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1.  Wprowadzenie 

 

Niniejszy dokument został opracowany jako praktyczna podstawa do rozwoju turystyki w województwie 

podlaskim w kierunku odpornym, zrównoważonym i regeneratywnym, rozumianym nie jako zestaw deklaracji, 

lecz jako sposób budowania realnej przewagi konkurencyjnej regionu. Jego celem jest uporządkowanie 

kluczowych trendów rynkowych, diagnoza potencjału Podlaskiego oraz zaproponowanie wstępnych kierunków 

działań, które pozwolą rozwijać markową ofertę województwa w formule turystyki slow: opartej na spokoju, 

regeneracji, jakości doświadczeń oraz poszanowaniu zasobów natury i kultury, a także na wzmacnianiu lokalnej 

gospodarki i wspólnot. Dokument ma równocześnie wspierać przejście od narracji wizerunkowej do decyzji 

zakupowej – poprzez takie projektowanie produktów i komunikacji, aby inspiracja turysty była możliwie szybko 

przekładana na konkretną rezerwację i pobyt w określonej krainie turystycznej.  

Struktura opracowania prowadzi od kontekstu do wdrożenia. W pierwszej części przedstawiamy współczesne 

trendy w turystyce (ze szczególnym naciskiem na nurty slow, regenerację, ciszę i potrzeby „nowego turysty”), 

aby osadzić wybory strategiczne w realiach rynku. Następnie prezentujemy potencjał turystyczny województwa 

w oparciu o aktualne dane dotyczące bazy noclegowej i ruchu turystycznego, co pozwala zobaczyć zarówno skalę, 

jak i strukturę podaży oraz popytu. Kolejna część definiuje wizję i misję rozwoju turystyki: Podlaskie jako wiodący 

region turystyki slow w Polsce, działający całorocznie dzięki spójnej ofercie krain i silnej sieci podmiotów, które 

świadomie komunikują „święty spokój” oraz budują koszyki doświadczeń na cztery pory roku.  

Rdzeniem dokumentu jest rozdział poświęcony wstępnym, kluczowym kierunkom rozwoju turystyki. 

Porządkujemy tu założenia projektowania markowej oferty województwa oraz wskazujemy praktyczne 

priorytety działań: szacunek dla zasobów natury i kultury oraz „oddawanie z nawiązką”, realne wsparcie branży 

(w szczególności MŚP) poprzez programy rozwojowe i wdrożeniowe, wzmacnianie krain turystycznych jako 

marek lokalnych, proaktywną pracę wizerunkową jako „tarczę” na czasy kryzysu i niepewności, a także 

selektywne docieranie do odbiorców stawiające na jakość, a nie ilość. Dokument obejmuje również rozwój 

zrównoważonej oferty turystyki biznesowej (MICE), doprecyzowanie profilu odbiorcy oraz wskazanie form 

turystyki najbardziej spójnych z tożsamością Podlaskiego i jego przewagami. Każdy z kluczowych kierunków jest 

prowadzony w układzie „Co nam to daje?” oraz „Jak to robimy?”, aby rekomendacje miały charakter 

wdrożeniowy.  

Uzupełnieniem kierunków jest część organizacyjna, w której proponujemy ramy Podlaskiej sieci turystyki 

zrównoważonej i regeneratywnej. Opisujemy w niej manifesty członków sieci i turystów, kategorie podmiotów 

oraz założenia standardu, który ma porządkować jakość doświadczenia i pozytywny wpływ w całym 

województwie. Dokument wskazuje również sposób pracy w sieci – tak, aby działania marketingowe, 

produktowe i wdrożeniowe były prowadzone w spójnym ekosystemie współpracy ROT–LOT/JST–branża, z 

jasnymi kryteriami, narzędziami i wzajemnym polecaniem ofert. W praktyce oznacza to przejście od 

rozproszonych inicjatyw do wspólnego systemu: rozwijania produktów całorocznych, budowania koszyków 

doświadczeń krain, wzmacniania liderów lokalnych oraz wdrażania standardu „spokojnej, odpowiedzialnej 

gościnności” możliwego do realizacji zarówno w małych obiektach, jak i w większych hotelach miejskich. 
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2. Współczesne trendy 

zachodzące w turystyce  

Z raportu Mastercard Economics Institute „Travel Trends Report” (2025) wynika, że europejscy turyści coraz 

częściej kierują się „głębszymi, opartymi na wartościach motywacjami do podróży”. Wśród najważniejszych 

wymieniają poszukiwanie więzi, poprawienie samopoczucia, chęć przeżycia przygody i doświadczenia kulinarne. 

Wpisuje się to w obecne już na stałe w świadomości pojęcie turystyki slow, które obejmuje wiele bardziej 

szczegółowo zdefiniowanych doświadczeń, jak się okazuje - bardzo potrzebnych współczesnemu człowiekowi. 

Początki turystyki slow są ściśle związane z globalnym ruchem slow, który powstał w reakcji na dominującą w 

społeczeństwach zachodnich kulturę pośpiechu. Rok 1986, kiedy włoski aktywista Carlo Petrini zapoczątkował 

ruch Slow Food w odpowiedzi na otwarcie restauracji McDonald’s w Rzymie, uznawany jest za symboliczny 

moment narodzin tego ruchu. Filozofia Slow Food, kładąca nacisk na jakość, lokalność oraz świadome życie, 

szybko znalazła swoje miejsce w innych dziedzinach, takich jak urbanistyka (CittàSlow, czyli „Miasta Slow”) oraz 

turystyka, która  naturalnie wyewoluowała jako sposób na przeniesienie wartości ruchu slow do podróżowania. 

 

Slow travel nie jest zupełnie nową ideą, czerpie z tradycyjnych form mobilności (np. pielgrzymki czy pobyty na 

letniskach). Jej współczesny rozwój jest odpowiedzią na nadmiar konsumpcji oraz negatywne efekty masowej 

turystyki. Obecnie, mimo braku jednolitego manifestu, intuicyjnie rozumiana turystyka slow coraz bardziej 

zyskuje na znaczeniu w zachowaniach konsumenckich. Turyści, zmęczeni pośpiechem, dążą do odzyskania 

kontroli nad swoim czasem i poprawy jakości przeżywanych doświadczeń.  

Koncepcja turystyki slow jest ściśle związana z ideą turystyki zrównoważonej. Mają wspólne korzenie, które 

wynikają z krytyki negatywnych aspektów turystyki masowej, takich jak niszczenie środowiska, komercjalizacja 

kultury czy osłabienie tożsamości lokalnych wspólnot. Na tej podstawie powstał postulat promowania form 

podróży, które sprzyjają autentycznemu i zrównoważonemu doświadczaniu natury, kultury lokalnej oraz relacji 

międzyludzkich. 

 

Turystyka slow jest również naturalną formą praktykowania działań regeneratywnych, a więc 

ukierunkowanych nie tylko na zachowanie naturalnych czy kulturowych zasobów, ale wręcz na ich odbudowę - 

zostawianie świata nieco lepszym, niż go zastaliśmy. Wykazuje też wysoką odporność na czynniki zewnętrzne 

ze względu na autentyczność doświadczeń, które proponuje: jeśli niczego nie udajemy, nie musimy pamiętać co 

powiedzieliśmy - a więc szczera, ludzka, naturalna i prawdziwa oferta pozostaje atrakcyjna także w świecie 

bezustannych zmian. Do tego dochodzi bazowanie na lokalnych zasobach, krótkie łańcuchy dostaw w 

przypadku żywności, opieranie się na tradycyjnych, sprawdzonych sposobach funkcjonowania w danym 

klimacie i krajobrazie. 

 

Poniżej zestawiamy wybrane najnowsze trendy w turystyce - zarówno aktualne analizy istniejących już 

zachowań osób podróżujących (np. raport Mastercard Economics Institute) jak i prognozy na najbliższe lata, 

publikowane np. przez System Dystrybucji Globalnej Amadeus. Składają się one na wyraźny obraz doświadczeń 

i destynacji turystycznych najszybciej zyskujących popularność. Większość z nich stanowi uszczegółowienie lub 

wręcz pewną radykalizację postulatów turystyki slow. 

Jednocześnie oceniamy, w jakim stopniu wpisują się one w założenia turystyki zrównoważonej, regeneratywnej 

i odpornej, a także szacujemy możliwość wykorzystania ich w rozwoju turystycznym województwa podlaskiego.  
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2.1. Trendy turystyczne w roku 20251 

 

Calmcations - spokojne wakacje. Silny trend, w ramach którego najbardziej poszukiwane stają się miejsca 

najspokojniejsze, oferujące możliwość głębokiego relaksu. Nie oczekuje się specjalnych atrakcji ani nawet planu 

dnia, a jedynie świętego, niezakłóconego spokoju. 

 

o Zrównoważone: w wysokim stopniu 

o Regeneratywne: w wysokim stopniu 

o Odporne: w średnim stopniu (ze względów geopolitycznych) 

o Możliwe do realizacji w województwie podlaskim: tak. Sprzyja temu duża liczba niewielkich obiektów 

agroturystycznych, mały stopień urbanizacji, wizerunek regionu jako “cichego i na uboczu”. 

 

Podróżowanie poza utartym szlakiem, do miejsc gdzie jest się “naprawdę mile widzianym”, czyli tam, gdzie nie 

występuje overtourism. Jest to echo protestów mieszkańców m.in. Barcelony i Wenecji przeciwko masowemu 

ruchowi turystycznemu. W odpowiedzi wiele osób świadomie zaczyna poszukiwać destynacji rzadziej 

odwiedzanych, gdzie mają pewność życzliwego przyjęcia. 

 

o Zrównoważone: w wysokim stopniu 

o Regeneratywne: w wysokim stopniu 

o Odporne: w średnim stopniu 

o Możliwe do realizacji w województwie podlaskim: tak. Poza Białowieżą nie ma w województwie 

podlaskim obszarów narażonych na overtourism, a mieszkańcy regionu są generalnie postrzegani jako 

gościnni i otwarci. 

 

Coolcations - odwiedzanie miejsc, gdzie latem nie jest nadmiernie gorąco. Prym wiodą tu kraje skandynawskie - 

Szwecja, Norwegia i Finlandia. Coraz więcej turystów rezygnuje ze spędzania letnich wakacji na południu; coraz 

częściej zamiast pytania: “Gdzie będzie na pewno gorąco?” pada: “Gdzie na pewno za gorąco nie będzie?”. 

 

o Zrównoważone: w średnim stopniu 

o Regeneratywne: w średnim stopniu 

o Odporne: w wysokim stopniu 

o Możliwe do realizacji w województwie podlaskim: tak. Sprzyja temu obfitość lasów, terenów zielonych 

czy wręcz chłodny mikroklimat Suwalszczyzny. 

 

Sleep tourism i offline tourism - poszukiwanie destynacji oferujących niezakłócony sen w ciemności, w 

otoczeniu natury, najchętniej bez korzystania z internetu. Jest to dość radykalna forma odcięcia się od 

nadmiernych bodźców i chwilowego “zniknięcia” z codzienności. Praktykują ją coraz częściej mieszkańcy 

wielkich miast i osoby, które na co dzień doświadczają silnego stresu. 

 

o Zrównoważone: w wysokim stopniu 

o Regeneratywne: w wysokim stopniu 

o Odporne: w średnim stopniu (ponownie ze względów geopolitycznych w subregionach 

przygranicznych) 

o Możliwe do realizacji w województwie podlaskim: tak. Niewielka gęstość zaludnienia i bogactwo 

zasobów naturalnych pozwala na stworzenie oferty enklaw offline. 

Noctourism - turystyka nakierowana na obserwację i doświadczanie zjawisk nocnych, takich jak zorze polarne, 

wydarzenia astronomiczne, obserwowanie zwierząt wiodących nocny tryb życia, ale także na przykład 

podziwianie dekoracji świątecznych czy innych iluminacji miejskich. 

o Zrównoważone: w wysokim stopniu 

 
1 wskazywane m.in. przez system dystrybucji globalnej (GDS) Amadeus, Booking.com i AirBnB: 
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o Regeneratywne: w wysokim stopniu 

o Odporne: w średnim stopniu (zmienność warunków atmosferycznych, zachmurzenia itp., które mogą 

uniemożliwić obserwacje). 

Możliwe do realizacji w województwie podlaskim: tak. Szczególnie Suwalski Park Krajobrazowy oferuje 

doskonałe warunki do obserwacji (warto rozważyć stworzenie Rezerwatu Ciemnego Nieba). 

 

Turystyka wellness - odwiedzanie destynacji ze względu na ofertę zabiegów kosmetycznych, spa, masażu itp. 

Jest to bardzo szybko rozwijający się rynek. Mastercard Economics Institute, analizując wydatki turystów, 

stworzył Wellness Travel Index (WTI) - wskaźnik pokazujący, które kierunki wyróżnia oferta wellness. Także 

Global Wellness Institute publikuje doroczne raporty na temat tej branży. W obu publikacjach widać wzrost 

znaczenia Polski na rynku światowym (23. miejsce wśród 25 krajów świata, w których rynek spa/wellness 

rozwija się najszybciej).  

 

o Zrównoważone: w średnim stopniu 

o Regeneratywne: w średnim stopniu 

o Odporne: w wysokim stopniu (zwłaszcza na sezonowość czy warunki atmosferyczne). 

o Możliwe do realizacji w województwie podlaskim: tak, szczególnie w miejscowościach o statusie 

uzdrowiska lub dysponujących ofertą sanatoryjną. 

 

Wśród trendów prognozowanych na najbliższe lata szczególnie mocno rysuje się nacisk na indywidualizację, 

samodzielne komponowanie ofert, (także z użyciem AI) “szycie na miarę” swoich potrzeb. Widoczne jest 

oczekiwanie dostosowania obiektów i ich oferty do indywidualnego zamówienia (łącznie z temperaturą w 

pokoju, kolorystyką ścian, a także oczywiście specjalnie dobranym dla konkretnego klienta zestawem 

doświadczeń). 

 

o Zrównoważone: w średnim stopniu 

o Regeneratywne: w niskim stopniu  

o Odporne: w średnim stopniu 

o Możliwe do realizacji w województwie podlaskim: tak. Wymaga wyspecjalizowanych podmiotów i 

zaawansowanych technologii, jednocześnie jako nowatorska propozycja może się spotkać ze sporym 

zainteresowaniem. 

 

Wskazywanym jako najważniejszy w najbliższych latach, bardzo specyficznym i szczegółowym kierunkiem jest 

poszukiwanie ciszy. Quietcations (ciche wakacje, “cichacje”) czy inaczej Hushpitality (gościnność wyrażana 

szeptem). Podobnie jak w przypadku calmcations (spokojnych wakacji, “spokacji”) głównym atutem destynacji 

staje się położenie z dala od źródeł hałasu, ruchliwych dróg i zatłoczonych miast. 

 

o Zrównoważone: w wysokim stopniu 

o Regeneratywne: w wysokim stopniu 

o Odporne: w wysokim stopniu 

o Możliwe do realizacji w województwie podlaskim: tak. Jest to także szansa dla niewielkich wsi, które 

oferują ciszę bez konieczności izolacji od ludzi. 

 

 

Podsumowanie  

 

Globalne i europejskie trendy w turystyce jasno wskazują na silny wzrost zainteresowania nurtem slow tourism. 

Wszystkie wymienione powyżej tendencje w ruchu turystycznym możemy sprowadzić do kilku naczelnych cech, 

które opisują potrzeby “nowego turysty”:  

 

● Spowolnienie i uważność 

Odrzucenie pośpiechu, czas na relaks, kontemplację, bycie “tu i teraz”. Nie liczy się ilość odwiedzonych 

atrakcji, ale jakość przeżyć. 
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● Autentyczność 

Poszukiwanie prawdziwych, lokalnych doświadczeń zamiast komercyjnych, sztucznych atrakcji. 

Gotowość poznania lokalnych mieszkańców, ich kultury i stylu życia. Korzystanie z usług lokalnych 

przewodników chętniej, niż z wielkich agencji. 

 

● Poszanowanie środowiska 

Świadome i ekologiczne podejście do podróży, w tym wybór ekologicznych środków transportu (np. 

rower, piesze wędrówki, pociąg) i minimalizowanie śladu węglowego. 

 

● Wspieranie społeczności 

Wybieranie małych, lokalnych przedsiębiorstw (pensjonaty, agroturystyka, małe restauracje, lokalni 

rzemieślnicy) zamiast sieciowych hoteli i korporacji. Jednocześnie zrozumienie i poszanowanie dla rytmu 

życia mieszkańców, bycie raczej gościem niż turystą. 

 

● Lokalność 

Poszukiwanie regionalnych, sezonowych potraw a także autentycznych, wykonanych ręcznie pamiątek 

związanych tematycznie z danym regionem. Gotowość do edukacji w kwestii specyfiki małych krain 

turystycznych. 

 

● Elastyczność 

Odejście od sztywnych, minutowych planów na rzecz większej spontaniczności i dostosowania tempa 

do własnych potrzeb. 

 

Zarówno zasoby naturalne, jak krajobraz kulturowy i tradycje województwa podlaskiego czynią je obszarem 

bardzo sprzyjającym spełnieniu potrzeb widocznych w najnowszych trendach turystycznych. Jest to wspaniała 

okazja do zrównoważonego, regeneratywnego i odpornego, a jednocześnie - prężnego rozwoju. 
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3. Potencjał turystyczny woj. 

podlaskiego  

W ramach niniejszego rozdziału przedstawiono analizę najświeższych dostępnych danych dotyczących bazy 

noclegowej i ruchu turystycznego w województwie podlaskim. Ukazane zostało także zróżnicowanie 

przestrzenne na terenie województwa i porównanie do innych polskich województw. Źródłem danych jest Bank 

Danych Lokalnych GUS, wykresy i mapy stanowią opracowanie własne ww. danych. 

W 2024 roku w województwie podlaskim funkcjonowało 267 obiektów noclegowych oferujących w sumie prawie 

14,5 tys. miejsc noclegowych. Najwięcej obiektów znajdowało się w powiatach: augustowskim (45, 17% 

wszystkich obiektów), hajnowskim (39, 15%), suwalskim (28, 10%), białostockim (28, 10%) i w Białymstoku (27, 

10%), a najwięcej dostępnych miejsc noclegowych było w powiecie augustowskim (niemal 3,2 tys., 22% 

wszystkich miejsc) i w Białymstoku (prawie 2,9 tys., 20%). 

Mapa 1 Liczba obiektów (po lewej) i miejsc noclegowych (po prawej) w województwie podlaskim w 2024 roku  

   

62% obiektów noclegowych funkcjonujących w województwie podlaskim stanowiły obiekty noclegowe 

krótkotrwałego zakwaterowania, 34% - obiekty hotelowe, a 4% - kempingi i pola biwakowe. Największy udział 

obiektów noclegowych krótkotrwałego zakwaterowania w stosunku do wszystkich obiektów w danym powiecie 

odnotowano w powiatach: sejneńskim (88%, 15 ww. obiektów) i hajnowskim (85%, 33 ww. obiekty). Najwięcej 

hoteli znajdowało się w Białymstoku (23) oraz w powiatach: augustowskim i białostockim (po 10). 

Wykres 1 Struktura obiektów noclegowych w województwie podlaskim w 2024 roku według rodzaju 
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W 2024 roku w województwie podlaskim nastąpił wzrost liczby obiektów noclegowych o 16% w stosunku do 

poprzedniego roku (+37 obiektów, najwięcej w powiatach: hajnowskim +12 i augustowskim +11), jednak 

zaobserwowano też spadek w stosunku do 2018 roku o 5% (-14 obiektów, najwięcej w powiatach: białostockim 

-6, łomżyńskim -6 i grajewskim -5). 

Liczba miejsc noclegowych w 2024 roku w województwie podlaskim wzrosła o 7% w stosunku do poprzedniego 

roku (+1 004 miejsc, najwięcej w powiatach augustowskim +422 i hajnowskim +366), jednak zaobserwowano 

także spadek w porównaniu do 2018 roku o 1% (-182 miejsca, najwięcej w powiecie białostockim -592). 

Spadek obiektów noclegowych w 2020 roku w wyniku obostrzeń związanych z pandemią Covid-19 nie był 

znaczący (-16 obiektów), jednak pogłębiał się w kolejnych latach. Wyraźniejszy spadek już w 2020 roku widoczny 

jest w przypadku miejsc noclegowych. Wzrost zarówno obiektów, jak i miejsc noclegowych nastąpił dopiero 

w 2024 roku. 

Wykres 2 Liczba obiektów i miejsc noclegowych w województwie podlaskim w latach 2018-2024 

 

Obiekty noclegowe funkcjonujące w województwie podlaskim w 2024 roku stanowiły zaledwie 3% wszystkich 

obiektów noclegowych w Polsce, a miejsca noclegowe – 2%. Do 300 obiektów noclegowych znajdowało się także 

w województwach: opolskim (131), lubuskim (266 – tylko 1 mniej niż w województwie podlaskim), 

świętokrzyskim (278) i łódzkim (296). 

Mapa 2 Liczba obiektów noclegowych w polskich województwach w 2024 roku 
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W 2024 roku województwo podlaskie odwiedziło ponad 614,9 tys. turystów, w tym około 528,5 tys. turystów 

krajowych (86% wszystkich turystów) i ponad 86,4 tys. turystów zagranicznych (14%). Najwięcej turystów 

nocowało w Białymstoku (ok. 241,1 tys., 39%), a najwięcej turystów zagranicznych zaobserwowano 

w Białymstoku (prawie 42,4 tys.), Suwałkach (ok. 13 tys.), Łomży (prawie 8,4 tys.) i w powiecie augustowskim 

(ponad 7,1 tys.). 

Mapa 3 Liczba turystów w województwie podlaskim w 2024 roku 

 

77% turystów w 2024 roku nocowało w obiektach hotelowych, 21% - w obiektach noclegowych krótkotrwałego 

zakwaterowania, a 1% - na kempingach i polach biwakowych. Turyści zagraniczni częściej niż turyści krajowi 

wybierali obiekty hotelowe (odpowiednio 84% i 76%). 

Średnia długość pobytu turysty w województwie podlaskim w 2024 roku wynosiła 2,1 doby (turysta krajowy - 2,2 

doby, turysta zagraniczny - 1,6 doby. Turyści krajowi najdłużej zatrzymywali się w powiatach: zambrowskim (3,8 

doby), augustowskim (3,7) i grajewskim (3,2), z kolei turyści zagraniczni – w powiatach: sokólskim (8,3) i 

białostockim (4,5).  

Turyści w województwie podlaskim w 2024 roku stanowili zaledwie 2% turystów odwiedzających Polskę. 

Mniejszą liczbę turystów odnotowano jedynie w województwie opolskim (365,6 tys.). Odsetek turystów 

zagranicznych w województwie podlaskim (14%) był wynikiem poniżej średniej krajowej (20%). 

Mapa 4 Liczba turystów i ich struktura w polskich województwach w 2024 roku 
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W 2024 roku liczba turystów w województwie podlaskim wzrosła o 6% w porównaniu do poprzedniego roku 

(+35,3 tys.), jednak zmniejszyła się w stosunku do 2018 roku o 4% (-23,9 tys.). W latach 2028-2024 najwyższą 

liczbę turystów odnotowano w 2019 roku (ponad 688,5 tys.). Po gwałtownym spadku ruchu turystycznego 

związanego z pandemią Covid-19 w 2020 roku (-45% w porównaniu do 2029 roku) liczba turystów w 

województwie podlaskim nie wróciła do poziomu sprzed pandemii. 

Wykres 3 Liczba turystów w województwie podlaskim w latach 2018-2024 

 

 

3.1. Dynamika wzrostu ruchu turystycznego według danych GUS 

do listopada 2025 roku 

W 2025 roku2 zaobserwowano wyraźną dynamikę wzrostową, w szczególności w miesiącach letnich, zarówno 

liczby turystów krajowych, jak i zagranicznych w województwie podlaskim względem 2024 roku. Największy 

wzrost liczby turystów krajowych nastąpił czerwcu (+21,1 tys., +42% w stosunku do czerwca 2024 roku), lipcu 

(+16,4 tys., +25%), sierpniu (+14,8 tys., +20%) i maju (+13,8 tys., +28%), w żadnym z miesięcy nie odnotowano 

spadku. 

Wykres 4 Liczba turystów krajowych w województwie podlaskim w 2024 i 2025 roku (w miesiącach styczeń-listopad) 

 

Największy wzrost liczby turystów zagranicznych zaobserwowano w czerwcu (+2,1 tys., +23%), sierpniu (+2,0 tys., 

+16%) i listopadzie (+1,9 tys., +35%), spadek nastąpił jedynie w lutym (-0,4 tys., -8%). 

 
2 Najświeższe dostępne dane na dzień opracowania dokumentów obejmują miesiące od stycznia do listopada 2025 roku. 
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Wykres 5 Liczba turystów zagranicznych w województwie podlaskim w 2024 i 2025 roku (w miesiącach styczeń-listopad) 

  

W 2024 najwyższy wzrost liczby turystów ogółem odnotowano w Łomży (+10,1 tys., +52% w stosunku do 

poprzedniego roku) i w powiecie hajnowskim (+7,8 tys., +19%), a największy spadek – w Suwałkach  

(-6,4 tys., -12% w stosunku do roku poprzedniego).  

 

3.2. Podlaski Bon Turystyczny – weryfikacja potencjału i narzędzie 

stymulacji popytu 

Analiza potencjału turystycznego województwa, oparta na danych o bazie noclegowej i ogólnym ruchu 

turystycznym, znajduje swoje praktyczne potwierdzenie w wynikach realizacji I edycji programu Podlaski Bon 

Turystyczny w 2025 roku. Program ten, będący bezpośrednim instrumentem wsparcia branży, zadziałał jak 

"katalizator", ujawniając rzeczywistą gotowość rynku na ofertę Podlaskiego oraz precyzyjnie wskazując kierunki, 

w których ten popyt może być skutecznie stymulowany. 

Skala oddziaływania i dynamika rezerwacji Dane zgromadzone podczas realizacji programu wskazują, że 

województwo podlaskie posiada znaczne, "uśpione" rezerwy popytowe. W okresie obowiązywania Bonu (maj–

październik 2025) region stał się rekordzistą w skali kraju pod względem dynamiki wzrostu rezerwacji 

hotelowych, notując skok o 50,4% rok do roku. Fakt, że pula środków w II turze naboru (1,5 mln zł) została 

wyczerpana w zaledwie 2,5 minuty, a w III turze (2,55 mln zł) w 75 sekund, dowodzi niezwykle wysokiego 

zainteresowania ofertą regionu, gdy jest ona wsparta odpowiednim impulsem marketingowym i finansowym. 

To zjawisko potwierdza tezę o wysokiej atrakcyjności Podlaskiego dla mieszkańców dużych aglomeracji – 

najwięcej wygenerowanych bonów (4743) pochodziło z województwa mazowieckiego a ponad 900 ze śląskiego. 

Koresponduje to ze strategicznym założeniem dokumentu, wskazującym Warszawę i Mazowsze oraz szerzej 

aglomeracja jako kluczowy rynek źródłowy dla turystyki "slow" i regeneracyjnej. 

Realizacja programu potwierdziła możliwość skutecznego zarządzania sezonowością, co jest kluczowe dla 

budowania turystyki odpornej. Najwyższe wskaźniki realizacji bonów odnotowano nie tylko w szczycie 

wakacyjnym, ale również w miesiącach poprzedzających tj. w czerwcu (65,21%) i we wrześniu (62,97%) oraz na 

przełomie kwietnia i maja (60,82%). Oznacza to, że turyści są gotowi odwiedzać Podlaskie poza ścisłym szczytem 

urlopowym, jeśli otrzymają ku temu odpowiednią zachętę. 

Struktura gości korzystających z Bonu  ukazuje, że typowych dla podlaskiego  profile odbiorców to w większości 

pary (58% rezerwacji) oraz rodziny 2+1 (dynamiczny wzrost o 65,5%). Średnia długość pobytu wynosząca 2,3 dnia 

wskazuje jednak na konieczność dalszej pracy nad ofertą, która zatrzyma turystę na dłużej.  

Doświadczenia z I edycji, w tym głos branży (93% poparcia dla kontynuacji programu), stały się podstawą do 

redefinicji narzędzi wsparcia na rok 2026. Planowana II edycja programu realizuje już wprost założenia strategii 

"jakość, a nie ilość" oraz "oddawanie z nawiązką": 
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1. Wsparcie "głębokiego sezonu": Przesunięcie środków i terminów naboru na miesiące wiosenne (start 

od 1 kwietnia) i jesienne (do 31 grudnia) ma na celu realne wydłużenie sezonu i zapewnienie płynności 

finansowej obiektom. 

2. Promowanie dłuższych pobytów: Wprowadzenie wymogu minimum 3 noclegów w szczycie sezonu (II 

tura) jest bezpośrednim narzędziem wymuszającym przejście od turystyki weekendowej do pobytowej, 

co sprzyja głębszej regeneracji i większemu zaangażowaniu w lokalną gospodarkę. 

3. Optymalizacja wsparcia: Zróżnicowanie kwot (400 zł w sezonie letnim przy dłuższym pobycie, 300 zł 

poza sezonem przy krótszym) to mechanizm sterowania popytem, który nagradza decyzje zakupowe 

korzystne dla stabilności branży. 

Podlaski Bon Turystyczny, generując ekwiwalent reklamowy na poziomie 25,3 mln zł i docierając do niemal 90 

mln odbiorców, stał się potężnym narzędziem wizerunkowym. Udowodnił, że "moda na Podlaskie" jest faktem, 

a rolą Kierunków rozwoju turystyki jest teraz przekształcenie tego jednorazowego impulsu w trwały, 

zrównoważony popyt na usługi wysokiej jakości, dostępne przez cały rok 

 

 

 



4.  Wizja i misja rozwoju turystyki w 

woj. podlaskim 

 

Wizja (do czego dążymy) 

Województwo podlaskie jako wiodący region Polski w obszarze turystyki slow, która spełnia wszystkie warunki 

turystyki zrównoważonej, regeneratywnej i odpornej. 

Mieszkańcy dużych ośrodków miejskich, krajów o wysokim stopniu urbanizacji lub gorącym klimacie znajdują w 

ofercie turystycznej Podlaskiego odpowiedź na swoje potrzeby.  

Turyści odwiedzający województwo planują pobyt na co najmniej kilka dni, aby “podlaska kuracja” zadziałała, 

oczekując odpoczynku, snu, regeneracji i odzyskania sił.  

Ruch turystyczny odbywa się przez cały rok dzięki odpowiednio zbudowanej ofercie, eksponującej naturalny rytm 

i specyfikę pór roku, okazje do obserwacji zwierząt, zwyczaje i obrzędy związane z różnymi świętami itd.  

Niezależnie od wielkości i położenia (a więc także duże hotele w miastach) obiekty turystyczne komunikują 

spokój, zwolnienie obrotów, oddech, bliskość natury, naturalną pokoleniową ciągłość rozwiązań 

zrównoważonych.  

Oferta turystyczna województwa opiera się na silnej, elastycznej sieci organizacji turystycznych, podmiotów 

gospodarczych i lokalnych liderów, którzy dbają o równomierny rozwój i podnoszenie atrakcyjności 

poszczególnych krain turystycznych. 

Krainy turystyczne są jasno nazwane i zdefiniowane, odzwierciedlają przy tym naturalny układ subregionów. 

 

Misja (jak to zrobimy) 

Dbamy o to, aby województwo podlaskie, korzystając z różnorodnego charakteru swoich krain, oferowało 

turystom spójną wizję spędzenia czasu w cichym luksusie spokoju, przyrody, niezakłóconego snu i budowania 

relacji. 

Pokazujemy bogactwo różnorodności 

Wzmacniamy lokalne organizacje turystyczne oraz działalność liderów i partnerstw lokalnych, zachęcamy do 

sieciowania na poziomie subregionów i świadomie prezentujemy kulturową, przyrodniczą i historyczną 

różnorodność poszczególnych krain turystycznych. 

Jednocześnie wspólnie prowadzimy spójny marketing - komunikujemy ten sam “święty spokój”: czas, ciszę, cień, 

zieleń, zdrowe jedzenie przygotowywane z lokalnych produktów, brak tłumów, okazję do osobistej rozmowy i 

niezakłóconego snu. 

Podkreślamy, że terminy “gospodarki zrównoważonej” czy “regeneratywnej” w naszym przypadku opisują nigdy 

nieprzerwaną praktykę. Podlaskie jest zrównoważone od pokoleń: komunikujemy ciągłość życia w trybie slow, w 

którym można wziąć udział, odwiedzając nasze województwo. 

Tworzymy sprawną sieć informacyjno-promocyjną 

Za komunikacją idą konkrety: promocję poszczególnych walorów, atrakcji, przeżyć itd. uzupełniamy o odniesienia 

do konkretnych obiektów i firm. Umożliwiamy w ten sposób natychmiastową realizację marzenia, które 

obudziliśmy. 

Działamy na podstawie sprawnego, wspólnego ekosystemu organizacyjnego: rozumiemy swoje kompetencje, 

informujemy na bieżąco o planach, pomysłach i działaniach. 
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Korzystamy nawzajem ze swoich unikalnych zasobów, polecamy usługi partnerów 

Tworzymy jasno określone kryteria wyboru i finansowania inicjatyw turystycznych, które będziemy wspierać ze 

szczebla województwa (budżetu PROT?). 

Systematycznie budujemy sieć organizacyjną, zapraszając do niej kolejne obiekty i operatorów. Wspieramy ich 

promocyjnie, oczekując w zamian utrzymywania ustalonego standardu. 

 

5. Określenie wstępnych, 

kluczowych kierunków rozwoju 

turystyki w woj. podlaskim 

 

5.1. Założenia do kierunków  

Markowa oferta turystyczna województwa podlaskiego jako miejsca głębokiej regeneracji i odpoczynku powinna 

być “utkana” z ofert wszystkich jego krain turystycznych. Jej zasadniczym zadaniem jest w tym samym stopniu 

budowanie wizerunku regionu wartego odwiedzenia jak i możliwe przybliżenie decyzji zakupowej i rezerwacji 

przeżycia turystycznego na obszarze podlaskiego. Jako przeżycie turystyczne rozumie się wszelkie składowe 

produktu turystycznego: nocleg, wyżywienie, ofertę doświadczeń turystycznych angażujących wszystkie zmysły i 

budujących pozytywne wspomnienia. 

Proponujemy uporządkowaną „piramidę”, która pozwoli skutecznie promować autentyczny, mocny, działający 

produkt turystyczny. 

Postulujemy za zbudowaniem angażującego lokalnych interesariuszy systemu kolejnych wzmocnień 

oddziaływania rynkowego ich oferty. Pierwszym poziomem dodanej wartości do oferty przeżyć turystycznych ma 

być marka lokalna budowana na poziomie krain turystycznych: efektywnie działających lokalnych sieci 

współpracy skupiających się na umożliwieniu satysfakcjonujących doświadczeń turystycznych angażujących 

wszystkie zmysły. Oferty skupione pod lokalną marką muszą spełniać zarówno kryteria jakości jak i 

zrównoważoności. Właściciele obiektów, rękodzielnicy, restauratorzy, firmy oferujące rozmaite atrakcje turystyki 

aktywnej, lokalni przewodnicy itp. pracujący na tym samym, niewielkim obszarze, wspólnie identyfikują własną 

lokalną specjalność, unikalny walor: może to być zjawisko przyrodnicze, miejsce historyczne, potrawa, obyczaj, 

punkt widokowy itp. Tworzą wokół niego markę lokalną. Marka ta ma być unikatowa (posiadać cechy 

wyróżniające ją spośród innych miejsc w regionie) jak i kompletna (oferować możliwość atrakcyjnego pobytu 

turystycznego). Powinna także koniecznie mieć zagwarantowanego opiekuna-lidera, który sprawnie kieruje 

partnerami tworzącymi markę, działa w ich interesie i reprezentuje na zewnątrz. Gestorzy lokalnych przeżyć 

turystycznych współpracują ze sobą na poziomie LOT, przygotowując wspólne oferty, polecając nawzajem swoje 

usługi, tworząc lokalną mozaikę przeżyć – koszyk doświadczeń marki. To na poziomie LOT powstaje “koszyk 

doświadczeń” krainy turystycznej na cztery pory roku i jej marka turystyczna. 

Na poziomie regionalnej organizacji turystycznej zbiera się na bieżąco informacje o działaniach lokalnych, 

poszukując w nich wspólnego mianownika lub decydując o wyróżnieniu i promocji jakiejś wyjątkowej atrakcji z 

konkretnej krainy. ROT jest świadomy sezonowych atrakcji każdej z krain, potrafi wybrać najlepsze oferty 

produktowe pod kątem zmieniających się pór roku i ocenić szansę na komercjalizację produktów opartych 

zarówno na naturze jak i obyczajach/tradycjach. Wspólnie z lokalnymi operatorami, którzy w większości 

wypadków działają jako LOT, planuje szkolenia, wyjazdy motywacyjne, wizyty studyjne jak i produktowy content 

kampanii marketingowych. Opracowuje dane nt. najnowszych zmian na rynku turystycznym oraz bierze pod 

uwagę zmieniające się trendy, które pozwalają wzmocnić poszczególne regiony.  
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Urząd marszałkowski wspiera finansowo i operacyjnie zaproponowane przez ROT kierunki zarówno w kwestii 

działań marketingowych jak i infrastrukturalnych. Zapewnia to wzrost siły dotarcia komunikatów 

marketingowych adresowanych do specyficznego odbiorcy. Podejmuje konkretne, szerokie, kampanijne 

działania wizerunkowe połączone wspólną narracją marki turystycznej województwa jako lidera turystyki slow w 

Polsce i Europie. Każda z kampanii zawiera link do landing article, który zainspiruje do natychmiastowej (lub w 

krótkim czasie) rezerwacji terminu na to konkretne doświadczenie turystyczne w ramach konkretnych krain 

turystycznych.  

 

 

 

 

5.2. Szanujemy zasoby natury i kultury - Staramy się oddawać z 

nawiązką 

Województwo podlaskie zawsze świadomie spoglądało na swoje zasoby kulturowe i przyrodnicze. Obecnie w 

regionie występuje duża wrażliwość i zrozumienie na wzajemne potrzeby w relacji natura - człowiek - kultura. 

Wynika to w dużej mierze z ciągłości osiedleńczej i wielopokoleniowej relacji pomiędzy mieszkańcami a ich 

miejscem. Nie jest to sytuacja oczywista zarówno w Polsce jak i coraz bardziej globalnej Europie i współczesnym 

świecie. W wielu miejscach obserwuje się zanik relacji mieszkańców z lokalną naturą, dziedzictwem i historią, a 

próbą przywrócenia ich jest stosowanie podejścia zrównoważonego rozwoju. Często przyjmuje ono mocno 

zarządczy, techniczny wymiar i jest prowadzone w ramach standardów i certyfikatów rekomendowanych przez 

międzynarodowe sieci. Szacunek i zrozumienie dla podstaw, na których buduje się ofertę turystyczną, a które 

podlaskie “odziedziczyło po przodkach” daje rzeczywistą podstawę do działań wpisujących się jakby przy okazji 

w najnowsze trendy i oczekiwania współczesnego świadomego turysty. Dlatego też Podlaskie połączy swoją 

naturalną mądrość i wrażliwość z szansami i instrumentami, jakie daje i jakich oczekuje współczesny rynek 

turystyki świadomej, zrównoważonej i regeneratywnej. 

 

Urząd 

Marszałkowski 

ROT 

LOT / JST 

branża 
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Rysunek 1 Systemy, na których opiera się turystyka w woj. podlaskim i sposoby pozytywnego wpływu na nie  

 

Źródło 1 Opracowanie własne landbrand  

 Co nam to daje?: odporność**, regeneratywność ***,  zrównoważoność ***  

Jak to robimy? 

● Jako pierwszy region w kraju utworzymy stanowisko oficera-koordynatora do spraw turystyki 

zrównoważonej i pozytywnego wpływu w regionalnej organizacji turystycznej. Zadbamy, aby osoba ta 

była wyposażona w najnowszą wiedzę i narzędzia, które pozwolą dopasowywać i rozwijać założenia 

turystyki zrównoważonej, regeneratywnej i odpornej w województwie podlaskim. Będzie ona 

łącznikiem między trendami i tendencjami zewnętrznymi, na przykład spotykanymi i realizowanymi w 

krajach nordyckich, skandynawskich - a lokalnymi przedsiębiorcami i instytucjami. Szczególnie blisko 

przebiegać będzie współpraca koordynatora z przedstawicielami parków narodowych i krajobrazowych 

województwa podlaskiego. Do obowiązków takiego koordynatora będą należały: przygotowanie 

przystępnych i atrakcyjnych dla branży turystycznej województwa podlaskiego wytycznych, jak rozwijać 

ofertę wspierając systemy przyrodnicze, kulturowe i społeczne. 

● Będziemy łączyli siły w zakresie ochrony przyrody, jej udostępniania i promowania poprzez 

operacyjną współpracę z parkami narodowymi i krajobrazowymi w województwie podlaskim przy 

wykorzystaniu siły trzeciego sektora. Sprawdzimy zapotrzebowanie parków na wsparcie przez turystów 

np. w zakresie prac porządkowych, odbudowy ścieżek i infrastruktury, walki z gatunkami inwazyjnymi i 

innych działań mogących angażować turystów w pozostawianie pozytywnego “śladu” w przyrodzie. 

Postaramy  się zbudować trwałe relacje poprzez programy wolontariatu łączącego parki narodowe z 

gestorami bazy noclegowej, przewodnikami turystyki przyrodniczej i aktywnej oraz innymi 

interesariuszami, którzy wspólnie chcą tworzyć partnerstwo pozytywnego wpływu na przyrodę w woj. 

podlaskim.  

● Będziemy łączyć i szukać możliwości współpracy między osobami (firmami, instytucjami) chroniącymi 

dziedzictwo kulturowe i kulinarne a przedstawicielami branży turystycznej. Zależy nam zarówno na 

systemowych działaniach łączących potencjały branży rolniczej i turystycznej jak również na inicjowaniu 

działań o charakterze impulsów rozwojowych na pograniczu dziedzictwa kulinarnego i turystyki. 

Dołożymy starań, żeby zarówno kultywować tradycje kulinarne (zachować tradycję) poprzez 

zapewnienie wysokiej jakości i dostępność tradycyjnych wyrobów i potraw, jak i rozwijać oraz 

interpretować te tradycje (oddawanie z nawiązką). Będziemy aktywnie łączyli potencjał i działania 

Podlaskiego Centrum Produktu Lokalnego (PCPL) i Podlaskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej. 

  

 

Rolnictwo  

 
Społeczność 

lokalna 

 

Kultura 

 Natura 

Moda na kuchnię podlaską   
Konkurowanie jakością 
Większa wartość dodana 

wytworzonej do jednostki 

Zwiększenie zatrudnienia  
Poczucie przynależności i 

dumy 
Atrakcyjne miejsca pracy  

Wolontariat turystyczny 
Wsparcie w badaniach 

naukowych 
Walka z roślinami 

inwazyjnymi 
 

 

Interpretacja dziedzictwa 
Uczestnictwo młodych  
Eksport wartości 

kulturowych 
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Będziemy traktowali zinwentaryzowane przez PCPL zasoby jako niezbędną podstawę do rozwoju oferty 

turystyki kulinarnej w krainach turystycznych podlaskiego. Dołożymy starań, żeby autentyczne, oparte 

o dziedzictwo wyroby i receptury były podstawą do dań serwowanych w całym regionie. Postaramy się 

zapewnić rozpoznawalność dziedzictwa kulinarnego woj. podlaskiego w skali międzynarodowej. 

Będziemy ubiegać się o tytuł Europejskiego Regionu Gastronomii (European Region of Gastronomy) w 

celu propagowania doskonałej kuchni regionu. Liczymy, że tak zakrojone działania przyniosą 

długotrwały efekt w postaci zainteresowania kuchnią tradycyjną i jej nowoczesną interpretacją wśród 

nowych pokoleń mieszkańców i turystów. 

● Będziemy budować pozycję województwa podlaskiego jako lidera turystyki regeneratywnej w Polsce 

poprzez udział w pilotażowych, międzynarodowych programach rozwojowych dla destynacji takich 

jak Transformative Destinations Program / Destination Regeneration Program (Early Adopter), 

rozwijany przez środowisko Transformational Travel z  liderką tego nurtu Anną Pollock na czele. Dzięki 

temu pozyskamy aktualną, praktyczną wiedzę oraz narzędzia wdrożeniowe, a następnie przełożymy je 

na realne działania w regionie – w szczególności na standardy i kryteria Sieci Turystyki Pozytywnej oraz 

na rozwój całorocznych, partnerskich „koszyków doświadczeń”. Włączymy do pilotaży przedstawicieli 

branży turystycznej, samorządów, instytucji kultury, organizacji społecznych czy przyrodniczych, aby 

wspólnie wypracować plan rozwoju regeneratywnych destynacji, oparty o dobrostan mieszkańców, 

ochronę i wzmacnianie zasobów oraz mierzalny pozytywny wpływ turystyki. Dołożymy starań, aby 

wyniki pilotażu zostały upowszechnione w całym województwie poprzez cykl szkoleń, warsztatów i 

wdrożeń u członków sieci, a Podlaskie stało się rozpoznawalnym w kraju i za granicą przykładem tego, 

jak turystyka może równocześnie wspierać przyrodę, kulturę, społeczności lokalne i lokalną gospodarkę. 

 

Case study: Podlaskie w drodze do tytułu Europejskiego Regionu Gastronomii. 
Podlaskie buduje ofertę i „bid” w oparciu o regulamin uzyskania tytułu ustalony przez 
IGCAT: najpierw dołącza tworzy szeroką grupę interesariuszy (sektor publiczny, 
prywatny, NGO i instytucje wiedzy) obejmującą m.in. kulturę, gastronomię, turystykę, 
rolnictwo, zdrowie, edukację i biznes, aby zapewnić dialog międzysektorowy i wspólną 
wizję. Następnie, pracując wspólnie, region projektuje spójną kandydaturę z wybranym 
motywem przewodnim, popartą podpisanymi listami zobowiązań partnerów, a całość 
opisuje w Bid Booku, który pełni jednocześnie rolę „audytu” zasobów i projektów oraz 
mapy drogowej długoterminowych celów ochrony i promocji różnorodności żywności i 
kultury. W praktyce oznacza to skoordynowanie działań Podlaskiego Centrum Produktu 
Lokalnego i Podlaskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej, uruchomienie programu 
„kuchnia regionu w całym regionie” (lokalne produkty i receptury jako fundament menu), 
a także przygotowanie kalendarza wydarzeń, edukacji i współpracy (szkoły, młodzi 
kucharze, rzemiosło, producenci), który buduje całoroczną ofertę i rozpoznawalność 
międzynarodową. 

Kolejnym etapem jest złożenie Bid Book oraz przygotowanie regionu do wizyty jury, które 
ocenia gotowość do pełnienia roli Europejskiego Regionu Gastronomii i formułuje 
rekomendacje rozwojowe; po pozytywnej ocenie region planuje wydarzenie 
inaugurujące i dalsze wspólne projekty w sieci. Równolegle Podlaskie korzysta z 
doświadczeń innych kandydatów i laureatów (udostępniane bid booki), aby wzmocnić 
wiarygodność, skalę partnerstw oraz trwałość efektów po roku tytułowym. 
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5.3. Realnie wspieramy branżę turystyczną: MŚP, agroturystykę, 

hotelarzy i restauratorów. 

Turystyka w swojej naturze jest gospodarką opartą na mikro-, małych i średnich przedsiębiorstwach: rodzinnych 

obiektach noclegowych, lokalnych restauracjach, przewodnikach, wypożyczalniach i małych atrakcjach, które 

łącznie budują realne doświadczenie miejsca. To właśnie MŚP odpowiadają za autentyczność, gościnność i 

lokalną wartość dodaną, ale jednocześnie funkcjonują w warunkach silnej presji konkurencyjnej: walczą o uwagę 

i czas turystów z globalnymi markami, platformami rezerwacyjnymi i zintegrowanymi systemami sprzedaży.  

W odróżnieniu od korporacji, mniejsze podmioty rzadko dysponują budżetami na stałe szkolenia, rozwój 

kompetencji i profesjonalizację procesów, a branża zmienia się wyjątkowo dynamicznie: rośnie znaczenie 

dystrybucji online i automatyzacji rezerwacji, kluczowe stają się standardy widoczności w internecie oraz 

zarządzanie reputacją w oparciu o recenzje i media społecznościowe, nasilają się oczekiwania dotyczące jakości 

obsługi i personalizacji, a równolegle rośnie waga zrównoważoności, odporności i pozytywnego wpływu jako 

elementu wyboru destynacji. Dlatego wsparcie szkoleniowe i kompetencyjne dla MŚP jest warunkiem utrzymania 

jakości, całoroczności i konkurencyjności oferty Podlaskiego oraz fundamentem skutecznego wdrażania 

standardów turystyki pozytywnej i regeneratywnej w całym regionie. Co istotne, inwestycja w rozwój lokalnych 

MŚP ma również wymiar fiskalny: wzmocnienie przychodów i stabilności firm działających na miejscu oznacza 

większe wpływy podatkowe, które – w przeciwieństwie do części zysków globalnych korporacji transferowanych 

poza region – w większym stopniu zasilają budżety samorządów oraz budżet krajowy, wzmacniając lokalną 

zdolność do finansowania usług publicznych i infrastruktury. W rezultacie konsekwentne wsparcie MŚP podnosi 

odporność lokalnej gospodarki turystycznej i wzmacnia ekonomię Podlaskiego jako całości, budując bardziej 

stabilny, rozproszony i mniej podatny na wstrząsy model rozwoju. 

 

Co nam to daje: odporność ***, regeneratywność *, zrównoważoność ** 

Jak to robimy? 

● Wsparcie MŚP realizujemy w ramach spójnej ramy organizacyjnej ROT → LOT/JST → MŚP, gdzie ROT 

zapewnia metodykę, narzędzia, standardy i koordynację, LOT/JST pełnią rolę operatorów wdrożeń w 

krainach turystycznych, a kluczowa praca rozwojowa odbywa się w samych przedsiębiorstwach. 

Rdzeniem podejścia jest rezygnacja z jednorazowych szkoleń na rzecz programów wdrożeniowych 

prowadzonych w grupach partnerskich – stałych grupach firm pracujących równolegle według 

wspólnego harmonogramu. Program opiera się o design thinking, tutoring 1:1 oraz pętle innowacji 

(diagnoza → prototyp → test rynkowy → poprawa → wdrożenie → skalowanie), tak aby 

systematycznie podnosić kompetencje, poprawiać rentowność i komercjalizację oferty oraz wzmacniać 

standardy jakości i pozytywnego wpływu. 

 

● W praktyce uruchomimy program rozwojowy MŚP realizowany lokalnie przez LOT/JST, z 

komponentami: (1) klinika produktu (pakietowanie, całoroczność, „koszyki doświadczeń”), (2) klinika 

sprzedaży i kanałów (widoczność online, rezerwacje, reputacja, pricing), (3) standard jakości i 

„pozytywnego wpływu” (wdrożenia operacyjne w noclegach, gastronomii, usługach przewodnickich i 

atrakcjach), (4) tutoring i uczenie się od siebie w ramach grup partnerskich. Efektem udziału w 

programie będzie minimum: co najmniej jeden produkt całoroczny (własny lub partnerski), oferta 

gotowa do sprzedaży z prostą ścieżką rezerwacji. 

 

● Rok 2026 traktujemy jako rok budowy i przetestowania metody, która ma być później wielorazowo 

stosowana w całym województwie – dlatego program obejmie pilotaż w dwóch krainach 

turystycznych. Pozwoli to dopracować metodykę, narzędzia, standardy, sposób pracy LOT/JST jako 

operatorów oraz model wsparcia tutorów, a także wypracować wzorcowe rozwiązania możliwe do 

powielenia (format programu, materiały, checklisty, scenariusze warsztatów, kryteria jakości, zestaw 
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mierników). Po ewaluacji pilotażu (wyniki, wnioski, korekty) uruchomimy skalowanie na kolejne krainy 

turystyczne, wykorzystując wypracowane wzorce i gotowy „pakiet wdrożeniowy”. 

 

● Dodatkowym, ważnym efektem pilotażu będą trwałe programy współpracy w krainach 

turystycznych: powstanie sieć partnerstw i „koszyków doświadczeń”, kalendarze sezonowe, 

mechanizmy wzajemnych rekomendacji oraz praktyczne formaty wspólnych działań (produktowych i 

promocyjnych). W ten sposób wsparcie MŚP stanie się jednocześnie narzędziem lepszego rozwoju 

krain turystycznych – poprzez wzrost jakości, całoroczności, kooperacji i pozytywnego wpływu 

turystyki na Podlaskie. 

 

Case study: Pilotaż programu wdrożeniowego dla MŚP w 2 krainach turystycznych (grant 
zewnętrzny, 2026). W 2026 roku województwo podlaskie uruchamia pilotaż programu 
wdrożeniowego dla MŚP finansowany z grantu zewnętrznego (np. Ministerstwa Sportu i 
Turystyki). Program obejmuje dwie krainy turystyczne i służy wypracowaniu metody, którą 
będzie można wielokrotnie stosować w całym regionie. ROT odpowiada za metodykę, 
narzędzia i standard, a LOT/JST prowadzą wdrożenia w terenie. 

Program realizowany jest w grupach wdrożeniowych (np. 15–25 podmiotów na krainę) i 
opiera się o design thinking oraz pętle innowacji: diagnoza → prototyp → test rynkowy → 
poprawa → wdrożenie. Uczestnicy otrzymują tutoring 1:1 i pracują nad trzema obszarami: 
(1) produkt całoroczny i partnerskie „koszyki doświadczeń”, (2) sprzedaż i widoczność online 
(rezerwacje, reputacja, pricing), (3) standard jakości „slow” oraz elementy pozytywnego 
wpływu. 

Minimalnym rezultatem po stronie każdej firmy jest gotowa do sprzedaży oferta z prostą 
ścieżką rezerwacji oraz co najmniej jeden produkt całoroczny (własny lub partnerski), 
wdrożony zgodnie ze standardem sieci. Równolegle powstają programy współpracy w 
krainach: kalendarz sezonowy, mechanizm wzajemnych rekomendacji i wspólne pakiety. 

Dodatkową motywacją dla krain i uczestników jest mechanizm premiowy: województwo 
uruchomi dedykowaną kampanię promocyjno-sprzedażową dla tych krain, które przepracują 
cały scenariusz warsztatów i dostarczą zakładane oferty gotowe do komercjalizacji (pakiety, 
terminy, ceny, prosta ścieżka rezerwacji). Efektem projektu jest powtarzalny „pakiet 
wdrożeniowy” dla całego województwa (scenariusze warsztatów, checklisty, standardy, 
zestaw mierników, model pracy LOT/JST) oraz dwie krainy, które stają się wzorcem do 
skalowania programu w kolejnych latach. 

 

 

 

 

 

5.4. Wzmacniamy krainy turystyczne 

Siłą krain geograficznych województwa jest ich wyrazista tożsamość, wyjątkowość i wewnętrzna 

spójność oferowanych przez nie doświadczeń, które stanowią części składowe „podlaskiej terapii”. 

Lokalność tworzą ludzie: mieszkańcy, przedsiębiorcy, działacze społeczni, wolontariusze, których 

działania składają się na ofertę turystyczną, opartą o typowe dla ich otoczenia zasoby przyrodnicze i 

kulturowe. Oferta każdej krainy stanowi nieco odmienny, charakterystyczny koszyk doświadczeń, które, 

zebrane razem tworzą rozpoznawalny, wielozmysłowy pakiet – markę, zakorzenioną w pięciu zmysłach 

i podlaskich wartościach życia slow, blisko natury, w szacunku dla ciszy i drugiego człowieka.  
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Krainy turystyczne województwa w ogólnym ujęciu oparte powinny być o subregiony historyczne i 

geograficzne, ale ich wydzielenie może być dynamiczne, zależnie od inicjatywy mieszkańców i 

przedsiębiorców, siły oddziaływania lokalnych ośrodków kulturowych, dystrybucji walorów lokalnych, 

dostępności komunikacyjnej itp. Budując ich potencjał markowy działamy jako integrator ofert 

turystycznych opartych na lokalności i ją wzmacniających (co przyczynia się do zachowania równowagi 

środowiskowej i społecznej). 

Co nam to daje:  odporność ***, regeneratywność**, zrównoważoność** 

 

Proponowany podział województwa na krainy ilustruje Rys. 2. Jak wspomniano powyżej, przynależność 

do krain (a zatem również ich granice) w dużym stopniu zależy od samodefinicji zaangażowanych 

podmiotów tak, aby był to proces naturalny i odzwierciedlał sentymenty zarówno historyczne, jak i 

współczesne. 

 

Rysunek 2. Proponowany podział województwa podlaskiego na krainy turystyczne 

 

Źródło: Opracowanie Michał Koskowski na podstawie konsultacji z przedstawicielami branży, JST, NGO oraz: 
pl.wikipedia.org, dialektologia.uw.edu.pl, zielonewrota.pl. www.histmag.org, npn.gov.pl, visit.podlaskie.eu; nazwy 
krain inspirowane podziałem, opracowanym przez PTTK 

Kryteria proponowanego podziału są wielorakie: bazując na obecnym podziale administracyjnym 

województwa, staramy się jednocześnie uwzględnić procesy historyczne, ciągłość tradycji oraz walory 

przyrodnicze. Szczególnym kryterium jest spójność krainy jako potencjalnej marki turystycznej, 

zwiększająca jej rozpoznawalność, a w efekcie jej konkurencyjność na rynku destynacji turystycznych. 

Walory turystyczne i przynależność administracyjną w kontekście Rys. 2 przedstawia Tabela 1 poniżej. 
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Tabela 1. Walory turystyczne i przynależność administracyjna proponowanych krain turystycznych 

 

Źródło: Opracowanie Michał Koskowski  

 

Jak to robimy? 

● Promujemy procesy oddolne, zachęcając – poprzez informację o możliwym wsparciu 

merytorycznym i finansowym, popularyzację wizji i misji województwa oraz koncepcji sieci 

turystyki regeneratywnej – do podejmowania działalności gospodarczej, tworzenia oferty 

turystycznej, gromadzenia się i stowarzyszania w ramach samodzielnie, oddolnie definiowanej 

krainy turystycznej. 

● Gromadzimy i dystrybuujemy informacje o lokalnych inicjatywach oraz walorach i ofercie 

turystycznej, np. Co u nas można wyjątkowego zobaczyć/usłyszeć/posmakować? Co nas 

wyróżnia? Co nas odróżnia od sąsiadów? Dlaczego tak, a nie inaczej definiujemy swoją 

tożsamość i lokalność? Jak daleko sięga nasza kraina? 

− Przykłady walorów lokalnych: plusk wody w Bugu, trąbienie żurawi na Suwalszczyźnie, 

śpiew cerkiewny w Drohiczynie, tatarska modlitwa w Bohonikach, pył kredowy na oponach 

w Mielniku, słodycz śmietanki z Saków, gwara z Sokółki, pomruk żubra 

z Białowieży itd. 

● Oferujemy wsparcie z poziomu regionu, w tym konkursy grantowe, w ramach reguły 

subsydiarności, na rozwój kompetencji i autonomii turystycznej krain. Subsydiarność  to inaczej 

pomocniczość – zakłada realizację zadań na możliwie najniższym szczeblu; wyższy szczebel 

wkracza tylko, gdy niższy nie potrafi ich skutecznie wykonać, udzielając wsparcia według zasady 

„pomóc, nie zastąpić” (tj. wsparcie ma charakter uzupełniający i proporcjonalny, a nie jest 

trwałym przejęciem kompetencji). W praktyce oznacza to, że docieramy do lokalnych grup ze 

wsparciem merytorycznym, ofertą warsztatową, szkoleniami z zakresu tworzenia oferty 

turystycznej, obsługi ruchu turystycznego, komunikacji marketingowej, ale też współpracy w 

ramach lokalnych sieci działania, definiowania lokalnych mocnych stron i identyfikacji potrzeb. 

● Wspieramy lokalnych przedsiębiorców i działaczy społecznych w procesach grupowych, aby 

doprowadzić do wyłonienia lokalnych liderów, którzy będą również komunikowali się z innymi 

liderami lokalnymi i z ROT, brali udział w wyjazdach studyjnych lub szkoleniach i pełnili rolę 

ambasadorów danych lokalizacji. 
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Rysunek 3. Hierarchia podmiotów tworzących krainy turystyczne woj. podlaskiego 

 

Źródło: Opracowanie Michał Koskowski  

 

● Grupy – ukonstytuowane jako LOTy, LGD, Stowarzyszenia itp. – z pomocą merytoryczną i 

wsparciem finansowym ROT – tworzą zarys oferty dla danej krainy tak, aby wpisywała się w 

“model pięciu zmysłów” i podlaskie wartości. Aby zachęcić istniejących i nowych uczestników 

grup do wspólnego działania wspieramy działania integrujące, ale też zapewniające 

konkurencyjność wewnątrz krainy, np. poprzez elementy grywalizacji.  

● Przykład: konkurs na przedsiębiorcę, który oferuje doznania angażujące więcej zmysłów – 

nagrodą może być stosowne oznaczenie jego oferty i dostęp do dodatkowego wsparcia, 

mentoringu, coachingu itp. 

● Animujemy spotkania i aktywności grup z różnych krain, organizując np. Forum LOT, LGD.  

● Rolą ROT na etapie pilotażowym jest wsparcie procesów, które będą prowadzić do 

ukonstytuowania się krain, a następnie do skoordynowania ich oferty na poziomie 

województwa.  

● Przykłady działań: gromadzenie i redystrybucja informacji o wydarzeniach, atrakcjach i 

zjawiskach regionalnych (np. obserwacja Perseidów w Suwalskim Parku Krajobrazowym); 

merytoryczna organizacja konkursów grantowych (we współpracy z urzędem 

marszałkowskim), dostosowanych do aktualnych etapów rozwoju poszczególnych krain i 

celowanych na: wsparcie przedsiębiorczości, wsparcie procesów grupowych, wsparcie 

komunikacji itd. (patrz Rys. 4) 

● Jeśli działania nie przynoszą pożądanego efektu, ROT przeprowadza audyt i sprawdza, na 

którym etapie kraina, grupa lub dana lokalizacja wymaga wzmocnienia. 

● Działania ROT muszą być regularne i powtarzalne, a zarazem na stałe wpisane w grafik 

aktywności grup. 
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Rysunek 4. Możliwe poziomy współpracy z krainami turystycznymi woj. podlaskiego. 

 

Źródło: Opracowanie Michał Koskowski  

 

 

Case study: Kiszka ziemniaczana jest produktem typowym dla całego woj. Podlaskiego, 
jednak produkowana w rodzinnej manufakturze na bazie lokalnych składników może 
stanowić produkt flagowy i jeden z kluczowych kulinarnych komponentów podlaskiego 
koszyka doświadczeń. Podobnie spływ kajakiem można zorganizować w wielu miejscach 
w Polsce, lecz spływ po Bugu – ostatniej wielkiej, w pełni nieuregulowanej rzece w 
Europie – już stanowi doświadczenie wyjątkowe. Plusk wody, aktywność jaskółek 
brzegówek wokół urwistych brzegów rzeki, zapach mułu i tataraku, odległe trąbienie 
żurawi i całkiem bliski rechot kumaków składają się na koszyk doznań wyjątkowych. Rolą 
lokalnej grupy (LGD, LOT) jest umiejętne połączenie tych doznań i doświadczeń w 
produkt, który charakteryzować będzie wyjątkowość i niepowtarzalność, a także 
możliwość jego komercjalizacji jako części „podlaskiej terapii”. 
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5.5. Jesteśmy proaktywni wizerunkowo. To najlepsza tarcza na 

czasy kryzysu i niepewności 

Co nam to daje:  odporność ***, regeneratywność*,  zrównoważoność** 

 

Jak to robimy? 

• Stale i konsekwentnie komunikujemy wartości i wizerunek, które posiadają silne poparcie w ofertach 

turystycznych, w krainach turystycznych i branży. 

Marketing proaktywny polega na wychodzeniu do potencjalnego lub już obecnego klienta z propozycją, 

ofertą czy produktem, zanim on sam o nie poprosi. Sednem i wyróżnikiem podlaskiego marketingu powinna być 

wspomniana już powyżej uczciwość, autentyczność, a przede wszystkim łatwość spełnienia marzenia lub 

zaspokojenia ciekawości, które budzimy za pomocą reklamy - aktywnej, niebanalnej i dobrze targetowanej. 

Budowanie kampanii wizerunkowej rozpoczyna się więc od wyznaczenia konkretnych doświadczeń 

turystycznych, które zamierzamy sprzedać: może to być wydarzenie, obrzęd/święto, szczególna atrakcja którejś 

z krain, zjawisko meteorologiczne czy botaniczne. Następnie poszukuje się atrakcyjnej formy opowiedzenia o 

nich. Współcześnie najskuteczniejsze są reklamy balansujące na granicy absurdu, zaskakujące i zabawne. 

Wspaniałym przykładem jest klip z 2024 roku promujący Islandię (OutHorse Your Email to Iceland’s Horses), 

proponujący wynajęcie islandzkiego konia, aby odpisywał na służbowe maile, dzięki czemu turysta odwiedzający 

ten kraj będzie mógł w pełni odpocząć. Na końcu pojawia się link do strony OutHorseYourEmail.com, której 

rzeczywisty adres to https://www.visiticeland.com/outhorse-your-email/. Naprawdę możemy wybrać konia, 

który “odpisze na email”, ale przede wszystkim znajdziemy propozycje konkretnych wycieczek (przede wszystkim 

konnych) lub innych form spędzania czasu na Islandii. Od absurdu płynnie przechodzimy do szczegółowej i dość 

konwencjonalnie podanej oferty turystycznej.  

Powyższy przykład dobrze ilustruje rekomendowany schemat działania promocyjnego: dzięki solidnej 

pracy sieci turystycznej region województwa podlaskiego będzie dysponował spójną, pełną konkretów, 

odnoszącą się do wielozmysłowych doświadczeń ofertą. ROT, koordynujący sieć, będzie posiadać aktualne 

informacje na temat działania poszczególnych podmiotów, kondycji marek turystycznych i ich gotowości na 

zaprezentowanie klientom. Do promocji wybierze na początku najsilniejsze, najlepiej usieciowione i 

przygotowane krainy turystyczne, aby w ten sposób pokazać pozostałym możliwości, jakie otwiera wspólne 

budowanie propozycji doświadczenia turystycznego.  

Odwaga i rozmach (przede wszystkim kreatywny) w projektowaniu działań promocyjnych - w sytuacji, 

kiedy jakość oferty jest wysoka i odpowiada na potrzeby zidentyfikowanej grupy docelowej - będą jak najbardziej 

uzasadnione i potrzebne. Ogromnie ważne jest utrzymanie kontroli nad treścią i językiem komunikacji. Dobrym 

przykładem mogą tu być Wyspy Owcze: strategia rozwoju turystyki do roku 2030 nosi tytuł “HEIM”, czyli “Dom”. 

Angielską wersję dokumentu można przeczytać tu: https://issuu.com/visitfaroeislands/docs/vfi-magasin-a4-en-

spread?fr=xKAE9_zU1NQ 

Przedstawiciele rządu i organizacji turystycznych w sposób bardzo otwarty komunikują, iż zależy im na 

“odwiedzinach” bardziej niż na “zwiedzaniu”. Pokazują historie małych przedsiębiorców, którzy “goszczą”, 

“opowiadają”, “przyjmują” - a nie “obsługują”, “prezentują” itd. Strategia jest sama w sobie formą promocji, 

kierowanej jednak precyzyjnie do grupy odbiorców, którzy podzielają określone wartości i będą potrafili 

uszanować spokój mieszkańców Wysp, czy to ludzi, czy zwierząt.   

Odnosząc ten przykład do województwa podlaskiego: należy opracować swoisty wzornik skojarzeń, a co 

za tym idzie słów kluczowych, które spajają i potwierdzają (autentyczny!) wizerunek województwa jako regionu 

przyjaznego, o niezwykłych walorach przyrodniczych, osadzonego w tradycji różnorodności kulturowej, cichego 

i spokojnego.  

Case Study: Suwalski Park Krajobrazowy może postarać się o uzyskanie tytułu rezerwatu ciemnego nieba 

i komunikować się jako kraina czystej ziemi i czystego nieba (“Nawet światło nas nie zanieczyszcza. Uszanuj!”). 

https://www.youtube.com/watch?v=kbfD_lX1Tog&t=54s
http://outhorseyouremail.com/
https://www.visiticeland.com/outhorse-your-email/
https://issuu.com/visitfaroeislands/docs/vfi-magasin-a4-en-spread?fr=xKAE9_zU1NQ
https://issuu.com/visitfaroeislands/docs/vfi-magasin-a4-en-spread?fr=xKAE9_zU1NQ
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 • Czytamy trendy i korzystamy z wybranych z nich, wzmacniających autentyczność naszej oferty i jej 

odporność, takich jak: turystyka slow, bycie off, regeneracja 

W omówionych w pierwszej części dokumentu aktualnych trendach światowej turystyki wyraźnie widoczna jest 

wyjątkowa szansa, przed którą stoi województwo podlaskie w najbliższych latach: wszystko, czego poszukuje 

zmęczony turysta ery cyfrowej, jest tu dostępne. Pojęcia takie jak coolcation czy turystyka snu przedostały się do 

ogólnej świadomości, co najistotniejsze - do świadomości segmentu potencjalnych klientów oferty turystycznej 

Podlaskiego. Odnoszenie się do nich w działaniach promocyjnych, w twórczy sposób i przede wszystkim z opcją 

natychmiastowej rezerwacji pobytu, stworzy wrażenie pewnego prestiżu - przynależności do elitarnej grupy 

destynacji spełniających współczesne wymagania. Nie chodzi oczywiście o niewolnicze podążanie za każdym 

kolejnym trendem, zwłaszcza wywołanym przez chwilową popularność jakiegoś zjawiska np. w mediach 

społecznościowych. Ustaliwszy opowieść o województwie podlaskim jako miejscu spokoju, regeneracji, relacji i 

dobrego jedzenia, “podkręcamy” ją tylko lekko w stronę przyrody, kultury, ciszy, ciemnego nieba itp. - zależnie 

od obserwowanych na rynku zachowań turystów. 

 

 

5.6. Docieramy selektywnie do grup odbiorców stawiając na ich 

jakość, a nie ilość 

Nawet największy zasięg reklamy nie ma takiego znaczenia jak wysoka responsywność dobrze 

dobranych adresatów. Nowe możliwości ery cyfrowej i rozwój wiedzy na temat mechanizmów 

marketingu pozwalają niezwykle precyzyjnie identyfikować i wchodzić w dialog z osobami wstępnie już 

zainteresowanymi tym, co mamy do zaoferowania, i wyznającymi określone wartości. 

Co  nam to daje:  odporność **, regeneratywność*, zrównoważoność*** 

 

Jak to robimy? 

Targetowanie psychograficzne, czyli kierowanie działań reklamowych do grupy osób wyodrębnionych 

na podstawie ich stylu życia, przekonań, postaw, zainteresowań itp. - daje bardzo dobre rezultaty, jeśli 

chodzi o promocję destynacji turystycznych. Trafiamy w ten sposób do tych turystów, którzy naprawdę 

nas potrzebują i rozumieją, a przy tym są odporni na cenę - ponieważ są gotowi zapłacić więcej, aby 

uzyskać unikalne doświadczenie lub wesprzeć ważne dla nich sprawy (np. lokalność, krótkie łańcuchy 

dostaw żywności, firmy rodzinne itd.) 

Case study: Puszcza Białowieska i jej okolice przyciągają osoby zainteresowane przyrodą i ochroną jej 

zasobów. Działania promujące ten obszar podejmujemy więc w mediach i na profilach przyrodniczych, 

na targach przeznaczonych dla fotografów przyrody, obserwatorów ptaków itp.  

 

• Adresujemy kampanie do rynków docelowych w Polsce: będą to przede wszystkim aglomeracje (na 

czele z Warszawą, choć nie wyłącznie), także do wielkich miast w Europie i na świecie. 

Staramy się o obecność na ważnych targach turystycznych w regionach Europy, które 

zidentyfikowaliśmy jako grupę docelową działań. Na przykład: vakantiebeurs.nl w Utrechcie, największe 

Targi turystyczne krajów Beneluksu, czy Global Birdfair (przeznaczone dla obserwatorów ptaków).  

 

 

http://vakantiebeurs.nl/
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5.7. Tworzymy zrównoważoną ofertę MICE w woj. Podlaskim 

4.8. Rozwijamy turystykę biznesową (MICE) w duchu odpowiedzialności i ESG 

Turystyka biznesowa jest dla Podlaskiego nie tylko „dodatkiem”, ale jednym z najbardziej naturalnych kanałów 

przenoszenia w praktykę wartości, które stanowią o wyjątkowości regionu: spokoju, regeneracji, jakości, 

lokalności i „oddawania z nawiązką”. W świecie wydarzeń firmowych decyzje podejmowane są często szybciej i 

bardziej „systemowo” niż w turystyce indywidualnej: w grę wchodzą standardy organizacji, polityki zakupowe, 

wymagania raportowania (w tym ESG), a także rosnący nacisk na wellbeing uczestników. Nie bez znaczenia jest 

także, pozostawianie pozytywnego wpływu spotkania na lokalne zasoby, co w terminologii branżowej określa się 

mianem „legacy”. W efekcie turysta biznesowy – szczególnie korporacyjny – bywa najłatwiejszym odbiorcą 

turystyki odpowiedzialnej: nie zaczyna od deklaracji, tylko od praktyk operacyjnych, które można wbudować w 

format spotkania (logistyka, dostawcy, jedzenie, odpady, transport, zasady zachowania). To pozwala regionowi 

szybciej osiągać realne efekty środowiskowe i społeczne bez rozproszonej, długiej pracy edukacyjnej „po jednym 

turyście”. Jednocześnie segment MICE wzmacnia całoroczność i stabilność popytu – wydarzenia odbywają się 

poza szczytem sezonu, w krótszych oknach, przy wyższych oczekiwaniach jakościowych, co jest spójne z 

kierunkiem „jakość, nie ilość”.  

Podlaskie ma tu dodatkową przewagę rynkową: wśród adresatów strategii wskazujemy przede wszystkim 

mieszkańców dużych miast, a w szczególności Warszawy („zmęczony manager”).  W praktyce oznacza to, że 

turystyka biznesowa z aglomeracji warszawskiej może relatywnie szybko podzielać i wzmacniać wartości turystyki 

odpowiedzialnej – szybciej niż turysta indywidualny – ponieważ przyjeżdża po konkretny efekt (reset, 

regeneracja, relacje w zespole), a format wyjazdu ułatwia wdrożenie standardów: wybór lokalnych dostawców, 

ograniczenie jednorazówek, uważna komunikacja, zasady szacunku dla miejsc i mieszkańców. Warunkiem jest, 

aby Podlaskie podało te wartości w formie gotowej do zastosowania: jako standard wydarzeń, pakiety do 

rezerwacji i prosta, wiarygodna obsługa zapytań. Proponujemy zatem budowę produktu „Responsible Meetings 

Podlaskie” oraz utworzenie Podlaskiego Convention Bureau jako narzędzia wykonawczego do wprowadzenia 

standardu i wsparcia sprzedaży a także koordynacji podnoszenia jakości usług w branży turystyki biznesowej. 

Co nam to daje: odporność ***, regeneratywność **, zrównoważoność *. 

Jak to robimy? 

• Definiujemy produkt „Responsible Meetings Podlaskie”: spotkania firmowe w rytmie podlaskiego (cisza, 

regeneracja, kameralność, jakość obsługi), gdzie natura i kultura są tłem i zasobem do ochrony, a nie 

„atrakcją do zużycia”.  

• Powołujemy Podlaskie Convention Bureau (PCB) jako stały punkt organizacyjno-sprzedażowy regionu 

dla MICE – jednostkę odpowiedzialną za obsługę leadów, koordynację oferty obiektów i 

podwykonawców, szybkie przygotowanie propozycji, wsparcie „bidów” oraz spójny standard jakości i 

odpowiedzialności. 

• Budujemy praktyczny standard ESG dla wydarzeń (minimum wykonalności, bez greenwashingu), spójny 

ze wspólnym standardem sieci: spokój i jakość doświadczenia, szacunek dla mieszkańców i miejsc, 

pozytywny wpływ („oddaję z nawiązką”), lokalność i współpraca.  

• Przygotowujemy „pakiety do rezerwacji”, a nie same hasła: gotowe formaty 1–2 dni / 2–3 dni / 3–4 dni 

(warsztaty, konferencje, offsite’y, retreaty), wraz z koszykiem doświadczeń i prostą ścieżką zamówienia 

(nocleg, sale, catering, program regeneracyjny, rekomendowane aktywności, element pozytywnego 

wpływu).  

• Ustalamy katalog podmiotów i dostawców „ESG-ready” (venue, hotele, catering, transport lokalny, 

przewodnicy, instytucje kultury) oraz zasady współpracy i rekomendacji tak, by organizator mógł szybko 

złożyć wydarzenie bez ryzyka jakościowego.  

• Projektujemy krótką checklistę organizatora i uczestnika („jak być dobrym gościem w Podlaskiem”), tak 

aby wartości były wdrażane operacyjnie: lokalność zakupów, ograniczanie odpadów i jednorazówek, 

rozsądna mobilność, poszanowanie ciszy i rytmu miejsca, unikanie presji na mieszkańców.  
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• Prowadzimy komunikację selektywną (psychograficzną) do segmentów firm i organizatorów, którzy są 

odporni na cenę i wrażliwi na wartości, bo płacą za jakość, regenerację, wiarygodność i spójność z ESG.  

• Wprowadzamy proste mierniki i raportowalność (w skali wykonalnej): udział lokalnych dostawców, 

ograniczenia jednorazówek, rozwiązania odpadowe, element społeczny/edukacyjny, jakość 

doświadczenia; tak aby firmy mogły rozliczać „zrównoważone spotkanie” bez mnożenia biurokracji. 

 

Case study: Szczecin Convention Bureau – „sustainable meetings” jako kierunek rozwoju 

Szczecin pokazuje, że convention bureau może stać się narzędziem zmiany w stronę zrównoważonych wydarzeń. 

Miasto oficjalnie dołączyło do Global Destination Sustainability Index (GDS-Index) 2025, czyli międzynarodowego 

benchmarkingu zrównoważonego rozwoju w turystyce i branży spotkań. Równolegle Szczecin rozwija 

komunikację i rozwiązania pod hasłem „green meetings” (dedykowane materiały dla organizatorów). Ważnym 

sygnałem rynkowym jest także przyznanie Szczecinowi roli gospodarza GDS-Forum & Impact Day 2026 (16–18 

czerwca 2026) – międzynarodowego wydarzenia koncentrującego się na zrównoważonym rozwoju, regeneracji i 

pozytywnym wpływie w turystyce oraz sektorze spotkań. Wnioski dla Podlaskiego są praktyczne: jasna instytucja 

„frontowa” (Convention Bureau), spójny standard, narzędzia dla organizatorów i obecność w międzynarodowych 

inicjatywach benchmarkingowych – to zestaw, który podnosi wiarygodność destynacji i ułatwia szybkie 

„przyswojenie” odpowiedzialnych praktyk przez turystykę biznesową. 

5.8. Odbiorca oferty turystycznej Podlaskiego 

Podlaskie kieruje swoją ofertę do gościa, który szuka jakości rozumianej jako spokój, autentyczność i 

kontakt z miejscem, a nie jako „zaliczanie atrakcji”. To turysta, który rozumie i docenia „cichy luksus” 

(quiet luxury) – kameralne warunki, prostą, dobrze zaprojektowaną gościnność oraz wysoki standard 

bez ostentacji. Jest wrażliwy na wyjątkowe walory przyrodnicze i potrafi je podziwiać z uważnością: bez 

presji na „więcej i szybciej”, z szacunkiem dla zasobów i rytmu miejsca. Preferuje aktywność fizyczną, 

ale w wersji nienachalnej i kameralnej – takiej, która nie wymaga tłumu ani rozbudowanej 

infrastruktury, a jednocześnie daje realne poczucie odpoczynku (spacer, rower, kajak, obserwacje 

przyrodnicze). Jedzenie jest dla niego ważne: zwraca uwagę na jakość i pochodzenie, docenia lokalne 

składniki i sezonowość, a kuchnię traktuje jako istotną część doświadczenia Podlaskiego. Lubi kontakt z 

ludźmi i gościnność „po ludzku”, ale nie przepada za tłumami – to odbiorca, który lepiej reaguje na ofertę 

spokojną, rozproszoną i jakościową. Naturalnie wpisuje się w to także postawa wobec wielokulturowości 

regionu: szanuje i docenia różnorodność religijną i kulturową jako wartość, a nie „ciekawostkę do 

skonsumowania”.  

W praktyce oznacza to, że najsilniej odpowiadamy na potrzeby „zmęczonego turysty” współczesności: 

osoby przebodźcowanej, pracującej intensywnie, szukającej resetu, snu, ciszy, zieleni, cienia i warunków 

do spokojnej rozmowy oraz odbudowania relacji. Podlaskie ma szczególne predyspozycje, aby ten typ 

doświadczenia podać w sposób nowoczesny i rynkowo zrozumiały (np. przez odwołania do trendów 

takich jak coolcation czy turystyka regeneracji), pod warunkiem, że za komunikacją pójdą konkretne, 

gotowe do rezerwacji pakiety pobytów i doświadczeń.  

Adresaci działań strategii pozostają skoncentrowani na odbiorcach, którzy „naprawdę nas potrzebują i 

rozumieją” oraz są gotowi zapłacić więcej za unikalne doświadczenie i ważne dla nich wartości 

(lokalność, krótkie łańcuchy dostaw, firmy rodzinne). W pierwszej kolejności są to mieszkańcy dużych 

miast – przede wszystkim aglomeracji warszawskiej, zwłaszcza osoby wykonujące stresującą pracę 

umysłową („zmęczony manager”). Istotnymi grupami są również mieszkańcy europejskich krajów 

mocno zurbanizowanych (przede wszystkim Beneluksu), mieszkańcy miast z południa Europy 

poszukujący cienia i zieleni (coolcation), a także miłośnicy przyrody – fotografowie i obserwatorzy 

dzikich zwierząt (w szczególności z rynków europejskich, takich jak Niemcy czy Wielka Brytania).  

 

Dopełniająco – z punktu widzenia całoroczności i stabilizacji popytu – w obrębie tych samych wartości 

mieści się także klient biznesowy MICE (spotkania, warsztaty, wyjazdy zespołów, wydarzenia branżowe). 
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To odbiorca, który oczekuje jakości i sprawnej organizacji, ale równocześnie coraz częściej porusza się 

w ramach standardów odpowiedzialności (w tym ESG) i może relatywnie szybko wdrożyć zasady 

turystyki odpowiedzialnej, jeśli region poda je w formie gotowej do zastosowania: standardu wydarzeń, 

rekomendowanych partnerów, pakietów oraz czytelnej obsługi zapytań. Ten segment wzmacnia 

kierunek „jakość, nie ilość” i pozwala przekładać wartości na praktyki operacyjne (logistyka, dostawcy, 

jedzenie, odpady, mobilność) bez rozproszonej edukacji „po jednym turyście”.  

5.9. Formy turystyki rekomendowane do rozwoju w województwie 

Poniższe formy turystyki są optymalnym wyborem dla opisanego odbiorcy, ponieważ wynikają wprost z jego 

potrzeb: ciszy i regeneracji, kontaktu z przyrodą „bez tłumu”, jakości jedzenia i gościnności, kameralnej 

aktywności oraz wrażliwości na walory przyrodnicze i kulturową różnorodność regionu. Jednocześnie są to 

kierunki, które wzmacniają model „jakość, nie ilość” i mogą być rozwijane w sposób selektywny, z 

poszanowaniem zasobów i rytmu miejsca charakterystycznych wartości wyróżniających ofertę woj. podlaskiego.  

Turystyka regeneracji (dla ludzi bardzo zmęczonych). 

Podlaskie może budować przewagę jako destynacja głębokiego odpoczynku: snu, wyciszenia, odzyskiwania 

koncentracji i równowagi. W praktyce oznacza to pobyty nastawione na minimalizm bodźców, rytm natury, 

komfort bez ostentacji, a także proste, jakościowe usługi sprzyjające regeneracji (spokojne strefy, kąpiele leśne, 

slow-wellness, cisza jako realny zasób). To propozycja szczególnie atrakcyjna dla mieszkańców dużych miast i 

osób pracujących intensywnie umysłowo.  

Turystyka „nienachalnie aktywna” – rekreacja w przyrodzie. 

Odbiorca Podlaskiego chętnie jest w ruchu, ale w formule kameralnej i nieinwazyjnej. Rdzeniem tej formy 

turystyki są aktywności, które nie wymagają tłumów ani masywnej infrastruktury, a jednocześnie dają poczucie 

realnej „zmiany stanu”: spacery i wędrówki, rower, kajak, proste aktywności terenowe, w tym interpretacja 

przyrody z przewodnikiem. Kluczowe jest tu projektowanie doświadczeń w sposób rozproszony i bez presji na 

„zaliczanie”, z naciskiem na bezpieczeństwo, komfort i jakość trasy.  

Turystyka kulturowa uważna – wielokulturowość jako doświadczenie, nie „atrakcja”. 

Istotnym, naturalnym kierunkiem rozwoju jest turystyka kulturowa oparta na uważnej, zaangażowanej 

obserwacji wieloetniczności, wieloreligijności i wielokulturowości Podlaskiego. To forma podróżowania, w której 

centrum nie stanowią „punkty do odhaczenia”, lecz możliwość zrozumienia bliskich innych: spotkania z 

codziennością społeczności prawosławnych, tatarskich i muzułmańskich, poznanie lokalnych historii, rytuałów, 

języka symboli, kuchni i obyczajów – z poszanowaniem wrażliwości i zasad wspólnot. Tego typu doświadczenie 

może być projektowane zarówno w skali wsi i miasteczek (małe ośrodki, lokalne święta, cmentarze, miejsca 

pamięci, tradycje rzemieślnicze i kulinarne), jak i w Białymstoku – jako mieście, które może stać się bramą do 

opowieści o regionie i punktem startowym do dalszej eksploracji. Kluczowe jest tu podejście „gość w czyimś 

domu”: kameralne formaty, przewodnictwo oparte na kompetencjach i relacjach z lokalnymi środowiskami, 

unikanie folkloryzacji oraz budowanie szacunku dla różnorodności jako wartości współczesnej, a nie wyłącznie 

dziedzictwa. 

Coolcation – Podlaskie jako „cień i zieleń” Europy. 

Rosnąca grupa turystów z południa Europy oraz z miast silnie zurbanizowanych szuka w sezonie letnim 

wytchnienia: chłodu, zieleni, wody, lasu i mniejszej presji termicznej. Podlaskie może odpowiadać na te potrzeby 

poprzez ofertę pobytów letnich w miejscach zacienionych, z dostępem do wody, z rytmem dnia dopasowanym 

do odpoczynku, a nie do intensywnego programu.  

Turystyka relacyjna – odbudowa relacji i rozmowa. 

W tym ujęciu Podlaskie staje się przestrzenią dla bliskości i spokojnego bycia razem: dla par, rodzin, przyjaciół. 

To nie „atrakcje” są celem, ale warunki do rozmowy, wspólnego doświadczenia i odpoczynku od ekranów oraz 

presji czasu. Oferta może rozwijać się poprzez kameralne miejsca, programy oparte na wspólnych rytuałach 

(posiłki, ogień, wędrówka, woda), a także doświadczenia kultury i lokalności, które budują więź zamiast 

rozpraszania uwagi.  
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Turystyka kulinarna – jakość, pochodzenie i sens opowieści o jedzeniu. 

Dla idealnego odbiorcy jedzenie jest pełnoprawnym powodem podróży. Podlaskie powinno rozwijać ofertę 

kulinarną opartą na jakości surowca, lokalnym pochodzeniu, sezonowości i krótkich łańcuchach dostaw, a także 

na wielokulturowym dziedzictwie regionu. Kluczowe są tu doświadczenia „z ludźmi”: gospodarstwa, małe 

wytwórnie, stoły gościnne, rzemiosło, a także współczesne interpretacje kuchni regionalnej – zawsze w formule 

kameralnej i wiarygodnej.  

Turystyka przyrodnicza – w tym birdwatching, fotografia i obserwacje dzikich zwierząt. 

To jeden z najbardziej naturalnych i rynkowo rozpoznawalnych kierunków dla Podlaskiego: produkt oparty na 

wyjątkowych walorach przyrodniczych, który przyciąga odbiorców gotowych na uważność, ciszę i szacunek dla 

miejsca. Szczególną rolę powinny odgrywać oferty dla obserwatorów ptaków (birdwatching), fotografów 

przyrody oraz osób zainteresowanych dziką fauną – w formule profesjonalnej (przewodnicy/specjaliści), 

sezonowej (okna migracji, rykowisko, zimowiska) i opartej o standard minimalizowania ingerencji. To kierunek 

ważny także w komunikacji międzynarodowej.  

Turystyka butikowa – „miejscówki z efektem wow”, ale w skali Podlaskiego. 

Dla odbiorcy, który ceni quiet luxury, atrakcyjne są małe, dobrze zaprojektowane obiekty i miejsca o wyjątkowym 

kontekście: krajobrazowym, architektonicznym, historycznym lub przyrodniczym. „Butikowość” nie musi 

oznaczać luksusu w sensie ceny – raczej unikalność, estetykę, intymność i poczucie, że jest się w miejscu rzadkim 

i autentycznym. To kierunek, który wzmacnia segment jakościowy, pozwala podnosić wartość pobytu i sprzyja 

rozproszeniu ruchu turystycznego.  

Turystyka biznesowa (MICE) w duchu regeneracji i ESG. 

Uzupełnieniem powyższych form – ważnym zwłaszcza z punktu widzenia całoroczności – jest turystyka spotkań i 

wyjazdów firmowych: warsztaty, offsite’y, spotkania zarządcze, małe konferencje i wyjazdy incentive. Ten 

segment dobrze „niesie” wartości Podlaskiego, ponieważ poszukuje warunków do koncentracji i regeneracji, a 

jednocześnie coraz częściej działa w ramach standardów odpowiedzialności. Podlaskie może rozwijać MICE jako 

produkt kameralny, oparty na jakości, lokalnych dostawcach i gotowych formatach, które minimalizują presję na 

miejsca wrażliwe i wzmacniają pozytywny wpływ.  

 

6. Opracowanie założeń 

Podlaskiej sieci turystyki 

zrównoważonej i regeneratywnej 

 

Podlaska sieć turystyki zrównoważonej i regeneratywnej (zwana dalej “siecią turystyki pozytywnej”) jest 

pomysłem na oddolne zaangażowanie do współpracy gestorów bazy turystycznej i operatorów atrakcji 

turystycznych na terenie całego województwa podlaskiego podzielających wspólne założenie odnośnie wartości 

które są bliskie im oraz cenione przez turystów w regionie. 

Proponowana nazwa sieci: “sieć turystyki pozytywnej”, odnosi się do chęci zatrudnienia turystyki i turysty jako 

narzędzi pozytywnych zmian dla lokalnych ekosystemów. Mowa tutaj zarówno o systemie przyrodniczym, 

kulturowym, społecznym, jak i gospodarczym. Tak zdefiniowane fundamentalne wartości sieci spójne są nie tylko 

z postulatami turystyki zrównoważonej, ale przede wszystkim spełniają założenia turystyki regeneratywnej. 

Ważnym aspektem w działaniu sieci jest również próba bardziej zrównoważonego czasowo i przestrzennie ruchu 

turystycznego na obszarze województwa podlaskiego. W związku z tym podejście sieciowe jest naturalnym 

uzupełnieniem i wzmocnieniem postulatu rozwoju i autonomizacji krain turystycznych województwa 

podlaskiego. 
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Wychodząc z postulatu zrównoważoności przestrzennej turystyki w województwie podlaskim, proponujemy 

oparcie sieci turystyki pozytywnej o lokalne organizacje turystyczne. Dlatego też pierwszym istotnym krokiem 

wdrożeniowym będzie przekazanie wiedzy i kompetencji dotyczących sieci pracownikom i członkom oraz 

zarządom lokalnych organizacji turystycznych we wszystkich subregionach województwa podlaskiego. 

Podstawowym ogniwem aktywności oraz budowania wartości w turystyce pozostają lokalni przedsiębiorcy, 

gestorzy bazy noclegowej i gastronomicznej, przewodnicy wyspecjalizowani w prowadzeniu grup i turystów 

indywidualnych w obszarach przyrodniczo czy kulturowo cennych, operatorzy turystyki aktywnej i aktywnej (na 

przykład spływów kajakowych, rajdów rowerowych, armatorzy jednostek pływających). Kolejnym ogniwem w 

łańcuchu lokalnej i regionalnej sieci turystyki pozytywnej są podmioty zbiorowe takie jak: parki narodowe i 

krajobrazowe, stowarzyszenia i fundacje działające na rzecz turystyki, ochrony przyrody i kultury czy lokalne 

grupy działania. Ich udział w sieci jest równie ważny i może wpływać na szerokość jej dotarcia zarówno do 

turystów jak i innych podmiotów współtworzących gospodarkę turystyczną. 

Z powyższego wynika, że sieć jest sposobem na zgromadzenie i koordynację kluczowych aktorów sceny 

turystycznej w województwie podlaskim wokół najistotniejszych wartości wpływających na długofalowy sukces 

podlaskiej turystyki. Takie połączenie stanowi niezbędny fundament odporności sektora turystycznego w 

regionie. Liczni i reprezentowani w każdej z krain turystycznych regionu podlaskiego członkowie sieci będą w 

stanie dostarczyć jakościową ofertę turystyczną dla świadomego, ceniącego wartości przyrodnicze i kulturowe 

turysty - gościa zarówno z Polski jak i z zagranicy. Działania sieci będą ukierunkowane zarówno do wewnątrz, czyli 

do jej członków, jak i do turysty. Podstawą działania sieci będą zatem: manifest członków sieci turystyki 

pozytywnej w województwie podlaskim oraz manifest turysty odwiedzającego województwo podlaskie. Będą to 

dwa proste postanowienia, które obejmą wspólne wartości dla tych grup. 

 

6.1. Manifesty członków sieci i turystów  

MANIFEST CZŁONKA SIECI TURYSTYKI POZYTYWNEJ WOJEWÓDZTWA PODLASKIEGO 

Tworząc i rozwijając oferty turystyczne w Podlaskiem, zobowiązuję się: 

● Budować ofertę „slow” – wspierać regenerację, ciszę, relacje oraz kontakt z naturą i kulturą zamiast 

pośpiechu i presji. 

● Szanować „święty spokój” mieszkańców – planować działania tak, by nie pogarszać jakości życia 

lokalnych społeczności; szanować ich obyczaje; przyczyniać się do rozwoju podlaskiego stylu życia. 

● Chronić zasoby przyrody i kultury oraz starać się „oddawać z nawiązką” – ograniczać ślad 

środowiskowy; wspierać ochronę oraz dobre praktyki. 

● Stawiać na jakość, nie ilość – kierować ofertę do gości, którzy rozumieją wartości regionu i szanują 

jego rytm. 

● Wzmacniać lokalność – współpracować z regionalnymi dostawcami, lokalną kuchnią, rzemiosłem i 

przewodnikami; uczciwie dzielić wartość ekonomiczną. 

● Współpracować w sieci – polecać partnerów; tworzyć wspólne doświadczenia; dzielić się wiedzą; 

działać w ekosystemie LOT/ROT/JST. 

● Utrzymywać uzgodniony standard jakości obsługi i komunikacji – obiecywać wyłącznie to, co można 

realnie zapewnić. 

● Odpowiedzialnie obsługiwać spotkania i wydarzenia (MICE) – projektować je w duchu turystyki 

„slow”, z dbałością o ciszę i kameralność, minimalizacją uciążliwości dla mieszkańców oraz 

wzmocnieniem lokalnych dostawców. 

● Organizuję spotkania i wyjazdy firmowe (MICE) w tym samym standardzie – kameralnie, lokalnie, z 

troską o miejsce. 

● Wspierać całoroczność i rozproszenie ruchu turystycznego – konsekwentnie dążyć do budowy oferty 

własnej i partnerskiej na wszystkie cztery pory roku; kierować gości także poza najbardziej oblegane 

miejsca i terminy. 
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Data / miejsce: ____________________ Podpis / pieczęć: ____________________ 

 

Wersja „graficzna” (tekst do plakatu / strony WWW) 

SIEĆ TURYSTYKI POZYTYWNEJ PODLASKIEGO MANIFEST CZŁONKA 

Tu się odpoczywa. Tu się regeneruje. Tu się dba. 

Jako członek sieci: 

● Chronię naturę i kulturę. Oddaję z nawiązką. 

● Szanuję święty spokój – czas, ciszę, cień, zieleń i brak tłumów. 

● Stawiam na jakość, nie masowość – pracuję dla świadomego gościa. 

● Wzmacniam lokalność – produkty, ludzi, smaki i rzemiosło Podlaskiego. 

● Współpracuję w sieci – polecam partnerów, buduję wspólne doświadczenia, dzielę się wiedzą. 

● Dostarczam standard – gościnność, bezpieczeństwo, rzetelna informacja. 

● Buduję turystykę całoroczną – zgodnie z rytmem pór roku i miejsc. 

 

MANIFEST TURYSTY ODWIEDZAJĄCEGO WOJEWÓDZTWO PODLASKIE. 

Podróżując w podlaskim: 

• Zwolnię i odpocznę – wybiorę rytm miejsca zamiast pośpiechu. 

• Uszanuję spokój mieszkańców – będę zachowywać się dyskretnie i z kulturą. 

• Będę uważny i otwarty – na przyrodę, wielokulturowość oraz lokalne smaki. 

• Będę życzliwy i ciekawy – poszukam zrozumienia, uszanuję odmienność. 

• Wesprę lokalnych – wybiorę regionalne produkty i usługi; spróbuję podlaskich smaków (babka, 

marcinek, zaguby, sękacz) i zabiorę je ze sobą 
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Rysunek 2 Przykładowa wizualizacja manifestu turysty w Podlaskiem  

 

Źródło 2 Opracowanie własne landbrand 

 

6.2. Kategorie członków sieci i założenia, jakie powinni spełniać 

Sieć Turystyki Pozytywnej Województwa Podlaskiego łączy podmioty, które tworzą i rozwijają turystykę w sposób 

odpowiedzialny, jakościowy i zgodny z lokalnym rytmem życia. Członkostwo w sieci nie jest jedynie deklaracją 

marketingową, lecz praktycznym zobowiązaniem do wzmacniania tego, co w Podlaskiem najcenniejsze: ciszy i 

spokoju, autentyczności, przyrody oraz różnorodności kulturowej. Dlatego sieć obejmuje różne kategorie 

członków – od gestorów noclegów i gastronomii, przez przewodników, organizatorów turystyki i atrakcji po 

twórców kultury, rzemieślników, producentów lokalnych oraz partnerów systemowych (samorządy, NGO, centra 

informacji). Sieć obejmuje również podmioty obsługujące spotkania i wydarzenia (MICE), ponieważ ten segment 

może wzmacniać całoroczność i przenosić wartości „turystyki pozytywnej” na praktyki operacyjne (logistyka, 

dostawcy, standard obsługi, ograniczanie uciążliwości). Każda z tych grup ma inną rolę w doświadczeniu turysty, 

a jednocześnie wspólną odpowiedzialność za jakość i wpływ turystyki na miejsce. 

Kryteria sieci są zaprojektowane w modelu dwupoziomowym: wspólne minimum dla wszystkich oraz 

wymagania dopasowane do kategorii. Wspólne minimum obejmuje cztery obszary: (1) budowanie doświadczeń 

slow i dbałość o kameralność, (2) szacunek dla mieszkańców i lokalnej obyczajowości, (3) troskę o zasoby 

przyrodnicze i kulturowe oraz podejmowanie działań ograniczających negatywny wpływ, (4) wzmacnianie 

lokalności i współpracy sieciowej. Kryteria kategorii przekładają te wartości na konkretne praktyki operacyjne – 
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inne dla obiektu noclegowego, inne dla restauracji czy przewodnika – tak, aby standard był jednocześnie spójny 

i realny do wdrożenia. W efekcie sieć ma charakter praktyczny: porządkuje oczekiwania, wzmacnia wiarygodność 

członków i ułatwia tworzenie wspólnej, całorocznej oferty Podlaskiego. 

1. Noclegi (hotele, pensjonaty, agroturystyka, kwatery, pola namiotowe, glamping) 

2. Gastronomia (restauracje, karczmy, bary regionalne, kawiarnie, catering lokalny) 

3. Atrakcje i miejsca odwiedzin (obiekty przyrodnicze, centra edukacji, parki, skanseny, obiekty 

tematyczne) 

4. Przewodnicy, piloci, organizatorzy turystyki (przewodnicy lokalni, touroperatorzy, animatorzy) 

5. Kultura i dziedzictwo (instytucje kultury, muzea, izby tradycji, parafie/cerkwie – jeśli uczestniczą w 

ruchu turystycznym) 

6. Rzemiosło i produkty lokalne (pracownie, rękodzieło, producenci żywności regionalnej, gospodarstwa) 

7. Aktywności i rekreacja (kajaki, rowery, narty biegowe, jeździectwo, obserwacje przyrodnicze, slow-

wellness) 

8. Transport i mobilność (wypożyczalnie rowerów/kajaków, przewozy lokalne, e-mobilność) 

9. Samorządy, LGD, NGO i centra informacji (partnerzy systemowi; czasem jako członkowie wspierający) 

10. Spotkania i wydarzenia (MICE) (obiekty konferencyjne, organizatorzy wydarzeń, agencje, dostawcy 

usług i produkcji eventowej) 

7. Wspólny standard sieci dla wszystkich kategorii 

Każdy członek wdraża minimum w czterech obszarach: 

● Spokój i jakość doświadczenia (turystyka slow, kameralność, kultura obsługi) 

● Szacunek dla mieszkańców i miejsc (minimalizacja uciążliwości, etyka komunikacji) 

● Pozytywny wpływ (ograniczanie śladu + działania „oddaję z nawiązką” adekwatne do skali działalności) 

● Lokalność i współpraca (partnerstwa, polecenia, koszyki doświadczeń, produkty lokalne) 

8. Założenia kategorii: co oznacza członkostwo w praktyce 

1) Noclegi 

● Standard ciszy i kameralności: jasne zasady „quiet hours”, informacja o poszanowaniu spokoju w 

obiekcie i okolicy. 

● Zielone minimum: oszczędność wody/energii, segregacja, ograniczanie jednorazówek, lokalne środki 

czystości (realistycznie, bez „greenwashingu”). 

● Gościnność regeneracyjna: pakiety odpoczynkowe, mikrodoświadczenia (np. śniadanie regionalne, 

mapa spacerów, kontakt do przewodnika). 

● Całoroczność: co najmniej 1 produkt poza sezonem (jesień/zima/wiosna), budowany samodzielnie lub 

z partnerami. 

2) Gastronomia 

● Menu oparte na regionie: stałe pozycje regionalne i sezonowe; transparentne pochodzenie składników. 

● Mniej marnowania: planowanie porcji, „danie dnia”, współpraca z lokalnymi dostawcami, 

kompost/odbiór bioodpadów – w miarę możliwości. 

● Kultura gościnności: obsługa w duchu spokoju, rekomendacje dla gości (co zobaczyć poza „must see”). 

● Współpraca: wspólne „szlaki smaków” i pakiety z noclegami/atrakcjami. 
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3) Atrakcje i miejsca odwiedzin 

● Zarządzanie ruchem: ograniczanie tłoku (sloty, rekomendacje godzin, alternatywy), czytelne zasady 

zachowania. 

● Edukacja i interpretacja: krótkie, przystępne komunikaty „jak być dobrym gościem”. 

● Dostępność i bezpieczeństwo: jasna informacja o trasach, trudnościach, ograniczeniach, dojazdach. 

● Rozproszenie sezonowe: oferta na 4 pory roku (np. ptaki wiosną, bagna latem, kolory jesieni, tropienie 

zimą). 

4) Przewodnicy i organizatorzy turystyki 

● Prowadzenie grup z uważnością: małe grupy, spokojne tempo, kodeks zachowania, brak presji na 

„zaliczanie”. 

● Rzetelna narracja: szacunek dla wielokulturowości, unikanie uproszczeń i sensacyjności. 

● Bezpieczeństwo i legalność: kwalifikacje, ubezpieczenia, zgody, współpraca z zarządcami terenów. 

● Pakiety partnerskie: koszyki doświadczeń (nocleg + przewodnik + posiłek + produkt lokalny). 

5) Kultura i dziedzictwo 

● Gościnność z poszanowaniem sacrum i obyczaju: zasady ubioru, fotografowania, ciszy – komunikowane 

spokojnie i jasno. 

● Autentyczność: wydarzenia i interpretacja bez „folkloryzacji” na siłę. 

● Współpraca programowa: kalendarz sezonowy, mikroeventy poza szczytem, współpraca z gastronomią 

i przewodnikami. 

6) Rzemiosło i produkty lokalne 

● Zakup jako wsparcie regionu: storytelling o twórcy i pochodzeniu, certyfikaty/oznaczenia (jeśli 

dostępne). 

● Warsztaty i pokazy: krótkie formy dla turystów (także zimą), sprzedaż odpowiedzialna (bez 

agresywnego handlu). 

● Łańcuch lokalny: preferencja lokalnych surowców i współpraca w sieci (sklepy, restauracje, noclegi). 

7) Aktywności i rekreacja 

● Zasady „leave no trace” po podlasku: cisza, dystans od zwierząt, porządek, odpowiedzialność. 

● Dobór tras do pór roku: alternatywy na upał, roztopy, okresy lęgowe; współpraca z przyrodnikami. 

● Bezpieczna logistyka: instruktaż, sprzęt, standardy ryzyka, plan B przy niesprzyjającej pogodzie. 

8) Transport i mobilność 

● Ułatwianie ruchu bez presji: czytelne opcje dojazdu, łączenie usług (rower + nocleg + atrakcje). 

● Rozproszenie: kierowanie gości do mniej obciążonych miejsc; informacja o parkingach i zasadach. 

● Jakość: sprawny sprzęt, serwis, jasne regulaminy, bezpieczeństwo. 

9) Samorządy/NGO/IT 

● Koordynacja i standard: wsparcie wdrożeń, spójność komunikacji, moderacja współpracy. 

● Infrastruktura miękka i twarda: mała architektura, toalety, porządek, informacja, dostępność. 

● Plan sezonowy i rozproszenie: promocja poza szczytem, wspólne kampanie tematyczne. 

10) Spotkania i wydarzenia (MICE) 
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● Standard ciszy i kameralności: format wydarzeń dopasowany do miejsca; ograniczanie hałasu; czytelne 

zasady „quiet hours” i zachowania uczestników. 

● Zielone minimum wydarzenia: ograniczanie jednorazówek, segregacja i porządek, rozsądna logistyka; 

komunikacja bez „greenwashingu”. 

● Lokalny łańcuch dostaw: catering oparty na regionie, współpraca z lokalnymi usługami i twórcami; 

budowa „koszyków doświadczeń” dla grup (nocleg + posiłek + przewodnik/aktywność). 

● Pozytywny wpływ (legacy): co najmniej jedno działanie „oddaję z nawiązką” adekwatne do skali 

wydarzenia oraz proste podsumowanie dla organizatora (zestaw podstawowych wskaźników). 

6.3.Jak będziemy pracować w sieci 

Plan implementacji sieci służy temu, aby członkostwo przekładało się na mierzalne działania, spójną jakość i 

rzeczywiste korzyści dla regionu – przy zachowaniu wykonalności dla podmiotów o różnej skali działalności. 

Wdrożenie zakłada podejście etapowe: najpierw szybkie usprawnienia i uporządkowanie standardu, następnie 

rozwój oferty (w tym partnerskiej) oraz utrwalenie mechanizmów współpracy i doskonalenia. Kluczową zasadą 

jest koncentracja na rozwiązaniach praktycznych: prostych procedurach, czytelnej komunikacji z gościem, 

współdzielonych narzędziach i sprawdzalnych kryteriach. Sieć ma wspierać członków w działaniu, a nie obciążać 

zbędną biurokracją. 

Implementacja obejmuje trzy równoległe strumienie pracy. Po pierwsze, standard: wprowadzenie wspólnego 

minimum i wymagań kategorii, wraz z zestawem gotowych komunikatów i narzędzi (checklisty, wzory opisów, 

oznaczenia). Po drugie, produkt i całoroczność: budowa oferty własnej i partnerskiej na wszystkie cztery pory 

roku, w formie „koszyków doświadczeń” (np. nocleg + posiłek + przewodnik + lokalny produkt). Po trzecie, jakość 

i wiarygodność: coroczna weryfikacja spełniania kryteriów połączona z planem działań korygujących i 

rozwojowych, a także proste wskaźniki wpływu dopasowane do kategorii (np. udział lokalnych dostawców, 

ograniczenie jednorazówek, liczba produktów poza sezonem, działania edukacyjne). Dzięki temu plan wdrożenia 

buduje spójność sieci, zwiększa rozpoznawalność członków i realnie wzmacnia pozytywny wpływ turystyki na 

podlaskiego – zarówno na środowisko przyrodnicze, dziedzictwo kulturowe jak i na społeczności lokalne oraz 

lokalną gospodarkę. 

1. Onboarding (wejście do sieci) 

o deklaracja manifestu + krótkie samooceny „gdzie jestem dziś” (checklista dla kategorii) 

o plan wdrożenia na 90 dni: 3 szybkie usprawnienia + 1 działanie „oddaję z nawiązką” 

o dla podmiotów obsługujących MICE: krótka samoocena w obszarach cisza/hałas, logistyka, 

dostawcy, odpady oraz zasady dla uczestników wydarzeń 

2. Standard i narzędzia 

o „Minimum sieci” (wspólne) + „Minimum kategorii” (specyficzne) 

o wzory komunikatów dla gości (cisza, zasady w terenie, lokalne rekomendacje) 

o pakiet identyfikacji (logo/znak, opis członkostwa, krótkie “claimy”) 

o pakiet „Responsible Meetings Podlaskie” (MICE): checklista wydarzenia + wzory opisów ofert 

dla grup + prosta karta podsumowania działań (w tym ESG) 

3. Rozwój oferty i partnerstw 

o warsztaty produktowe: budowa „koszyków doświadczeń” (2–4 partnerów) 

o rozwój całoroczny: obowiązkowo co najmniej 1 produkt na sezon poza letnim, docelowo oferta 

na 4 pory roku (własna i partnerska) 

o „koszyki doświadczeń” dla grup i firm: nocleg + sala + posiłek + przewodnik/aktywność 

regeneracyjna + element „oddaję z nawiązką” 
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4. Jakość i wiarygodność 

o przegląd roczny (audyt koleżeński lub koordynacyjny): standard, komunikacja, realne działania 

o mechanizm reagowania na skargi: szybka ścieżka naprawcza, a nie „kara” na start 

5. Wspólna promocja i dystrybucja 

o katalog członków i mapy tematyczne (spokój, smaki, przyroda, kultura) 

o kampanie sezonowe i rekomendacje „poza szczytem” 

o ścieżka zapytań MICE: rekomendowane miejsca i dostawcy + krótkie zasady „jak organizujemy 

spotkania w rytmie Podlaskiego” 

6. Mierzenie wpływu (prosto i sensownie) 

o 3–5 wskaźników zależnie od kategorii (np. udział lokalnych dostawców, produkty poza 

sezonem, ograniczenie jednorazówek, działania ochronne/edukacyjne, partnerstwa) 

o karta „po wydarzeniu” dla organizatora (1 strona): lokalni dostawcy, ograniczenie 

jednorazówek, działania ochronne/edukacyjne, element „oddaję z nawiązką” 
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9. Mechanizm rozpoczęcia 

wdrożenia  

Ten dokument można wdrażać bez etapu „dodatkowego przygotowania”, ponieważ województwo dysponuje już 

kluczowymi zasobami: rozpoznawalnym potencjałem przyrodniczym i kulturowym, zarysowaną logiką krain 

turystycznych oraz kierunkiem budowy oferty opartej o koszyki doświadczeń i spójny standard jakości. 

Równocześnie proces konsultacji społecznych i dialog z branżą potwierdzają istnienie „rozbudzonego” potencjału 

społecznego – gotowości do współpracy, sieciowania i przekładania wartości turystyki odpowiedzialnej na 

praktyki operacyjne. Wymaga to nie tyle nowych diagnoz, ile uruchomienia mechanizmu, który łączy działania 

samorządu, krain i branży w jeden czytelny system: krainy → produkty → komunikacja → rezerwacja. 

Dodatkowym uzasadnieniem szybkiego uruchomienia działań jest doświadczenie roku 2025: Podlaski Bon 

Turystyczny wyzwolił bardzo duże zainteresowanie ofertą województwa, pokazując realny, szeroki popyt i 

gotowość turystów do przyjazdu w krótkim czasie od uruchomienia bodźca zakupowego. Opracowane w 

dokumencie kierunki pozwalają to zainteresowanie wykorzystać i przekierować: z priorytetu ilości (liczby 

wzmianek, publikacji, „samej” liczby turystów) na priorytet jakości – dotarcie do klienta docelowego, wzrost 

wartości koszyka pobytowego, całoroczność oraz systemowe wsparcie potencjałów lokalnych w krainach. Innymi 

słowy: bon potwierdził skalę uwagi, a wdrożenie ma zamienić uwagę w trwały, jakościowy popyt na produkty, 

które wzmacniają lokalną gospodarkę i chronią zasoby miejsca. 

Start działań od 2026 roku pozwala osiągać szybkie, widoczne efekty, ponieważ priorytetem jest przejście od 

narracji do oferty: przygotowanie rezerwowalnych pakietów pobytów i przeżyć, przebudowa komunikacji 

regionalnej w oparciu o krainy oraz uruchomienie praktycznej „maszyny wdrożeniowej” w krainach – poprzez 

Podlaską sieć turystyki i standard jakości. Jednocześnie w 2026 r. możliwe jest oparcie wdrożenia na mieszanym 

montażu finansowym: budżecie samorządu (koordynacja i infrastruktura marketingowo-produktowa), 

współudziale branży (w szczególności segmentu MICE oraz działań promocyjnych) oraz środkach zewnętrznych, 

które mogą zostać pozyskane w ramach konkursów Ministerstwa Sportu i Turystyki w obszarze wsparcia 

turystyki. 

Założenia wdrożeniowe (montaż finansowy i organizacyjny): 

● Budżet samorządu: prace integracyjne w modelu krain, przebudowa portalu i zasobów treści, 

koordynacja sieci, animacja współpracy w krainach, rozwój narzędzi komercjalizacji (produkty, landing 

pages, ścieżki rezerwacji). 

● Współudział branży: współfinansowanie wybranych działań produktowych i promocyjnych (model 

partnerski), w szczególności w segmencie MICE oraz w kampaniach, które kierują bezpośrednio do ofert 

możliwych do zakupu. 

● Środki zewnętrzne: przygotowanie portfela projektów do konkursów wsparcia turystyki – w logice 

budowy konkurencyjnych produktów, podnoszenia jakości, narzędzi cyfrowych, kompetencji i 

komercjalizacji. 

Przyjmujemy logikę rozwoju turystyki poprzez krainy turystyczne 

Krainy turystyczne stają się podstawową jednostką projektowania oferty, komunikacji i komercjalizacji. W 

krainach powstają koszyki doświadczeń, tam buduje się lokalne partnerstwa i mikro-marki, a województwo działa 

jako integrator – składając różnorodność krain w spójną ofertę Podlaskiego.  

 

Jak to robimy? 

• Porządkujemy katalog krain (nazwy, tożsamości, „powody przyjazdu”, sezonowość) i przypisujemy im 

priorytety produktowe.  
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• Definiujemy dla każdej krainy 3–5 produktów kotwic (np. regeneracja, nienachalna aktywność, 

przyroda/birdwatching, kultura+kulinaria, butikowe miejscówki).  

• Wprowadzamy jednolity format opisu krainy: „dla kogo”, „po co”, „kiedy”, „co rezerwuję”, „jak dbam o 

miejsce”. 

 

Przebudowujemy komunikację regionu (w tym portal) w oparciu o krainy i produkty 

Warunkiem skuteczności marketingu jest szybkie przejście od inspiracji do decyzji. Dlatego portal i cała 

komunikacja regionalna muszą działać jak przewodnik po krainach i gotowych przeżyciach, a nie jak katalog 

obiektów oderwany od logiki zakupu.  

Jak to robimy? 

• Krainy stają się główną nawigacją portalu; w każdej krainie pojawia się zestaw: „gotowe pobyty”, „co 

robić”, „gdzie spać”, „gdzie zjeść”, „przyroda”, „kultura”, „MICE”. 

• Wprowadzamy standard treści produktowych: programy 1–2 dni / 2–3 dni / 3–4 dni oraz pakiety 

sezonowe, opisane językiem korzyści i z czytelnym CTA. 

• Każdy temat wizerunkowy ma przypięty produkt i ścieżkę rezerwacji: opowieść prowadzi do koszyka 

doświadczeń, a nie do ogólnej podstrony.  

 

Uruchamiamy oddolną aktywność w krainach i wzmacniamy ją poprzez Podlaską sieć turystyki 

Sieć jest narzędziem wdrożeniowym: porządkuje standard jakości, ułatwia tworzenie wspólnych produktów i 

przekłada wartości dokumentu na praktyki operacyjne w przedsiębiorstwach i instytucjach.  

Jak to robimy? 

• W każdej krainie uruchamiamy współpracę podmiotów w logice sieci (partnerstwa, polecenia, wspólne 

koszyki doświadczeń).  

• Standard sieci przekładamy na proste narzędzia: checklisty, wzory opisów ofert, minimalne wymagania 

jakości, zasady „ciszy i kultury miejsca”. 

• Wspieramy inicjatywy oddolne, ale wyłącznie te, które kończą się produktem: gotowym przeżyciem, 

trasą, wydarzeniem lub pakietem do rezerwacji. 

 

Łączymy wizerunek z produktami: koszyki doświadczeń i „rezerwacja przeżyć” 

Oferta musi być „kupowalna”. Koszyk doświadczeń staje się podstawową jednostką komercjalizacji: łączy nocleg, 

jedzenie, aktywność i element lokalności w formę możliwą do natychmiastowego zamówienia.  

Jak to robimy? 

• Definiujemy katalog koszyków wojewódzkich i ich warianty krainowe (cztery pory roku).  

• Każdy koszyk ma jasny opis, sezonowość, warianty cenowe oraz kanał rezerwacji (bezpośrednio u 

partnera lub przez ścieżkę zapytania). 

•  Wbudowujemy odpowiedzialność w produkt: zasady zachowania, lokalni dostawcy i element „oddaję z 

nawiązką” adekwatny do skali.  

 

Tworzymy ofertę MICE jako produkt całoroczny i narzędzie szybkiej komercjalizacji 

Turystyka biznesowa (MICE) jest dla Podlaskiego segmentem o wysokiej zdolności do szybkich efektów: generuje 

popyt poza sezonem i łatwo wdraża standardy odpowiedzialności poprzez format wydarzeń, logistykę i 

wymagania organizatorów.  

Jak to robimy? 
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• Budujemy produkt „Responsible Meetings Podlaskie” oraz katalog podmiotów „ESG-ready” (obiekty, 

catering, transport, przewodnicy, kultura) – tak, aby organizator mógł złożyć wydarzenie szybko i bez 

ryzyka jakościowego.  

• Projektujemy pakiety MICE do rezerwacji (offsite’y, retreaty, warsztaty, małe konferencje), spójne z 

wartościami regionu (cisza, regeneracja, lokalność).  

• Wprowadzamy prostą raportowalność „po wydarzeniu” (legacy i podstawowe wskaźniki), wzmacniając 

wiarygodność destynacji w oczach firm.  

 

Łączymy kulinaria i kulturę jako wspólny produkt doświadczeń 

Kulinaria i kultura w Podlaskiem wzajemnie się tłumaczą: jedzenie opowiada o miejscu, a wielokulturowość 

regionu zyskuje wymiar „żywego doświadczenia”. To połączenie jest szczególnie nośne w koszykach doświadczeń 

i w ofercie krain.  

Jak to robimy? 

• Projektujemy oferty łączone: zwiedzanie/spotkanie/warsztat + posiłek + produkt lokalny + nocleg. 

• Budujemy tematyczne trasy i kameralne wydarzenia w krainach w formule jakościowej (mała skala, duża 

wartość). 

• Włączamy narrację wieloreligijności i wieloetniczności w sposób uważny (bez folkloryzacji), oparty o 

przewodnictwo i współpracę z lokalnymi środowiskami. 

 

Kampanie, które kończą się rezerwacją 

Kampanie promocyjne mają prowadzić do zakupu: zainteresowanie → kraina → koszyk → rezerwacja. To 

warunek szybkich efektów i rynkowej wiarygodności.  

Jak to robimy? 

• Każda kampania ma przypisane koszyki doświadczeń i landing pages krainowe. 

• Mierzymy efekty w sposób praktyczny (zapytania, rezerwacje, średnia wartość koszyka, udział poza 

sezonem). 

• Włączamy partnerów branżowych w model współfinansowania promocji – szczególnie tam, gdzie 

kampania generuje bezpośredni popyt (MICE, produkty premium, produkty sezonowe). 

 

Internacjonalizacja: kompetencje, kanały i partnerstwa (POT, rynki odległe, Coolcation) 

Internacjonalizacja oferty nie jest działaniem „po fakcie”, lecz kompetencją wdrożeniową: wymaga dostosowania 

produktu, treści, dystrybucji oraz pracy z pośrednikami. W praktyce oznacza to powiązanie krain i koszyków 

doświadczeń z kanałami informacji i sprzedaży za granicą. 

Jak to robimy? 

• Budujemy współpracę z Zagranicznymi Ośrodkami Polskiej Organizacji Turystycznej (ZOPOT) jako 

kanałem dotarcia do mediów, touroperatorów i branży na rynkach priorytetowych.  

• Przygotowujemy pakiety „export-ready” (birdwatching, przyroda, coolcation, kultura+kulinaria, 

butikowe pobyty) z kompletnymi materiałami sprzedażowymi i jasnym sposobem rezerwacji.  

• Na rynkach odległych rozwijamy współpracę partnerską z narodowymi organizacjami turystycznymi 

regionu bałtyckiego, w tym z Lithuania Travel, w formule wspólnego pozycjonowania „coolcation” (cień, 

zieleń, woda, kultura) oraz łączonych narracji i działań PR/online, które zwiększają zasięg i efektywność 

kosztową.  

• Zapewniamy kompetencje i zasoby: językowe, produktowe (taryfy i dostępność), dystrybucyjne 

(współpraca B2B), contentowe (spójne opowieści krain) oraz operacyjne (szybka obsługa zapytań i 

rezerwacji). 



  Kierunki Rozwoju turystyki odpornej, zrównoważonej, regeneratywnej w woj. podlaskim 

 

 

41 

 

9.1. Katalizator wdrożenia kierunków rozwoju turystyki – Europejski 

Region Gastronomii 

Europejski Region Gastronomii jako dźwignia rozwoju turystyki kulinarnej i krain 

W perspektywie średnioterminowej województwo podlaskie może wykorzystać swoje unikalne zasoby kulinarne, 

kulturowe i społeczne jako podstawę do aplikowania o tytuł European Region of Gastronomy (ERG). Tytuł ten 

nie jest traktowany jako wyróżnienie promocyjne ani jednorazowa kampania wizerunkowa, lecz jako ramowy 

program rozwojowy, który porządkuje i wzmacnia działania już wskazane w niniejszym dokumencie: rozwój 

turystyki kulinarnej, budowę oferty krain turystycznych, współpracę sieciową, edukację, komercjalizację 

doświadczeń oraz umiędzynarodowienie oferty regionu. 

Doświadczenia innych regionów europejskich pokazują, że program ERG jest skutecznym narzędziem 

integrującym polityki publiczne (turystyka, kultura, rolnictwo, edukacja) z aktywnością branży i społeczności 

lokalnych. W tym sensie ERG może pełnić dla Podlaskiego rolę „parasola rozwojowego”, który spina różnorodne 

inicjatywy w jedną spójną narrację i strukturę działań, a jednocześnie wzmacnia wiarygodność regionu na arenie 

międzynarodowej. 

ERG jako logiczne rozwinięcie przyjętych kierunków 

Koncepcja Europejskiego Regionu Gastronomii jest w pełni spójna z założeniami niniejszego dokumentu. 

Podlaskie rozwija turystykę w oparciu o jakość, a nie ilość; o ciszę, regenerację i autentyczność; o lokalne zasoby 

i krótkie łańcuchy wartości; o krainy turystyczne jako podstawowe jednostki budowy oferty. Gastronomia – 

rozumiana szerzej niż restauracje – stanowi naturalny nośnik tych wartości. Łączy krajobraz, przyrodę, 

wielokulturowość, historię i codzienne praktyki mieszkańców w doświadczenie, które może być zarówno lokalne, 

jak i atrakcyjne międzynarodowo. 

ERG wzmacnia: 

• turystykę kulinarną jako pełnoprawny produkt (doświadczenia, trasy, koszyki pobytowe), 

• połączenie kultury i jedzenia, w tym uważne opowieści o wieloetniczności i wieloreligijności regionu, 

• krainy turystyczne jako miejsca, w których gastronomia ma różne oblicza (wiejskie, miasteczkowe, 

miejskie), 

• współpracę sieciową pomiędzy producentami, gastronomią, obiektami noclegowymi, przewodnikami i 

instytucjami kultury, 

• komercjalizację jakości, a nie masowości. 

Horyzont czasowy i realność wdrożenia 

Aplikowanie o tytuł European Region of Gastronomy jest procesem wieloetapowym, wymagającym 

przygotowania organizacyjnego, partnerskiego i programowego. Realnym i rekomendowanym horyzontem dla 

województwa podlaskiego jest rok 2028 lub 2029 jako rok tytułowy, przy rozpoczęciu działań przygotowawczych 

w roku 2026. 

Takie tempo jest spójne z założeniem natychmiastowego wdrażania niniejszego dokumentu. Rok 2026 może 

pełnić rolę roku uruchomienia i testów: pilotaży produktowych, budowy partnerstw, porządkowania oferty 

kulinarnej w krainach oraz powiązania gastronomii z koszykami doświadczeń i systemem rezerwacji. Rok 2027 

może być okresem formalizacji aplikacji, dokumentacji i wizyt studyjnych, natomiast rok tytułowy – kulminacją 

programu, a nie jego początkiem. 

Zakres działań objętych ERG w Podlaskiem 

Program Europejskiego Regionu Gastronomii w Podlaskiem powinien obejmować pięć wzajemnie powiązanych 

obszarów, które już dziś są obecne w dokumencie jako kierunki rozwoju: 
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System żywnościowy i lokalni producenci 

Budowa widoczności i współpracy pomiędzy rolnikami, przetwórcami, rzemieślnikami i gastronomią. Wsparcie 

krótkich łańcuchów dostaw, sezonowości, jakości surowca i uczciwych relacji handlowych. W praktyce oznacza 

to nie tylko promocję produktów, lecz także włączanie producentów w ofertę turystyczną (wizyty, warsztaty, 

doświadczenia). 

Turystyka kulinarna jako produkt 

Projektowanie rezerwowalnych doświadczeń kulinarnych w krainach: pobytów tematycznych, tras smaków, 

warsztatów, kolacji narracyjnych, mikro-wydarzeń jakościowych. Gastronomia staje się elementem koszyków 

doświadczeń, a nie dodatkiem do pobytu. 

Połączenie gastronomii i kultury 

Kuchnia jako opowieść o pograniczu, wielokulturowości i historii regionu. Program ERG pozwala rozwijać uważną 

turystykę kulturową opartą na spotkaniu, rozmowie i zrozumieniu – bez folkloryzacji i upraszczania przekazu. 

Edukacja i kompetencje 

Działania edukacyjne skierowane do dzieci, młodzieży, dorosłych i branży: od wiedzy o lokalnych produktach, 

przez kompetencje kulinarne i narracyjne, po przedsiębiorczość i jakość obsługi. Edukacja traktowana jest jako 

inwestycja długofalowa, a nie wydarzenie jednorazowe. 

Zrównoważony rozwój i wpływ społeczny 

ERG wzmacnia odpowiedzialne podejście do zasobów, środowiska i społeczności. W Podlaskiem oznacza to m.in. 

ograniczanie presji turystycznej, wzmacnianie małych podmiotów, dostępność oferty oraz realne korzyści 

ekonomiczne dla mieszkańców krain. 

Organizacja i finansowanie procesu 

Proces przygotowania do ERG może być realizowany w oparciu o istniejące struktury, bez tworzenia nowych 

bytów instytucjonalnych. Kluczowa jest rola samorządu województwa jako koordynatora oraz włączenie 

Podlaskiej sieci turystyki jako narzędzia wdrożeniowego w krainach. Program ERG może stać się jednym z filarów 

działań realizowanych od 2026 roku, finansowanych w modelu mieszanym: 

• środki samorządu (koordynacja, komunikacja, narzędzia), 

• współudział branży (szczególnie gastronomii, turystyki i MICE), 

• środki zewnętrzne, w tym programy Ministerstwa Sportu i Turystyki, środki europejskie oraz granty 

tematyczne. 

Ważnym elementem jest również umiędzynarodowienie: współpraca z zagranicznymi ośrodkami informacji 

turystycznej, obecność w sieciach europejskich oraz rozwijanie wspólnych narracji (np. coolcation) we 

współpracy z partnerami z regionu Morza Bałtyckiego. 

Rola ERG w całości strategii 

Europejski Region Gastronomii nie jest celem samym w sobie, lecz narzędziem przyspieszającym i 

porządkującym wdrażanie strategii. Pozwala przekierować uwagę – podobnie jak miało to miejsce po 

uruchomieniu Podlaskiego Bonu Turystycznego – z ilości na jakość, z rozgłosu na trwały popyt, z pojedynczych 

inicjatyw na spójny system rozwoju. W tym sensie ERG wzmacnia ambicję Podlaskiego, aby być regionem, który 

rozwija turystykę odpowiedzialnie, mądrze i długofalowo, z realną korzyścią dla mieszkańców i lokalnej 

gospodarki. 

 


