sptywow

20 sptywow w

kajakowej kajakowych sezonie

Poprawa wykorzystania waloréw dla turystyki | Badania wtasne LOT BOF Liczba rajdow | 5 rajdow w
rowerowe;j rowerowych sezonie

Poprawa wykorzystania waloréw dla turystyki | Badania wtasne LOT BOF Liczba rajdow | 3 rajdy w sezonie
pieszej pieszych

Poprawa wykorzystania waloréw dla turystyki | Badania wtasne LOT BOF Liczba rajdow | 1rajd w sezonie
konnej konnych

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Oprécz dziatan monitorujgcych realizacje zadan niezbedne jest przeprowadzanie okresowej

ewaluacji. Pozwoli ona uzyska¢ odpowiedzi na nastepujgce pytania dotyczace realizacji Strategii:

e czy cele odpowiadajg potrzebom,

e czy adresacii partnerzy (gtdwnie podmioty branzy turystycznej) znajg Strategie i utozsamiaja

sie z nig,

® czy to, co osiggnieto jest tym, co planowano,

e czy Strategia spetnita oczekiwania adresatéw i partneréw,

e czy efekty dziatania sg trwate, dtugookresowe,

® czy zostata spetniona wizja rozwoju przewidziana dla Strategii?

4.3. Finansowanie Strategii

Do gtéwnych Zrédet finansowania zadan w Strategii nalezy zaliczy¢:

e budzety gmin,
e Srodki budzetu panstwa,

e Srodki z funduszéw Unii Europejskiej,

e fundusze celowe (Fundusz Rozwoju Kultury Fizycznej, Funduszu Promocji Kultury),

e S$rodki podmiotéw prywatnych.
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Na chwile obecng nowy budzet unijny jest opracowywany. Nie mozina wskaza¢ Zrodet
zewnetrznych do finansowania przedsiewzie¢, jakie zaplanowane zostaty w Strategii. Na chwile obecng
mozna stwierdzi¢, ze srodki na realizacje nowych zadan powinny pochodzi¢ z budzetu cztonkéw
Stowarzyszenia BOF, dotacji z optaty uzdrowiskowej, innych funduszy celowych, a takze Zrddet
partnerow i inwestorow turystycznych.
Podsumowanie

Realizacja zatozen Strategii przyczyni sie do rozwoju ruchu turystycznego, ktéry w dalszej
perspektywie bedzie stymulowat rozwdj gospodarczy oraz zmniejszenie bezrobocia. Pozwoli na
wykorzystanie szans rozwoju wspotpracujgcych gmin, zlikwiduje ich stabosci, stworzy nowe
i dodatkowe mozliwosci zatrudnienia, przyczyni sie do utrzymania dziedzictwa przyrodniczego
i kulturowego, udoskonali jakos¢ i zwiekszy liczbe obiektéw turystycznych, a takze ustug oraz poprawi
infrastrukture.

Osiggniecie celéw zatozonych w Strategii pozwoli na rozwigzanie problemdw i barier w rozwoju
turystyki transgranicznej. Podjete dziatania pozwolg na wydtuzenie sezonu turystycznego, ktéry nie
bedzie obejmowat juz tylko sezonu letniego. Powstang wydawnictwa turystyczne, w tym mapy,
przewodniki, opisy szlakéw wodnych i innych atrakcji, ktdre pozwolg na lepsze poznanie subregionu
BOF i regionu brzeskiego. Realizacja zatozen Strategii przyczyni sie do wzrostu identyfikacji BOF
najpierw we wspotpracujacych rejonach (miasto Brzesc), zas w dalszej perspektywie w catym obwodzie
brzeskim, a takze innych rejonach Biatorusi oraz w innych wojewddztwach Polski.

Realizacja celdow zatozonych w Strategii pozwoli na wykorzystanie uwarunkowan przyrodniczych
i historycznych obu wspétpracujgcych regiondw. Przede wszystkim pozwoli na przezwyciezenie barier
zaréwno po stronie polskiej jak i biatoruskiej. Podjete dziatania przyczynig sie do wzrostu wiedzy
mieszkancow wspotpracujagcych regiondw na temat wzajemnych uwarunkowan historycznych
i kulturalnych. Aktywne dziatania i trwate rezultaty moga staé sie zachetg dla wtadz i ludnosci po stronie
polskiej i biatoruskiej do dalszej wspdtpracy.

W dalszej perspektywie stata i przemyslana wspoétpraca transgraniczna przyczyni sie do tagodzenia
negatywnych skutkdw istnienia granic, przezwyciezania skutkdéw peryferyjnego potozenia regiondéw
przygranicznych i polepszania warunkéw Zzycia mieszkancéw. Wspétpraca taka sprzyja
podtrzymywaniu dobrosgsiedzkich stosunkéw ze spotecznosciami panstw sgsiadujgcych ze sobg
i pozwala na przezwyciezanie stereotypdw.
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