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PODZI¢KOWANIA

„Strategia rozwoju turystyki w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç na lata 2008-2020” powsta∏a
przy wspó∏pracy z Paƒstwowà Wy˝szà Szko∏à Zawodowà w Bia∏ej Podlaskiej oraz Akademià Wy-
chowania Fizycznego Józefa Pi∏sudskiego w Warszawie, Zamiejscowym Wydzia∏em Wychowa-
nia Fizycznego w Bia∏ej Podlaskiej, Katedrà Turystyki i Rekreacji. Niniejszym sk∏adamy serdecz-
ne podzi´kowania dr Jaros∏awowi ˚bikowskiemu – Dyrektorowi Instytutu Turystyki i Rekreacji
PWSZ, mgr Andrzejowi Kasprzykowi – wyk∏adowcy PWSZ oraz dr Adamowi Wilczewskiemu
– Prodziekanowi ds. Nauki AWF ZWWF za osobiste zaanga˝owanie w realizacj´ projektu. 

Autorzy dokumentu pragnà równie˝ podzi´kowaç przedstawicielom Urz´du Miasta w Bia∏ej
Podlaskiej, a w szczególnoÊci:

• Panu Maciejowi Buczyƒskiemu – Naczelnikowi Wydzia∏u Strategii i Rozwoju w Urz´dzie
Miasta Bia∏a Podlaska

• Panu Micha∏owi Romanowskiemu – Inspektorowi w Wydziale Strategii i Rozwoju w Urz´-
dzie Miasta Bia∏a Podlaska

Niniejszy dokument jest efektem wspó∏pracy autorów ze spo∏ecznoÊcià lokalnà zamieszkujà-
cà obszar projektowy, której przedstawiciele uczestniczyli w licznych spotkaniach i warsztatach
strategicznych. W sposób szczególny pragniemy podzi´kowaç ni˝ej wymienionym osobom:

• Abramczuk Andrej – Rezerwat Biosfery „Pribu˝skoje Polesje”
• Bielak Ryszard – Gminny OÊrodek Kultury w ¸omazach 
• Chalimoniuk Anna – Towarzystwo Kultury Teatralnej, Oddzia∏ Bialski
• Daniluk Stanis∏awa – Dyrektor Bursy Szkolnej w Bia∏ej Podlaskiej
• Dawidziuk W∏odzimierz – Biuro Turystyczne PKS w Bia∏ej Podlaskiej 
• Denicki S∏awomir – Gospodarstwo Agroturystyczne w Ma∏aszewiczach 
• Dobryƒczuk Honorata – Centrum Informacji Turystycznej w Bia∏ej Podlaskiej
• Duklewski Wojciech – Dyrektor Parku Krajobrazowego „Podlaski Prze∏om Bugu”
• Filipiuk Andrzej – Urzàd Miasta Mi´dzyrzec Podlaski
• G´bka Tomasz – Urzàd Gminy Wisznice
• G∏owiƒska El˝bieta – Starostwo Powiatowe w Bia∏ej Podlaskiej
• Go∏ub Gra˝yna – Paƒstwowa Wy˝sza Szko∏a Zawodowa w Bia∏ej Podlaskiej, Wydzia∏ 

Turystyki i Rekreacji
• Gójski Karol – Gminny OÊrodek Kultury w Koroszczynie 
• Halczuk Aniela – Stowarzyszenie Przyjació∏ Gminy Rossosz
• Hawryluk Bogus∏awa – Prezes Regionalnego Stowarzyszenia Przyjació∏ Ziemi 

Nadbu˝aƒskiej „Bugowiaki”
• Jaszczuk Ewa – Radio Lublin
• Jaszczuk Krzysztof – Zajazd „Kamczatka”, Wisznice
• Józefaciuk Mieczys∏aw – Muzeum Kultury Ludowej w Studziance
• Kalinowski Szczepan – Akademia Wychowania Fizycznego Józefa Pi∏sudskiego 

w Warszawie, Zamiejscowy Wydzia∏ Wychowania Fizycznego w Bia∏ej Podlaskiej, 
Katedra Turystyki i Rekreacji

• Ka∏u˝yƒska Barbara – Gospodarstwo Agroturystyczne w Kodniu
• Kochanowski Tadeusz – Stowarzyszenie „Polska – Bia∏oruÊ”
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• Krymska Renata – Urzàd Gminy Zalesie
• Kuchalska Anna – Urzàd Gminy Konstantynów
• Kwiatkowska Dorota – Urzàd Miasta Mi´dzyrzec Podlaski
• Maksymiuk Mariusz – Radio BIPER
• Mazurek Tomasz – Paƒstwowa Wy˝sza Szko∏a Zawodowa w Bia∏ej Podlaskiej, Wydzia∏ Tu-

rystyki i Rekreacji
• Nazaruk Eugenia – Gospodarstwo Agroturystyczne w Kodniu
• Nikolska Ma∏gorzata – Dyrektor Muzeum Po∏udniowego Podlasia w Bia∏ej Podlaskiej
• Nowacka Agnieszka – Gminne Centrum Kultury, Sportu i Turystyki w Kodniu
• Nowogrodzki Cezary – Galeria „Ulica Krzywa”, Bia∏a Podlaska
• Paƒko Aleksander – Paƒstwowy Uniwersytet w BrzeÊciu
• Pawlina-Maksymiuk Bo˝ena – Dyrektor Gminnego OÊrodka Kultury w Bia∏ej Podlaskiej
• Piech Krzysztof – Akademia Wychowania Fizycznego Józefa Pi∏sudskiego w Warszawie,

Zamiejscowy Wydzia∏ Wychowania Fizycznego w Bia∏ej Podlaskiej, Katedra Turystyki i Re-
kreacji

• Piechocka Jadwiga – Biuro Turystyki „Piechocka Travel”, Bia∏a Podlaska
• Piku∏a Zofia – Urzàd Miasta Terespol
• Rafa∏ Ma∏gorzata – Kierownik Centrum Informacji Turystycznej w Bia∏ej Podlaskiej
• Samosiuk Krystyna – Biuro Turystyczne PKS w Bia∏ej Podlaskiej
• Sikora Dariusz – Polskie Towarzystwo Schronisk M∏odzie˝owych, Oddzia∏ w Bia∏ej 

Podlaskiej
• Skonieczna-Miko∏ajczuk Maria – Dyrektor Osiedlowego Domu Kultury w Bia∏ej Podlaskiej 
• Stanek Anna – Prezes Towarzystwa Kultury Teatralnej, Oddzia∏ Bialski
• Szajko Niko∏aj – Kierownik Wydzia∏u Wychowania Fizycznego, Sportu i Turystyki 

Regionalnego Komitetu Wykonawczego w BrzeÊciu
• Szostakiewicz Janusz – Lubelski Urzàd Wojewódzki w Lublinie, Delegatura w Bia∏ej 

Podlaskiej
• Szymaƒski Andrzej – Gospodarstwo Agroturystyczne w Kodniu
• Szyszko Arkadiusz – Urzàd Miasta Mi´dzyrzec Podlaski
• Trochimiuk Anna – Gospodarstwo Agroturystyczne, Bubel Granna
• Tymoszczuk Joanna – Osiedlowy Klub Kultury „Eureka” w Bia∏ej Podlaskiej
• Tymoszuk Marcin – Biuro Turystyki „Paulina”, Bia∏a Podlaska
• Warda Bo˝ena – Lubelski OÊrodek Doradztwa Rolniczego, Oddzia∏ w Grabanowie
• Wojciechowski Krzysztof – Katolicki Uniwersytet Lubelski, Katedra Ochrony Ârodowiska
• Zajàc Ma∏gorzata – Europejskie Centrum Kszta∏cenia i Wychowania w Roskoszy
• Zaniewicz Arkadiusz – Urzàd Gminy Mi´dzyrzec Podlaski
• Zbucki ¸ukasz – Paƒstwowa Wy˝sza Szko∏a Zawodowa w Bia∏ej Podlaskiej, Wydzia∏ 

Turystyki i Rekreacji
• Zimna Halina – Gospodarstwo Agroturystyczne „Sami Swoi” w Janowie Podlaskim
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WST¢P

Uwagi ogólne
„Strategia rozwoju turystyki w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç na lata 2008-2020” jest jed-

nym z podstawowych dokumentów planistycznych wyznaczajàcych kierunki rozwoju obszaru
do 2020 roku. Dotyczy ona transgranicznego obszaru1 po∏o˝onego po dwóch stronach granicy
Unii Europejskiej, w sk∏ad którego wchodzà: powiat bialski i miasto na prawach powiatu – Bia-
∏a Podlaska w Polsce oraz rejon brzeski, miasto BrzeÊç i rejon kamieniecki na Bia∏orusi. 

Strategia zosta∏a opracowana jako jeden z elementów projektu „Budowanie partnerstwa na
rzecz rozwoju turystyki w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç” wspó∏finansowanego przez Euro-
pejski Fundusz Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Sàsiedztwa Polska – Bia∏oruÊ –
Ukraina INTERREG IIIA/TACIS CBC, którego g∏ównym celem jest podniesienie znaczenia 
obszaru projektowego okreÊlanego mianem „Nieodkrytego Wschodu”2 jako atrakcyjnego trans-
granicznego obszaru recepcji turystycznej. 

Pomimo ró˝nic wyst´pujàcych w stopniu zaawansowania rozwoju turystyki oraz strukturze
zarzàdzania sektorem w obu krajach, Strategia jest swoistego rodzaju scenariuszem integracji
polskiej i bia∏oruskiej cz´Êci regionu, dzi´ki wdro˝eniu zaproponowanej koncepcji rozwoju go-
spodarki turystycznej. Jako jedno z najwa˝niejszych wspó∏czesnych narz´dzi zarzàdzania, sta-
nowi ona zbiór celów i dzia∏aƒ, których realizacja ma si´ przyczyniç do osiàgni´cia zdefiniowa-
nej turystycznej wizji. 

Cele Strategii 
Najwa˝niejszym celem Strategii jest rozwój gospodarczy i spo∏eczny regionu Bia∏a Podlaska

– BrzeÊç poprzez zwi´kszenie roli turystyki jako êród∏a dochodów mieszkaƒców. Jego osiàgni´-
cie wymaga zaktywizowania lokalnej spo∏ecznoÊci po obu stronach granicy do podj´cia wspól-
nych, spójnych dzia∏aƒ na rzecz rozwoju turystyki. Obecnie obszar projektowy stoi w obliczu
wielu problemów spo∏ecznych i gospodarczych, dla których rozwiàzaniem mog∏oby byç m.in.
wprowadzenie i rozwój funkcji turystycznych oraz integrowanie dzia∏aƒ podejmowanych przez
Polsk´ i Bia∏oruÊ w zakresie wspierania rozwoju turystyki. Warto podkreÊliç, i˝ tworzenie trans-
granicznej oferty turystycznej jest zgodne z trendami obserwowanymi na europejskim rynku,
które wskazujà na du˝à popularnoÊç tego typu rozwiàzaƒ. 

Region wyró˝nia si´ du˝à unikalnoÊcià na skal´ europejskà, nie tylko z uwagi na bogate dzie-
dzictwo kulturowe i bogactwo naturalne, ale równie˝ z uwagi na swoje po∏o˝enie na granicy
Unii Europejskiej. Strategia pokazuje wi´c, w jaki sposób efektywnie wykorzystywaç atuty ob-
szaru i przyciàgaç do niego coraz wi´kszà liczb´ turystów. Mo˝e byç te˝ doskona∏ym êród∏em
informacji dla potencjalnych inwestorów planujàcych swoje przedsi´wzi´cia w bran˝y tury-
stycznej.

Z za∏o˝enia implementacja zapisów dokumentu b´dzie skutkowaç przede wszystkim:
• wykreowaniem silnej transgranicznej marki turystycznej obszaru projektowego,
• stworzeniem wysokiej jakoÊci transgranicznej oferty turystycznej,

1 W niniejszym opracowaniu „region Bia∏a Podlaska – BrzeÊç” okreÊlany jest mianem: obszar, obszar projektowy lub re-
gion. S∏owa „region” nie nale˝y, wi´c uto˝samiaç z regionem w znaczeniu NUTS II, oznaczajàcym w nomenklaturze
dokumentów europejskich – województwo. 

2 Has∏o przyj´te dla realizacji projektu.

STRATEGIA Biala POL-ANG ok  15/5/08  12:59 PM  Page 5



6

• przep∏ywem know how mi´dzy Polskà a Bia∏orusià w zakresie rozwoju turystyki,
• realizacjà wielu ciekawych mi´dzynarodowych projektów turystycznych,
co w rezultacie poprawi sytuacj´ spo∏ecznà i gospodarczà regionu. 

Struktura dokumentu
Punktem wyjÊcia do opracowania Strategii jest interdyscyplinarnoÊç turystyki, czyli jej wie-

lop∏aszczyznowe powiàzania z innymi dziedzinami ˝ycia spo∏ecznego i gospodarczego. 
W zwiàzku z powy˝szym struktura dokumentu opiera si´ na 5 obszarach priorytetowych: pro-
dukcie turystycznym, zasobach ludzkich, wsparciu marketingowym, przestrzeni turystycznej
i wsparciu instytucjonalnym, co jest kompatybilne z za∏o˝eniami rozwoju turystyki w Polsce wy-
nikajàcymi z projektu3 Strategii rozwoju turystyki dla Polski na lata 2007-2013. 

Dokument zasadniczo sk∏ada si´ z III cz´Êci:
• Analitycznej – zawierajàcej audyt turystyczny, czyli diagnoz´ stanu obecnego obszaru 

projektowego w zakresie posiadanego potencja∏u, stanu zagospodarowania, dzia∏aƒ po-
dejmowanych na rzecz rozwoju turystyki, dokonanà w korelacji z pi´cioma obszarami prio-
rytetowymi. 

• Strategicznej – koncepcji rozwoju turystyki, czyli wizji turystycznej oraz drzewa celów w 5-ciu
obszarach priorytetowych, których osiàgni´cie doprowadzi do realizacji wizji. 

• Wdro˝eniowej – harmonogramu dzia∏aƒ oraz identyfikacji wybranych êróde∏ finansowania. 

Proces tworzenia Strategii 
Proces tworzenia Strategii zosta∏ oparty w ca∏oÊci o zasad´ partycypacyjno-eksperckà, której

najwa˝niejszym elementem jest Êcis∏a wspó∏praca z interesariuszami rynku turystycznego ob-
szaru projektowego, zarówno z w∏adzami samorzàdowymi, jak i przedstawicielami bran˝y tury-
stycznej i organizacji pozarzàdowych. Kluczowymi partnerami w procesie opracowywania
Strategii by∏y instytucje badawczo-rozwojowe. W trakcie opracowywania dokumentu cyklicznie
odbywa∏y si´ seminaria warsztatowe, podczas których eksperci Polskiej Agencji Rozwoju Tury-
styki SA przedstawiali wyniki podj´tych prac oraz wypracowywali wspólnie z uczestnikami za-
∏o˝enia koncepcyjne. 

Zastosowanie takiej metodyki dzia∏ania przy opracowaniu dokumentu strategicznego eliminu-
je na etapie przeprowadzania analizy mo˝liwoÊç pope∏nienia b∏´dów oraz gwarantuje wy-
soki stopieƒ wiarygodnoÊci i dok∏adnoÊci pozyskanych danych, a na etapie koncepcyjnym 
pozwala na stworzenie koncepcji zgodnej z oczekiwaniami podmiotów i osób, które b´dà jà
wdra˝a∏y. 

3 Projekt Strategii rozwoju turystyki na lata 2007-2013 zosta∏ przekazany Ministerstwu Rozwoju Regionalnego w celu za-
opiniowania zgodnoÊci dokumentu za Strategià Rozwoju Kraju 2007-2015. Po akceptacji zostanie on przed∏o˝ony Ko-
mitetowi Sta∏emu Rady Ministrów, na podstawie www.msport.gov.pl z dnia 25 kwietnia 2008. 
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SYNTEZA DIAGNOZY STRATEGICZNEJ

Diagnoza strategiczna obszaru obj´tego projektem stanowi niezb´dnà podstaw´ i punkt wyj-
Êcia do opracowania cz´Êci strategicznej dokumentu, wyznaczajàcej kierunki rozwoju turystyki
na omawianym obszarze. Przeprowadzony w jej ramach audyt turystyczny ma równie˝ kluczo-
we znaczenie dla kreowania lokalnych i ponadlokalnych produktów turystycznych, jest bowiem
szczegó∏owà waloryzacjà obszaru w kontekÊcie analizy i oceny walorów turystycznych oraz 
infrastruktury istniejàcej w regionie. Wa˝nà cz´Êcià diagnozy jest tak˝e zbadanie i okreÊlenie
aktywnoÊci marketingowej oraz wizerunku regionu na rynku us∏ug turystycznych. 

Celem przeprowadzenia analizy nie jest inwentaryzacja wszystkich zasobów, ale ocena po-
siadanego potencja∏u w zakresie rozwoju turystyki, a tak˝e wybranie spoÊród wszystkich walo-
rów tych, które mogà przyciàgnàç potencjalnego turyst´ do regionu. 

Ocena istniejàcej infrastruktury oraz poznanie atutów i s∏aboÊci pozwalajà oceniç, jak region
jest przygotowany do przyj´cia wszystkich, którzy postanowià swój czas wakacji i wypoczynku
sp´dziç w tym w∏aÊnie miejscu.

Wnioski p∏ynàce z audytu turystycznego prowadzà do przeprowadzenia analizy SWOT –
okreÊlenia mocnych i s∏abych stron, mo˝liwoÊci i zagro˝eƒ obszaru. Zestawienie wniosków p∏y-
nàcych z przeprowadzonego audytu turystycznego oraz z analizy SWOT prowadzi do stworze-
nia koncepcji rozwoju turystyki, która odnosi si´ w Êcis∏y sposób do potencja∏u turystycznego
i specyfiki obszaru.

Walory naturalne
Walory naturalne obszaru obj´tego projektem stanowià wa˝ny element potencja∏u turystycz-

nego regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç. Ich synteza prowadzi do nast´pujàcych wniosków:
• Zró˝nicowanie Êrodowiska naturalnego oraz dba∏oÊç o jego ochron´ dajà solidne podsta-

wy do rozwijania ró˝nych form turystyki, m.in. turystyki edukacyjnej dzieci i m∏odzie˝y oraz
typowej turystyki krajoznawczej.

• Wyjàtkowo urokliwe miejsca w dolinach najwa˝niejszych rzek regionu, uwa˝ane sà ju˝
obecnie za tereny o bardzo wysokiej atrakcyjnoÊci turystycznej. Do najciekawszych w tym
zakresie nale˝y dolina Bugu oraz Krzny. Po stronie bia∏oruskiej wyst´pujà dobrze zagospo-
darowane jeziora, atrakcyjne tak dla mieszkaƒców, jak i dla turystów.

• Nie brakuje na obszarze projektowym przyrodniczych osobliwoÊci, ciekawych równie˝
z naukowego punktu widzenia. Istniejà wi´c podstawy ku rozwijaniu turystyki przyrodniczej
(obserwacja przyrody, obserwacja ptaków). 

• Fizjografia terenu, a szczególnie wyjàtkowe walory krajobrazowe i bogata, a zarazem zró˝-
nicowana flora i fauna stanowià o atrakcyjnoÊci tego terenu. Poszukujàc na omawianym
obszarze cech i elementów unikalnych nie sposób pominàç takich naturalnych pere∏, jak:
Bia∏owieski Park Narodowy (po stronie bia∏oruskiej), Park Krajobrazowy „Podlaski Prze∏om
Bugu” (po stronie polskiej) oraz interesujàce rezerwaty i pomniki przyrody. 

Podsumowujàc, nale˝y stwierdziç, i˝ potencja∏ tkwiàcy w walorach naturalnych regionu obj´-
tego projektem jest bardzo du˝y i w zwiàzku z tym b´dzie jednà z g∏ównych podstaw do budo-
wania zintegrowanego produktu turystycznego obszaru. Odpowiednio wyeksponowane, wy-
promowane i zagospodarowane walory przyrodnicze regionu stanowiç b´dà przede wszystkim
atrakcj´ turystyki wewnàtrzregionalnej, jak równie˝ w du˝ym zakresie turystyki przyjazdowej.
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Walory antropogeniczne 
Inwentaryzacja i analiza walorów antropogenicznych na obszarze obj´tym projektem dobitnie

dowodzi jego unikalnoÊci. Wspólna historia obszarów po∏o˝onych obecnie po obu stronach gra-
nicy pozostawi∏a po sobie unikalne Êlady w postaci zabytków dziedzictwa materialnego oraz kul-
tury i sztuki ludowej, co umo˝liwia rozwój transgranicznych produktów turystycznych budowa-
nych na bazie kompatybilnych walorów. 

Analizujàc potencja∏ antropogeniczny omawianego obszaru po obu stronach granicy nale˝y
podkreÊliç przede wszystkim: 

• WielokulturowoÊç i wieloreligijnoÊç przejawiajàcà si´ przede wszystkim w obiektach sa-
kralnych (koÊcio∏ach, cerkwiach, cmentarzach). Obszar ten by∏ swego rodzaju unikalnym
tyglem religijnym – wspó∏istnia∏y tutaj religie: katolicka, unicka, prawos∏awna, judaistyczna
i islam.

• Âlady tatarskie w postaci mizarów (wyodr´bnione jako wielka, samoistna atrakcja obszaru).
• Wyjàtkowe obiekty sakralne np. Jab∏eczna, Kostom∏oty, Ortel Królewski, które sà unikatowe

w skali europejskiej. 
• Istnienie unikalnych miejsc kultu religijnego (np. Kodeƒ, LeÊna Podlaska, BrzeÊç).
• S∏awne postaci zwiàzane z obszarem: Poniatowscy, Niemcewiczowie, Radziwi∏∏owie, Sa-

piehowie, Kraszewscy oraz osobistoÊci wspó∏czesne: K∏osowski, Kaczyƒski, Skubiszew-
ski, Safjan, Zió∏kowski, etc.

• Tradycja kultury magnackiej i szlacheckiej. 
• O˝ywione ˝ycie kulturalne (ko∏a zainteresowaƒ, dzia∏alnoÊç domów kultury, organizowane

imprezy). 
• Oryginalna sztuka i kultura ludowa (podlaski perebor jest unikatem w skali Êwiatowej). 
Wszystko to stanowi ogromny, ale jeszcze niewykorzystany w pe∏ni potencja∏. Wydaje si´, ˝e

w kontekÊcie walorów antropogenicznych najwi´kszymi skarbami regionu sà wielokulturowoÊç
i wielowyznaniowoÊç oraz kultura i sztuka ludowa, niekiedy niewystarczajàco wyeksponowana.
Brakuje przede wszystkim Êrodków finansowych na promocj´, ciekawy sposób prezentacji po-
siadanych walorów, szczególnie imprez opartych o tradycje, histori´, obyczaje, legendy, a tak-
˝e pomys∏u na prezentacj´ dziedzictwa kultur i religii.

Dost´pnoÊç komunikacyjna 
W kontekÊcie rozwoju turystyki obszar obj´ty projektem cechuje stosunkowo dobra dost´p-

noÊç komunikacyjna w zakresie transportu drogowego i kolejowego. Gorzej sytuacja przedsta-
wia si´ w kontekÊcie transportu lotniczego, choç nale˝y podkreÊliç istnienie lotniska mi´dzyna-
rodowego w BrzeÊciu. 

Linie kolejowe i drogi ko∏owe ∏àczà g∏ówne centra obszaru (Bia∏a Podlaska, Mi´dzyrzec Pod-
laski, Terespol, BrzeÊç) z innymi centrami w obu krajach i poza ich granicami. W odniesieniu do
polskiego obszaru projektu nale˝y podkreÊliç, i˝ jest on skomunikowany g∏ównie poprzez dro-
g´ nr 2 oraz magistral´ kolejowà E-20, co oznacza, i˝ komunikacja ta przebiega równole˝niko-
wo, choç drogi ko∏owe ∏àczà obszar z Lublinem i Rzeszowem oraz z W´gorzewem. Natomiast
po bia∏oruskiej stronie obszaru projektowego linie kolejowe ∏àczà BrzeÊç z wieloma miastami
bia∏oruskimi, rosyjskimi, ukraiƒskimi, litewskimi i polskimi. Przez BrzeÊç przebiega droga mi´-
dzynarodowa E30 Cork – Omsk i droga krajowa M14 BrzeÊç – Kowel. JednoczeÊnie arteria wod-
na ∏àczy port miasta za poÊrednictwem kana∏u Dniepr – Bug z Morzem Czarnym.

Infrastruktura turystyczna i paraturystyczna 
Cechà dominujàcà stanu zagospodarowania obszaru obj´tego projektem jest jego nierówno-

miernoÊç, widoczna przede wszystkim w bazie noclegowej i gastronomicznej. Koncentracja
obiektów turystycznych wyst´puje w miastach (Bia∏a Podlaska, BrzeÊç) oraz wi´kszych centrach.
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Ponadto wyst´puje ma∏a ró˝norodnoÊç obiektów: w bazie noclegowej przewa˝ajà kwatery pry-
watne oraz gospodarstwa agroturystyczne, a wÊród obiektów gastronomicznych funkcjonujà
g∏ównie bary i puby. W kontekÊcie walorów kulturowych i mo˝liwoÊci wykorzystania tradycji lu-
dowych jako niewystarczajàcà nale˝y oceniç iloÊç obiektów gastronomicznych o charakterze
regionalnym (wystrój wn´trz, potrawy regionalne, stroje obs∏ugi). 

Je˝eli chodzi o infrastruktur´ paraturystycznà, jest jej zdecydowanie za ma∏o, w zwiàzku z
czym potencja∏ turystyczny nie jest w pe∏ni wykorzystywany. Bardzo wa˝nym elementem, rów-
nie˝ z punktu widzenia integracji obszaru projektowego, sà szlaki turystyczne, których iloÊç jest
zdecydowanie za ma∏a. Te istniejàce to szlaki o zasi´gu ponadlokalnym, które ∏àczà obszar
projektowy z innymi obszarami. Negatywnie nale˝y oceniç fakt, i˝ brakuje szlaków tematycz-
nych, a tak˝e szlaków do uprawiania narciarstwa biegowego. Zbyt ma∏a (w porównaniu do
zró˝nicowania Êrodowiska naturalnego) jest równie˝ liczba Êcie˝ek przyrodniczo-dydaktycz-
nych. Stan zagospodarowania w baz´ sportowo-rekreacyjnà równie˝ pozostawia wiele do 
˝yczenia, aczkolwiek bardzo pozytywnym jest fakt realizowania lub przygotowywania si´ do re-
alizacji du˝ej liczby inwestycji w tym zakresie (budowane/projektowane centra sportowo-rekre-
acyjne, nowe zbiorniki rekreacyjne, hale sportowe, etc.). 

Zastrze˝eƒ nie budzi infrastruktura us∏ugowa, w przypadku, której problemy mogà wystàpiç
jedynie w sytuacji ch´ci dokonania p∏atnoÊci bezgotówkowych lub skorzystania z bankomatu. 

Interesariusze rynku
Turystyka, z uwagi na swojà z∏o˝onoÊç i interdyscyplinarny charakter, wymaga zaanga˝owa-

nia ze strony wielu ró˝nych instytucji. Dokonana analiza dzia∏alnoÊci w∏adz samorzàdowych, 
organizacji pozarzàdowych oraz bran˝y turystycznej wskazuje na zbyt ma∏e zaanga˝owanie
ka˝dej z grup, jak równie˝ na bardzo niski stopieƒ ich wspó∏pracy. W strukturach urz´dów na
szczeblu miast i gmin praktycznie nie funkcjonujà wydzia∏y/referaty odpowiedzialne za turysty-
k´, stàd ich dzia∏alnoÊç w zakresie turystycznym i promocyjnym jest bardzo ograniczona. Ist-
niejàce na obszarze organizacje pozarzàdowe majà zasi´g lokalny, cz´sto jednak przejmujà ro-
l´ animatora ˝ycia turystycznego i kulturalnego, realizujà projekty proturystyczne, anga˝ujà si´
w budowanie ciekawych produktów turystycznych, choç na razie jest to widoczne g∏ównie
w sferze koncepcyjnej. Si∏à tych organizacji sà przede wszystkim ludzie – pe∏ni zapa∏u, kreatyw-
ni, pragnàcy poprawiç obecnà sytuacj´. S∏aboÊcià natomiast sà finanse oraz zaplecze admini-
stracyjno-kadrowe, które ogranicza w du˝ym stopniu mo˝liwoÊci dzia∏ania, aplikowania o Êrod-
ki zewn´trzne, etc. Niewàtpliwie ogromnà aktywnoÊcià odznaczajà si´ twórcy ludowi oraz ich
stowarzyszenia, organizacje, etc. dzia∏ajàce na rzecz zachowania i rozwijania kultury i sztuki lu-
dowej oraz tradycji obszaru. Je˝eli chodzi o bran˝´ turystycznà, jej zaanga˝owanie sprowadza
si´ praktycznie do obs∏ugi ruchu turystycznego. AktywnoÊç jej przedstawicieli we wdra˝aniu
projektów proturystycznych oraz wspó∏dzia∏anie z samorzàdem jest bardzo ma∏a. Niski poziom
wspó∏pracy oraz ma∏a iloÊç projektów realizowanych wspólnie przez samorzàdy, bran˝´ i sek-
tor pozarzàdowy wynika z pewnoÊcià równie˝ z faktu braku Lokalnej Organizacji Turystycznej,
która skupia∏aby przedstawicieli wszystkich grup interesariuszy. 

Z punktu widzenia rozwoju turystyki du˝e znaczenie majà ponadto instytucje edukacyjne
oraz placówki naukowo-badawcze, kszta∏càce kadry dla turystyki – w tym aspekcie region po-
siada du˝y potencja∏ naukowy i edukacyjny ze wzgl´du na funkcjonowanie wy˝szych uczelni
z doÊwiadczonà kadrà naukowà. 

Transgraniczne po∏o˝enie obszaru projektowego, na terytorium Euroregionu Bug, predesty-
nuje go w sposób naturalny do Êcis∏ej wspó∏pracy mi´dzynarodowej. W przypadku w∏adz sa-
morzàdowych, wspó∏praca jest konsekwencjà podpisanych umów partnerskich (g∏ównie z Bia-
∏orusià, Ukrainà, Francjà i Niemcami), w ramach których kooperacja dotyczy takich dziedzin, jak
kultura, turystyka, sport, etc. Przyjmuje ona jednak najcz´Êciej form´ wymian, wizyt studyjnych,
praktyk studenckich, ale rzadko przek∏ada si´ na realizacj´ d∏ugoterminowych projektów. 

STRATEGIA Biala POL-ANG ok  15/5/08  12:59 PM  Page 9



10

Dzia∏alnoÊç informacyjna i promocyjna 
Analiza dzia∏alnoÊci informacyjnej i promocyjnej wskazuje, i˝ w sensie marketingowym region

Bia∏a Podlaska – BrzeÊç nie stanowi zintegrowanej ca∏oÊci. Podejmowane dzia∏ania i inicjatywy
majà charakter lokalny, w zwiàzku z czym nie s∏u˝à budowaniu marki analizowanego obszaru.
Z uwagi na niskie nak∏ady finansowe, aktywnoÊç w∏adz jest zbyt ma∏a i nie przynosi oczekiwa-
nych efektów. 

Na tle ca∏ej dzia∏alnoÊci promocyjno-informacyjnej najlepiej oceniç nale˝y dost´pne na ryn-
ku wydawnictwa i publikacje, choç ich iloÊç na pewno nie jest wystarczajàca. Bardzo niekorzyst-
nym jest fakt ma∏ego wykorzystywania Internetu, mimo niewielkich nak∏adów finansowych, ja-
kich to wymaga. 

Na pewno brakuje wspó∏pracy i koordynacji dzia∏aƒ, która jest niezb´dna przy podejmowa-
niu jakichkolwiek inicjatyw z zakresu promocji. Pozytywnie natomiast oddzia∏ujà (równie˝ w
sensie promocyjnym) wspólne projekty, realizowane w ramach wspó∏pracy mi´dzygminnej,
a tak˝e mi´dzynarodowej (cz´sto jako przejawy realizacji umów partnerskich). 

Podsumowujàc, marketing i promocja obszaru projektowego wymaga podj´cia wielu no-
wych, nie wdra˝anych do tej pory dzia∏aƒ, integrujàcych ca∏y region Bia∏a Podlaska – BrzeÊç i
przyczyniajàcych si´ do jego spójnoÊci jako odr´bnego i atrakcyjnego obszaru recepcji na
mi´dzynarodowej mapie turystycznej. 

Podstawowe wnioski z audytu turystycznego 
Syntetyczne podsumowanie audytu turystycznego obszaru obj´tego projektem dowodzi

ogromnego potencja∏u regionu w zakresie rozwoju turystyki, wynikajàcego z: 
• Posiadanych walorów naturalnych i antropogenicznych. Dotyczy to w szczególnoÊci prze-

∏omu Bugu, kompleksów leÊnych, parku narodowego i parku krajobrazowego, rezerwatów
przyrody oraz pi´knych krajobrazów w kontekÊcie walorów naturalnych oraz wieloetniczno-
Êci, wielokulturowoÊci, przejawiajàcej si´ w architekturze, obyczajowoÊci i obrz´dach; bo-
gatej historii oraz s∏ynnych postaci w kontekÊcie walorów antropogenicznych. Warto pod-
kreÊliç istnienie walorów unikalnych zarówno w skali obu krajów, jak i w skali europejskiej. 

• Po∏o˝enia geograficznego na rubie˝ach Unii Europejskiej4 na osi wa˝nych transkontynen-
talnych szlaków komunikacyjnych zarówno kolejowych, jak i drogowych, co wp∏ywa na
dobre skomunikowanie obszaru ze Êwiatem. Warto podkreÊliç transgranicznoÊç obszaru. 

• AktywnoÊci mieszkaƒców w podejmowaniu inicjatyw s∏u˝àcych ochronie dziedzictwa nie-
materialnego, w postaci unikalnych obyczajów, obrz´dów, sztuki kulinarnej, rzemios∏a lu-
dowego, twórczoÊci artystycznej. Warto podkreÊliç wieloÊç inicjatyw. 

Do najwa˝niejszych barier hamujàcych rozwój turystyki nale˝à: 
• Stan zagospodarowania turystycznego, w szczególnoÊci zwiàzany z nierównomiernym

rozmieszczeniem bazy oraz ma∏ym jej zró˝nicowaniem, a tak˝e niedostatecznà iloÊcià
obiektów infrastruktury turystycznej. 

• S∏aba promocja i brak wizerunku obszaru. W tym zakresie na ogólny obraz zagospodaro-
wania ujemnie wp∏ywa tak˝e zdecydowanie za ma∏a iloÊç punktów informacji turystycznej,
które – z punktu widzenia turystów – sà niezb´dnym elementem zagospodarowania miej-
scowoÊci turystycznych oraz niezadowalajàcy standard funkcjonujàcych jednostek Êwiad-
czàcych us∏ugi informacji turystycznej, a tak˝e brak identyfikacji wizualnej obszaru. 

• Brak wspó∏pracy interesariuszy rynku turystycznego zarówno w uk∏adzie mi´dzygminnym,
jak i pomi´dzy poszczególnymi grupami partnerów. 

4 Warto jednak pami´taç, i˝ przygraniczne po∏o˝enie stanowi równie˝ niestety zagro˝enie dla analizowanego obszaru,
które zwiàzane jest z peryferyjnoÊcià w stosunku nie tylko do Polski, ale i ca∏ej Unii Europejskiej, a tak˝e z istniejàcy-
mi niekorzystnymi stereotypami w sensie gospodarczym i spo∏ecznym. Istotnym problemem omawianego obszaru,
niekorzystnie wp∏ywajàcym na rozwój turystyki jest hermetyczna, trudno przekraczalna i nieprzyjazna granica, która
jako granica Unii Europejskiej podlega specyficznym obostrzeniom. 

STRATEGIA Biala POL-ANG ok  15/5/08  12:59 PM  Page 10



11

Reasumujàc nale˝y stwierdziç, ˝e oferta turystyczna w chwili obecnej nie jest rozwini´ta w ta-
kim stopniu, na jaki pozwala potencja∏. Koncentruje si´ g∏ównie (oprócz turystyki religijnej i piel-
grzymkowej), z racji tego, i˝ obszar jest typowo rolniczy – na turystyce wiejskiej (przy czym nie
zawsze jest to agroturystyka, a jedynie kwatery na wsi), oraz z uwagi na po∏o˝enie – na turysty-
ce przygranicznej i tranzytowej. Rozwa˝ajàc pierwszà z tych dziedzin, tj. turystyk´ wiejskà nale-
˝y zaznaczyç, ˝e jej potencjalne zasoby okreÊlone wielkoÊcià wiejskiej przestrzeni rekreacyjnej,
gdzie dominuje tradycyjna gospodarka rolna i leÊna, sà bardzo du˝e. Obejmuje ona pobyty
w gospodarstwach rolnych, imprezy folklorystyczne, rzemios∏o ludowe, tak˝e ekoturystyk´,
zwiedzanie parków krajobrazowych oraz rezerwatów przyrody, jak równie˝ dóbr kultury. Atrak-
cyjnoÊç wsi oferujàcej pi´kne krajobrazy, cisz´ i spokój, nieska˝one Êrodowisko, unikalnà kultu-
r´, a tak˝e tradycje rodzimego folkloru (nadal kultywowane sà stare obrz´dy ludowe, utrzymuje
si´ dawne rzemios∏o i r´kodzie∏o) przyciàgajà turystów zarówno krajowych jak i zagranicznych,
ale mogà ich przyciàgaç w znacznie wi´kszym stopniu. 

Na zakoƒczenie nale˝y stwierdziç, i˝ w kontekÊcie przeprowadzonej analizy za s∏uszne nale-
˝y uznaç has∏o opisujàce obszar projektowy „Nieodkryty Wschód”. To wcià˝ jeszcze du˝y po-
tencja∏ i atrakcyjny obszar, posiadajàcy magi´ „Wschodu”, który pozostaje do odkrycia. 

Analiza SWOT 
Analiza SWOT stanowi swoistego rodzaju podsumowanie audytu turystycznego. W tabela-

rycznej formie prezentuje bowiem mocne i s∏abe strony obszaru projektowego, a tak˝e szanse
i zagro˝enia zwiàzane równie˝ z otoczeniem zewn´trznym. 

Poni˝ej przedstawiona zosta∏a analiza SWOT w podziale na 5 obszarów priorytetowych, we-
d∏ug których tworzona jest logiczna struktura ca∏ej Strategii.

• unikalne w skali kraju zabytkowe obiekty:
obiekty sakralne i miejsca kultu wyznawców
religii rzymskokatolickiej i unickiej (Kodeƒ,
LeÊna Podlaska, Pratulin, Kostom∏oty), pra-
wos∏awnej (Jab∏eczna), ˝ydowskiej (¸omazy,
Mi´dzyrzec Podlaski) oraz mahometaƒskiej
(Zastawek, Studzianka), po stronie bia∏oru-
skiej – Twierdza BrzeÊç, Wo∏czyn, Czerniaw-
czyce 

• bogate walory krajobrazowe i przyrodnicze
jako podstawa do tworzenia produktu tury-
stycznego

• du˝y potencja∏ dla rozwoju agroturystyki, 
turystyki aktywnej i specjalistycznej

• potencja∏ dla stworzenia kompleksowych
produktów turystycznych – m.in. s∏ynne 
w skali mi´dzynarodowej sierpniowe aukcje
koni arabskich w Stadninie Koni w Janowie
Podlaskim, Twierdza BrzeÊç, forty Twierdzy
w okolicach Terespola 

• bogata historia oraz du˝a iloÊç postaci histo-
rycznych i wspó∏czesnych jako kanwa do
budowania produktów turystycznych

• s∏abo wykorzystywany potencja∏ turystyczny
obszaru

• ma∏a wiedza o istocie produktu turystyczne-
go, o sposobie tworzenia produktu turystycz-
nego

• brak skomercjalizowanych produktów tury-
stycznych

• brak produktu turystycznego przy istnieniu
takich „hitów”, jak np. Stadnina Koni w Jano-
wie Podlaskim

• niewielka iloÊç istniejàcych, planowanych 
i wdra˝anych produktów turystycznych, 
integrujàcych walory ca∏ego obszaru

• s∏aba oferta na sezon zimowy
• niewielka iloÊç produktów regionalnych 
• s∏abe wykorzystanie potencja∏u do rozwoju

agroturystyki
• ma∏o zró˝nicowana oferta turystyczna gospo-

darstw agroturystycznych
• niewielka iloÊç atrakcji i produktów turystycz-

nych dla dzieci i m∏odzie˝y
• s∏abe dostosowanie oferty produktowej do

potrzeb odbiorców z uwagi na brak badaƒ
i analiz rynku konsumenta
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• ˝ywa kultura ludowa jako zalà˝ek do kreacji
produktu turystycznego oraz kampanii pro-
mocyjnych obszaru (twórcy ludowi, r´ko-
dzie∏o, itd.)

• szeroki potencja∏ oferty edukacyjnej dla dzie-
ci (funkcjonujàce muzea, Êcie˝ki dydaktycz-
ne, itd.)
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• liczne plenerowe imprezy folklorystyczne
(„Biesiada Nadbu˝aƒska”, „Podlaski Jarmark
Folkloru”, mi´dzynarodowy przeglàd folklory-
styczny „Kultura bez granic”, festiwal teatral-
ny „Bia∏owie˝a” w BrzeÊciu) jako dobra pod-
stawa do budowy marki obszaru

• istnienie turystycznych „hitów” znanych 
w ca∏ej Polsce, na Bia∏orusi i poza obszarem
projektowym – Puszcza Bia∏owieska (zlokali-
zowana po stronie bia∏oruskiej obszaru projek-
towego), Stadnina Koni w Janowie Podlaskim

• brak aktualizacji danych o walorach i atrak-
cjach turystycznych na urz´dowych porta-
lach internetowych

• brak systemu wizualizacji turystycznej obszaru 
• s∏abe oznakowanie obiektów i atrakcji tury-

stycznych oraz utrudniony dost´p do nich na
ca∏ym analizowanym obszarze 

• zbyt ma∏a iloÊç materia∏ów promocyjno-infor-
macyjnych o regionie 

• s∏aba dystrybucja materia∏ów promocyjnych
i informacyjnych wewnàtrz obszaru
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• aktywnoÊç spo∏ecznoÊci lokalnej przejawiajà-
ca si´ w próbach ratowania tradycji regional-
nych (skanseny, muzea kultury ludowej, 
pracownie ginàcych zawodów)

• istniejàcy potencja∏ edukacyjny (Paƒstwowa
Wy˝sza Szko∏a Zawodowa w Bia∏ej Podla-
skiej, Wydzia∏ Turystyki i Rekreacji, Akade-
mia Wychowania Fizycznego Józefa Pi∏sud-
skiego w Warszawie Zamiejscowy Wydzia∏
Wychowania Fizycznego w Bia∏ej Podlaskiej,
Katedra Turystyki i Rekreacji)

• goÊcinnoÊç mieszkaƒców

• zró˝nicowany poziom umiej´tnoÊci zawodo-
wych kadr uczestniczàcych w budowaniu
oferty turystycznej i w obs∏udze ruchu tury-
stycznego

• brak szko∏y zawodowej kszta∏càcej kadry dla
rozwoju turystyki po stronie bia∏oruskiej

• za ma∏o przewodników obs∏ugujàcych ruch
turystyczny na ca∏ym obszarze obj´tym pro-
jektem

• niewielkie zaanga˝owanie mieszkaƒców 
w ˝ycie kulturalne regionu

• niewystarczajàca ÊwiadomoÊç spo∏ecznoÊci
lokalnej o korzyÊciach finansowych p∏ynà-
cych z rozwoju turystyki na ca∏ym obszarze
obj´tym projektem

• s∏aba promocja organizowanych szkoleƒ
w zakresie turystyki

• brak badaƒ zwiàzanych z rynkiem pracy, 
badaƒ potrzeb szkoleniowych oraz badaƒ
dotyczàcych efektów realizacji projektów
szkoleniowych w zakresie turystyki

• niewystarczajàca znajomoÊç j´zyków obcych
wÊród kadr obs∏ugujàcych ruch turystyczny 

• zbyt ma∏o kadr w jednostkach samorzàdu lo-
kalnego szczebla powiatowego i gminnego
rozumiejàcych specyfik´ i potrzeby turystyki 

• niedostateczne ujmowanie regionalizmu 
w programach szkoleniowych

• niewystarczajàca wiedza o regionie wÊród
spo∏ecznoÊci lokalnej 
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• opracowana strategia rozwoju turystyki 
obwodu brzeskiego precyzujàca dzia∏ania
wykonawcze m.in. w rejonie kamienieckim 
i brzeskim

• potencja∏ organizacji pozarzàdowych umo˝li-
wiajàcy ich wykorzystanie w projektach tury-
stycznych

• realizacja projektów finansowanych z Unii
Europejskiej 

• niska ÊwiadomoÊç znaczenia turystyki 
dla rozwoju gospodarczego i spo∏ecznego 
w samorzàdach lokalnych 

• brak kontynuacji projektów rozpocz´tych 
w ramach wspó∏pracy transgranicznej

• s∏aba wspó∏praca trzech sektorów (samorzà-
dowego, bran˝y turystycznej oraz organizacji
pozarzàdowych)

• s∏aby potencja∏ kadrowy zajmujàcy si´ spra-
wami turystyki w urz´dach miast i gmin

• brak Lokalnej Organizacji Turystycznej 
• brak oddzia∏u PTTK jako ogniwa inicjujàcego

ruch turystyczny
• niespójne postrzeganie podejmowanych ini-

cjatyw na rzecz rozwoju turystyki przez ró˝ne
grupy interesariuszy
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• korzystne po∏o˝enie geograficzne (mi´dzyna-
rodowe szlaki komunikacyjne, granica UE,
bliskoÊç przejÊç granicznych) – „Brama na
wschód”

• dobrze zachowane Êrodowisko naturalne –
lasy, ∏àki, czyste powietrze, dobry stan gleb
i wód, brak zanieczyszczeƒ przemys∏owych

• urokliwe tereny nadbu˝aƒskie z Parkiem
Krajobrazowym „Podlaski Prze∏om Bugu” po
stronie polskiej, Bia∏owieskim Parkiem Naro-
dowym po stronie bia∏oruskiej, jak równie˝
mnóstwo innych form ochrony przyrody po
obu stronach granicy

• urozmaicona sieç hydrograficzna ca∏ego 
obszaru

• du˝o inicjatyw zwiàzanych z rozwojem bazy
sportowo-rekreacyjnej po stronie bia∏oruskiej 

• unikalne drewniane cha∏upy o konstrukcji
wieƒcowej i relikty zabudowy okólnikowej

• ma∏o terenów rekreacyjnych, zbiorników
wodnych wykorzystywanych dla celów tury-
stycznych i rekreacyjnych oraz niedostatecz-
na baza rekreacyjno-sportowa 

• niedostateczna dba∏oÊç o estetyzacj´ miast 
i wsi

• niezadowalajàcy stan zabytkowych obiektów
Êwieckich (pa∏ace, dwory, itd.)

• nierównomierne rozmieszczenie obiektów in-
frastruktury turystycznej na ca∏ym obszarze

• brak infrastruktury turystycznej dost´pnej 
dla studentów i m∏odzie˝y po obu stronach
granicy

• s∏aba wewn´trzna komunikacja obszaru
• brak u∏atwieƒ w przekraczaniu granicy UE

m.in. w celach turystycznych (w postaci
przejÊç turystycznych)
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• brak marki regionu – zaburzenie identyfikacji
regionu w nazewnictwie (województwo pod-
laskie a Podlasie historyczne i geograficzne)

• brak zintegrowanego systemu informacji tu-
rystycznej regionu transgranicznego

• brak mi´dzynarodowej du˝ej masowej impre-
zy kulturowej

• s∏aba promocja istniejàcych atrakcji tury-
stycznych poza granicami regionu

• s∏abe wykorzystanie mediów w dzia∏alnoÊci
reklamowo-promocyjnej

• brak badaƒ konsumenckich
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• opracowanie programu rozwoju produktów tury-
stycznych, rozwój ponadregionalnych produk-
tów turystycznych na bazie istniejàcego poten-
cja∏u – wykorzystanie wielokulturowoÊci 

• opracowanie zintegrowanego systemu informacji
turystycznej

• integracja obszaru (m.in. u∏atwienia w przekra-
czaniu granicy w celach turystycznych, tworze-
nie wspólnych produktów turystycznych), równo-
mierne roz∏o˝enie ruchu turystycznego

• wykorzystanie funduszy unijnych przeznaczo-
nych na turystyk´, szczególnie na rozwój zaso-
bów ludzkich

• wykorzystanie po∏o˝enia geograficznego –
wzrost znaczenia obszaru na skutek po∏o˝enia
po obu stronach granicy Unii Europejskiej 

• poprawa dost´pnoÊci komunikacyjnej poprzez
planowanà budow´ autostrady A2 na odcinku
wschodnim

• wykorzystanie trendów rynku turystycznego 
(popularnoÊç turystyki aktywnej, spa&wellness,
moda na zdrowie, cisz´ i spokój, poznawanie
nowych regionów)

• wykorzystanie tendencji w turystyce (rosnàca 
aktywnoÊç turystyczna, wzrost zainteresowania
Europà Ârodkowà i Wschodnià jako celem po-
dró˝y, wzrost zainteresowania aktywnym wypo-
czynkiem i agroturystykà, wzmo˝ony popyt na
wyjazdy weekendowe, rozwój turystyki rodzinnej, 
wyjazdy indywidualne)

• zrównowa˝ony rozwój ca∏ego obszaru
• globalizacja gospodarki Êwiatowej – transfer

know-how, mo˝liwoÊç korzystania z mi´dzyna-
rodowych wzorców

• wzrost znaczenia regionalizmu, odr´bnoÊci kul-
turowych, twórczoÊci ludowej (swoistego rodza-
ju powrót do korzeni)

• organizacja silnego zaplecza turystycznego
(wspó∏praca trzech sektorów)

• zwi´kszajàca si´ ÊwiadomoÊç znaczenia produk-
tów turystycznych oraz metod ich kreacji i wdra-
˝ania

• zwi´kszajàca si´ ÊwiadomoÊç atrakcyjnoÊci pro-
duktów liniowych i sieciowych oraz kombinowa-
nych, skutkujàca próbami ich wdro˝enia 

• struktura organizacji podmiotów odpowiedzial-
nych za turystyk´ – brak wydzia∏ów odpowie-
dzialnych tylko za turystyk´ w samorzàdach

• koniecznoÊç prefinansowania projektów unij-
nych – brak Êrodków w bud˝etach samorzà-
dowych

• migracja m∏odych, zdolnych ludzi do innych bar-
dziej rozwini´tych regionów oraz za granic´

• konkurencja ze strony popularnych i znanych
obszarów recepcji turystycznych 

• niekorzystne tendencje w turystyce przyjazdowej
i turystyce krajowej

• pog∏´bianie si´ niekorzystnego stereotypu po-
granicza polsko-bia∏oruskiego 

• degradacja krajobrazu przyrodniczego i kulturo-
wego

• marginalizacja Bia∏orusi przez paƒstwa UE

SZANSE ZAGRO˚ENIA

Z powy˝szej analizy wynika, ˝e do mocnych stron obszaru nale˝y zaliczyç potencja∏ tury-
styczny postrzegany przez pryzmat ciekawych i unikalnych walorów naturalnych i antropoge-
nicznych, jak równie˝ podejÊcie do rozwoju turystyki. S∏abe strony sà efektem niedostateczne-
go turystycznego zagospodarowania obszaru, zorganizowania przestrzeni turystycznej, a tak˝e
niewystarczajàcej promocji. Warto podkreÊliç, i˝ stan rozwoju gospodarki turystycznej w regio-
nie jest przede wszystkim wynikiem problemów zwiàzanych z potencja∏em ludzkim (ma∏e za-
anga˝owanie w∏adz samorzàdowych, migracja m∏odych i wykszta∏conych ludzi oraz brak
wspó∏pracy pomi´dzy ró˝nymi partnerami rynku turystycznego w uk∏adzie mi´dzynarodowym
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i mi´dzysektorowym) oraz s∏abej wspó∏pracy partnerów publicznych, prywatnych, spo∏ecznych
i Êrodowiska naukowo-badawczego.

Przewaga szans jest bardzo wyraêna, co wskazuje, ˝e kierunek dotyczàcy aktywizacji obsza-
ru pod wzgl´dem turystycznym oraz stworzenia wspólnych produktów transgranicznych jest
s∏uszny. Szczególnych szans nale˝y upatrywaç w mo˝liwoÊciach, jakie daje cz∏onkostwo Polski
w Unii Europejskiej, jest to m.in. mo˝liwoÊç wspó∏finansowania ze Êrodków UE projektów tury-
stycznych. Wa˝ne sà równie˝ trendy i tendencje rynku turystycznego, z którymi sà zgodne for-
my turystyki rozwijane w analizowanym regionie.

Nale˝y zwróciç uwag´ na fakt, i˝ istnieje du˝e zró˝nicowanie mi´dzy stronà polskà a bia∏o-
ruskà w omawianych powy˝ej obszarach, zw∏aszcza w poziomie przygotowania kadr obs∏ugu-
jàcych ruch turystyczny, zagospodarowania przestrzeni turystycznej oraz wsparcia instytucjo-
nalnego. Wspólnym problemem pozostaje natomiast brak przemyÊlanego zintegrowanego pro-
duktu turystycznego oraz s∏abe wsparcie marketingowe. Warto równie˝ podkreÊliç, ˝e w tabeli
uj´to g∏ównie te szanse i zagro˝enia, które sà wspólne dla ca∏ego obszaru projektowego po obu
stronach granicy. 
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Wizja 

Wizja jest definicjà stanu po˝àdanego, który zostanie osiàgni´ty dzi´ki wdro˝eniu Strategii.
Stanowi opis przysz∏oÊci, charakterystyk´ regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç jako obszaru recep-
cji turystycznej w 2020 roku.

Region Bia∏a Podlaska – BrzeÊç to jedyny, zintegrowany, transgraniczny 
obszar turystyczny, z wyjàtkowymi, powszechnie znanymi i cenionymi atutami 

Êrodowiska przyrodniczego, unikalnym i bogatym Êwiatem roÊlinnym 
i zwierz´cym otaczajàcym naturalne doliny rzeczne oraz historycznym 

dziedzictwem wielu kultur i religii przejawiajàcym si´ równie˝ w ˝ywych 
tradycjach i sztuce ludowej.

Turystyczny sukces region zawdzi´cza efektywnej wspó∏pracy 
mi´dzysektorowej i mi´dzynarodowej, skutecznej promocji wewn´trznej 

i zewn´trznej, spójnej i zrównowa˝onej polityce zagospodarowania 
przestrzennego, dziedzictwu kulturowemu i przyrodniczemu 

wykorzystywanemu w markowej ofercie turystycznej, powszechnie dost´pnej 
dla turystów polskich, bia∏oruskich i zagranicznych.

CEL NADRZ¢DNY

Rozwój gospodarczy i spo∏eczny obszaru transgranicznego Bia∏a Podlaska – BrzeÊç 
poprzez zwi´kszenie roli turystyki jako êród∏a dochodów mieszkaƒców regionu.

Uzasadnienie: Mieszkaƒcy regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç dà˝à do osiàgni´cia wysokiego po-
ziomu rozwoju spo∏eczno-gospodarczego poprzez wprowadzanie funkcji turystycznych. Dzi´ki
wspólnemu wykorzystywaniu potencja∏u turystycznego obszaru, nast´puje proces jego integra-
cji, co przynosi efekty w postaci stworzenia wizerunku regionu jako destynacji atrakcyjnej nie tyl-
ko pod wzgl´dem turystycznym, ale równie˝ inwestycyjnym. Dochody p∏ynàce z turystyki oraz
nap∏yw kapita∏u przek∏adajà si´ na tworzenie nowych miejsc pracy, zmniejszajàc problemy spo-
∏eczne oraz saldo migracji. Region staje si´ szybko rozwijajàcym si´ obszarem transgranicznym
le˝àcym na wschodnim pograniczu Unii Europejskiej.

OBSZAR PRIORYTETOWY 1: 

PRODUKT TURYSTYCZNY

Cel strategiczny 1. Stworzenie atrakcyjnej i unikalnej oferty turystycznej obszaru 
transgranicznego w oparciu o istniejàcy potencja∏ 

Cel: Rozwój konkurencyjnej rynkowo oferty produktowej regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç, do-
stosowanej do zdefiniowanych i rozpoznanych potrzeb konkretnych grup odbiorców, wykorzy-
stujàcej istniejàce walory naturalne i antropogeniczne oraz funkcjonujàcà infrastruktur´, umo˝li-
wiajàcej pobyty w celach turystycznych po obu stronach granicy. 

Uzasadnienie: Na wspó∏czesnych rynkach turystycznych kluczowe znaczenie dla osiàgni´cia
przewagi konkurencyjnej oraz zaj´cia dominujàcej pozycji na turystycznej mapie majà produk-
ty turystyczne, które cechuje unikalnoÊç i oryginalnoÊç, z∏o˝onoÊç i komplementarnoÊç oraz 
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∏atwa dost´pnoÊç i wysoka jakoÊç. Najwi´kszà popularnoÊcià cieszà si´ produkty powsta∏e na
bazie istniejàcego regionalnego i lokalnego potencja∏u, inspirowane walorami naturalnymi i kul-
turowymi, stajàc si´ tym samym niepodrabialnà i wyjàtkowà ofertà turystycznà. Im bardziej zdy-
wersyfikowana oferta produktowa, tym silniejsza pozycja obszaru recepcji turystycznej. 

Przeprowadzona diagnoza strategiczna wykaza∏a znaczàce dysproporcje pomi´dzy istniejà-
cym potencja∏em turystycznym obszaru a stopniem jego wykorzystania w postaci komplekso-
wych, zintegrowanych i unikalnych produktów turystycznych, adresowanych do okreÊlonych
segmentów rynku (grup klientów), odpowiadajàcych na zidentyfikowanà wiàzk´ potrzeb. 

Bogate walory Êrodowiska naturalnego oraz zró˝nicowany i ciekawy krajobraz kulturowy 
regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç predestynujà obszar do rozwoju produktów turystycznych 
w g∏ównych obszarach markowych, do których nale˝à: turystyka kulturowa, turystyka piel-
grzymkowa, turystyka aktywna i specjalistyczna, turystyka biznesowa, turystyka edukacyjna
dzieci i m∏odzie˝y, turystyka na obszarach wiejskich oraz turystyka sentymentalna. Na pograni-
czu kryterium motywacji i d∏ugoÊci pobytu pozostajà turystyka tranzytowa i przygraniczna oraz
turystyka weekendowa, która równie˝ notuje du˝y potencja∏ rozwojowy, zarówno z uwagi na ob-
serwowane na rynku tendencje, jak i specyficzne w∏aÊciwoÊci obszaru obj´tego projektem5.

Realizator: W∏adze samorzàdowe, organizacje pozarzàdowe, bran˝a turystyczna, partnerzy lo-
kalni, animatorzy kultury i turystyki, liderzy ˝ycia spo∏ecznego. 

Cel operacyjny 1.1. Rozwój wysokiej jakoÊci produktów turystycznych integrujàcych 
region transgraniczny

Rozwój wysokiej jakoÊci produktów turystycznych regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç, zagospo-
darowujàcych jego ogromny, ale wcià˝ nieodkryty potencja∏ jest jednym z priorytetów niniejszej
Strategii. Sukces rynkowy mo˝e zagwarantowaç tylko proces Êwiadomego, strategicznego pla-
nowania i programowania produktów, oparty m.in. na badaniach marketingowych oraz do-
Êwiadczeniach rynkowych przy wykorzystaniu sprawdzonej metodologii.

Zakres problemowy celu operacyjnego dotyczy kilku kluczowych zagadnieƒ, do których na-
le˝y zaliczyç: 

• powstanie nowych produktów turystycznych, wykorzystujàcych ró˝norodny potencja∏ przy-
rodniczy i kulturowy regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç w wielu jego formach, 

• sta∏e podnoszenie jakoÊci produktów turystycznych w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç, nie
tylko odpowiadajàcych na potrzeby klientów, ale nawet wyprzedzajàcych ich oczekiwania,

• rozwój oferty produktowej maksymalnie zintegrowanej, m.in. produkty strefowe, liniowe,
szczególnie w kontekÊcie transgranicznym, umo˝liwiajàcej podró˝e w celach turystycznych
po obu stronach granicy, powsta∏ej z uwagi na spójny charakter walorów naturalnych i kul-
turowych polskich i bia∏oruskich, m.in. s∏ynne postacie, historia, niektóre grupy zabytko-
wych obiektów, etc., 

• dywersyfikacj´ produktów turystycznych, dostosowanych do konkretnych segmentów ryn-
ku (wymienionych powy˝ej) i ich oczekiwaƒ, nie wykluczajàcych jednak˝e dzia∏ania na
rzecz spójnego wizerunku regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç. 

Dzia∏ania:
1.1.1. Sta∏a waloryzacja potencja∏u turystycznego regionu.

Celem dzia∏ania jest sta∏e posiadanie pe∏nej wiedzy na temat walorów, atrakcji i pro-
duktów turystycznych na ca∏ym obszarze projektowym. Aktualna wiedza na temat 

5 Obszary markowe pozostajà w bezpoÊredniej korelacji z okreÊlonymi segmentami docelowymi. 
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potencja∏u turystycznego ca∏ego regionu jest punktem wyjÊcia i warunkiem koniecz-
nym budowania produktów turystycznych Bia∏a Podlaska – BrzeÊç. Nabiera to szcze-
gólnego znaczenia z uwagi na po∏o˝enie obszaru projektowego po obu stronach 
granicy. 

Dzia∏anie dotyczy prowadzenia sta∏ej inwentaryzacji potencja∏u w zakresie walorów
naturalnych i kulturowych, powstajàcych atrakcji oraz funkcjonujàcych produktów 
turystycznych. Obok inwentaryzacji warto dokonywaç przeglàdu i waloryzacji posiada-
nych wartoÊci, co jest niezb´dnym elementem dba∏oÊci o jakoÊç tworzonej, promowa-
nej i sprzedawanej oferty. 

Dzia∏anie powinno byç realizowane przez samorzàdy lokalne, placówki naukowo-
-badawcze i uczelnie wy˝sze, we wspó∏pracy g∏ównie z bran˝à turystycznà, organiza-
cjami pozarzàdowymi, lokalnymi liderami i twórcami, a tak˝e gestorami infrastruktury
paraturystycznej (m.in. sportowej i rekreacyjnej).

Gromadzone i aktualizowane informacje oraz dane powinny byç udost´pniane
wszystkim partnerom, zainteresowanym rozwojem i sprzeda˝à produktów turystycz-
nych zarówno po stronie polskiej, jak i bia∏oruskiej, umo˝liwiajàc tym samym podej-
mowanie dzia∏aƒ na rzecz integracji elementów produktów, ich poszerzania i dywersy-
fikacji dzi´ki w∏àczaniu nowych us∏ug. 

1.1.2. Opracowanie i wdro˝enie programu rozwoju transgranicznych produktów tury-
stycznych regionu.

Niniejszy dokument nie jest programem rozwoju produktów turystycznych, który to
program rzàdzi si´ zupe∏nie innymi prawami, posiada innà metodyk´ tworzenia oraz
struktur´. Strategia, jak kilkakrotnie podkreÊlano, jest d∏ugofalowym dokumentem pla-
nistycznym, okreÊlajàcym g∏ówne kierunki rozwoju, ujmujàcym ca∏oÊç polityki tury-
stycznej regionu. 

W zwiàzku z powy˝szym w celu rozwoju oferty produktowej regionu niezb´dne jest
opracowanie i wdro˝enie Programu rozwoju produktów turystycznych, który zdefi-
niuje podstawowe produkty turystyczne obszaru transgranicznego w kontekÊcie na-
st´pujàcych zagadnieƒ: 

• wyboru wiodàcych i uzupe∏niajàcych produktów turystycznych, inspirowanych
posiadanymi walorami naturalnymi i kulturowymi, budujàcych wizerunek regionu
Bia∏a Podlaska – BrzeÊç,

• celu rozwoju produktu oraz jego adresata,
• podmiotu odpowiedzialnego za wdra˝anie i zarzàdzanie produktem,
• obszaru rozwoju produktu,
• opisu koncepcji produktu oraz sposobu jego funkcjonowania, 
• charakterystyki sk∏adników produktu,
• harmonogramu wdra˝ania produktu oraz êróde∏ jego finansowania.
Poni˝ej przedstawiono w uk∏adzie tabelarycznym kilka pomys∏ów na produkty tury-

styczne (nie b´dàcych gotowymi produktami turystycznymi) regionu Bia∏a Podlaska –
BrzeÊç w odniesieniu do docelowych segmentów rynku.
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1.1.3. Sta∏e podnoszenie jakoÊci funkcjonujàcych produktów turystycznych. 
Stworzenie atrakcyjnych produktów regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç to tylko jeden

z etapów programu rozwoju konkurencyjnych produktów turystycznych. Nale˝y tak˝e
zadbaç o ich „byt rynkowy”, a wi´c wspieraç ich doskonalenie, procesy modernizacji,
podnoszenia jakoÊci, dzi´ki m.in. zapewnieniu ich operatorom dost´pu do odpowied-
niej wiedzy o zmianach, trendach, konkurencji oraz zmieniajàcych si´ preferencjach
klientów. Zyskanie przewagi konkurencyjnej wymaga wprowadzenia innowacyjnych
elementów i modyfikacji produktowych, wyprzedzajàcych oczekiwania nabywcy oraz
posuni´cia konkurentów. SkutecznoÊç wszystkich tych czynników zale˝y od prowa-
dzenia i dost´pnoÊci profesjonalnych badaƒ marketingowych.

Dzia∏anie b´dzie realizowane poprzez: 
• tworzenie oraz wspieranie tworzenia nowych atrakcji turystycznych jako podstaw

do tworzenia produktów, 
• przekszta∏canie atrakcji w produkty poprzez dodawanie nowych elementów lub

integrowanie istniejàcych, 
• wsparcie tworzenia produktów markowych dzi´ki upowszechnianiu wiedzy na te-

mat brandingu (szkolenia, konferencje, doradztwo, publikacje, etc.),
• rozwój badaƒ oraz ich dystrybucj´ wÊród partnerów zainteresowanych ulepsza-

niem istniejàcych produktów turystycznych, zgodnie z potrzebami rynku, 
• dystrybucj´ ekspertyz, analiz, umo˝liwiajàcych dost´p do najnowszych Êwiato-

wych danych, równie˝ w wersjach t∏umaczonych, 
• organizowanie szkoleƒ, seminariów, konferencji w celu promowania rozwiàzaƒ 

innowacyjnych w turystyce i produktach turystycznych oraz w celu przep∏ywu wie-
dzy na temat procesu „od waloru poprzez atrakcj´ do produktu”, szczególnie
w kontekÊcie transgranicznym,

• promowanie Êwiatowych i europejskich „dobrych praktyk”, mogàcych stanowiç
inspiracj´ do podnoszenia jakoÊci produktów w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç,

• sta∏à wspó∏prac´ partnerów spo∏ecznych i samorzàdowych z jednostkami na-
ukowo-badawczymi (PWSZ, AWF) w zakresie prowadzenia badaƒ, organizowania
szkoleƒ, konferencji i seminariów, udost´pniania posiadanych danych, etc. 

1.1.4. Wspieranie rozwoju produktów strefowych, sieciowych i liniowych integrujàcych
walory obszaru po obu stronach granicy.

Specyfika regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç wymusza dzia∏ania na rzecz ∏àczenia
produktów turystycznych po obu stronach granicy w celu powstania transgranicznej
oferty turystycznej, opartej na wspólnym dziedzictwie przyrodniczym i kulturowym. 

Do form realizacji tego dzia∏ania nale˝à: 
• opracowywanie i wdra˝anie wspólnych projektów w zakresie kreowania produk-

tów turystycznych na bazie posiadanego potencja∏u, przede wszystkim skutkujà-
cych powstaniem aktywnych i trwa∏ych partnerstw, funkcjonujàcych równie˝ po
zakoƒczeniu realizacji projektów,

• organizowanie warsztatów dla interesariuszy rynku po obu stronach granicy po-
Êwi´conych poszukiwaniu inspiracji oraz kreacji wspólnych produktów turystycz-
nych,

• wspieranie touroperatorów, tworzàcych i sprzedajàcych spakietowanà polsko-bia∏o-
ruskà ofert´ turystycznà (promocja, doradztwo, dost´p do danych, ekspertyz, etc.),

• organizowanie study tourów po obu stronach granicy w celu poszukiwania inspi-
racji na transgraniczne produkty turystyczne.

Do tego typu produktów transgranicznych mogà nale˝eç: 
• „Na pielgrzymim szlaku” – produkt oparty o dziedzictwo ró˝nych religii (sanktu-

aria, koÊcio∏y, klasztory, krzy˝e i kapliczki, etc.) rozsiane po ca∏ym regionie, prze-
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znaczony dla pàtników, udajàcych si´ do cudownych koronowanych obrazów
(LeÊna Podlaska, Kodeƒ, BrzeÊç), Êwi´tych relikwi (m´czenników Podlaskich,
Âw. Onufrego). 

• „Transgraniczne wyprawy rowerowe” – produkt turystyki rowerowej, mo˝liwy do
opracowania w ró˝nych wariantach tematycznych, wiodàcy rowerzystów po naj-
ciekawszych miejscach regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç, powsta∏y w oparciu
o istniejàce po obu stronach granicy trasy rowerowe.

• „Szlakiem wspólnej przesz∏oÊci” – produkt odwo∏ujàcy si´ do wspólnej historii 
regionu, bazujàcy na miejscach zwiàzanych ze s∏awnymi ludêmi (np. Poniatowski,
Niemcewicz, Kraszewski, KoÊciuszko, Radziwi∏∏owie, Potoccy, Sapiehowie) oraz
wa˝nymi wydarzeniami (bitwy, walki powstaƒcze, etc.).

• „Szlakiem motyla”8 – produkt wiodàcy turystów po obrysie skrzyde∏ motyla (pa-
trzàc na tras´ na mapie), prezentujàcy przede wszystkim bogactwo wielokulturo-
we regionu, bazujàcy na wyjàtkowoÊci krajobrazowej, unikalnej historii przekazy-
wanej przez lokalnych gaw´dziarzy, produktach regionalnych, zabytkowych
obiektach sakralnych oraz Êwieckich. 

Cel operacyjny 1.2. Skonsolidowanie dzia∏aƒ na rzecz kreowania, rozwijania 
i sprzeda˝y produktów turystycznych regionu

Powstanie atrakcyjnej oferty produktowej regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç jest uwarunkowane:
• integracjà rozproszonych dzia∏aƒ przedsi´biorców prywatnych i pojedynczych inicjatyw, 
• tworzeniem kompleksowych kompozycji produktów turystycznych oraz ich integracjà, 
• przemyÊlanym etapem wdra˝ania rynkowego produktów, czyli ich komercjalizacjà.
W kontekÊcie przygotowywania rynkowej spakietowanej oferty umo˝liwiajàcej wykorzystanie

potencja∏u ca∏ego regionu tak, aby przybywajàcy turysta otrzyma∏ gotowe propozycje zagospo-
darowania wolnego czasu, kluczowe znaczenie ma doprowadzenie do konsolidacji dzia∏aƒ
praktycznie wszystkich partnerów rynku turystycznego. Dotyczy to przede wszystkim gestorów
atrakcji turystycznych i bazy noclegowej, organizacji pozarzàdowych dzia∏ajàcych dla rozwoju
turystyki oraz animatorów turystyki i kultury. 

Dzia∏ania: 
1.2.1. Wypracowanie platformy wspó∏pracy na rzecz rozwoju produktów turystycznych.

Dzia∏anie dotyczy wspólnego wypracowania zasad oraz metod wspó∏pracy wszystkich
partnerów zainteresowanych rozwojem regionu dzi´ki turystyce. Jest to przede wszyst-
kim ukierunkowane na rozwój wspó∏pracy transgranicznej, dzi´ki której b´dzie powsta-
waç coraz wi´cej ciekawych ofert, umo˝liwiajàcych atrakcyjne sp´dzanie czasu po
obu stronach granicy. Obok w∏adz samorzàdowych, organizacji pozarzàdowych, bran-
˝y turystycznej bardzo wa˝nym ogniwem wspó∏pracy b´dà równie˝ twórcy ludowi,
w∏aÊciciele gospodarstw agroturystycznych, pracownicy instytucji kulturalnych etc. 

Realizacji dzia∏ania s∏u˝yç b´dà: 
• przygotowanie spisu instytucji i osób, które sà najbardziej zaanga˝owane w roz-

wój produktów turystycznych i których doÊwiadczenie b´dzie kluczowe na etapie
kreacji i wdra˝ania produktów. B´dà to m.in. oÊrodki kultury, twórcy ludowi, biu-
ra podró˝y i touroperatorzy, w∏aÊciciele prywatnych muzeów, galerii, w∏aÊciciele
bazy noclegowej, gastronomicznej oraz atrakcji turystycznych,

8 Pomys∏ powsta∏y podczas spotkaƒ warsztatowych, nazwa autorstwa p. Wojciecha Duklewskiego, Dyrektora Parku Kra-
jobrazowego „Podlaski Prze∏om Bugu”.
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• stworzenie polsko-bia∏oruskiego forum na rzecz rozwoju produktów turystycz-
nych regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç z udzia∏em kluczowych partnerów,

• zbudowanie internetowej platformy wymiany doÊwiadczeƒ, pomys∏ów oraz infor-
macji w zakresie tworzenia produktów turystycznych regionu Bia∏a Podlaska –
BrzeÊç,

• spotkania robocze i warsztaty tematyczne, organizowane cyklicznie w celu prze-
glàdu sytuacji oraz aktualizacji zadaƒ, 

• wyjazdy studyjne na terenie obu krajów i za granic´, umo˝liwiajàce korzystanie
z dobrych wzorców,

• stworzenie mechanizmów dost´pu do informacji na temat walorów, atrakcji i pro-
duktów turystycznych regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç. 

Kluczowym ogniwem i inicjatorem tworzenia i rozwoju platformy wspó∏pracy winny
byç w∏adze samorzàdowe, nie tylko z uwagi na fakt, i˝ sà one naturalnym elementem
integrujàcym spo∏ecznoÊç lokalnà wokó∏ wspólnej sprawy, jakim jest rozwój turystyki,
ale tak˝e z uwagi na to, i˝, b´dàc gospodarzami obszaru, dzi´ki podejmowanym dzia-
∏aniom, w najwi´kszym stopniu mogà wp∏ywaç na sposób wykorzystywania posiada-
nego potencja∏u. 

1.2.2. Stymulowanie tworzenia spakietowanych ofert integrujàcych walory, atrakcje
i produkty.

Dzia∏anie dotyczy przygotowywania zintegrowanych ofert (np. tematycznych) obej-
mujàcych wiele ró˝nych elementów tak, aby, z jednej strony maksymalnie wykorzystaç
istniejàcy potencja∏ regionu po obu stronach granicy, z drugiej, jak najszerzej zapre-
zentowaç ró˝norodne mo˝liwoÊci sp´dzania czasu. 

Dzia∏anie b´dzie realizowane poprzez: 
• organizowanie warsztatów kreatywnoÊci dla gestorów bazy, organizacji pozarzà-

dowych oraz animatorów turystyki i kultury, a tak˝e kadry naukowej, poÊwi´co-
nych mo˝liwoÊciom integrowania walorów, atrakcji i produktów – poszukiwanie
wspólnych elementów przyrodniczych i kulturowych, 

• organizowanie konkursów na najlepszy pomys∏ na spakietowanà ofert´ regionu
Bia∏a Podlaska – BrzeÊç, 

• organizowanie konkursów na najlepszà prac´ dyplomowà i magisterskà doty-
czàcà problematyki zagospodarowania turystycznego i produktów turystycznych,

• organizowanie wycieczek i w´drówek krajoznawczych po regionie Bia∏a Podlaska
– BrzeÊç w celu zapoznania si´ z jego walorami, atrakcjami i produktami,

• u∏atwienie dost´pu do us∏ug doradczych oraz materia∏ów i publikacji w celu in-
spirowania procesu pakietowania oferty,

• transfer know-how – przekazywanie wiedzy i doÊwiadczeƒ podmiotów krajowych
i zagranicznych na temat mo˝liwoÊci pakietowania ofert.

Realizacji dzia∏ania b´dzie te˝ s∏u˝yç wypracowana w ramach dzia∏ania 1.2.1 plat-
forma wspó∏pracy szczególnie pomi´dzy touroperatorami i biurami podró˝y a gesto-
rami bazy i atrakcji, organizacjami pozarzàdowymi. 

1.2.3. Wspieranie lokalnych liderów w zakresie integrowania inicjatyw produktowych.
DoÊwiadczenia wyst´pujàce po polskiej stronie projektu jednoznacznie wskazujà,

˝e istnieje niewykorzystany potencja∏ w postaci ludzi aktywnych, podejmujàcych cie-
kawe inicjatywy, wynikajàce z osobistych zainteresowaƒ. Potencja∏ ten nie jest zago-
spodarowany, chocia˝ osoby te mog∏yby spe∏niaç funkcj´ naturalnych konsolidatorów
ró˝nych inicjatyw produktowych. Na bazie ich dzia∏alnoÊci (np. prywatne muzea, gale-
rie, twórczoÊç ludowa) mog∏yby si´ rozwijaç oryginalne produkty turystyczne. Ponad-
to ich dzia∏alnoÊç na wi´kszà skal´ mog∏aby byç w∏àczona w przeznaczonà do sprze-
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da˝y ofert´. Dobrym przyk∏adem tego typu dzia∏alnoÊci jest gmina Bia∏a Podlaska,
gdzie bardzo dynamicznie rozwija si´ sztuka ludowa na bazie pracowni ginàcych za-
wodów oraz twórczoÊci ludowej. 

Dzia∏anie b´dzie realizowane dzi´ki: 
• organizowaniu wyjazdów studyjnych równie˝ zagranicznych w celu zapoznania

si´ z doÊwiadczeniami w zakresie tworzenia zintegrowanych produktów turystycz-
nych, 

• promowaniu dzia∏alnoÊci lokalnych liderów (np. umieszczanie ich w materia∏ach
promocyjnych i na stronach internetowych, promowanie ich oferty na targach i in-
nych imprezach promocyjnych),

• organizowaniu konferencji i spotkaƒ poÊwi´conych kreowaniu zintegrowanych,
transgranicznych produktów turystycznych i turystyce transgranicznej,

• w∏àczaniu lokalnych liderów do realizacji projektów s∏u˝àcych rozwojowi turysty-
ki (pisanie projektów umo˝liwiajàcych ich zaanga˝owanie),

• doradztwu w zakresie pozyskiwania Êrodków finansowych na rozwój dzia∏alnoÊci. 

1.2.4. Wspieranie lokalnych touroperatorów jako kreatorów, sprzedawców i dystrybuto-
rów produktów turystycznych.

Dzia∏anie ma kluczowe znaczenie w kontekÊcie komercjalizacji produktów turystycz-
nych regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç, która wymusza przejÊcie od fazy projektowania
produktów do ich rynkowego funkcjonowania. W tym zakresie nie do przecenienia jest
rola lokalnych touroperatorów jako tych podmiotów, które przygotowujà rynkowà ofer-
t´, dostosowanà do potrzeb klientów oraz prowadzà jej sprzeda˝. Ich dzia∏alnoÊç 
w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç jest tym istotniejsza, im bardziej dà˝y si´ do sprze-
da˝y transgranicznych produktów turystycznych, umo˝liwiajàcych podró˝e turystycz-
ne po stronie polskiej i bia∏oruskiej. 

Realizacji dzia∏ania sprzyjaç b´dà:
• u∏atwienie dost´pu do wiedzy dotyczàcej standardów jakoÊci w turystyce, co

umo˝liwia przygotowanie oferty odpowiadajàcej europejskim normom,
• monitorowanie potrzeb rynku – za poÊrednictwem prowadzonych badaƒ konsu-

menckich, identyfikujàcych preferencje i oczekiwania turystów w kontekÊcie spo-
sobu sp´dzania czasu, jakoÊci, ceny produktu etc. Badania umo˝liwià tak˝e sta-
∏à modyfikacj´ ofert turystycznych zgodnie ze zmieniajàcymi si´ potrzebami ryn-
ku,

• promocja dzia∏alnoÊci lokalnych touroperatorów i biur podró˝y, sprzedajàcych
ofert´ turystycznà regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç, co oznacza w praktyce „fawo-
ryzowanie” podmiotów prowadzàcych dzia∏alnoÊç w zakresie turystyki przyjazdo-
wej,

• doradztwo w zakresie za∏atwiania spraw formalnych zwiàzanych z przekracza-
niem granicy oraz organizowaniem wyjazdów grupowych ∏àczàcych pobyty
w Polsce i na Bia∏orusi,

• u∏atwienie dost´pu do us∏ug doradczych w zakresie rozwijania dzia∏alnoÊci, wpro-
wadzania innowacji, pozyskiwania funduszy na rozwój, etc,

• stymulowanie wspó∏pracy pomi´dzy touroperatorami lokalnymi a touroperatora-
mi dzia∏ajàcymi poza obszarem projektowym w celu szerokiej sprzeda˝y oferty tu-
rystycznej regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç, 

• promowanie innowacyjnych form sprzeda˝y produktów turystycznych regionu
Bia∏a Podlaska – BrzeÊç.
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OBSZAR PRIORYTETOWY 2:

ZASOBY LUDZKIE

Cel strategiczny 2. Przygotowanie aktywnych i profesjonalnych zasobów ludzkich 
zaanga˝owanych w rozwój turystyki oraz recepcj´ ruchu turystycznego

Cel: Osiàgni´cie wysokiej jakoÊci us∏ug turystycznych i oko∏oturystycznych poprzez przygoto-
wanie wysokowykwalifikowanych kadr oraz wykreowanie regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç jako
obszaru atrakcyjnego, przyjaznego i goÊcinnego, otwartego na turystów krajowych i zagranicz-
nych, a tak˝e obszaru dynamicznego rozwoju turystyki poprzez przygotowanie ca∏ej spo∏eczno-
Êci do uczestniczenia w gospodarce turystycznej i czerpania z niej korzyÊci oraz poprzez zwi´k-
szenie aktywnoÊci i wykorzystanie potencja∏u kapita∏u ludzkiego.

Uzasadnienie: Jednym z najwa˝niejszych czynników rozwoju gospodarki turystycznej w regio-
nie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç oraz osiàgni´cia przez obszar rynkowej przewagi konkurencyjnej
i zaj´cia dominujàcej pozycji wÊród destynacji turystycznych sà profesjonalne i dobrze przygo-
towane zasoby ludzkie. 

Znaczenie to wynika z faktu, ˝e turystyka jest bran˝à, w której postawy, kompetencje, przed-
si´biorczoÊç, innowacyjnoÊç, goÊcinnoÊç oraz serdecznoÊç stanowià integralnà cz´Êç produk-
tu ze wzgl´du na charakter us∏ugowy oraz sta∏y kontakt interpersonalny mi´dzy obs∏ugujàcym
a klientem. W tym zakresie oprócz kwalifikacji i umiej´tnoÊci zawodowych kadr zatrudnionych
bezpoÊrednio w obs∏udze turystów wa˝na jest równie˝ otwarta, goÊcinna i przyjazna postawa
ca∏ej spo∏ecznoÊci lokalnej oraz kadr zatrudnionych w sektorze oko∏oturystycznym. Wszystkie te
grupy pracujà na rzecz kreacji wizerunku regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç. 

Z kolei transgranicznoÊç obszaru i jego po∏o˝enie na kraƒcach Unii Europejskiej, co jest zwià-
zane z przekraczaniem granicy Unii, w∏àcza w kràg ludzi zaanga˝owanych w obs∏ug´ turystów
równie˝ s∏u˝by graniczne i celne. Sà to nierzadko osoby tzw. pierwszego kontaktu, które majà
bezpoÊredni kontakt z turystà. Od pierwszego wra˝enia m.in. na przejÊciach granicznych, w ho-
telach i restauracjach, a tak˝e od spotkania z wieloma innymi osobami zale˝y w du˝ej mierze
postrzeganie regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç i ocena klienta. JednoczeÊnie warto zaznaczyç
istotnà rol´ równie˝ pozosta∏ych s∏u˝b publicznych oraz sektora us∏ugowego, m.in.: stra˝ miej-
ska, policja, taksówkarze, transport publiczny, etc. 

Dla osiàgni´cia wysokich kwalifikacji kadr obs∏ugujàcych turystów w sektorze us∏ug turystycz-
nych i oko∏oturystycznych, przychylnej postawy s∏u˝b publicznych oraz ˝yczliwoÊci mieszkaƒ-
ców, a tak˝e w celu aktywizacji spo∏ecznoÊci lokalnych konieczne jest prowadzenie Êwiadomej
i konsekwentnej polityki kszta∏towania zasobów ludzkich na rzecz uczestniczenia w rozwoju go-
spodarki turystycznej w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç. 

Realizator: W∏adze samorzàdowe, organizacje pozarzàdowe, bran˝a turystyczna, uczelnie
– Paƒstwowa Wy˝sza Szko∏a Zawodowa w Bia∏ej Podlaskiej, Wydzia∏ Turystyki i Rekreacji, Aka-
demia Wychowania Fizycznego w Warszawie, Zamiejscowy Wydzia∏ Wychowania Fizycznego
w Bia∏ej Podlaskiej, Katedra Turystyki i Rekreacji, Powiatowy Urzàd Pracy.

Cel operacyjny 2.1. Rozwój wysokowykwalifikowanych kadr obs∏ugujàcych ruch tury-
styczny

Rozwój profesjonalnych kadr jest jednym z kluczowych czynników sukcesu na drodze do 
zaj´cia przez region Bia∏a Podlaska – BrzeÊç wa˝nej pozycji wÊród destynacji turystycznych.
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Wysoka jakoÊç Êwiadczonych us∏ug buduje lojalnych klientów, podejmujàcych decyzje o zain-
westowaniu czasu wolnego. 

Profesjonalizacja kadr gospodarki turystycznej regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç dotyczy
wszystkich bioràcych udzia∏ w recepcji i obs∏udze ruchu turystycznego. Wszystkie ogniwa sys-
temu wp∏ywajà na stopieƒ satysfakcji klienta, a tym samym motywujà go do kolejnych pobytów
oraz prowadzenia promocji regionu. 

W tym kontekÊcie powodzenie zale˝y od podj´cia dzia∏aƒ systemowych, anga˝ujàcych 
w ró˝nym zakresie poszczególne grupy uczestniczàce w obs∏udze turystów podró˝ujàcych 
w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç.

Rozwój wykwalifikowanych kadr gospodarki turystycznej w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç
nastàpi dzi´ki opracowaniu i wdro˝eniu systemu szkoleƒ w sektorze us∏ug turystycznych i oko-
∏oturystycznych, efektywnemu systemowi sta˝y i praktyk zawodowych oraz sta∏emu monitoro-
waniu rynku pracy i efektywnoÊci podejmowanych dzia∏aƒ.

Warto równie˝ zwróciç uwag´ na przygotowanie odpowiedniej infrastruktury szkoleniowej,
umo˝liwiajàcej realizowanie kursów w otoczeniu podobnym do miejsca pracy, co oznacza, ˝e
obok sal wyk∏adowych, obiekt szkoleniowy powinien byç wyposa˝ony w sale umo˝liwiajàce pro-
wadzenie zaj´ç praktycznych. 

Dzia∏ania:
2.1.1. Wdro˝enie szkoleƒ w sektorze us∏ug turystycznych i oko∏oturystycznych. 

Z uwagi na fakt, ˝e turystyka jest naukà umiej´tnoÊci, kluczowym czynnikiem kszta∏to-
wania profesjonalnych kadr, a tym samym osiàgni´cia wysokiej jakoÊci us∏ug, jest
wdro˝enie systemu szkoleƒ zawodowych, które sà elementem procesu podnoszenia
kwalifikacji, a wi´c umo˝liwiajà rozwój kariery zawodowej i, w pewnym sensie, zapo-
biegajà ucieczce absolwentów kierunków turystycznych.

W kontekÊcie grup beneficjentów dzia∏anie dotyczy osób rozpoczynajàcych prac´
w turystyce/osób podejmujàcych dzia∏alnoÊç turystycznà (np. agroturystyka), osób na
stanowiskach kierowniczych oraz pracowników operacyjnych i obejmuje: 

• realizowanie szkoleƒ dla sektora turystycznego – hotelarstwo i gastronomia: ku-
charze, barmani, kelnerzy, recepcja, s∏u˝ba pi´ter; pracownicy informacji tury-
stycznej; piloci i przewodnicy, w∏aÊciciele gospodarstw agroturystycznych oraz 
innych obiektów na terenach wiejskich,

• realizowanie szkoleƒ dla sektora us∏ug oko∏oturystycznych – gestorzy atrakcji tu-
rystycznych, np. wypo˝yczalnie sprz´tu,

• realizowanie szkoleƒ dla instytucji prowadzàcych dzia∏alnoÊç kulturalnà, m.in. mu-
zea, galerie, izby twórczoÊci ludowej, pracownie ginàcych zawodów, etc. 

W kontekÊcie zakresu tematycznego dzia∏anie obejmuje: 
• szkolenia zawodowe dla poszczególnych sekcji sektora w oparciu o modu∏y

umiej´tnoÊci,
• szkolenia j´zykowe, umo˝liwiajàce równie˝ obs∏ug´ turystów zagranicznych,

choç punktem wyjÊcia powinna byç mo˝liwoÊç obs∏u˝enia Polaków po bia∏oru-
skiej stronie regionu, i Bia∏orusinów w Polsce. Obok kursów stacjonarnych szko-
lenia j´zykowe powinny si´ odbywaç na sta˝ach, wymianach zagranicznych, kur-
sach wyjazdowych, etc. umo˝liwiajàc kontakt z „˝ywym” j´zykiem,

• szkolenia z zakresu zarzàdzania przedsi´biorstwem, regionem, z zakresu marke-
tingu i promocji, zarzàdzania zasobami ludzkimi, zarzàdzania jakoÊcià (ukierun-
kowane na turystyk´, uwzgl´dniajàce jej specyfik´),

• edukacj´ regionalnà, podnoszàcà poziom wiedzy o regionie, jego historii, kultu-
rze, walorach turystycznych i ofercie. 
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2.1.2. Stymulowanie wspó∏pracy dla podnoszenia jakoÊci kszta∏cenia i rozwoju wyso-
kowykwalifikowanych kadr.

W kontekÊcie rozwoju wykwalifikowanych zasobów ludzkich dla turystyki region Bia-
∏a Podlaska – BrzeÊç jest regionem uprzywilejowanym z uwagi na funkcjonowanie na
jego terenie kilku jednostek edukacyjnych kszta∏càcych kadry. Pe∏ne wykorzystanie
tego potencja∏u jest jednak mo˝liwe dzi´ki efektywnej wspó∏pracy pomi´dzy syste-
mem edukacyjnym a pozosta∏ymi interesariuszami rynku turystycznego (samorzàdy,
bran˝a, organizacje pozarzàdowe). Specyfika obszaru jako regionu transgranicznego
wymusza równie˝ w∏àczenie do tej wspó∏pracy s∏u˝b publicznych oraz gestorów us∏ug
oko∏oturystycznych. 

Podstawowym celem wspó∏pracy jest podnoszenie jakoÊci kszta∏cenia i rozwoju
profesjonalnych zasobów ludzkich uczestniczàcych w: 

• planowaniu rozwoju gospodarki turystycznej oraz zarzàdzaniu tym rozwojem
(planowanie strategiczne, projektowanie, monitorowanie rozwoju, etc.), 

• obs∏udze ruchu turystycznego w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç nie tylko
w obiektach turystycznych (obiektach bazy noclegowej i gastronomicznej), ale
równie˝ w obiektach infrastruktury paraturystycznej oraz innych punktach us∏u-
gowych. 

Dzia∏anie b´dzie realizowane poprzez: 
• wsparcie jednostek edukacyjnych i naukowo-badawczych (PWSZ, AWF Oddzia∏

Zamiejscowy, Brzeski Paƒstwowy Uniwersytet) w zakresie kszta∏cenia profesjonal-
nych kadr dostosowanych do potrzeb rynku i pracodawców (wspólne projekty,
wspó∏praca z bran˝à turystycznà, wymiany mi´dzynarodowe, promocja uczelni),

• realizowanie wspólnych projektów badawczych i szkoleniowych z partnerami
polskimi i zagranicznymi, 

• organizowanie konferencji mi´dzynarodowych poÊwi´conych roli zasobów ludz-
kich w rozwoju turystyki transgranicznej (planowanie, zarzàdzanie, obs∏uga ru-
chu turystycznego),

• rozwój systemu sta˝y zawodowych (odbywanych zarówno na terenie obszaru
projektowego, jak i poza nim), umo˝liwiajàcych zdobycie praktyki i doÊwiadcze-
nia w Êrodowisku porównywalnym do miejsca pracy.

2.1.3. Monitorowanie rynku pracy. 
Realizacja dzia∏ania ma kluczowe znaczenie, poniewa˝ warunkuje efektywnoÊç re-

alizowanych programów szkoleniowych. Dotyczy prowadzenia nast´pujàcych rodza-
jów badaƒ: 

• badania iloÊciowe i jakoÊciowe rynku pracy w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç
w podziale na sekcje sektora pozwalajàce na szkolenie profesjonalistów zgodnie
z potrzebami rynku pracy, 

• badania potrzeb szkoleniowych, umo˝liwiajàce przygotowanie i realizowanie
programów szkoleniowych, odpowiadajàcych na rozpoznane potrzeby praco-
dawców i pracobiorców w poszczególnych sekcjach sektora, 

• badania efektywnoÊci programów szkoleniowych z punktu widzenia pracodawcy
i pracownika, okreÊlajàce przydatnoÊç realizowanych szkoleƒ oraz umo˝liwiajà-
ce modyfikacje programowe, dostosowujàce je w wi´kszym stopniu do zdefinio-
wanych potrzeb obu stron.

Dzia∏anie powinno byç realizowane przez podmiot odpowiedzialny za wdra˝anie
Strategii. W jego ramach nale˝y stworzyç zespó∏ inicjujàcy i prowadzàcy tego typu
badania we wspó∏pracy z jednostkami naukowo-badawczymi, bran˝à turystycznà
oraz powiatowym urz´dem pracy po stronie polskiej i jego odpowiednikiem po stro-
nie bia∏oruskiej. 
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Cel operacyjny 2.2. Przygotowanie s∏u˝b publicznych oraz sektora us∏ug do obs∏ugi 
turystów

Specyfika regionu transgranicznego wymusza przygotowanie do recepcji turystów nie tylko
pracowników sektora turystycznego i oko∏oturystycznego. Równie wa˝ne jest przygotowanie
s∏u˝b publicznych, w szczególnoÊci s∏u˝b granicznych i celnych, które nierzadko b´dà s∏u˝ba-
mi „pierwszego kontaktu”, a tak˝e pracowników instytucji publicznych i urz´dów. To od ich pro-
fesjonalizmu, ale równie˝ goÊcinnoÊci i ˝yczliwoÊci, zale˝eç b´dzie pierwsze wra˝enie turystów. 

Kszta∏towanie umiej´tnoÊci s∏u˝b publicznych oraz sektora us∏ugowego ma kluczowe znacze-
nie dla postrzegania regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç jako obszaru bezpiecznego i przyjaznego
dla turystów. Ma to szczególne znaczenie w kontekÊcie niekorzystnego stereotypu obszaru. 

Znaczenie to wynika równie˝ z faktu, ˝e obszar projektowy po∏o˝ony jest na terenie Unii Eu-
ropejskiej i poza nià, co skutkuje koniecznoÊcià respektowania przepisów zwiàzanych z m.in.
z przekraczaniem granicy oraz zachowania wyostrzonych procedur bezpieczeƒstwa. 

Dzia∏ania: 
2.2.1. Wdro˝enie systemu szkoleƒ.

Dzia∏anie dotyczy opracowania i wdro˝enia systemu szkoleƒ dla pracowników s∏u˝b
publicznych i sektora us∏ugowego obejmujàcych m.in. nast´pujàcà tematyk´: 

• szkolenia z zakresu obs∏ugi klienta-turysty i znaczenia jakoÊci w us∏ugach tury-
stycznych, 

• szkolenia j´zykowe, umo˝liwiajàce obs∏ug´ turystów w j´zykach: rosyjskim, an-
gielskim, niemieckim i francuskim,

• szkolenia z wiedzy o regionie i jego atrakcjach turystycznych po obu stronach
granicy.

2.2.2. Promocja wiedzy o specyfice gospodarki turystycznej, jej znaczeniu oraz korzy-
Êciach wynikajàcych z ich rozwoju.
Z przeprowadzonych analiz wynika, ˝e bardzo cz´sto g∏ównà przyczynà problemów
zwiàzanych z traktowaniem turystów przez s∏u˝by publiczne i pracowników sektora
us∏ug jest brak zrozumienia, ˝e turystyka jest niezwykle dochodowà ga∏´zià gospodar-
ki i mo˝e przynosiç du˝e korzyÊci finansowe zarówno w skali regionalnej, jak i poje-
dynczych gospodarstw domowych. 

W zwiàzku z powy˝szym gros wysi∏ków ukierunkowanych na polepszenie obs∏ugi
turystów w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç musi dotyczyç promocji wiedzy o turysty-
ce i jej znaczeniu dla rozwoju lokalnego i regionalnego. 

Dzia∏anie b´dzie realizowane m.in. poprzez: 
• organizowanie konferencji i seminariów warsztatowych, ukierunkowanych na

specyfik´ turystyki transgranicznej, 
• publikowanie i dystrybuowanie materia∏ów propagujàcych turystyk´ w regionie

Bia∏a Podlaska – BrzeÊç,
• anga˝owanie s∏u˝b publicznych i pracowników sektora us∏ugowego w projekty

s∏u˝àce rozwojowi turystyki. 

2.2.3. Opracowanie i wdro˝enie programów podnoszàcych jakoÊç recepcji turystów
w regionie. 
Dzia∏anie dotyczy s∏u˝b granicznych i celnych, pracowników sektora us∏ugowego
(sklepy, apteki, stacje benzynowe, taksówkarze, etc.) i jest ukierunkowane na promo-
wanie przyjaznych postaw wobec turystów przebywajàcych w regionie Bia∏a Podlaska
– BrzeÊç poprzez: 
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• upowszechnianie wiedzy na temat rozwiàzaƒ stosowanych w innych krajach i re-
gionach (np. irlandzkie programy recepcji turystów – turyÊci wybierajà osob´, od
której doÊwiadczyli najbardziej przyjaznego i goÊcinnego przyj´cia/powitania
w Irlandii),

• zaanga˝owanie omawianych grup do skonstruowania w∏asnych, lokalnych pro-
gramów/projektów podnoszàcych jakoÊç przyjmowania i obs∏ugi turystów w re-
gionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç.  

Cel operacyjny 2.3. Zaktywizowanie postaw proturystycznych oraz wspieranie 
to˝samoÊci regionalnej wÊród spo∏ecznoÊci lokalnej.

Przeprowadzona diagnoza strategiczna wskaza∏a, ˝e dynamiczny rozwój turystyki w regionie
Bia∏a Podlaska – BrzeÊç jest uwarunkowany równie˝ przygotowaniem spo∏ecznoÊci lokalnych
po obu stronach granicy do aktywnego uczestniczenia w rozwoju turystyki. 

Jednym z czynników temu sprzyjajàcych jest kszta∏towanie i wzmacnianie to˝samoÊci regio-
nalnej w ró˝nych grupach wiekowych. Im bardziej Êwiadoma swojej historii i swoich walorów
spo∏ecznoÊç lokalna, tym wi´ksze i bardziej prawdziwe zaanga˝owanie w rozwój turystyki w re-
gionie. Polityka ta ma szczególne znaczenie w odniesieniu do m∏odego pokolenia. 

Dzia∏ania: 
2.3.1. Stymulowanie przedsi´biorczoÊci i aktywnoÊci gospodarczej mieszkaƒców w za-

kresie rozwoju turystyki. 
Celem dzia∏ania jest dynamizowanie mieszkaƒców do podejmowania dzia∏alnoÊci

gospodarczej zwiàzanej z turystykà, co b´dzie si´ przyczyniaç do dywersyfikacji us∏ug
turystycznych w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç. Dotyczy to m.in. tworzenia nowych
atrakcji turystycznych, prowadzenia dzia∏alnoÊci turystycznej na wsi, zagospodarowy-
wania czasu wolnego turystów podczas z∏ej pogody, etc. 

Dzia∏anie b´dzie realizowane poprzez: 
• zaanga˝owanie wszystkich mieszkaƒców do rozwoju turystyki na ca∏ym obszarze,

np. poszukiwanie wyró˝ników miejscowoÊci w regionie podczas warsztatów tema-
tycznych. Im bardziej spo∏ecznoÊç b´dzie zaanga˝owana w proces kreacji, wymy-
Êlania pomys∏ów, tym bardziej b´dzie zainteresowana realizowaniem pomys∏ów, 

• organizowanie szkoleƒ i warsztatów dotyczàcych prowadzenia dzia∏alnoÊci go-
spodarczej (sprawy prawne, podatkowe, BHP, etc.), 

• u∏atwienie dost´pu do us∏ug doradczych umo˝liwiajàcych rozwiàzywanie nieja-
snoÊci oraz konsultowanie pomys∏ów na biznes, 

• promocja przedsi´biorców i ludzi sukcesu; propagowanie „dobrych wzorców”,
równie˝ zagranicznych. Najlepszym stymulatorem do dzia∏ania jest mo˝liwoÊç
obserwacji konkretnych sukcesów. 

2.3.2. Propagowanie wiedzy o regionie, jego walorach oraz korzyÊciach p∏ynàcych
z rozwoju turystyki.

Celem dzia∏ania jest zwi´kszenie ÊwiadomoÊci wÊród mieszkaƒców regionu o finan-
sowych korzyÊciach wynikajàcych z turystyki, co powinno spowodowaç wzrost zainte-
resowania tà ga∏´zià gospodarki. 

Dzia∏anie b´dzie realizowane poprzez: 
• prowadzenie kampanii informacyjnych wÊród spo∏eczeƒstwa (broszury, ulotki, bil-

bordy, tablice informacyjne, etc. we wszystkich gminach bioràcych udzia∏ w pro-
jekcie po obu stronach granicy),
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• organizowanie podró˝y studyjnych w regionie i poza obszarem projektowym
w celu zapoznania si´ z dobrymi praktykami, 

• organizowanie szkoleƒ, spotkaƒ, konferencji, imprez dla mieszkaƒców. 

2.3.3. Uzupe∏nienie programów nauczania o elementy zwiàzane z edukacjà turystycznà
i regionalnà.

Potencja∏ antropogeniczny regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç jest ogromny, choç nie
jest powszechnie znany nawet wÊród mieszkaƒców obszaru. W zwiàzku z powy˝szym
du˝ego znaczenia nabiera edukacja regionalna i turystyczna, która poÊrednio przyczy-
ni si´ do lepszej obs∏ugi turystów w regionie. 

Dzia∏anie b´dzie realizowane poprzez: 
• organizowanie spotkaƒ tematycznych, warsztatów i spotkaƒ s∏u˝àcych propago-

waniu edukacji regionalnej, 
• realizowanie projektów finansowanych z funduszy zewn´trznych poÊwi´conych

edukacji regionalnej, 
• powstanie portalu internetowego lub umieszczenie na portalu turystycznym za-

gadnieƒ zwiàzanych z regionalizmem i ich sta∏a aktualizacja,
• anga˝owanie do procesu edukacji znawców tematyki regionalnej, 
• organizowanie wypraw „turystycznych” po ca∏ym regionie. 

OBSZAR PRIORYTETOWY 3:

WSPARCIE MARKETINGOWE

Cel strategiczny 3. Stworzenie wizerunku regionu jako atrakcyjnego obszaru 
recepcji turystycznej

Cel: Osiàgni´cie wysokiej rozpoznawalnoÊci obszaru projektowego jako atrakcyjnej destynacji
turystycznej, kojarzonej z oryginalnymi i unikalnymi atrakcjami i walorami zwiàzanymi z poten-
cja∏em Êrodowiska naturalnego i krajobrazu kulturowego.

Uzasadnienie: W turystyce wartoÊcià nie do przecenienia jest silna marka oraz zwiàzany z nià
wizerunek. Dzieje si´ tak nie tylko z uwagi na fakt, i˝ na wspó∏czesnym rynku sukces osiàgajà
tylko produkty markowe, ale równie˝ z uwagi na specyfik´ turystyki. Produkt turystyczny bo-
wiem, zarówno w formie obszaru recepcyjnego, jak i oferty turystycznej, jest bardzo z∏o˝ony. Po-
nadto, turysta podejmujàc decyzj´ o jego zakupie nie ma mo˝liwoÊci wypróbowania go, do-
tkni´cia czy sprawdzenia. Stàd wynika ogromna rola dzia∏aƒ marketingowych, nastawionych na
zbudowanie silnej marki, oznaczajàcej dla kupujàcego konkretne benefity (korzyÊci p∏ynàce
z zakupu) oraz szerokie informowanie potencjalnych turystów o mo˝liwoÊciach wypoczynku na
danym obszarze. 

Jak pokaza∏a przeprowadzona analiza, region Bia∏a Podlaska – BrzeÊç nie ma wypracowane-
go wizerunku i nie jest powszechnie kojarzony jako miejsce atrakcyjne pod wzgl´dem turystycz-
nym. Co wi´cej, z uwagi na zasz∏oÊci historyczne oraz reform´ administracyjnà w Polsce, swo-
istego rodzaju problemem jest po∏o˝enie obszaru projektowego w granicach województwa lu-
belskiego, pomimo i˝ historycznie i kulturowo jest to teren Podlasia.

Zapisane poni˝ej cele i dzia∏ania majà pomóc przede wszystkim w zbudowaniu silnej to˝sa-
moÊci obszaru, zarówno w sensie to˝samoÊci spo∏ecznoÊci lokalnej, jak i to˝samoÊci widzianej
oczyma potencjalnych turystów. 
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Realizator: W∏adze samorzàdowe, organizacje pozarzàdowe, bran˝a turystyczna (Uwaga:
w kontekÊcie podejmowania jakichkolwiek dzia∏aƒ marketingowych niezwykle istotnà sprawà
jest „mówienie jednym g∏osem”. Jedynie dzi´ki spójnej i zintegrowanej polityce marketingowej
mo˝na osiàgnàç zamierzony cel). 

Cel operacyjny 3.1. Zbudowanie i wykreowanie silnej marki obszaru projektowego 

Stworzenie i nieustanne promowanie marki obszaru Bia∏a Podlaska – BrzeÊç ma doprowadziç
do sytuacji, w której region b´dzie jednoznacznie kojarzony z konkretnymi korzyÊciami, zwià-
zanymi bezpoÊrednio z proponowanà przez niego ofertà turystycznà oraz atrakcjami. Nale˝y pa-
mi´taç o tym, i˝ marka nie tylko pe∏ni rol´ identyfikatora, ale równie˝ – a mo˝e przede wszyst-
kim – informatora. Stanowi ona zakodowany przekaz dotyczàcy pewnych cech funkcjonalnych,
zwanych benefitami, które dla turystów oznaczajà nic innego jak korzyÊci z pobytu w danym
miejscu. Od si∏y i charakteru marki zale˝y wobec powy˝szego decyzja o wyborze destynacji tu-
rystycznej. 

Warto tutaj pokreÊliç, i˝ proces zwiàzany z budowaniem marki jest procesem nieustannym,
polegajàcym na stawianiu sobie coraz to nowych celów marketingowych. Zaniedbana marka
bardzo szybko przestaje odgrywaç wa˝nà rol´ na rynku i odchodzi do lamusa. 

Dzia∏ania: 
3.1.1. Stworzenie i wdro˝enie Systemu Identyfikacji Wizualnej.

System Identyfikacji Wizualnej jest elementem budowania wizerunku regionu na mapie
turystycznej Polski, Bia∏orusi i ca∏ej Europy. Pe∏ni, wi´c ogromnie wa˝nà funkcj´ zwià-
zanà z budowaniem marki obszaru i kszta∏towaniem wyobra˝enia o nim w umys∏ach
potencjalnych turystów. Inaczej mówiàc, s∏u˝y przekazywaniu zaplanowanej informa-
cji o atrakcjach, ofercie turystycznej i p∏ynàcej z niej korzyÊci zwiàzanych z wypo-
czynkiem i rekreacjà. Obok funkcji promocyjnej, pe∏ni równie˝ niezwykle wa˝nà rol´ in-
formacyjnà, tak dla turystów, jak i jego mieszkaƒców. 

Dzia∏anie zak∏ada z jednej strony stworzenie logo promocyjnego obszaru oraz opra-
cowanie tzw. katalogu identyfikacji wizualnej, czyli ksi´gi zawierajàcej wytyczne doty-
czàce stosowania znaku, a z drugiej wdro˝enie ca∏ego systemu poprzez stosowanie
logo na jak najwi´kszej iloÊci noÊników, m.in. na:

• materia∏ach promocyjno-informacyjnych,
• portalu turystycznym,
• gad˝etach (kubkach, koszulkach, d∏ugopisach, etc.),
• wizytówkach i papierze firmowym,
• tablicach informacyjnych i witaczach,
• w wystroju wn´trz obiektów noclegowych i gastronomicznych.
Logo promocyjne powinno zostaç stworzone przez zespó∏ doÊwiadczonych arty-

stów – grafików i winno nawiàzywaç swoim charakterem do kszta∏towanej oferty tury-
stycznej. Odradza si´ przeprowadzanie konkursów w celu wyboru znaku graficznego.
Im bardziej profesjonalni twórcy znaku, tym wi´ksza gwarancja wysokiej jakoÊci. 

3.1.2. Przeprowadzenie cyklu kampanii promocyjnych obszaru.
Dzia∏anie zak∏ada przygotowanie oraz realizacj´ wspólnych, polsko-bia∏oruskich kam-
panii promocyjnych, z czym bezpoÊrednio wià˝e si´ szereg zadaƒ, których wykonanie
gwarantuje sukces promocyjny. Obejmujà one:

• identyfikacj´ odbiorców przekazu marketingowego (czyli identyfikacja potencjal-
nych nabywców oferty turystycznej obszaru) – okreÊlona zarówno w podziale we-
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d∏ug kryteriów demograficzno-geograficznych, jak i zwiàzanych z motywem po-
dró˝owania,

• wyznaczenie celów promocji – podstawowym celem pierwszej kampanii promo-
cyjnej b´dzie poinformowanie turystów o istnieniu ciekawej destynacji turystycz-
nej jakà jest zintegrowany transgraniczny obszar Bia∏a Podlaska – BrzeÊç, 

• kszta∏towanie bud˝etu promocji – zadanie niezwykle wa˝ne, bo zwiàzane w du-
˝ym stopniu z wyborem kana∏u promocyjnego. Powszechnie wiadomo, i˝ efek-
tywna promocja kosztuje, nie wolno jednak pod ˝adnym pozorem na niej oszcz´-
dzaç, 

• wybór kana∏u promocyjnego – innymi s∏owy wybór Êrodków przekazu informacji.
Ich dobór nale˝y skorelowaç z odbiorcami przekazu marketingowego i ich wyma-
ganiami / oczekiwaniami,

• opracowanie przekazu marketingowego – przekaz marketingowy nieÊç musi za
sobà bardzo du˝o informacji skierowanych do wybranych segmentów rynku. Mu-
si byç krótki, zwi´z∏y, jasny i zrozumia∏y, nie tylko w przekazie s∏ownym, ale rów-
nie˝ – a mo˝e przede wszystkim – wizualnym. Informacje muszà wi´c zostaç
ubrane w przekonujàce s∏owa oraz obrazy skojarzeniowe, has∏a, etc.,

• praktyczne przygotowanie narz´dzi promocji – czyli produkcja filmu, billboardów,
druk ulotek, materia∏ów promocyjno-informacyjnych, etc.

3.1.3. Opracowanie i wdro˝enie wspólnego kalendarza imprez promocyjnych. 
Imprezy promocyjne sà bardzo skutecznym noÊnikiem informacji o obszarach re-

cepcji turystycznej. Na obszarze projektowym ju˝ obecnie odbywa si´ szereg imprez,
które – odpowiednio sprofilowane – mogà odgrywaç rol´ imprez wizerunkowych. 

Dzia∏anie zak∏ada przede wszystkim nawiàzanie wspó∏pracy pomi´dzy organizato-
rami imprez tak, by nie konkurowa∏y one ze sobà, a wzajemnie si´ uzupe∏nia∏y, zarów-
no pod wzgl´dem tematycznym, jak i harmonogramowo. Przygotowanie przemyÊlane-
go kalendarza imprez dla ca∏ego obszaru stanowiç b´dzie jeden z wa˝niejszych ele-
mentów jego oferty turystycznej, tym bardziej, ˝e ogromnà rol´ wÊród walorów obsza-
ru odgrywa dziedzictwo kulturowe. 

Narz´dziem, które nale˝y wykorzystywaç przy realizacji tego dzia∏ania, sà umowy
partnerskie, stanowiàce o wspó∏pracy pomi´dzy partnerami po polskiej i bia∏oruskiej
stronie granicy. 

3.1.4. Zintegrowanie dzia∏alnoÊci targowo-wystawienniczej oraz promocyjnej. 
Doskona∏ym Êrodkiem promocji sà wyjazdy na targi turystyczne. Udzia∏ w nich braç

powinny zarówno samorzàdy, jak sprzedawcy oferty turystycznej (hotele, biura podró-
˝y, etc.). Z uwagi na wysokie koszty zwiàzane z uczestnictwem w tego typu impre-
zach, winien tutaj dzia∏aç mechanizm kooperacji zwiàzany z:

• organizowaniem wspólnych wyjazdów przez samorzàdy reprezentujàce ca∏y ob-
szar (wykupienie jednego stoiska to nie tylko znaczne zmniejszenie kosztów, ale
równie˝ Êwiadectwo wspó∏dzia∏ania i ch´ci kreowania jednego, spójnego wize-
runku),

• wspó∏dzia∏aniem samorzàdów z przedstawicielami bran˝y turystycznej oraz orga-
nizacji pozarzàdowych (bezp∏atne dystrybuowanie ulotek, ofert przedsi´biorstw
na targach, w których samorzàdy biorà udzia∏ i na odwrót). 

Wspólnej koordynacji winny byç równie˝ poddane wszelkie inne dzia∏ania promo-
cyjne, jak chocia˝by publikacja materia∏ów, kr´cenie filmów promocyjnych, etc. Klu-
czowà rol´ w tym zakresie powinny odgrywaç te podmioty, które przejmà na siebie ro-
l´ koordynatorów realizacji dzia∏ania w ramach wdro˝enia Strategii.
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Cel operacyjny 3.2. Stworzenie oraz wdro˝enie zintegrowanego systemu informacji 
turystycznej

Na wspó∏czesnym rynku turystycznym informacja turystyczna stanowi jeden z najwa˝niejszych
elementów funkcjonowania obszarów recepcji turystycznej. Jak ju˝ wczeÊniej wspomniano, do-
tarcie ze specjalnie przygotowanà informacjà do potencjalnych klientów daje du˝e szanse na
sprzeda˝ oferty. Obserwowane na rynku trendy jasno pokazujà, i˝ wspó∏czeÊni turyÊci, Êwiado-
mi swoich potrzeb i oczekiwaƒ, si´gajà do bardzo ró˝nych êróde∏ informacji. Kluczowym zada-
niem jest wi´c przekazanie ciekawej treÊci w ciekawy sposób, tak aby przebiç si´ przez szum
informacyjny i pozostaç w pami´ci potencjalnego turysty. Takie zadanie ma w∏aÊnie do spe∏nie-
nia system informacyjny regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç, czyli innymi s∏owy system informacji
turystycznej.

W swoim za∏o˝eniu, wyznaczonym przez Êwiatowe standardy, musi byç on w pe∏ni zintegro-
wany i skoordynowany, co przek∏ada si´ równie˝ na koniecznoÊç jego funkcjonowania w dwóch
warstwach: analogowej (tradycyjnej) i cyfrowej. 

Poni˝sze dzia∏ania pokazujà, jakie elementy systemu nale˝y zbudowaç, by efektywnie spe∏-
nia∏ on swojà rol´. 

Dzia∏ania: 
3.2.1. Stworzenie baz danych obejmujàcych zasi´giem obszar projektowy. 

Baza danych stanowi podstaw´ funkcjonowania ca∏ego systemu informacji turystycz-
nej. Z niej bowiem czerpie si´ informacje zarówno do publikacji elektronicznych (czyli
wyÊwietlanych jako strony www), jak i do publikacji drukowanych, czy podczas udzie-
lania informacji turystom w punktach informacji turystycznej. Z uwagi na dà˝enie do
zintegrowania obszaru projektowego po obu stronach granicy, nale˝a∏oby stworzyç
jednà wspólnà baz´ obejmujàcà swoim zasi´giem ca∏y obszar projektowy. Z uwagi
jednak na ewentualne trudnoÊci ze sfinansowaniem takiego wspólnego przedsi´wzi´-
cia (co jest jednak mo˝liwe przy wykorzystaniu Êrodków UE w ramach projektów trans-
granicznych), dobrym rozwiàzaniem jest równie˝ stworzenie dwóch baz danych (dla
strony polskiej i strony bia∏oruskiej) wed∏ug takiej samej struktury, co umo˝liwi bezpro-
blemowy transfer danych. 

Stworzenie baz danych wymaga wobec powy˝szego podj´cia nast´pujàcych kroków:
• opracowania struktury bazy danych, umo˝liwiajàcej:

– bezpoÊrednià transmisj´ danych z istniejàcych baz, 
– wymian´ informacji z bazami regionalnymi i krajowymi (sugerowanym rozwià-

zaniem w tym zakresie jest skorzystanie ze struktury bazy danych stworzonej
przez Polskà Organizacj´ Turystycznà dla wdro˝enia Internetowego Systemu
Informacji Turystycznej ISIT),

– dowolne generowanie wyników, np. w postaci serwisów tematycznych, infor-
macyjnych, www (baza jest zbiorem danych, sposób i zakres wykorzystania
zale˝y od koncepcji i potrzeb), 

• powierzenia zarzàdzania bazà danych (bazami danych) administratorowi (2 admi-
nistratorom), odpowiedzialnemu/ym m.in. za weryfikacj´ danych,

• stworzenia sieci u˝ytkowników, uprawnionych do wprowadzania/ przesy∏ania no-
wych danych oraz aktualizacji danych istniejàcych.

3.2.2. Uruchomienie portali turystycznych. 
Podobnie, jak w przypadku baz danych, nale˝y stworzyç jeden wspólny portal tury-

styczny dla ca∏ego obszaru, bàdê te˝ dwa bliêniacze, w oparciu o takà samà struktur´
bazy danych. 
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Portale internetowe majà z za∏o˝enia stanowiç elektronicznà wizytówk´ obszaru
oraz niewyczerpane êród∏o wiarygodnych i szczegó∏owych informacji. Ka˝dy z nich
musi byç dost´pny w trzech pe∏nych wersjach j´zykowych – polskiej, bia∏oruskiej i an-
gielskiej. Ponadto winny one spe∏niaç nast´pujàce wymagania: 

• wysoki stopieƒ intuicyjnoÊci dzi´ki zastosowaniu elementów u∏atwiajàcych poru-
szanie si´ po stronie (m.in. wyszukiwarka, mapa strony, etc.), 

• ciekawe rozwiàzania graficzne zgodne z Systemem Identyfikacji Wizualnej, 
• interaktywnoÊç dzi´ki zastosowaniu takich elementów, jak: chat, forum, ksi´ga

goÊci, interaktywne mapy, etc. oraz gad˝etów internetowych, takich jak: wygasza-
cie ekranu czy tapety z motywami zwiàzanymi z obszarem. 

3.2.3. Stworzenie sieci wspó∏pracujàcych ze sobà punktów informacji turystycznej. 
Jak pokaza∏ audyt turystyczny, na obszarze projektowym funkcjonuje bardzo ma∏a

iloÊç punktów informacji turystycznej. Sytuacja ta musi ulec zdecydowanej poprawie.
Dzia∏anie zak∏ada wobec powy˝szego otwieranie nowych punktów informacji tury-
stycznej na ca∏ym obszarze projektowym. Powinny byç one równomiernie rozmiesz-
czone i po∏àczone siecià wspó∏pracy. 

Rekomenduje si´, aby w ka˝dej gminie oraz w rejonie brzeskim i kamienieckim
funkcjonowa∏ przynajmniej jeden punkt informacji turystycznej. Ponadto sugeruje si´,
aby po stronie polskiej i bia∏oruskiej funkcjonowa∏y centra informacji turystycznej ko-
ordynujàce prac´ sieci. Z uwagi na du˝e doÊwiadczenie i szeroki zakres dzia∏alnoÊci,
s∏usznym wydaje si´, by po stronie polskiej rol´ takà pe∏ni∏o Centrum Informacji Tury-
stycznej w Bia∏ej Podlaskiej, a po stronie bia∏oruskiej funkcjonujàcy przy Brzeskim
Paƒstwowym Uniwersytecie Naukowo-Metodologiczn OÊrodek Wsparcia Turystyki –
Centrum Informacji Turystycznej albo centrum informacji transgranicznej funkcjonujà-
ce w BrzeÊciu. 

3.2.4. Wprowadzenie zintegrowanego systemu oznakowania turystycznego obszaru. 
Dzia∏anie zak∏ada sukcesywne znakowanie miejsc i atrakcji turystycznych na ca∏ym

obszarze projektowym nast´pujàcymi rodzajami tablic: tablice informacyjne zbiorcze
(w centralnych punktach miast, na deptakach), tablice informacyjne o konkretnym
obiekcie / atrakcji (przy obiektach zabytkowych, obiektach infrastruktury turystycznej
i paraturystycznej), tablice kierunkowe (prowadzàce do ciekawych obiektów), witacze
i ˝egnacze (witajàce i ˝egnajàce turystów). Projekty graficzne tych tablic powinny zo-
staç przygotowane w ramach Systemu Identyfikacji Wizualnej. Informacje zawarte na
tablicach powinny byç podane przynajmniej w 3 j´zykach: polskim, bia∏oruskim i an-
gielskim. 

Zgodnie z przepisami prawnymi w Polsce obowiàzuje system turystycznych znaków
drogowych, kierujàcych turystów do konkretnych atrakcji turystycznych. W zwiàzku
z powy˝szym w celu osiàgni´cia wi´kszego poziomu dost´pnoÊci turystycznej obsza-
ru nale˝y ten system wprowadziç. Do turystycznych znaków drogowych nale˝à: 

• znak E-22a „samochodowy szlak turystyczny”, wskazujàcy poczàtek wyznaczo-
nego samochodowego szlaku turystycznego; na znaku obok nazwy szlaku mogà
byç umieszczone: symbol szlaku oraz symbol organizacji turystycznej wytyczajà-
cej szlak,

• znak E-22b „obiekt na samochodowym szlaku turystycznym”, stosowany w celu
wskazania kierunku do obiektu po∏o˝onego przy samochodowym szlaku tury-
stycznym. Na znaku umieszcza si´ symbol obiektu turystycznego, jego nazw´,
symbol szlaku turystycznego oraz strza∏k´ wskazujàcà kierunek do obiektu. Sto-
sownie do rodzaju obiektu turystycznego na znaku umieszcza si´ jeden z symbo-
li ze znaków E-7 do E-12a,
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• znak E-22b „wskazujàcy szczególnà atrakcj´ turystycznà”, stosowany w celu
wskazania szczególnej atrakcji turystycznej znajdujàcej si´ na szlaku. Na znaku
umieszcza si´ sylwetk´ wskazanego obiektu turystycznego zamku, pa∏acu itp.
Znak mo˝e byç umieszczony na poczàtku szlaku turystycznego,

• znak E-22c „informacja o obiektach turystycznych”, stosowany w celu wskazania
obszaru (miasta), na którym znajduje si´ szereg godnych uwagi obiektów tury-
stycznych. Na znaku umieszcza si´ nazw´ obszaru (miasta), na którym wyst´-
pujà atrakcje turystyczne oraz ich symbole. Znaki umieszcza si´ przy drogach
dojazdowych do obszaru.

Ponadto zgodnie z przepisami funkcjonujà nast´pujàce znaki do atrakcji turystycz-
nych: 

• E–7 do przystani wodnej lub ˝eglugi,
• E–8 do pla˝y lub miejsca kàpielowego lub oÊrodka jazdy konnej,
• E–9 do muzeum,
• E–10 do zabytku jako dobra kultury, równie˝ do koÊcio∏a, do katedry, do bazyli-

ki, do cerkwi, do cmentarza, do miejsca martyrologii,
• E–11 do zabytku przyrody; na wniosek w∏aÊciwego terytorialnie Konserwatora

Przyrody równie˝ do groty, do ska∏y, do ostoi ptaków,
• E–12 do punktu widokowego,
• E–12a do szlaku rowerowego lub szlaku turystyki pieszej.
Po stronie bia∏oruskiej obszaru projektowego nale˝y kontynuowaç system tury-

stycznych znaków drogowych zgodnie z obowiàzujàcymi procedurami. 

3.2.5. Publikacja i szerokie udost´pnianie materia∏ów promocyjno-informacyjnych.
Dzia∏anie zak∏ada z jednej strony wydawanie wielu ciekawych materia∏ów informa-

cyjnych, a z drugiej szerokie ich udost´pnianie turystom. 
WÊród materia∏ów winny si´ znaleêç zarówno publikacje ogólne (takie, jak informa-

tory, mapy turystyczne), jak i materia∏y specjalistyczne, tematyczne poÊwi´cone 
wybranym atrakcjom lub skierowane do konkretnych segmentów rynku. Wszystkie
winny podkreÊlaç fakt transgranicznoÊci obszaru i zawieraç informacje zarówno o pol-
skiej, jak i bia∏oruskiej stronie, co zwiàzane jest równie˝ z ich dwuj´zycznoÊcià. 

Wszystkie materia∏y winny si´ charakteryzowaç: rzetelnoÊcià i wiarygodnoÊcià za-
mieszczanych informacji, przejrzystoÊcià i czytelnoÊcià, atrakcyjnoÊcià graficznà, do-
stosowaniem do wymogów wynikajàcych z Systemu Identyfikacji Wizualnej, wysokà
jakoÊcià. 

Udost´pnianie materia∏ów winno si´ odbywaç za poÊrdnistwem: sieci punktów IT,
podczas targów i imprez turystycznych oraz w miejscach atrakcjnych turystycznie,
etc. Sugerowanym rozwiàzaniem jest ponadto zamieszczanie elektronicznych wersji
materia∏ów na portalu/ach www. Wa˝ne, aby materia∏y znajdowa∏y si´ w miejscach
ucz´szczanych przez turystów, warto równie˝ rozwa˝yç sposób ich dystrybucji poza
obszarem projektowym. 

3.2.6. Zlokalizowanie na terenie ca∏ego obszaru kiosków elektronicznych. 
Podstawowà zaletà kiosków elektronicznych jest fakt, i˝ funkcjonujà one 24 h na

dob´, umo˝liwiajàc poszukiwanie informacji non stop, kiedy nie funkcjonujà ju˝ jed-
nostki Êwiadczàce us∏ugi informacji turystycznej. 

Realizacja dzia∏ania zak∏ada zlokalizowanie kiosków na ca∏ym obszarze projekto-
wym, w miejscach, w których cz´sto pojawiajà si´ turyÊci (dworce PKP/PKS, stacje
benzynowe, w pobli˝u atrakcji turystycznych, etc.). 
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Kioski winny byç wyposa˝one w jednolite oprogramowanie, co przyczyni si´ do ich
identyfikacji z obszarem, powinny byç ∏atwo dost´pne (nie wolno ich umieszczaç
w zamkni´tych budynkach) oraz winny byç monitorowane i ubezpieczone (z uwagi na
niebezpieczeƒstwo zwiàzane z aktami wandalizmu). 

Cel operacyjny 3.3. Rozwój systemu badaƒ rynku konsumenckiego.

Wszelkie dzia∏ania marketingowe powinny byç podejmowane w oparciu o systematycznie
prowadzone badania, które z jednej strony okreÊlaç b´dà zmiany zachodzàce w wizerunku ob-
szaru projektowego, a z drugiej identyfikowaç b´dà profil turystów. Sugeruje si´, by badania by-
∏y prowadzone przy wykorzystaniu istniejàcego na obszarze projektowym potencja∏u naukowo-
badawczego (PWSZ, AWF), przy wsparciu ze strony ekspertów zewn´trznych, posiadajàcych
doÊwiadczenie zarówno badawcze, jak i wiedz´ na temat specyfiki gospodarki turystycznej. 

Realizacji celu 3.3 s∏u˝yç b´dà wobec powy˝szego dwa dzia∏ania: pierwsze zwiàzane z pro-
wadzeniem badaƒ, a drugie z udost´pnianiem ich wyników wszystkim zainteresowanym pod-
miotom. 

Dzia∏ania: 
3.3.1. Prowadzenie badaƒ rynku. 

Badania rynku konsumenckiego powinny byç prowadzone cyklicznie, aczkolwiek
nie nale˝y z góry zak∏adaç d∏ugoÊci trwania cyklu.

Badania popytowe s∏u˝yç majà okreÊleniu profilu turystów oraz ich potrzeb. Stàd
powinny dotyczyç takich zagadnieƒ, jak: pochodzenie turystów, ich wiek, zaintere-
sowania, motywacje podró˝y, poszukiwane oferty, stopieƒ zadowolenia z pobytu 
w regionie, ogólna ocena obszaru jako destynacji turystycznej, sposób pozyskania 
informacji o ofercie turystycznej obszaru, etc. Badania takie powinny byç prowadzone
sezonowo, z uwzgl´dnieniem przede wszystkim letniego i zimowego sezonu tury-
stycznego. Ich wyniki nale˝y uwzgl´dniaç przede wszystkim przy kreowaniu oferty tu-
rystycznej, jej modyfikacjach, a tak˝e przy tworzeniu planów zagospodarowania prze-
strzennego. 

Je˝eli chodzi o badania wizerunkowe, winny one dotyczyç takich zagadnieƒ, jak:
pozycjonowanie obszaru na mapie turystycznej Polski, Bia∏orusi i Europy, wyró˝niki,
benefity marki, jakoÊç materia∏ów drukowanych, stopieƒ zadowolenia z informacji cy-
frowej, êród∏a informacji o ofercie turystycznej, etc. Wyniki tych badaƒ powinny byç
wykorzystywane przy planowaniu kampanii promocyjnych, które zawsze muszà mieç
jasno okreÊlony cel. Stàd te˝ badania marketingowe nale˝y prowadziç po zakoƒcze-
niu kampanii (bàdê w trakcie jej trwania) w celu dokonywania ewaluacji.

3.3.2. Szerokie udost´pnianie wyników prowadzonych badaƒ. 
Aby zapewniç szerokie wykorzystywanie wyników badaƒ, nale˝y je udost´pniaç

w taki sposób, by ka˝dy mia∏ mo˝liwoÊç skorzystania z nich. Stàd najlepszym pomy-
s∏em jest wykorzystywanie w tym celu Internetu. Na portalu (portalach) turystycznych
winna pojawiç si´ specjalna zak∏adka poÊwi´cona w∏aÊnie badaniom rynku. Takie roz-
wiàzanie nie pociàga za sobà dodatkowych kosztów, gwarantujàc jednoczeÊnie bar-
dzo wysoki stopieƒ dost´pnoÊci. 

Z uwagi na z∏o˝onoÊç problematyki badawczej w turystyce, warto równie˝ organi-
zowaç spotkania/konferencje poÊwi´cone m.in. tej tematyce, które z jednej strony
s∏u˝y∏yby szerzeniu idei prowadzenia badaƒ, a z drugiej pokazywa∏y, w jaki sposób
i gdzie wyniki badaƒ nale˝y wykorzystywaç.
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OBSZAR PRIORYTETOWY 4: 

PRZESTRZE¡ TURYSTYCZNA

Cel strategiczny 4. Zagospodarowanie przestrzeni turystycznej zgodnie z zasadami 
zrównowa˝onego rozwoju oraz potrzebami ruchu turystycznego 

Cel: Ukszta∏towanie dost´pnej i przyjaznej dla turystów przestrzeni, umo˝liwiajàcej odbywanie
podró˝y w celach turystycznych i korzystanie z przygotowanej oferty, przy poszanowaniu walo-
rów Êrodowiska naturalnego oraz krajobrazu kulturowego, tak, aby nie dosz∏o do ich degradacji. 

Uzasadnienie: Przestrzeƒ musi zostaç dostosowana do potrzeb ruchu turystycznego, uwzgl´d-
niajàc przy tym wszelkie oczekiwania turystów, jak równie˝ zasady zrównowa˝onego rozwoju.
Wymagane jest stworzenie atrakcyjnej infrastruktury turystycznej i paraturystycznej, zwi´ksze-
nie dost´pnoÊci regionu, wprowadzenie zmian w planach zagospodarowania przestrzennego,
co zagwarantuje prawid∏owe wykorzystywanie potencja∏u, mo˝liwoÊç budowania oferty tury-
stycznej i jej sprzeda˝ na rynku, jak równie˝ zachowanie walorów naturalnych i antropogenicz-
nych. 

Postulat zrównowa˝onego rozwoju zak∏ada bowiem takie podejÊcie do planowania zagospo-
darowania przestrzeni, które ukierunkowane jest równie˝ na ochron´ Êrodowiska naturalnego i
krajobrazu kulturowego. 

W zwiàzku z powy˝szym kluczowym elementem w obszarze przestrzeni turystycznej w regio-
nie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç jest infrastruktura dostosowana do potrzeb turystów: 

• dost´pna (równie˝ dla osób starszych i niepe∏nosprawnych),
• wysokiej jakoÊci,
• zró˝nicowana,
• gwarantujàca poczucie bezpieczeƒstwa,
• oddajàca regionalnà atmosfer´ miejsc.
Dzia∏ania zwiàzane z przestrzenià turystycznà wymienione poni˝ej stanowià podstaw´ do

stworzenia warunków rozwoju turystyki oraz zwi´kszenia mo˝liwoÊci recepcji turystów, a tak˝e
przekszta∏cenia regionu po obu stronach granicy w spójny obszar dost´pny dla turystów krajo-
wych i zagranicznych.

Realizator: W∏adze samorzàdowe, organizacje pozarzàdowe, bran˝a turystyczna – gestorzy ba-
zy noclegowej, gastronomicznej, prywatni inwestorzy.

Cel operacyjny 4.1. Zwi´kszenie dost´pnoÊci turystycznej obszaru.

Bioràc pod uwag´ specyfik´ projektu oraz po∏o˝enie transgranicznego regionu Bia∏a Podla-
ska – BrzeÊç konieczna jest dobra dost´pnoÊç turystyczna dla mieszkaƒców pogranicza polsko-
-bia∏oruskiego oraz turystów spoza obszaru projektowego. 

Podejmowane w ramach tego celu dzia∏ania powinny doprowadziç do pe∏nej dost´pnoÊci
wszystkich atrakcji turystycznych, obiektów turystycznych i paraturystycznych oraz obiektów
u˝ytecznoÊci publicznej dla wszystkich goÊci regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç, równie˝ osób
starszych oraz niepe∏nosprawnych.

Realizacja poni˝ej wymienionych dzia∏aƒ ma zagwarantowaç turyÊcie krajowemu i zagranicz-
nemu ∏atwoÊç poruszania si´ i przemieszczania po regionie, zwi´kszenie ruchu turystycznego
dzi´ki szybkim i bezpiecznym po∏àczeniom komunikacyjnym (co jest bezpoÊrednio zwiàzane
z wykorzystaniem przygranicznego po∏o˝enia regionu na wa˝nych szlakach komunikacyjnych). 
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Opisane poni˝ej dzia∏ania nie majà w wi´kszoÊci charakteru inwestycyjnego, co ma zapobiec
finansowaniu dzia∏aƒ zwiàzanych np. z rozbudowà sieci drogowej ze Êrodków przeznaczonych
na turystyk´.

Dzia∏ania
4.1.1. Lobbing na rzecz rozbudowy infrastruktury transportowej.

W ramach dzia∏ania podstawowym zadaniem interesariuszy rynku turystycznego
jest wywieranie wp∏ywu, przekonywanie podmiotów decyzyjnych do dostosowywania
planów zwiàzanych z rozwojem infrastruktury transportowej do potrzeb ruchu tury-
stycznego, poprzez: 

• bie˝àce monitorowanie planów rozbudowy i modernizacji dróg oraz podejmowa-
nie dzia∏aƒ na rzecz uwzgl´dniania dojazdów do atrakcji turystycznych obszaru
oraz dostosowania do potrzeb ruchu turystycznego,

• popraw´ rozwiàzaƒ komunikacyjnych obs∏ugujàcych ruch tranzytowy,
• organizowanie spotkaƒ s∏u˝àcych wymianie informacji pomi´dzy powiatem bial-

skim i gminami, jak równie˝ ze strony bia∏oruskiej – z rejonem brzeskim i kamie-
nieckim, w celu integrowania podejmowanych inicjatyw,

• wsparcie w pozyskiwaniu Êrodków finansowych na inwestycje w infrastruktur´
transportowà s∏u˝àcà równie˝ rozwojowi turystyki. 

Wa˝nym aspektem z punktu widzenia niniejszego projektu jest budowa wschodnie-
go odcinka autostrady A2 pomi´dzy Warszawà a granicà paƒstwa z Bia∏orusià (Konik
Nowy – Kukuryki, 173 km liczone Êladem obecnych DK2 i DK68).

Wybudowanie wschodniego odcinka autostrady mo˝e skróciç dojazd z Bia∏orusi
do Warszawy, natomiast zadaniem interesariuszy rynku turystycznego na analizowa-
nym obszarze jest lobbowanie powstania zjazdów z autostrady w celu zapewnienia
dojazdu turystów do miejscowoÊci atrakcyjnych turystycznie znajdujàcych si´ na tere-
nie obszaru.

Pojawi∏a si´ równie˝ szansa na zagospodarowanie bialskiego lotniska wojskowego
ze wzgl´du na projektowanà ustaw´ o przekazaniu lotnisk wojskowych samorzàdom.
Dobrym rozwiàzaniem b´dzie pozyskanie inwestora przed przej´ciem lotniska, jak
równie˝ w∏àczenie si´ do ca∏ego przedsi´wzi´cia wszystkich miast regionu.

4.1.2. Lobbing na rzecz polepszenia wewn´trznej komunikacji obszaru.
Dzia∏anie ma na celu przede wszystkim lobbing na rzecz u∏atwienia przekraczania

granicy mi´dzy Polskà (nale˝àcà do Unii Europejskiej) a Bia∏orusià (po∏o˝onà poza
Unià) w celach turystycznych. Dotyczy to mo˝liwoÊci zorganizowania turystycznych
pieszych przejÊç granicznych co znacznie wp∏yn´∏oby na zwi´kszenie ruchu turystycz-
nego wewnàtrz obszaru obj´tego projektem. 

Nie bez znaczenia dla rozwoju turystyki pozostaje równie˝ mo˝liwoÊç przemiesz-
czania si´ mieszkaƒców pomi´dzy poszczególnymi gminami i miastami, m.in. w przy-
padku uczestniczenia w szkoleniach, seminariach, spotkaniach, warsztatach, impre-
zach, etc., jak równie˝ przemieszczanie si´ uczestników wspólnych projektów realizo-
wanych na obszarze transgranicznym regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç.

W kontekÊcie dost´pnoÊci komunikacyjnej miejsc i atrakcji zlokalizowanych na ob-
szarze projektowym istotne znaczenie ma stworzenie turystom mo˝liwoÊci przemiesz-
czania si´ bez w∏asnego Êrodka lokomocji, przy wykorzystaniu publicznych Êrodków
transportu, poniewa˝ trendy rynku turystycznego, pomimo i˝ prognozujà dalszà domi-
nacj´ ruchu samochodowego w przemieszczaniu si´ turystów, wskazujà tak˝e na ro-
snàcà rol´ komunikacji publicznej. Stàd potrzebny jest lobbing na rzecz dostosowania
rozk∏adów jazdy lokalnych przewoêników do potrzeb ruchu turystycznego, równie˝
wewn´trznego.
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4.1.3. Powstanie oraz modernizacja infrastruktury zgodnie z potrzebami osób starszych
i niepe∏nosprawnych.

Na analizowanym obszarze istnieje mo˝liwoÊç rozwoju turystyki osób niepe∏no-
sprawnych ze wzgl´du na wyjàtkowe walory naturalne posiadane przez region. Jest to
przede wszystkim ∏agodny klimat oraz ukszta∏towanie terenu. Osoby starsze to turyÊci,
którzy sà obecni na analizowanym obszarze ze wzgl´du na dziedzictwo historyczne
w postaci obiektów sakralnych (koÊcio∏y, sanktuaria, cmentarze), miejsc pami´ci oraz
kompleksu Twierdzy BrzeÊç.

Oprócz tego osoby starsze oraz niepe∏nosprawne stajà si´ coraz aktywniejszymi
uczestnikami ˝ycia spo∏ecznego, równie˝ w sferze rekreacji i wypoczynku. W zwiàzku
z tym obecnoÊç wy˝ej wymienionych grup jest na analizowanym obszarze rzeczà na-
turalnà, co wià˝e si´ z koniecznoÊcià dostosowania infrastruktury turystycznej i para-
turystycznej do potrzeb tych osób. 

Mo˝liwoÊç wypoczynku osób niepe∏nosprawnych oraz starszych na analizowanym
obszarze powiàzana jest z dzia∏aniami podejmowanymi w trzech aspektach: infra-
struktury, oferty oraz aspektu spo∏ecznego. Ka˝dy z nich ma ogromne znaczenie,
a sukces realizacji zale˝y od ich synchronizacji w czasie i przestrzeni.

Dzia∏anie w aspekcie infrastrukturalnym nale˝y zrealizowaç poprzez:
• powstanie i modernizacj´ obiektów noclegowych i gastronomicznych przyja-

znych osobom niepe∏nosprawnym, w∏àczenie si´ w akcj´ „Hotel bez barier”,
• powstanie i modernizacj´ obiektów sportowo-rekreacyjnych dost´pnych dla osób

niepe∏nosprawnych oraz starszych,
• przystosowanie infrastruktury komunikacyjnej (dworce PKP i PKS, przystanki,

parkingi) oraz infrastruktury drogowej (g∏ównie ciàgi drogowe i spacerowe),
• dostosowanie szlaków turystycznych dla osób niesprawnych ruchowo oraz niewi-

domych i nies∏yszàcych,
• przystosowanie instytucji prowadzàcych dzia∏alnoÊç kulturalnà (muzea, galerie,

domy kultury) do potrzeb osób niesprawnych ruchowo oraz niewidomych i nie-
s∏yszàcych,

• podejmowanie dzia∏aƒ infrastrukturalnych na analizowanym obszarze majàcych
na celu przystosowanie go do potrzeb osób niepe∏nosprawnych oraz starszych,
tzn. budowanie specjalnych podjazdów, montowanie wind, przystosowanie sani-
tariatów – w ramach ogólnopolskiej akcji „Polska bez Barier”,

• oznakowanie obiektów dost´pnych dla osób niepe∏nosprawnych,
• wykreowanie i wdro˝enie systemu identyfikacji wizualnej obiektów przyjaznych

osobom niepe∏nosprawnym oraz starszym,
• dostosowanie zwiedzania atrakcji turystycznych na terenie obszaru do potrzeb

i mo˝liwoÊci osób starszych i niepe∏nosprawnych, 
• nawiàzanie wspó∏pracy ze Stowarzyszeniem Przyjació∏ Integracji. 
KompleksowoÊç dzia∏ania przejawiaç si´ b´dzie nie tylko w tworzeniu przestrzeni

przyjaznej niepe∏nosprawnym oraz osobom starszym, ale równie˝ w organizowaniu
imprez i akcji spo∏ecznych, a tak˝e szerzeniu idei integracji. 

Cel operacyjny 4.2. Stworzenie atrakcyjnej infrastruktury turystycznej i paraturystycznej
dostosowanej do potrzeb turystów i mieszkaƒców

Przestrzeƒ przyjazna rozwojowi turystyki w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç wymaga równie˝
dobrego przygotowania do recepcji turystów m.in. poprzez zagospodarowanie w infrastruktur´
turystycznà (baza noclegowa i gastronomiczna) i paraturystycznà (szlaki turystyczne, obiekty
sportowo-rekreacyjne). 
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Odpowiedni standard i ró˝norodnoÊç obiektów noclegowych ze zró˝nicowanymi cenami sà
kluczowymi elementami w procesie podejmowania decyzji o wyborze regionu Bia∏a Podlaska –
BrzeÊç jako miejsca pobytu zarówno krótkiego, jak i d∏u˝szego. Dobry standard i smaczne me-
nu obiektów gastronomicznych bezpoÊrednio b´dà wp∏ywaç na zadowolenie turystów i opini´
na temat odwiedzanego obszaru.

Jednym z elementów wp∏ywajàcych na atrakcyjnoÊç turystycznà analizowanego obszaru sà
równie˝ szlaki turystyczne, biegnàce przez najciekawsze przyrodniczo i historycznie tereny, któ-
re umo˝liwiajà i b´dà umo˝liwiaç turystom indywidualne w´drówki i zwiedzanie.

Z punktu widzenia rozwoju ruchu turystycznego wa˝na jest nie tylko iloÊç szlaków turystycz-
nych, ale tak˝e ich zagospodarowanie. Szczególnie w przypadku szlaków rowerowych i wod-
nych stanowi ono niejednokrotnie podstaw´ ich bezpieczeƒstwa.

Obiekty sportowo-rekreacyjne sà istotnym elementem oceny miejsca recepcji turystycznej
przez potencjalnych turystów, poniewa˝ sà one niezale˝ne od warunków pogodowych i pozwa-
lajà turystom na zagospodarowanie czasu wolnego w czasie, gdy zawodzi pogoda.

Dzia∏ania: 
4.2.1. Rozbudowa bazy noclegowej i gastronomicznej.

Dzia∏anie dotyczy rozbudowy infrastruktury turystycznej o zró˝nicowanym standar-
dzie, w nawiàzaniu do potrzeb zdefiniowanych obecnych oraz przysz∏ych segmentów
rynku, a wi´c odbiorców, do których adresowana b´dzie oferta turystyczna obszaru.

Nale˝y do niej zaliczyç zarówno baz´ noclegowà przeznaczonà dla bardziej wyma-
gajàcych i zasobnych klientów (m.in. hotele, pensjonaty), jak i noclegi taƒsze, o ni˝-
szym standardzie, dla dzieci i m∏odzie˝y.

W zwiàzku z powy˝szym dzia∏anie nale˝y zrealizowaç poprzez: 
• powstanie infrastruktury noclegowej i gastronomicznej na obszarze, gdzie w trak-

cie diagnozy potencja∏u turystycznego, tzw. audytu turystycznego, wykryto zde-
cydowane braki infrastruktury turystycznej. Sà to tereny gminy Roskosz, Rokitno
jak równie˝ gmin Wisznice, Tuczna, Sosnówka, LeÊna Podlaska, Drelów,

• równomierny rozwój infrastruktury turystycznej na ca∏ym analizowanym obszarze,
jak równie˝ tam, gdzie usytuowane sà atrakcje turystyczne mogàce zatrzymaç
odwiedzajàcych region na wi´cej ni˝ jeden dzieƒ,

• powstanie zró˝nicowanej infrastruktury noclegowej, takiej jak pensjonaty, motele,
zajazdy, których na podstawie analizy stanu zagospodarowania obszaru jest naj-
mniej,

• powstanie bazy noclegowej Êredniego standardu dostosowanej cenowo do mo˝-
liwoÊci rozwoju turystyki m∏odzie˝y. Szczególny nacisk nale˝y po∏o˝yç na rozwój
kempingów oraz pól namiotowych, których na analizowanym obszarze jest zde-
cydowanie za ma∏o,

• wprowadzenie elementów regionalizmu w zakresie wystroju wn´trz obiektów noc-
legowych i gastronomicznych oraz w zakresie oferty gastronomicznej,

• poszukiwanie spójnoÊci i koordynowanie rozwoju infrastruktury turystycznej na
styku z sàsiednimi regionami oraz w strefie transgranicznej.

4.2.2. Rozwój bazy sportowo-rekreacyjnej dla turystów oraz mieszkaƒców regionu. 
Baza sportowo-rekreacyjna regionu Bia∏a Podlaska – BrzeÊç pozwoli na prawid∏owe

wykorzystanie walorów naturalnych oraz zapewni mo˝liwoÊç budowania przede
wszystkim oferty turystyki aktywnej. Rozwój bazy sportowo-rekreacyjnej jest niezb´d-
nym elementem dzia∏aƒ na rzecz rozwoju turystyki na analizowanym obszarze ze
wzgl´du na posiadany potencja∏, jak równie˝ braki takiej infrastruktury na wi´kszej
cz´Êci obszaru. 
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W zwiàzku z powy˝szym dzia∏anie ma celu:
• rozbudow´ infrastruktury sportowej i rekreacyjnej w oparciu o przeprowadzonà

segmentacj´ rynku, z uwzgl´dnieniem zidentyfikowanych grup odbiorców oferty
turystycznej analizowanego obszaru, jak równie˝ osób starszych i niepe∏nospraw-
nych, zgodnie z wyznaczonymi obszarami produktów turystycznych; sà to przede
wszystkim baseny i p∏ywalnie, wypo˝yczalnie sprz´tu sportowego, sale sporto-
we, boiska, inne obiekty (np. korty tenisowe, salony odnowy biologicznej, si∏ow-
nie, etc.),

• rozbudow´ infrastruktury „zimowej” – sà to np. lodowiska, szlaki do uprawiania
narciarstwa biegowego,

• wykorzystanie naturalnego potencja∏u Êrodowiska poprzez zagospodarowanie
nadbrze˝y rzek (Bug, Krzna, Muchawiec, etc.), umo˝liwiajàc organizowanie im-
prez, plenerów artystycznych, wystaw, koncertów, etc., jak równie˝ zadbanie
o mo˝liwoÊç rekreacji i wypoczynku nad wodà dzi´ki powstaniu punktów ma∏ej
gastronomii, pla˝, urzàdzeƒ sportowych i rekreacyjnych, stanowisk w´dkarskich,
pomostów, etc.,

• zagospodarowanie innych terenów rekreacyjnych oraz zbiorników wodnych
umo˝liwiajàcych ich wykorzystanie dla celów turystycznych i rekreacyjnych. 

Nale˝y zauwa˝yç, i˝ infrastruktura ta powinna byç dost´pna zarówno dla mieszkaƒ-
ców, jak i turystów, poszukujàcych mo˝liwoÊci atrakcyjnego, aktywnego sp´dzenia
czasu wolnego.

W kontekÊcie zagospodarowania rzek nale˝y szczególnà uwag´ zwróciç na uwa-
runkowania Programu NATURA 2000, poniewa˝ doliny rzeczne np. dolina Bugu, na
analizowanym obszarze, w ca∏oÊci sà obj´te Programem NATURA 2000. Wszystkie
planowane inwestycje muszà byç zgodne z wymogami Programu.

4.2.3. Rozwój i zagospodarowanie szlaków turystycznych.
Jednà z najbardziej efektywnych form turystycznej integracji obszaru, szczególnie

o charakterze transgranicznym sà szlaki.
W zwiàzku z tym w ramach dzia∏ania powinny byç realizowane nast´pujàce zadania:
• przeprowadzanie inwentaryzacji szlaków oraz istniejàcej infrastruktury na szla-

kach,
• powstanie systemu monitorowania stanu szlaków turystycznych oraz ich zago-

spodarowania, wskazanie podmiotu odpowiedzialnego za koordynacj´ tych dzia-
∏aƒ,

• zagospodarowanie szlaków w elementy ma∏ej infrastruktury, do której nale˝à
m.in. punkty postojowe, wiaty, ∏awki, kosze na Êmieci, sanitariaty, ma∏a gastrono-
mia, tablice informacyjne, kioski z pamiàtkami, etc., jak równie˝ powstanie sieci
wypo˝yczalni rowerów,

• wspieranie powstania nowych szlaków, szczególnie tematycznych oraz ze wzgl´-
du na ró˝ne formy przemieszczania si´ (konne wraz z naukà jazdy, sp∏ywy kaja-
kowe – powstanie produktu pt. „Szlak Stanic Wodnych”),

• rozbudowanie systemu Êcie˝ek oraz szlaków przebiegajàcymi poza drogami
aglomeracji miejskich,

• uzupe∏nianie istniejàcej sieci szlaków, w∏àczanie si´ do sieci np. Greenways „Zie-
lone Szlaki Europy”,

• stworzenie (wytyczenie, oznakowanie, zagospodarowanie) wspólnych szlaków
polsko-bia∏oruskich, m.in. po fortyfikacjach Twierdzy BrzeÊç, szlak wodny Bugiem
oraz kontynuacja trójstronnego programu miast Lublin-BrzeÊç-¸uck „Trójkàt Przy-
jaêni”,
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• oznakowanie oraz zagospodarowanie wytyczonych szlaków turystycznych po
stronie bia∏oruskiej,

• wprowadzanie szlaków turystycznych do miejscowych planów zagospodarowa-
nia przestrzennego oraz planów zabudowy. 

4.2.4. Rozwój infrastruktury publicznej/oko∏oturystycznej.
Infrastruktura publiczna/oko∏oturystyczna umo˝liwia korzystanie z walorów i atrak-

cji, jak równie˝ odgrywa wa˝nà rol´ w kontekÊcie zagospodarowania czasu wolnego
mieszkaƒców i turystów. Przyczynia si´ równie˝ do dywersyfikacji oferty.

Dzia∏anie ma na celu:
• rozwój infrastruktury publicznej poprzez uregulowanie gospodarki parkingowej,

w zwiàzku z czym powinna powstaç sieç parkingów zlokalizowanych w pobli˝u
atrakcji turystycznych regionu, takich jak zabytkowe cmentarze, miejsca pami´ci,
muzea, a tak˝e w pobli˝u punktów informacji turystycznej, etc., 

• powstanie punktów i platform widokowych, umo˝liwiajàcych turystom podziwia-
nie okolic, np. nad Bugiem; nale˝y zidentyfikowaç miejsca ciekawe krajobrazowo
i zorganizowaç punkty w zale˝noÊci od uwarunkowaƒ terenu,

• zorganizowanie miejsc postojowych, umo˝liwiajàcym chwilowe zatrzymanie si´
w pobli˝u obiektów i atrakcji turystycznych, np. „zielone” parkingi w pobli˝u la-
sów, rzek, kàpielisk, etc.,

• monitorowanie stanu infrastruktury publicznej / oko∏oturystycznej,
• lobbing na rzecz umieszczenia w planach zagospodarowania przestrzennego

obiektów infrastruktury oko∏oturystycznej s∏u˝àcej potrzebom ruchu turystycz-
nego.

4.2.5. Zagospodarowanie obiektów zabytkowych.
Dzia∏anie dotyczy nie tylko obiektów zabytkowych w rozumieniu prawnym, ale rów-

nie˝ obiektów uznawanych za cenne dobra kultury w rozumieniu spo∏ecznym.
Z analizy potencja∏u turystycznego obszaru wynika, i˝ dziedzictwo kulturowe w po-

staci m.in. obiektów zabytkowych jest jednym z najwa˝niejszych walorów antropoge-
nicznych analizowanego regionu. Powinny one byç wykorzystane w celach turystycz-
nych poprzez wprowadzenie funkcji turystycznych i opracowanie oferty turystycznej
na podstawie ich potencja∏u. Do g∏ównych funkcji turystycznych zaliczyç nale˝y:

• interaktywne zwiedzanie obiektów, 
• organizowanie imprez, widowisk historycznych, imprez folklorystycznych, etc,
• organizowanie warsztatów r´kodzielniczych, artystycznych, plenerów malarskich

i fotograficznych,
• organizowanie ciekawych wystaw i ekspozycji tematycznych.
Szczególnà uwag´ nale˝y zwróciç na zagospodarowanie fortów Twierdzy BrzeÊç,

które sà rozmieszczone po stronie polskiej obszaru projektu. 
W ramach realizowanego w 2007 roku projektu pt. „Twierdza BrzeÊç – wspólne dzie-

dzictwo historyczno-kulturowe” zosta∏y wygenerowane wnioski, wÊród których jeden
dotyczy opracowania strategii na rzecz turystycznego wykorzystania Zespo∏u Fortecz-
nego Twierdzy BrzeÊç. Zadanie to winno zostaç zrealizowane w ramach niniejszego
dzia∏ania. Dokument ten powinien zawieraç koncepcj´ zachowania oraz zagospodaro-
wania fortów Twierdzy BrzeÊç (restauracja, przemyÊlana adaptacja, stworzenie oferty
turystycznej). 
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Cel operacyjny 4.3. Poprawa estetyki przestrzeni.

Estetyzacja przestrzeni turystycznej jest jednym z podstawowych zadaƒ s∏u˝àcych rozwojowi
turystyki w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç. Przestrzeƒ, w której funkcjonujà produkty tury-
styczne, jej jakoÊç oraz wyglàd w du˝ym stopniu wp∏ywa na postrzeganie regionu przez tury-
stów, przede wszystkim, gdy potencja∏em tego regionu sà unikalne walory naturalne i kulturo-
we, które powinny byç wyeksponowane w odpowiedni i przemyÊlany sposób. 

W tym zakresie nale˝y si´ koncentrowaç na promowaniu oraz wspieraniu poprawy zagospo-
darowania i estetyzacji przestrzeni wokó∏ obiektów infrastruktury turystycznej obszaru oraz
g∏ównych walorów i atrakcji, innymi s∏owy g∏ównie w miejscach ucz´szczanych przez turystów. 

Nale˝y równie˝ dodaç, i˝ dzia∏ania na rzecz poprawy estetyzacji krajobrazu naturalnego i kul-
turowego dotyczà zarówno infrastruktury istniejàcej, jak i planowanej.

Dzia∏ania: 
4.3.1. Regionalizacja architektury obszaru.

Architektura stanowi wa˝ny element zagospodarowania turystycznego obszaru. Jej
elementy, do których zalicza si´ obiekty handlowe – kramy i kioski z pamiàtkami,
obiekty bazy noclegowej i gastronomicznej, ma∏à infrastruktur´ – ∏awki, s∏upy reklamo-
we, latarnie, etc. powinny korespondowaç z charakterem kulturowym obszaru.

Dzia∏anie powinno byç realizowane m.in. poprzez:
• opracowanie koncepcji architektonicznej infrastruktury (du˝ej i ma∏ej) regionu,

uwzgl´dniajàcej elementy regionalne,
• wykorzystanie tradycji sztuki ludowej charakterystycznej dla analizowanego re-

gionu w elementach wykoƒczeniowych oraz zdobniczych obiektów infrastruktury
turystycznej, zw∏aszcza w gospodarstwach agroturystycznych oraz innych obiek-
tach noclegowych, a tak˝e gastronomicznych,

• w∏aÊciwe wykorzystanie przestrzeni do celów reklamowych, unikanie zabudowy
lub zas∏oni´cia miejsc atrakcyjnych turystycznie.

4.3.2. Modernizacja i renowacja zabytkowych obiektów.
Diagnoza potencja∏u turystycznego obszaru wyraênie wskazuje na istnienie bogate-

go dziedzictwa kulturowego równie˝ w postaci du˝ej iloÊci cennych obiektów i uk∏a-
dów urbanistycznych o du˝ej wartoÊci kulturowej. 

Dzia∏anie b´dzie dotyczyç ochrony i odnowy obiektów g∏ównie Êwieckich, np. zam-
ków, pa∏aców, zespo∏ów pa∏acowo-parkowych, dworów i za∏o˝eƒ dworskich, zabytko-
wych zabudowaƒ gospodarczych i przemys∏owych, obiektów u˝ytecznoÊci publicznej.

W zakresie zabezpieczenia obiektów architektury drewnianej dzia∏anie nale˝y reali-
zowaç poprzez renowacj´ i zabezpieczenie tych obiektów dziedzictwa kulturowego,
wyposa˝enie obiektów w systemy antyw∏amaniowe oraz przeciwpo˝arowe. 

Dzia∏anie powinno byç poprzedzone szczegó∏owà inwentaryzacjà stanu zabytko-
wych obiektów Êwieckich, przeprowadzeniem badania oraz sporzàdzeniem dokumen-
tacji zabytków nieruchomych w celu opracowania programu ich rewitalizacji. 

Rekomendowana jest wspó∏praca w tym zakresie z Krajowym OÊrodkiem Badaƒ
i Dokumentacji Zabytków.

4.3.3. Utrzymywanie czystoÊci oraz ochrona Êrodowiska naturalnego.
W kontekÊcie zrównowa˝onego rozwoju istotne znaczenie ma utrzymywanie czy-

stoÊci oraz ochrona Êrodowiska naturalnego, dzi´ki czemu zachowane zostanà pod-
stawowe walory turystyczne obszaru.
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W ramach realizacji dzia∏ania nale˝y si´ skoncentrowaç na takich zadaniach, jak:
• realizacja projektów w zakresie edukacji ekologicznej spo∏ecznoÊci lokalnej,
• wsparcie rozwoju infrastruktury technicznej ograniczajàcej zanieczyszczenia Êro-

dowiska naturalnego (m.in. przydomowe oczyszczalnie Êcieków),
• utrzymywanie czystoÊci miejsc o du˝ym nat´˝eniu ruchu turystycznego – szlaki

turystyczne, brzegi rzek i innych zbiorników wodnych, 
• promowanie wykorzystania odnawialnych êróde∏ energii,
• ochrona terenów leÊnych oraz lobbing na rzecz przemyÊlanej zabudowy terenów

zielonych i cennych przyrodniczo,
• rozwój ekoturystyki.

OBSZAR PRIORYTETOWY 5: 

WSPARCIE INSTYTUCJONALNE

Cel strategiczny 5. Stworzenie silnego i efektywnego systemu instytucjonalnego 
wspierajàcego rozwój turystyki w regionie

Cel: Zapewnienie wsparcia rozwoju turystyki ze strony w∏adz samorzàdowych, bran˝y turystycz-
nej i organizacji pozarzàdowych, polskich i bia∏oruskich; osiàgni´cie wysokiego stopnia zaan-
ga˝owania si´ trzech sektorów w budowanie oferty turystycznej i podnoszenie atrakcyjnoÊci tu-
rystycznej obszaru; stymulowanie wspó∏pracy wszystkich partnerów na rzecz rozwoju turystyki. 

Uzasadnienie: Turystyka, z uwagi na swój interdyscyplinarny charakter, wymaga wsparcia ze
strony wielu interesariuszy rynku. Wypracowanie zasad wspó∏pracy oraz wdra˝anie Strategii na
zasadach koordynacji i integracji dzia∏aƒ jest warunkiem powodzenia procesu implementacji.
W przypadku obszaru projektowego, który pod wzgl´dem administracyjnym nie jest w pe∏ni zin-
tegrowany (z uwagi na fakt, i˝ le˝y na terenie dwóch paƒstw), silny i efektywny system instytu-
cjonalny wspierajàcy rozwój turystyki jest kluczowy. 

Partnerami w takim systemie winny byç trzy rodzaje podmiotów:
• w∏adze samorzàdowe ró˝nych szczebli, odpowiedzialne przede wszystkim za tworzenie

optymalnych warunków do rozwoju turystyki, zwi´kszanie atrakcyjnoÊci turystycznej ob-
szaru poprzez inwestowanie w niektóre elementy jego zagospodarowania oraz podejmo-
wanie dzia∏aƒ marketingowych,

• organizacje pozarzàdowe, zaanga˝owane przede wszystkim w realizacj´ projektów promo-
cyjnych, tworzenie produktów turystycznych oraz animowanie ˝ycia turystycznego i kultu-
ralnego,

• bran˝a turystyczna, odpowiedzialna za komercjalizacj´ produktu turystycznego, czyli two-
rzenie spakietowanej oferty gotowej do sprzeda˝y na rynku oraz jej sprzeda˝.

Realizator: W∏adze samorzàdowe, organizacje pozarzàdowe, bran˝a turystyczna.

Cel operacyjny 5.1. Wzmocnienie interesariuszy rynku turystycznego 

Stworzenie efektywnego systemu instytucjonalnego wymaga po pierwsze efektywnoÊci i profe-
sjonalizmu wszystkich partnerów. Jak pokaza∏a analiza, zaanga˝owanie wielu podmiotów w roz-
wój turystyki nie jest du˝e m.in. z uwagi na ma∏e Êrodki finansowe, braki kadrowe bàdê niewy-
starczajàcy poziom wiedzy. 
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Opisane poni˝ej dzia∏ania majà s∏u˝yç przede wszystkim wzmocnieniu interesariuszy rynku,
tak aby mogli oni w pe∏ni anga˝owaç si´ w rozwój turystyki i wykorzystywaç ca∏y swój poten-
cja∏ na podnoszenie atrakcyjnoÊci turystycznej obszaru oraz budowanie jego oferty turystycznej. 

Dzia∏ania: 
5.1.1. Wsparcie kadrowe, finansowe i merytoryczne samorzàdów, bran˝y turystycznej

i organizacji pozarzàdowych zaanga˝owanych w rozwój turystyki. 
Wdra˝anie zapisów niniejszej Strategii wymaga silnego potencja∏u kadrowego i fi-

nansowego wszystkich zaanga˝owanych partnerów rynku turystycznego. W ramach
jego realizacji nale˝y:

• podjàç wysi∏ki zmierzajàce do wzmocnienia iloÊciowego zasobów kadrowych,
przede wszystkim w urz´dach (w ka˝dym z nich powinna byç zatrudniona przy-
najmniej jedna osoba odpowiedzialna tylko i wy∏àcznie za sprawy zwiàzane
z rozwojem turystyki, w tym z wdra˝aniem Strategii),

• podjàç wysi∏ki zmierzajàce do wzmocnienia jakoÊciowego zasobów kadrowych
zarówno w urz´dach, jak i w organizacjach pozarzàdowych zajmujàcych si´ roz-
wojem lokalnym, turystykà, kulturà, etc. poprzez organizowanie szkoleƒ, warszta-
tów, seminariów, spotkaƒ, podró˝y studyjnych, majàcych na celu stymulowanie
kreatywnoÊci, dostarczenie wiedzy na temat turystyki, perspektyw jej rozwoju,
przewidywanych trendów oraz zagadnieƒ metodologicznych,

• podjàç wysi∏ki zmierzajàce do pozyskiwania dodatkowych êróde∏ finansowania
dla dzia∏aƒ zwiàzanych z wdra˝aniem Strategii, w tym dotyczàcych samego funk-
cjonowania podmiotów. 

5.1.2. Podniesienie wydatków na turystyk´ i promocj´.
Dzia∏anie zwiàzane jest ze zwi´kszeniem mo˝liwoÊci finansowanych, przede wszyst-

kim w∏adz samorzàdowych. Nale˝y dà˝yç do sytuacji, w której coraz wi´ksza cz´Êç
bud˝etu miasta, gminy, powiatu czy rejonu przeznaczana b´dzie na realizacj´ zadaƒ
z zakresu turystyki. 

W zwiàzku z powy˝szym warto organizowaç spotkania z wójtami, burmistrzami
i radnymi celem przekonania ich o s∏usznoÊci przesuni´cia cz´Êci Êrodków na realiza-
cj´ Strategii, z uwagi na korzyÊci, jakie niesie za sobà rozwój turystyki. 

5.1.3. Podniesienie rangi turystyki w strukturach urz´dów miast, gmin, powiatu i rejo-
nów na obszarze projektowym. 

Dzia∏anie dotyczy tworzenia instytucjonalnego wsparcia sektora turystyki w postaci
odr´bnych wydzia∏ów / departamentów w urz´dach, zatrudniajàcych osoby posiada-
jàce wykszta∏cenie turystyczne, które w zakresie swoich kompetencji b´dà mia∏y reali-
zacj´ zadaƒ z zakresu turystyki i promocji. 

Obecnie praktykowane ∏àczenie turystyki ze sprawami zwiàzanymi ze sportem, kul-
turà, opiekà spo∏ecznà, etc. dzia∏a zdecydowanie na jej niekorzyÊç i powoduje margi-
nalizowanie spraw turystycznych. Docelowo ka˝de miasto, gmina, powiat i rejon win-
no mieç w strukturze swojego urz´du wydzia∏/referat turystyki. 

5.1.4. Stworzenie klimatu inwestycyjnego przychylnego dla kapita∏u prywatnego – krajo-
wego i zagranicznego w zakresie inwestycji w sektorze turystycznym. 

Rozwój turystyki wymaga zaanga˝owania kapita∏u prywatnego. Jak pokaza∏a anali-
za, poziom zagospodarowania obszaru w infrastruktur´ turystycznà pozostawia wiele
do ˝yczenia. Tego stanu rzeczy nie zmienià w∏adze ani organizacje pozarzàdowe. Po-
trzebny jest wi´c kapita∏ prywatny. Na obecnym etapie rozwoju dobre perspektywy
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rozwoju obszaru nie wystarczà, by przyciàgnàç inwestorów. Dzia∏anie zak∏ada wi´c
tworzenie atrakcyjnych warunków inwestowania, m.in. poprzez:

• wprowadzanie preferencyjnych stawek podatkowych, systemu ulg i zwolnieƒ po-
datkowych dla inwestujàcych w infrastruktur´ turystycznà i paraturystycznà,

• regulowanie stanu prawnego terenów przeznaczonych w planach zagospodaro-
wania przestrzennego pod inwestycje turystyczne, 

• anga˝owanie si´ samorzàdów w inwestycje zwiàzane np. z uzbrojeniem terenu
lub popraw´ jego dost´pnoÊci komunikacyjnej,

• bie˝àce informowanie inwestorów o planach i kierunkach dzia∏aƒ, inwestycjach,
• tworzenie specjalnych punktów informacyjnych dla przedsi´biorców (np. w ra-

mach oÊrodków doradztwa),
• popraw´ dost´pu bran˝y turystycznej do kapita∏u (rekomendacje inwestycyjne,

gwarancje kredytowe, przyk∏adowe biznesplany i studia wykonalnoÊci, dost´p do
us∏ug doradczych),

• wykorzystywanie zapisów ustawy o partnerstwie publiczno-prywatnym w ramach
realizowanych przedsi´wzi´ç. 

Cel operacyjny 5.2. Rozwój wspó∏pracy wewnàtrzregionalnej i transgranicznej

Dla powodzenia procesu wdro˝enia kluczowym czynnikiem jest Êcis∏a i wielop∏aszczyznowa
wspó∏praca wewnàtrz powiatu bialskiego oraz wewnàtrz rejonów brzeskiego i kamienieckiego,
a tak˝e kooperacja transgraniczna. Zapewni ona koordynacj´ podejmowanych dzia∏aƒ, co wy-
daje si´ byç jednym z najwa˝niejszych czynników sukcesu. 

Wzajemny przep∏yw informacji, a tak˝e p∏ynàca ze wspó∏pracy mo˝liwoÊç realizowania wspól-
nych projektów (i dzi´ki temu dzielenie si´ kosztami, si´ganie po Êrodki europejskie, etc.) to klu-
czowe zalety p∏ynàce z kooperacji. 

KoniecznoÊç wspólnego wdra˝ania Strategii wynika nie tylko z uwarunkowaƒ ogólnych, ale
równie˝, a mo˝e przede wszystkim, z interdyscyplinarnoÊci turystyki, która z uwagi na ∏àczàce
jà zwiàzki z wieloma dziedzinami ˝ycia spo∏eczno-gospodarczego, nie mo˝e istnieç w oderwa-
niu od nich. 

Najwa˝niejsze obszary wspó∏pracy to:
• wspólne podejmowanie dzia∏aƒ marketingowych,
• wymiana kulturalna,
• wspólne organizowanie imprez,
• tworzenie produktów turystycznych,
• wspó∏praca na rzecz wprowadzania u∏atwieƒ w korzystaniu z oferty turystycznej,
• organizowanie mi´dzynarodowych warsztatów, spotkaƒ, seminariów,
• organizowanie wyjazdów studialnych,
• wspó∏praca pomi´dzy mediami celem wzajemnego promowania atrakcji turystycznych,
• wspólne sk∏adanie wniosków o dofinansowanie projektów ze Êrodków UE lub innych êró-

de∏ finansowania,
• pozyskiwanie inwestorów,
• organizowanie sta˝y i praktyk zawodowych,
• wymiana specjalistów.
Wspó∏praca winna przyjmowaç nast´pujàce formy:
• w przypadku bran˝y turystycznej – tworzenie sieci agentów turystycznych sprzedajàcych

ofert´ turystycznà obszaru; nawiàzanie sta∏ej kooperacji celem sprzeda˝y wspólnej oferty;
wprowadzanie na rynek specjalnych kart zni˝kowych (rabatowych), etc.
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• w przypadku w∏adz samorzàdowych – zawieranie i realizacja umów partnerskich, realizo-
wanie wspólnych projektów,

• w przypadku organizacji pozarzàdowych – zawieranie i realizacja umów o wspó∏pracy, re-
alizowanie wspólnych projektów.

Dzia∏ania: 
5.2.1. Powo∏anie do ˝ycia organizacji odpowiedzialnej za rozwój wspó∏pracy.

Z uwagi na wieloÊç podmiotów zaanga˝owanych w rozwój turystyki, warto stworzyç
formalnà platform´ ich wspó∏pracy. Najlepszym rozwiàzaniem w tym zakresie (po stro-
nie polskiej) jest powo∏anie do ˝ycia Lokalnej Organizacji Turystycznej, która z mocy
ustawy odpowiedzialna jest za skoordynowanie dzia∏aƒ w zakresie turystyki i promo-
cji na obszarze jej dzia∏ania. Jej cz∏onkami mogà byç zarówno jednostki samorzàdu
terytorialnego, jak i przedstawiciele bran˝y turystycznej i w∏adz pozarzàdowych. Sta-
nowi wi´c ona doskona∏e forum budowania platformy wspó∏pracy. JednoczeÊnie jako
osobny podmiot, mo˝e ubiegaç si´ o dofinansowanie realizowanych projektów. Je˝e-
li b´dzie to niemo˝liwe mo˝na wykorzystaç jeden z istniejàcych ju˝ podmiotów. Nale-
˝y w takiej sytuacji szczegó∏owo okreÊliç zakres jego kompetencji i obowiàzków.

Je˝eli chodzi o stron´ bia∏oruskà, sugeruje si´ zastosowanie podobnego rozwià-
zania.

Z uwagi na koniecznoÊç budowania platformy wspó∏pracy transgranicznej, propo-
nuje si´ cykliczne organizowanie konferencji (np. Forum Turystyki Transgranicznej
w Regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç) oraz spotkaƒ przedstawicieli obu utworzonych
organizacji. 

Funkcjonowanie obu organizacji winno odbywaç si´ wed∏ug wspólnie wypracowa-
nych zasad. 

5.2.2. Realizowanie wspólnych projektów turystycznych.
Najbardziej efektywnym elementem wspó∏pracy wewnàtrzregionalnej i mi´dzyna-

rodowej jest realizowanie wspólnych projektów o charakterze turystycznym. Ich zna-
czenie polega na wzajemnej wymianie wiedzy i doÊwiadczeƒ, a tak˝e przede wszyst-
kim na tworzeniu zr´bów projektów zintegrowanych, sieciowych, liniowych, strefo-
wych, etc. 

Do wspólnych projektów turystycznych nale˝y zaliczyç: 
• projekty promocyjne – publikacja folderów, informacja turystyczna, promocja

bezpoÊrednia, organizacja imprez, etc., 
• projekty s∏u˝àce wymianie wiedzy i doÊwiadczeƒ, 
• projekty zwiàzane z tworzeniem innowacyjnych produktów turystycznych oraz

oferty turystycznej, 
• projekty szkoleniowe i edukacyjne.

5.2.3. Integracja i koordynacja dzia∏aƒ interesariuszy rynku.
Punktem wyjÊcia do budowania partnerstwa publiczno-prywatnego jest integrowa-

nie wszystkich interesariuszy rynku turystycznego wokó∏ wspólnej sprawy tj. rozwoju
turystyki. Dotyczy to wszystkich trzech sektorów po obu stronach granicy, które po-
winny si´ zjednoczyç w celu rozwoju turystyki i oferty produktowej obszaru.

Dzia∏anie b´dzie realizowane poprzez: 
• realizacj´ umów partnerskich, 
• intensyfikacj´ wspó∏pracy w ramach stworzonych organizacji stanowiàcych plat-

form´ kooperacji,
• wspó∏prac´ z Lubelskà Regionalnà Organizacjà Turystycznà, 
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• organizowanie spotkaƒ, warsztatów s∏u˝àcych wymianie idei, poglàdów, koncepcji,
• stworzenie „punktu kontaktowego” dla wszystkich zainteresowanych rozwojem

turystyki, 
• stworzenie cyfrowej platformy wymiany poglàdów, doÊwiadczeƒ, pozyskiwania

informacji, etc., 
• promowanie idei zintegrowanych produktów turystycznych. 
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G¸ÓWNE ZA¸O˚ENIA DO PROCESU WDRA˚ANIA
I MONITOROWANIA STRATEGII

Zasady wdra˝ania oraz ewaluacji Strategii 
W kontekÊcie efektywnoÊci i skutecznoÊci realizacji zapisów Strategii rekomenduje si´ powo-

∏anie, po obu stronach granicy podmiotów odpowiedzialnych za koordynacj´ realizacji dzia∏aƒ 
Strategii oraz monitorowanie stanu i sposobu ich wdra˝ania, np. w postaci Lokalnej Organizacji
Turystycznej lub Agencji Rozwoju Lokalnego, zrzeszajàcych interesariuszy rynku turystycznego.

Oba podmioty powinny ze sobà ÊciÊle wspó∏pracowaç zarówno w procesie wdra˝ania dzia-
∏aƒ strategicznych, jak i w procesie ich ewaluacji oraz aktualizacji Strategii.

Podczas realizacji za∏o˝eƒ Strategii odbywaç si´ powinien bie˝àcy monitoring procesu wdra-
˝ania. Proces monitoringu polega na obserwacji stopnia realizacji Strategii. Prawid∏owo prowa-
dzony umo˝liwia stwierdzenie, czy proces jest w∏aÊciwie realizowany oraz czy za∏o˝enia, na któ-
rych oparta zosta∏a realizacja celów strategicznych, nie uleg∏y zmianie. Pozwala poza tym
sprawnie i elastycznie reagowaç na wszelkie zmiany wewn´trzne i zewn´trzne mogàce wp∏ynàç
na procesy wykonawcze. Mogà one, bowiem spowodowaç koniecznoÊç modyfikacji celów
przyj´tych w Strategii oraz wymusiç zmian´ sposobów ich realizacji.

W zwiàzku z powy˝szym proces monitoringu powinien zostaç oparty na weryfikacji realizacji
Strategii wed∏ug nast´pujàcych wskaêników:

• wskaêniki produktu (output indicators) – wskaêniki odnoszàce si´ do dzia∏alnoÊci. Liczo-
ne sà w jednostkach materialnych lub monetarnych (np. d∏ugoÊç zbudowanej drogi, iloÊci
firm, które uzyska∏y pomoc, etc.),

• wskaêniki rezultatu (result indicators) – wskaêniki odpowiadajàce bezpoÊrednim i natych-
miastowym efektom wynikajàcym ze Strategii. Dostarczajà one informacji o zmianach np.
zachowania, pojemnoÊci lub wykonania, dotyczàcych bezpoÊrednich beneficjentów. Takie
wskaêniki mogà przybieraç form´ wskaêników materialnych (skrócenie czasu podró˝y, licz-
ba skutecznie przeszkolonych, liczba wypadków drogowych, etc.) lub finansowych (zwi´k-
szenie si´ Êrodków finansowych sektora prywatnego, zmniejszenie kosztów transportu),

• wskaêniki oddzia∏ywania (impact indicators) – wskaêniki odnoszàce si´ do konsekwencji
danego projektu wykraczajàcych poza natychmiastowe efekty dla bezpoÊrednich benefi-
cjentów (np. wp∏yw projektu na sytuacj´ spo∏eczno-gospodarczà w pewnym okresie od za-
koƒczenia jego realizacji).

Harmonogram realizacji Strategii
Zasadniczym za∏o˝eniem realizacji niniejszej Strategii jest wykonanie przyj´tych dzia∏aƒ w ra-

mach poszczególnych obszarów priorytetowych z okreÊleniem kolejnoÊci i czasu ich realizacji.
W przeciwnym razie dokument pozostanie jedynie w sferze za∏o˝eƒ i planów. Co równie˝ wa˝-
ne, konieczne b´dzie po∏àczenie wdra˝ania dzia∏aƒ z aktywnym poszukiwaniem i zdobywaniem
Êrodków finansowych i w efekcie osiàgni´cie stanu po˝àdanego opisanego w turystycznej wizji. 

Poni˝ej wskazano na g∏ówne, rekomendowane obszary koncentracji dzia∏aƒ w poszczegól-
nych okresach realizacji Strategii:

I Etap – przypadajàcy na I pó∏rocze 2008 roku, o charakterze formalno-organizacyjnym, zwià-
zany z pracami nad przyj´ciem dokumentu, próbà powo∏ania lub wskazania podmiotu odpo-
wiedzialnego za wdro˝enie Strategii oraz przeszkolenie jego pracowników w ramach realizacji
projektów.
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II Etap – przypadajàcy na lata 2008-2013/2015, o charakterze sensu stricte wykonawczym,
zwiàzany z realizacjà poszczególnych dzia∏aƒ.

III Etap – przypadajàcy na rok 2013 – aktualizacja Strategii zwiàzana z nowym okresem finan-
sowania. 

IV Etap – przypadajàcy na nast´pny okres finansowania – lata 2013-2020 – o charakterze wy-
konawczym, zwiàzany z realizacjà poszczególnych dzia∏aƒ. 

V Etap – przypadajàcy na II pó∏rocze 2020 roku, o charakterze ewaluacyjnym, zwiàzany
z opracowaniem wniosków dotyczàcych stopnia wdro˝enia oraz efektów realizacji Strategii.

èród∏a finansowania 
èród∏a finansowania projektów realizowanych w ramach wdro˝enia Strategii mo˝na podzieliç

zasadniczo na trzy grupy:
• publiczne Êrodki krajowe – bud˝et jednostek samorzàdu terytorialnego, bud˝et paƒstwa

oraz inne publiczne Êrodki krajowe,
• publiczne Êrodki wspólnotowe – Regionalny Program Operacyjny Województwa Lubelskie-

go na lata 2007-2013, krajowe programy operacyjne oraz inne programy wspólnotowe,
• Êrodki prywatne.

Bud˝et jednostek samorzàdu terytorialnego, bud˝et paƒstwa oraz inne publiczne Êrodki
krajowe

Rozwój turystyki oraz promocja nale˝à do ustawowych zadaƒ samorzàdu terytorialnego. W∏a-
dze w zwiàzku z powy˝szym zabezpieczajà Êrodki z bud˝etów na realizacj´ tych zadaƒ. Wi´k-
szoÊç dzia∏aƒ zaproponowanych w Strategii b´dzie wymagaç zaanga˝owania Êrodków bud˝e-
towych (z uwagi na fakt, i˝ nie wszystkie dzia∏ania b´dà mog∏y byç sfinansowane ze Êrodków
zewn´trznych, a te, które b´dà mog∏y, wymagaç b´dà równie˝ wk∏adu w∏asnego). 

Niektóre dzia∏ania mogà byç finansowane z krajowych Êrodków publicznych, przede wszyst-
kim w ramach dotacji bud˝etowych Ministerstwa Sportu i Turystyki oraz programów Ministra Kul-
tury i Dziedzictwa Narodowego, które sà og∏aszane co roku.

Ârodki Unii Europejskiej oraz programy wspólnotowe 
Ârodki unijne oraz programy wspólnotowe powinny staç si´ jednym z podstawowych êróde∏

realizacji Strategii. W latach obj´tych dokumentem dost´pne b´dà ogromne kwoty, z których
spora cz´Êç potencjalnie mo˝e zostaç wykorzystana na realizacj´ zapisów w niej uj´tych,
zw∏aszcza przy wykorzystaniu finansowania na podstawie nast´pujàcych programów: 

1) Regionalny Program Operacyjny Województwa Lubelskiego na lata 2007 – 2013
2) PO Kapita∏ Ludzki
3) PO Infrastruktura i Ârodowisko
4) PO Rozwój Polski Wschodniej
5) PO Innowacyjna Gospodarka
Programy Europejskiej Wspó∏pracy Terytorialnej:
6) PO Europa Ârodkowa
7) Europejski Instrument Sàsiedztwa i Partnerstwa – Program Wspó∏pracy Transgranicznej

Polska – Bia∏oruÊ – Ukraina 
oraz
8) Program Rozwoju Obszarów Wiejskich.
Europejski Instrument Sàsiedztwa i Partnerstwa (EISP) stanowi inicjatyw´ Komisji Europej-

skiej, której zasadniczym celem jest rozwój wspó∏pracy pomi´dzy Unià Europejskà a paƒstwa-
mi partnerskimi spoza UE poprzez zapewnienie zintegrowanego i zrównowa˝onego rozwoju re-
gionalnego. 
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Na ten cel przeznaczonych zosta∏o 173, 322 mln euro, co umo˝liwi udzielanie pomocy finan-
sowej paƒstwom obj´tym Europejskà Politykà Sàsiedztwa, m.in. Bia∏orusi.

Programy Wspólnotowe stanowià jeden z instrumentów wspólnej polityki paƒstw cz∏onkow-
skich Unii Europejskiej. 

Celem programów wspólnotowych jest nawiàzywanie i wzmacnianie wspó∏pracy mi´dzy paƒ-
stwami na poziomie lokalnym w wybranych dziedzinach polityki wspólnotowej (2 i 3 filar). Taka
kooperacja pobudza do aktywnoÊci, pozwala korzystaç z doÊwiadczeƒ innych, zdobywaç know-
-how, wykorzystywaç „dobre praktyki” poprzez realizacj´ wspólnych projektów, ale przede
wszystkim wzmacnia to˝samoÊç europejskà.

Do Programów, które mogà byç êród∏em finansowania projektów w ramach realizacji niniej-
szej Strategii, nale˝y zaliczyç:

• Program „Uczenia si´ przez ca∏e ˝ycie”
• „M∏odzie˝ w dzia∏aniu”
• „Europa dla obywateli”
• „7 Program ramowy”

Ârodki prywatne
Uzupe∏nieniem Êrodków z bud˝etu miast i gmin oraz unijnych powinno byç zaanga˝owanie

kapita∏u przedsi´biorców. To w∏aÊnie przedsi´biorcy stanowiç b´dà podstawowy motor realiza-
cji Strategii. Kluczowà rolà samorzàdu jest stymulowanie wzrostu aktywnoÊci przedsi´biorców.

ZAKO¡CZENIE

„Strategia rozwoju turystyki w regionie Bia∏a Podlaska – BrzeÊç na lata 2008-2020” stanowi
wyraz dà˝eƒ spo∏ecznoÊci transgranicznego obszaru projektowego do osiàgni´cia wysokiego
poziomu rozwoju sektora turystyki. Stawia przed spo∏ecznoÊcià lokalnà bardzo wiele zadaƒ, któ-
rych realizacja przyczyni si´ bezpoÊrednio do poprawy sytuacji spo∏ecznej i gospodarczej. Za-
pisany w niej plan dzia∏aƒ zak∏ada przede wszystkim ich koordynacj´, a co za tym idzie podj´-
cie wielop∏aszczyznowej i efektywnej wspó∏pracy nie tylko dwóch krajów, ale tak˝e trzech grup
interesariuszy rynku turystycznego. 

Strategia jest jednym z najwa˝niejszych dokumentów planistycznych obszaru projektowego.
Stàd te˝ – w ramach procesu realizacji jej zapisów – nale˝y przywiàzywaç ogromnà wag´ do te-
go, by by∏a dokumentem powszechnie znanym i rozumianym. Wa˝ne jest równie˝, aby ka˝dy
nowopowstajàcy dokument na szczeblu ponadlokalnym i regionalnym uwzgl´dnia∏ cele i dzia-
∏ania zdefiniowane w ramach niniejszej Strategii. Dotyczy to w szczególnoÊci strategii rozwoju
turystyki w województwie lubelskim oraz dokumentów strategicznych obejmujàcych swoim za-
si´giem Euroregion Bug. Wyzwaniem dla realizatorów Strategii b´dzie nie tylko dba∏oÊç o za-
chowanie kompatybilnoÊci z nowopowstajàcymi dokumentami, ale równie˝ monitorowanie pro-
cesu wdra˝ania, zmieniajàcych si´ uwarunkowaƒ i w miar´ potrzeb – modyfikowanie zapisów
Strategii. 
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INTRODUCTION

General Remarks
“Tourism Development Strategy in the Bia∏a Podlaska – Brest region for the years 2008-2020”

is one of the fundamental planning documents marking out development directions for the area
until 2020. It regards the cross-border area1 situated on two sides of the European Union border
which comprises of the Bia∏a Podlaska county (Polish powiat bialski) and the Bia∏a Podlaska 
city county in Poland and the Brest county, the city of Brest itself and the Kamenets county in
Belarus.

The Strategy has been elaborated as one of the elements of the project “Building Partnership
for the Development of Tourism in the Bia∏a Podlaska – Brest region” co-financed by the Euro-
pean Regional Development Fund as a part of the Neighbourhood Programme Interreg IIIA/TACIS 
CBC Poland – Belarus – Ukraine. The project has been aimed at increasing the importance of
the project area – described by the name “Nieodkryty Wschód”2 (“Undiscovered East”) – as an
attractive cross-border tourist reception area.

In spite of different situation on tourism markets and differences seen in tourism management
structure, the Strategy is a specific type of an integration scenario for the Polish and Belarussian
parts of the region. As one of the most important management tools the document is a set of
goals to be achieved and tasks to be implemented in order to achieve an economic and social
results described in a tourist vision. 

Strategic Goals
A crucial objective of the Strategy is the economic and social development of the Bia∏a Pod-

laska – Brest region due to an increase in the role of tourism as a source of income for inhabi-
tants. Its achievement requires local communities on both sides of the border to undertake 
joint, coherent activities leading to the development of tourism. The current project area is faced
with many social and economic problems which can be solved by developing tourism and inte-
grating activities undertaken by Poland and Belarus. It is worth emphasising that the creation of
cross-border tourist offer is in accordance with trends observed on the European market. That
proves such solution to be the best to solve existing problems. 

Rich natural and cultural resources as well as location on the European Union border makes
the region unique. The Strategy shows how the region can effectively benefit from this potential
and attract more and more tourists. It may also be an excellent source of information for poten-
tial investors planning enterprises in the tourism sector.

The premise is that the implementation of the Strategy will result, first and foremost, in:
• a creation of a strong cross-border tourist brand for the project area,
• a creation of high-quality cross-border tourist offer, 
• a transfer of know-how between Poland and Belarus in the field of tourism development,
• a creation of many fruitful international tourist projects,
which as a result will improve the social and economic situation in the region. 

1 In this document, the region “Bia∏a Podlaska – Brest” is called: the area, the project area, or the region. Thus, the word
“region” should not be identified with the region in the sense of NUTS II, which in the terminology used in European
documents denotes “voivodeship.” 

2 The slogan accepted for the project.
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Document structure
The starting point of the construction of the Strategy is the interdisciplinary nature of tourism,

i.e. its multifarious links with other areas of social and economic life. As a consequence of this,
the structure of the document has been based on 5 priority areas: tourism product, human 
resources, marketing support, tourist space and institutional arrangements. It is worth empha-
sising that such structure is compatible with the project of the Tourism Development Strategy for
Poland 2007-20133.

The document basically consists of three parts:
• Analytical – containing a tourist audit, i.e. an analysis of the current situation of the project

area with respect to its potential, infrastructure, activities on tourism market which is carried
out on the basis of 5 priority areas. 

• Strategic – a conception of tourism development, i.e. a tourist vision and goals and tasks
identified in 5 priority areas. 

• Implementation – a schedule of implementation and an identification of selected sources of
financing. 

The process of creating the Strategy
The process of creating the Strategy has been based on a principle which consists in close 

co-operation between experts and tourism market partners: local authorities, non-governmental
organisations and tourism sector. While elaborating the document there have been meetings
and seminars organised to present results of work already done as well as to develop the con-
ception together with local environment. 

Crucial advantages of elaborating a strategic document on the basis of such method are as
follows: while carrying out an analysis – elimination of mistakes, high level of credibility and 
precision regarding collected data; while developing a conception – creating a conception in 
accordance with expectations of partners who will implement it in the future. 

3 A project of Tourism Development Strategy for Poland 2007-2013 has been sent to the Ministry of Regional Develop-
ment with the aim of checking its compatibility with the Strategy of Development for Poland 2007-2015 . After accep-
tance it will be passed on to the government; on the basis of www.msport.gov.pl of 25 April 2008.
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SYNTHESIS OF THE STRATEGIC DIAGNOSIS

Main results of tourist audit
The tourist audit describes the current situation of the project area with regard to the op-

portunities for the development of tourism and the integration of Polish and Belarussian acti-
vities. It is a basis for the elaboration of the conception of tourism development. It is an analysis
of the region, both in terms of its attractiveness to tourists (natural and cultural resources, regio-
nal culture, historical assets) and in the development of tourist space, qualifications of human
resources, marketing activities and tourism market partners. 

This type of analysis allows a precise evaluation of the potential and the opportunities for 
tourism development as well as the barriers and problems which may impede this development.

The synthetic summary of the touriss audit of the project area shows its vast potential for the
development of tourism, resulting from:

• Natural and cultural resources. Natural resources concern in particular the valleys of the
Bug, Krzna and Muchawiec Rivers with their rich fauna and flora, forest complexes, natio-
nal and landscape parks, nature reserves and charming scenery. The most valuable cultu-
ral resources of the region are its multi-ethnicity, multiculturalism and multiconfessionalism,
all of which are evidenced in the architecture, customs and rituals, rich history and famous
individuals. It is worth emphasising the existence of resources unique on a domestic and
European scale.

• Its geographic location on the boundaries of the European Union4 at the axis of important
transcontinental communication trails, both rail and road, which have a positive effect as far
as good communication with Europe. It is worth stressing the cross-border character of the
area.

• The inhabitants’ active role in undertaking initiatives aimed at protecting the non-material
heritage in the form of unique customs, rituals, cuisine, folk carving and artistic creativity. It
is worth stressing the number of various initiatives.

The most important obstacles impeding the development of tourism are:
• Tourist space development and in particular uneven distribution of infrastructure and the

lack of its diversity as well as too low number of tourist facilities. 
• Poor promotion and the lack of image. In this field, the general picture is made more nega-

tive by the definitively too small number of tourist information centres, which, from the to-
urists’ point of view, are an essential element in choosing a destination, the unsatisfactory
standard of the currently functioning tourist information centres and also the lack of visual
identification and marking of the area.

• Weak co-operation between tourism market partners both in terms of inter-community 
functioning as well as between specific groups of partners.

In the context of this analysis the slogan describing the project area as the “Undiscovered
East” is accurate. There is still a great deal of potential in this attractive area possessing the ma-
gic of the “East” which remains to be discovered. 

4 It is worth remembering, however, that the borderland location is also, unfortunately, a threat for the analysed area,
since it is not just a borderland for Poland, but also for the whole European Union, and also because of the disadvan-
tageous economic and social stereotypes. One crucial problem of the area under discussion, which makes the deve-
lopment of tourism more complicated, is the unfriendly border, which is difficult to cross, and which, as the border of
the European Union, has its own particular restrictions. 
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SWOT Analysis
SWOT can be defined as a summary of an carried out analysis. It lists strenths and weaknesses

of the project area as well as opportunities and threats connected with the external environment. 
SWOT is presented in a tabular form below.

• unique monuments: sacred buildings and
places of worship both the Roman Catholic
and Uniate faiths (Kodeƒ, LeÊna Podlaska,
Pratulin, Kostom∏oty), Orthodox (Jab∏eczna),
Jewish (¸omazy, Mi´dzyrzec Podlaski) and
Mohammedan (Zastawek, Studzianka) in 
Poland, and on the Belarussian side – the
Brest Fortress, Volchin and Chernavchitsy.

• rich landscape and natural resources as
a basis for tourism products

• high potential for the development of agro-
-tourism and active and special interest 
tourism

• potential for creating complex tourism pro-
ducts, including the internationally-famous
Auction of Arab Horses at the Janów Podlaski
Stud, the Brest Fortress and the Fortification
in the vicinity of Terespol

• rich history and large number of historical
and contemporary individuals as a basis to
create tourism products

• active folk culture as a germ for creating to-
urism products and promotional campaigns
for the area (folk artists, handicrafts, etc.)

• broad potential for educational products for
children (functioning museums, nature routs,
etc.)

• low degree of making use of the potential to
develop tourism products 

• insufficient knowledge about tourism product
and methods of creating it 

• lack of commercialised tourism products
• lack of tourism product based on such “hits”

as the Stables in Janów Podlaski
• small number of existing, planned and imple-

mented tourism products integrating the 
resources of the whole area

• poor offer for the winter season
• small number of regional products
• ineffective use of the potential for the deve-

lopment of agro-tourism
• little differentiation of agro-tourist offer 
• small number of attractions and products for

children and young people
• weak adaptation of the tourist offer to the 

needs of consumers due to the lack of 
research and analysis of the market

TO
U

R
IS

M
 P

R
O

D
U

C
T

STRENGTH WEAKNESSES

• active local community – attempts to protect
regional traditions (open air museums (skan-
sen), museums of folk culture, workshops in
disappearing skills)

• existing educational potential (State School
of Higher Vocational Education in Bia∏a Pod-
laska, the Department of Tourism and 
Recreation of the Józef Pi∏sudski Academy of
Physical Education in Warsaw, Local Depart-
ment of Physical Education in Bia∏a Podlaska,
Faculty of Tourism and Recreation)

• local hospitalityH
U

M
A

N
 R

E
S

O
U

R
C

E
S

STRENGTH WEAKNESSES

• variable professional skill level of staff 
involved in creating tourism products and
working in hospitality and catering industry

• lack of vocational school to educate human
resources in tourism development on the 
Belarussian side

• too few guides working in tourism industry
over the project area

• small engagement of inhabitants in the 
cultural life of the region

• insufficient local community consciousness
of the financial benefits from the development
of tourism over the whole project area

• poor promotion of organised tourism 
trainings
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STRENGTH WEAKNESSES

• lack of research of the labour market, training
needs and research on the effects of imple-
mentation of tourism training projects

• insufficient knowledge of foreign languages
among personnel working in tourism industry

• too few personnel in local government institu-
tions who understand the nature and needs
of tourism

• insufficient emphasis on regionalism in 
training programmes

• insufficient knowledge of the region among
local community 

• numerous outdoor folklore events (“Biesiada
Nadbu˝aƒska”, “Podlaski Jarmark Folkloru”,
“Kultura bez granic” international folk review,
“Bia∏owie˝a” theatre festival in Brest) as 
a good basis for branding the area

• existing tourist “hits” known across Poland,
Belarus and outside the project area (Bia∏o-
wieska Forest located in the Belarussian side
of the project area, the Janów Podlaski Stud)
in Poland

• no updating of data concerning tourist attrac-
tions and resources on official internet portals

• no system of tourist visualisation for the 
region

• weak marking of buildings and tourist attrac-
tions and restricted access to them across
theanalysed area

• too small number of promotional and infor-
mation materials regarding the region 

• weak distribution of promotional and informa-
tion materials within the area

• no regional brand – disorder in the identifica-
tion of the region (Podlaskie Voivodeship and
the geographical and historical Podlasie)

• no integrated tourist information system over
the cross-border area

• no large international mass culture events
• poor promotion of existing attractions outside

the area 
• insufficient use of the media for advertising

and promotion
• no consumer research

M
A
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K

E
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N
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Y

STRENGTH WEAKNESSES

• beneficial geographical location (international
communication links, EU border, location in
the vicinity of border crossings) – “Gateway
to the East”

• well-preserved natural environment – forests,
meadows, clean air, good condition of soil
and water, lack of industrial pollution

• charming terrain around the Bug River with
the “Podlaski Prze∏om Bugu” Landscape Park
on the Polish side and the Bia∏owieska Natio-
nal Park on the Belarussian side as well as
many other forms of nature conservation on
both sides of the border

• small number of frequency of recreational ter-
rain, water bodies for tourist and recreational
use and an insufficient recreational and 
sporting infrastructure

• insufficient attention paid to the esthetics of
towns and communities 

• unsatisfactory condition of monuments 
(palaces, manors, etc.)

• uneven distribution of tourist infrastructure
buildings / facilities across the area

• lack of tourist infrastructure accessible to 
students and young people on both sides of
the border

TO
U

R
IS

T 
S

P
A

C
E

STRENGTH WEAKNESSES
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• diversified hydrographic network across the
region

• many initiatives to develop sport and recre-
ational facilities on the Belarussian side

• unique wooden cottages with corner notched
log construction and relics of circular con-
struction

• poor internal communications within the area
• no facilities for crossing the EU border for 

tourist purposes (in the form of tourist cros-
sings)

TO
U

R
IS

T 
S

P
A

C
E

STRENGTH WEAKNESSES

• existing tourism development strategy for 
the Brest District 

• potential of NGOs to be used in tourism 
projects

• implementation of projects financed by 
the EU

• low awareness of the importance of tourism
for economic and social development in local
authorities

• lack of continuity in cross-border projects 
• weak co-operation between the three sectors

(local authorities, tourism sector and NGO)
• insufficient human potential in local authori-

ties
• lack of a Local Tourism Organisation
• lack of Polish Association of Tourism and 

Heritage (PTTK) as a nexus for initiating 
tourism development 

• incoherent view of initiatives undertaken 
towards tourism development by the various
groups of interest

IN
S
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STRENGTH WEAKNESSES

• elaboration of a programme for the development
of tourism products, the development of supra-
regional tourism products on the basis of the 
existing potential – the use of the multicultural
assets of the region

• elaboration of an integrated tourist information
system

• integration of the area (incl. facilities to ease bor-
der crossing for tourism purposes, the creation
of internated tourism products)

• taking advantage of the EU funds for tourism,
particularly on human resources development

• taking advantage of the geographical location –
growth in importance of the area as a result of 
its location on both sides of the EU border 

• improvement in accessibility through the plan-
ned construction of the eastern section of the A2
motorway

• taking advantage of trends in the tourism market
(the popularity of active tourism, spa & wellness,
the fashion for health, peace and quiet, exploring
new regions)

• taking advantage of tendencies in tourism (grow-
ing tourist activity, growth of interest in Central
and Eastern Europe as a tourist destination,

• organisational structure of the units responsible
for tourism – no departments responsible exclu-
sively for tourism in local authorities

• the need for prefinancing of EU projects – no 
financial resources in the local budgets

• the migration of young and talented people to
other, more developed, regions and abroad

• competition on the part of popular and well-
-known tourist destinations 

• non-beneficial tendencies in domestic and 
foreign tourism

• strengthening of the unhelpful stereotype of the
Poland-Belarus cross-border area

• degradation of the natural and cultural environ-
ment 

• the marginalisation of Belarus by EU countries

OPPORTUNITIES THREATS
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growth of interest in active leisure and agro-
tourism, increased demand for weekend breaks,
development of family tourism, individual trips)

• sustainable development of the region
• globalisation of the world economy-know-how

transfer, opportunity to benefit from international
models

• growth in the importance of regionalism, cultural
distinctions, folk arts (a form of returning to
one’s roots)

• organisation of a strong tourist support network
(co-operation of the three sectors)

• increased awareness of the importance of 
tourism products and methods of their creation
and implementation

• increased awareness of the attractiveness of 
linear, networked and complex products, result-
ing in attempts to implement them

OPPORTUNITIES THREATS

Main conclusions of the SWOT analysis are as follows:
1) strengths are related mainly to tourism potential resulting from rich natural and cultural re-

sources as well as an approach to tourism development,
2) weaknesses result from insufficient infrastructure and tourist space development as well as

from poor promotion,
3) there are a lot of problems related to human resources which influence tourism sector in

the project area (small commitment of local authorities, migration of young and well-edu-
cated people, lack of co-operation between tourism market partners, both on domestic and
international level),

4) there are more opportunities than threats which means that a decision concerning develop-
ing the project area by developing tourism is justified,

5) the most important opportunities result from Poland’s membership in the European Union
and the possibility to co-finance tourist projects from the European funds.

It should be noted that there are a lot of differences in above mentioned priority areas between
Poland and Belarus. It is especially seen in the qualifications of human resources, tourist space
development and institutional arrangements. As far as common problems are concerned the
most important are the lack of a brand tourism product and poor promotion. It is worth empha-
sising that opportunities and threats listed in SWOT are common for Poland and Belarus. 
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CONCEPTION OF TOURISM DEVELOPMENT 
IN THE BIA¸A PODLASKA – BREST REGION

Vision
The vision is a description of the desired condition which will be achieved thanks to the im-

plementation of the Strategy. It is a description of the future, characteristics of the Bia∏a Podla-
ska – Brest region as a tourist reception area in 2020.

The Bia∏a Podlaska – Brest region is the only integrated cross-border tourist area with
unique universally recognized and valued assets in the natural environment, rich flora

and fauna in natural river valleys, and a heritage of many cultures and religions 
which is visible in the living folk traditions and art.

The tourist success of the region is the result of effective international and 
inter-sector co-operation, effective internal and external promotion, a coherent 

and sustainable policy of spatial management, and a cultural and natural heritage 
utilised in a brand tourism products which is universally available for Polish, 

Belarusian and foreign tourists.

OBJECTIVE

Economic and social development of the cross-border Bia∏a Podlaska – Brest area 
through increasing role of tourism as a source of income for the 

inhabitants of the region

Justification: the inhabitants of the Bia∏a Podlaska – Brest region will strive to achieve a high 
level of socio-economic development through the introduction of tourist functions. Thanks to
a common use of the tourism potential of the area, its integration will progress. That will result
in creation of an image of the region as an attractive destination not just for tourism purposes,
but also for investment. The income from tourism and the inflow of capital will result in creation
of new jobs, thereby reducing social problems and the balance of migration. The region will 
become a rapidly developing cross-border area located on the eastern border of the European
Union.

PRIORITY AREA 1: 

TOURISM PRODUCT

Strategic Goal 1. The creation of attractive, unique tourism products 
for the cross-border area, based on the existing potential

Goal: the development of a product range for the Bia∏a Podlaska – Brest region, competitive on
tourism market, adapted to the defined and recognisable needs of specific target groups, based
on the existing natural and cultural resources and a functioning infrastructure which will enable
tourist visits on both sides of the border.
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Justification: On contemporary tourism markets, tourism products characterised by unique-
ness and originality, complexity and complementarity, accessibility and high quality are of key
significance in the achievement of a competitive advantage and maintenance of the dominant
position on the tourist map. Products based on existing regional and local potential, inspired by
the natural and cultural resources and therefore authentic and exceptional, are the most popu-
lar. The more diversified the product range, the stronger position of the tourist destination.

The strategic diagnosis which was carried out shows a considerable disproportion between
the existing tourist potential of the area and the degree of its utilisation as comprehensive, in-
tegrated and unique tourist products, addressed to defined target groups – clients, meeting their
identified set of needs.

The rich natural resources and varied and interesting cultural landscape of the Bia∏a Podlaska
– Brest region predestinate the area to the development of tourism products in the following
brand areas: cultural tourism, pilgrimage tourism, active and specialist tourism, business 
tourism, educational tourism for children and teenagers, rural tourism and sentimental tourism.
Also transit tourism and cross-border weekend tourism show great development potential, both
from the perspective of observed market tendencies and the specific features of the project
area5.

Implementing institutions/bodies: local authorities, NGOs, tourism sector, local partners, 
cultural and tourism animators, and social leaders.

Operational Goal 1.1 The development of high quality tourism products integrating the
cross-border region.

Action Plan:
1.1.1. Constant valorisation of the tourism potential of the region.
1.1.2. Creation and implementation of a development programme of cross-border tourism

products.
1.1.3. Constant improvement in the quality of existing tourism products.
1.1.4. Support for the development of zonal, network and linear products integrating assets

on both sides of the border.

Operational Goal 1.2. Consolidation of activities aimed at creating, expanding and selling
the region’s tourism products.

Action Plan:
1.2.1. Formation of a platform for co-operation in the process of development of tourism pro-

ducts.
1.2.2. Stimulation of the creation of commercial packages integrating assets, attractions and

products.
1.2.3. Support of local leaders in integrating product initiatives.
1.2.4. Support of local tour operators as the creators, sellers, and distributors of tourism pro-

ducts.

5 Brand areas remain in direct correlation with specific target segments.
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PRIORITY AREA 2:

HUMAN RESOURCES

Strategic Goal 2. Formation of active and professional human resources engaged in the
development of tourism and the reception of tourists

Goal: The achievement of high quality tourist and complementary services through the training
of highly-qualified personnel and the creation of the Bia∏a Podlaska – Brest region as an attrac-
tive, friendly and hospitable area, open to domestic and international tourists, and also as an
area of rapidly developing tourism industry through the training of the entire community to par-
ticipate in the tourist economy and derive benefits from it, in addition to increasing the activity
and using the potential of the human capital.

Justification: One of the most important factors in the development of the tourism economy in
the Bia∏a Podlaska – Brest region and in the maintenance of a competitive advantage and domi-
nating position among tourist destinations is professional and well-prepared human resources.

This importance results from the fact that tourism is a sector in which attitude, competence,
enterprise, innovation, hospitality and sincerity form an integral part of the product due to its 
nature as a service industry and the constant interpersonal contact between the provider and
the client. What is important in this field, is not only the qualifications and skills of the profes-
sional staff employed directly in hospitality and catering industry, but also an open, hospitable
and friendly attitude of the whole local community as well as the personnel employed in com-
plementary services. All these groups work on the creation of an image for the Bia∏a Podlaska –
Brest region.

The cross-border nature of the area and its location on the European Union border include
the customs and border services in reception of tourists. These are frequently the people of ”first
contact” who have direct contact with tourists. It is the first impression, at border crossings, in
hotels and restaurants, and also in contacts with many other people, that the image of the Bia-
∏a Podlaska – Brest region will depend on, and on which the clients will base their opinions. At
the same time, the remaining public services and service sector, including city services, police,
taxi drivers, public transport, and so on, also play a crucial role.

In order to formate the highly-qualified personnel employed in tourism and complementary
service sector, a favourable attitude from the public services, and the goodwill of the inhabitants,
and also to activate the local communities, it is essential to execute a conscious and consistent
human resources education policy.

Implementing institutions/bodies: local authorities, non-governmental organisations, the 
tourism sector, education system – the State School of Higher Vocational Education in Bia∏a
Podlaska, the Department of Tourism and Recreation of the Warsaw Academy of Physical Edu-
cation Academy, Local Department of Physical Education in Bia∏a Podlaska, Faculty of Tourism
and Recreation, the Labour Office.

Operational Goal 2.1 The development of a highly-qualified staff employed in tourism 
industry. 

Action Plan:
2.1.1. Implementation of training in the tourism and complementary sectors.
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2.1.2. Stimulation of co-operation in the improving quality of education and development of
a highly-qualified and skilled staff.

2.1.3. Monitoring of the labour market and training processes.

Operational Goal 2.2 Formation of the public services employees.

Action Plan:
2.2.1. Implementation of the training system. 
2.2.2. Promotion of knowledge about the nature of the tourism economy, its importance, and

the benefits resulting from its development.
2.2.3. Formation and implementation of programmes raising the quality of tourist reception in

the region.

Operational Goal 2.3 Stimulating protourist attitudes and supporting regional identity
among the local society.

Action Plan:
2.3.1. Stimulation of economic activity among the inhabitants in the development of tourism.
2.3.2. Promotion of knowledge about the region, its assets, and the benefits resulting from 

tourism development.
2.3.3. Supplementing learning programmes with elements relating to tourism and regional

knowledge.

PRIORITY AREA 3

MARKETING SUPPORT

Strategic Goal 3. Creation of region’s image as an attractive area for tourist reception

Goal: The achievement of a high recognition level of the project area as an attractive tourist 
destination, characterised by original and unique attractions and assets related to the potential
of the natural environment and cultural landscape.

Justification: In tourism, the value of a strong brand and the image resulting from it can be 
incalculable. This is not merely because only brands achieve success in the contemporary 
market, but also because of the specific features of the tourism industry. The tourism product,
both as the reception area and as tourist offer, is highly complex. Furthermore, when the touri-
sts are purchasing the product, they have no way to try it, touch it, or check it. Hence the es-
sential role is being played by marketing activities focused on construction of a strong brand de-
scribing specific benefits for the purchaser, and on broadly informing potential tourists of the 
recreational opportunities in tourist destination.

As the analysis has shown, the Bia∏a Podlaska – Brest region has no developed image and is
not widely recognised as an attractive tourist destination. Furthermore, due to historical factors
and administrative reform in Poland, one of the specific problems is the location of the project
area within the Lubelskie voivodeship, in spite of its historical and cultural associations with Pod-
lasie.
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The forthcoming goals and activities are aimed at stimulating process of building a strong
identity of the area most of all, both in the sense of an identity of the local community and the
identity perceived by potential tourists.

Implementing institutions/bodies: local authorities, non-governmental organisations, and the
tourism industry (Note: in the context of undertaking any marketing activities, “speaking with one
voice” is absolutely crucial. The intended goal can only be reached thanks to a coherent and in-
tegrated marketing policy).

Operational Goal 3.1. Creating a strong brand for the project area.

Action Plan:
3.1.1. Creation and introduction of a Visual Identification System.
3.1.2. Introduction of a cycle of promotional campaigns for the region.
3.1.3. Planning and implementing of a joint calendar of promotional events.
3.1.4. Integration of fair/exhibition and promotional activities.

Operational Goal 3.2. Creation and implementation of an integrated tourist information
system.

Action Plan:
3.2.1. Creation of a database concerning the whole region.
3.2.2. Building of tourist websites.
3.2.3. Creation of a network of closely collaborating tourist information centres.
3.2.4. Introducing of an integrated visual information system of the region.
3.2.5. Publication and dissemination of promotional and information materials.
3.2.6. Locating electronic kiosks across the entire area.

Operational Goal 3.3. Development of a consumer market research system.

Action Plan:
3.3.1. Carrying out of market research.
3.3.2. Wide dissemination of the results of the research.

PRIORITY AREA 4

TOURIST SPACE

Strategic Goal 4. Management of the tourist space in accordance with the principles 
of sustainable development and the needs of tourist flow

Goal: The development of an accessible and tourist-friendly space which will enable travel for
tourist purposes and exploitation of the packaged product, while respecting the natural environ-
ment and cultural landscape so that the tourists do not lead to their deterioration.
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Justification: The space has to be adapted to the needs of tourist flow considering both the
expectations of the tourists and the principles of sustainable development. It is necessary to 
create an attractive tourist and complementary infrastructure, increase the region’s accessibili-
ty, and introduce changes in the local land development plans thus guaranteeing the right explo-
itation of the potential, the ability to create and sell a tourist offer, and the maintenance of strong
environmental and anthropogenic assets.

In relation to the above, the key element in the tourist space is an infrastructure suited to the
needs of tourists. This infrastructure:

• is accessible (to the elderly and disabled also),
• is high quality,
• is varied,
• guarantees a feeling of security,
• expresses regional atmosphere.
The actions given below provide the basis for the creation of the right conditions for the de-

velopment of tourism, and also for a transformation of the region on both sides of the border 
into a coherent area accessible to foreign and domestic tourists.

Implementing institutions/bodies: local authorities, non governmental organisations, the tourism
industry, private investors.

Operational Goal 4.1. Increasing the tourist accessibility of the region.

Action Plan:
4.1.1. Lobby for development of transport infrastructure.
4.1.2. Lobby for improvement in local transportation system.
4.1.3. Modernisation of the infrastructure to meet the needs of the elderly and disabled.

Operational Goal 4.2. Creating an attractive tourist and complementary infrastructure 
according to the needs of tourists and inhabitants.

Action Plan:
4.2.1. Development of the accommodation and catering infrastructure.
4.2.2. Development of the sport and recreational infrastructure for tourists and inhabitants of

the region.
4.2.3. Development and management of tourist routes.
4.2.4. Expansion of the complementary infrastructure.
4.2.5. Adapting of heritage sites for tourist purposes.

Operational Goal 4.3. Aesthetic improvement of the area.

Action Plan:
4.3.1. Regionalisation of the architecture of the region.
4.3.2. Modernisation and adapting secular heritage sites for tourist purposes.
4.3.3. Maintenance of cleanliness and protection of the natural environment.
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PRIORITY AREA 5

INSTITUTIONAL ARRANGEMENTS 

Strategic Goal 5. Creating a strong and effective institutional system to support the de-
velopment of tourism in the region

Goal: Securing support for the development of tourism on the part of the local authorities, the
tourism sector, and non-governmental organisations both Polish and Belarussian; achieving
a high degree of engagement from these three sectors in the construction of the tourism pro-
duct and increase in the attractiveness of the region to tourists.

Justification: Due to its interdisciplinary nature, tourism requires support from a variety of mar-
ket partners. A developed set of principles for co-operation and the implementation of the Stra-
tegy on the basis of co-ordination and integration of action plans is a necessary condition for the
success of the implementation process. In the case of the project area, which is not totally inte-
grated on an administrative level (due to the fact that it is located within two countries), a strong
and effective institutional system for supporting the development of tourism is a key objective.

There are 3 types of partners who should be included in the system:
• Local authorities at different levels, responsible first and foremost for creating the optimal

conditions for tourism development, increasing the attractiveness of the region for tourists
due to investing in certain elements of its development, and undertaking marketing activi-
ties.

• Non-governmental organisations, engaged above all in the creation and implementation 
of promotional projects, the formation of tourism products and animation of cultural and 
tourist life.

• The tourism industry, responsible for commercialisation of the tourism product, i.e. the cre-
ation of ready-to-sell packaged products for the market.

Implementing institutions/bodies: local authorities, non-governmental organisations, the tourism
industry.

Operational Goal 5.1. Strengthening partners on tourism market.

Action Plan:
5.1.1. Personnel, financial, and substantive support for local government, the tourism industry

and non-governmental organisations in the development of tourism in the project area.
5.1.2. Raising the local budgets for tourism and promotion.
5.1.3. Raising the importance of tourism in local governments within the project area.
5.1.4. Creating an investment friendly climate both for domestic and international private ca-

pital in the tourism sector.

Operational Goal 5.2 Development of co-operation within the regions and beetwen them. 

Action Plan:
5.2.1. Setting up organisations responsible for the development of co-operation.
5.2.2. Implementation of common tourist projects.
5.2.3. Integration and co-ordination of the activities of the different partners on the market.
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MAIN ASSUMPTIONS OF THE STRATEGY 
IMPLEMENTATION AND MONITORING PROCESS

Principles for the implementation and evaluation of the Strategy
In the context of the effectiveness and efficiency of the Strategy, it is recommended that enti-

ties responsible for co-ordinating the implementation of Strategy’s action plans and monitoring 
their condition and method of implementation be set up. These might include a Local Tourism
Organisation or Local Development Agency which would gather all the partners on the tourist
market. Both organisations (in Poland and in Belarus) should work together closely on both the
implementation of strategic activities and on the evaluation and updating of the Strategy.

The monitoring process should be based on verification of the Strategy’s implementation ac-
cording to the following: output indicators, result indicators, and impact indicators.

Strategy Implementation schedule
The basic assumption for the implementation of this Strategy is the completion of the accep-

ted action plans in priority areas, according to a defined order and deadline for implementation.
Otherwise, the document will remain as a series of assumptions and plans. It is also important
that the implementation process necessarily be linked to an active and successful search for 
financial resources which will result in the desired condition of the tourism vision being achieved.

Below the main recommended areas for concentrated action in particular phases of the Stra-
tegy’s implementation has been listed:

Stage I – the first half of 2008, formal and organisational activities: acceptance of the docu-
ment, an attempt to set up the body responsible for implementing the Strategy and training its
employees in the necessary skills to implement projects.

Stage II – the years 2008-2013/2015, strictly operational activities related to the completion of
specific action plans.

Stage III – the year 2013 – updating of the Strategy in accordance with the new financial period.
Stage IV – next financial period – the years 2013-2020 – operational activities related to the

completion of specific action plans.
Stage V – the second half of 2020, evaluation – relating to the evaluation of results of the Stra-

tegy’s implementation.

Sources of Financing
Sources of financing for Strategy projects can be divided into three basic groups:
• national public sources – the budgets of local authorities, the national budget, and other

sources of public money,
• EU public sources – the Lubelskie Regional Operational Programme for the years 2007-

-2013, national operational programmes and other EU programmes,
• private sources.

Local authority budgets, national budget, and other sources of public money
The development of tourism and its promotion are part of the statutory duties of the local au-

thorities. Therefore, the authorities should secure budget money for the implementation of the-
se activities. Budget cycles, in accordance with the law on public finances, are annual. 

The majority of activities proposed in the Strategy will require the use of budgetary finances
(due to the fact that not all of the activities can be be financed from external sources, and those
which can be, will also require own contribution).
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Certain activities may be financed by national budget money, specifically in the area of sub-
sidies from the Ministry of Sport and Tourism and the Ministry of Culture and National Heritage,
which are announced annually.

EU funds
EU funds should be one of the basic sources of financing for the implementation of the Strategy. In
the years 2008-2020, vast sums will be available for implementing activated defined in the Strategy:

1) The Lubelskie Regional Operational Programme for the years 2007-2013
2) Operational Programme Human Capital
3) Operational Programme Infrastructure and Environment 
4) Operational Programme – Development of Eastern Poland 
5) Operational Program Innovative Economy 
and also the Programmes of the European Territorial Cooperation:
6) Central-Eastern Area 
7) European Neighbourhood and Partnership Instrument – Cross-Border Co-operation Poland-

-Belarus-Ukraine 
and
8) the Rural Area Development Programme,
as well as the following EU programmes:
• the ”Lifelong Learning Programme”
• ”Youth in Action”
• ”Europe for citizens”
• ”7th Framework Programme”

Private sources
Private capital should also be used to supplement the finances from local budgets and EU
funds. It is entrepreneurs who will be the main driving force in the implementation of the Strategy.
The local authorities’ key role is to stimulate business activity.

CONCLUSION

“Tourism Development Strategy in the Bia∏a Podlaska – Brest region for the years 2008-2020” is
an expression of desire of the communities in the cross-border area to achieve a high degree of
development in the tourism sector. It presents the local community with a large number of tasks,
which successful completion will lead directly to an improvement in their social and economic
situation. The action plan it contains requires first of all co-ordination, and effective partnership
not just between two countries, but also between tourism market partners. 

The Strategy is one of the most important planning documents in the project area. Hence al-
so – in the process of implementing its recommendations – it is of great importance to ensure
that the document is widely known and understood. It is also important that every new docu-
ment arising at levels above the local and regional level be compatible with the goals and acti-
vities defined within this Strategy. In particular, this relates to strategies for the development of
tourism in the Lubelskie voivodeship and strategic documents regarding the Euroregion Bug.
The challenge for the Strategy’s implementing bodies will not only be to maintain compatibility
with new documents, but also to monitor the implementation and the changing environment,
and alter the Strategy’s tenets if and when it is required.
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ÇÇÖÑÖçàÖ

é·˘ËÂ Á‡ÏÂ˜‡ÌËfl
◊ëÚ‡ÚÂ„Ëfl ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡ ‚ Â„ËÓÌÂ ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ Ì‡ 2008-2020 „Ó‰˚” fl‚ÎflÂÚÒfl

Ó‰ÌËÏ ËÁ ÓÒÌÓ‚Ì˚ı ÔÎ‡ÌËÓ‚Ó˜Ì˚ı ‰ÓÍÛÏÂÌÚÓ‚, ÓÔÂ‰ÂÎfl˛˘Ëı Ì‡Ô‡‚ÎÂÌËfl ‡Á‚ËÚËfl Â„ËÓÌ‡
‰Ó 2020 „Ó‰‡. ëÚ‡ÚÂ„Ëfl ÓÚÌÓÒËÚÒfl Í Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓÈ ÚÂËÚÓËË1, ‡ÒÔÓÎÓÊÂÌÌÓÈ ÔÓ Ó·ÂËÏ
ÒÚÓÓÌ‡Ï „‡ÌËˆ˚ Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓ„Ó ëÓ˛Á‡, ‚ ÒÓÒÚ‡‚ ÍÓÚÓÓÈ ‚ıÓ‰flÚ: ·flÎ¸ÒÍËÈ ÔÓ‚ÂÚ Ë „ÓÓ‰ Ì‡
Ô‡‚‡ı ÔÓ‚ÂÚ‡ – ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ ‚ èÓÎ¸¯Â, ‡ Ú‡ÍÊÂ ·ÂÒÚÒÍËÈ ‡ÈÓÌ, „ÓÓ‰ ÅÂÒÚ Ë Í‡ÏÂÌÂˆÍËÈ
‡ÈÓÌ ‚ ÅÂÎÓÛÒÒËË.

ëÚ‡ÚÂ„Ëfl ·˚Î‡ ‡Á‡·ÓÚ‡Ì‡ Í‡Í Ó‰ËÌ ËÁ ˝ÎÂÏÂÌÚÓ‚ ÔÓÂÍÚ‡ ◊ëÓÁ‰‡ÌËÂ Ô‡ÚÌÂÒÚ‚‡ ‰Îfl
‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡ ‚ Â„ËÓÌÂ ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ”, ÒÓÙËÌ‡ÌÒËÛÂÏÓ„Ó Ö‚ÓÔÂÈÒÍËÏ îÓÌ‰ÓÏ
êÂ„ËÓÌ‡Î¸ÌÓ„Ó ê‡Á‚ËÚËfl ‚ ‡ÏÍ‡ı èÓ„‡ÏÏ˚ ëÓÒÂ‰ÒÚ‚‡ èÓÎ¸¯‡ – ÅÂÎÓÛÒÒËfl – ìÍ‡ËÌ‡
INTERREG IIIA/TACIS CBC. ÉÎ‡‚ÌÓÈ ˆÂÎ¸˛ ÔÓ„‡ÏÏ˚ fl‚ÎflÂÚÒfl Û‚ÂÎË˜ÂÌËÂ ÁÌ‡˜ÂÌËfl Â„ËÓÌ‡
ÔÓ‰ Ì‡Á‚‡ÌËÂÏ ◊çÂÓÚÍ˚Ú˚È ÇÓÒÚÓÍ”2, Í‡Í ÔË‚ÎÂÍ‡ÚÂÎ¸ÌÓ„Ó Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓ„Ó ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó
Â„ËÓÌ‡.

çÂÒÏÓÚfl Ì‡ ÒÛ˘ÂÒÚ‚Û˛˘ËÂ ‡ÁÎË˜Ëfl ‚ ÛÓ‚ÌÂ ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡ Ë ÒÚÛÍÚÛÂ ÛÔ‡‚ÎÂÌËfl
ÒÂÍÚÓÓÏ, ëÚ‡ÚÂ„Ëfl fl‚ÎflÂÚÒfl Ò‚ÓÂÓ·‡ÁÌ˚Ï ÒˆÂÌ‡ËÂÏ ËÌÚÂ„‡ˆËË ÔÓÎ¸ÒÍÓÈ Ë ·ÂÎÓÛÒÒÍÓÈ
˜‡ÒÚË Â„ËÓÌ‡ ·Î‡„Ó‰‡fl ‚ÌÂ‰ÂÌË˛ ÔÂ‰ÎÓÊÂÌÌÓÈ ÍÓÌˆÂÔˆËË ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡. ä‡Í Ó‰ËÌ ËÁ
Ò‡Ï˚ı ‚‡ÊÌ˚ı ÒÓ‚ÂÏÂÌÌ˚ı ËÌÒÚÛÏÂÌÚÓ‚ ÛÔ‡‚ÎÂÌËfl, ëÚ‡ÚÂ„Ëfl fl‚ÎflÂÚÒfl Ò‚Ó‰ÓÏ ˆÂÎÂÈ 
Ë ÏÂ, ÓÒÛ˘ÂÒÚ‚ÎÂÌËÂ ÍÓÚÓ˚ı ‰ÓÎÊÌÓ ÔÓÒÎÛÊËÚ¸ ‰ÓÒÚËÊÂÌË˛ ÔÂ‰ÒÚ‡‚ÎÂÌÌÓ„Ó ‚ ÌÂÈ ‚Ë‰ÂÌËfl
ÚÛËÁÏ‡.

ñÂÎË ëÚ‡ÚÂ„ËË
ë‡ÏÓÈ ‚‡ÊÌÓÈ ˆÂÎ¸˛ ëÚ‡ÚÂ„ËË fl‚ÎflÂÚÒfl ˝ÍÓÌÓÏË˜ÂÒÍÓÂ Ë ÒÓˆË‡Î¸ÌÓÂ ‡Á‚ËÚËÂ Â„ËÓÌ‡

ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ ·Î‡„Ó‰‡fl Û‚ÂÎË˜ÂÌË˛ ÓÎË ÚÛËÁÏ‡, Í‡Í ËÒÚÓ˜ÌËÍ‡ ‰ÓıÓ‰Ó‚ ÊËÚÂÎÂÈ.
ÑÓÒÚËÊÂÌËÂ ˝ÚÓÈ ˆÂÎË ÚÂ·ÛÂÚ ‡ÍÚË‚ËÁ‡ˆËË ÏÂÒÚÌÓÈ Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌÓÒÚË ÔÓ Ó·ÂËÏ ÒÚÓÓÌ‡Ï
„‡ÌËˆ˚. ÜËÚÂÎÂÈ ÌÂÓ·ıÓ‰ËÏÓ ÒÚËÏÛÎËÓ‚‡Ú¸ Í ÔÂ‰ÔËflÚË˛ ÒÓ‚ÏÂÒÚÌ˚ı ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ ‚ ÔÓÎ¸ÁÛ
‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡. Ç Ì‡ÒÚÓfl˘ÂÂ ‚ÂÏfl ÔÂÂ‰ Â„ËÓÌÓÏ ÒÚÓËÚ ÏÌÓ„Ó ÒÓˆË‡Î¸Ì˚ı Ë ˝ÍÓÌÓÏË˜ÂÒ-
ÍËı ÔÓ·ÎÂÏ, Â¯ÂÌËÂÏ ÍÓÚÓ˚ı ÏÓ„ÎÓ ·˚ ÒÚ‡Ú¸, ‚ ˜‡ÒÚÌÓÒÚË, ‚ÌÂ‰ÂÌËÂ Ë ‡Á‚ËÚËÂ ÚÛËÒÚË-
˜ÂÒÍËı ÙÛÌÍˆËÈ, ‡ Ú‡ÍÊÂ ËÌÚÂ„‡ˆËfl ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ, ÔÂ‰ÔËÌËÏ‡ÂÏ˚ı èÓÎ¸¯ÂÈ Ë ÅÂÎÓÛÒÒËÂÈ 
‚ ÒÙÂÂ ÔÓ‰‰ÂÊÍË ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡. ëÚÓËÚ ÔÓ‰˜ÂÍÌÛÚ¸, ˜ÚÓ ÒÓÁ‰‡ÌËÂ Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓÈ ÚÛË-
ÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÙÂÚ˚ ÒÓ‚Ô‡‰‡ÂÚ Ò ÚÂÌ‰ÂÌˆËflÏË, Ì‡·Î˛‰‡ÂÏ˚ÏË Ì‡ Â‚ÓÔÂÈÒÍÓÏ ˚ÌÍÂ, ÍÓÚÓ˚Â
˜ÂÚÍÓ ÛÍ‡Á˚‚‡˛Ú Ì‡ Ó˜ÂÌ¸ ·ÓÎ¸¯Û˛ ÔÓÔÛÎflÌÓÒÚ¸ Â¯ÂÌËÈ Ú‡ÍÓ„Ó ÚËÔ‡.

êÂ„ËÓÌ ‚ Â‚ÓÔÂÈÒÍÓÏ Ï‡Ò¯Ú‡·Â fl‚ÎflÂÚÒfl ÛÌËÍ‡Î¸Ì˚Ï, ÌÂ ÚÓÎ¸ÍÓ ·Î‡„Ó‰‡fl Ò‚ÓÂÏÛ ·Ó„‡-
ÚÓÏÛ ÍÛÎ¸ÚÛÌÓÏÛ Ì‡ÒÎÂ‰Ë˛ Ë ÔËÓ‰Ì˚Ï ·Ó„‡ÚÒÚ‚‡Ï, ÌÓ Â˘Â Ë ÔÓÚÓÏÛ, ˜ÚÓ ÓÌ ‡ÒÔÓÎÓÊÂÌ Ì‡
„‡ÌËˆÂ Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓ„Ó ëÓ˛Á‡. ëÚ‡ÚÂ„Ëfl ÔÓÍ‡Á˚‚‡ÂÚ, Í‡ÍËÏ Ó·‡ÁÓÏ ÒÎÂ‰ÛÂÚ ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡Ú¸
‰ÓÒÚÓÔËÏÂ˜‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚË ˝ÚÓ„Ó Â„ËÓÌ‡ Ë ÔË‚ÎÂÍ‡Ú¸ ‚ÒÂ ·ÓÎ¸¯ÂÂ ˜ËÒÎÓ ÚÛËÒÚÓ‚. åÓÊÂÚ ·˚Ú¸
Ú‡ÍÊÂ ÔÂÍ‡ÒÌ˚Ï ËÒÚÓ˜ÌËÍÓÏ ËÌÙÓÏ‡ˆËË ‰Îfl ÔÓÚÂÌˆË‡Î¸Ì˚ı ËÌ‚ÂÒÚÓÓ‚, ÔÎ‡ÌËÛ˛˘Ëı Ò‚ÓË
ËÌ‚ÂÒÚËˆËË ‚ ÒÙÂÂ ÚÛËÁÏ‡. 

1 Ç ‰‡ÌÌÓÈ ‡Á‡·ÓÚÍÂ ◊Â„ËÓÌ ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ” ÓÔÂ‰ÂÎflÂÚÒfl Ì‡Á‚‡ÌËflÏ – ÚÂËÚÓËfl, ÔÓÂÍÚÌ‡fl ÚÂËÚÓËfl
ËÎË Â„ËÓÌ. èÓ˝ÚÓÏÛ ÌÂ ÒÎÂ‰ÛÂÚ ÒÎÓ‚Ó ◊Â„ËÓÌ” ÓÚÓÊ‰ÂÒÚ‚ÎflÚ¸ Ò Â„ËÓÌÓÏ ‚ ÚÓÎÍÓ‚‡ÌËË NUTS II, Ó·ÓÁÌ‡˜‡˛˘ËÏ 
‚ ÌÓÏÂÌÍÎ‡ÚÛÂ Â‚ÓÔÂÈÒÍËı ‰ÓÍÛÏÂÌÚÓ‚ - ‚ÓÂ‚Ó‰ÒÚ‚Ó. 

2 ãÓÁÛÌ„, ÔËÌflÚ˚È ‰Îfl Â‡ÎËÁ‡ˆËË ÔÓÂÍÚ‡.
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ÇÌÂ‰ÂÌËÂ ÔÓÎÓÊÂÌËÈ ‰ÓÍÛÏÂÌÚ‡ ‰ÓÎÊÌÓ ‰‡Ú¸, ÔÂÊ‰Â ‚ÒÂ„Ó, ÒÎÂ‰Û˛˘ËÂ ÂÁÛÎ¸Ú‡Ú˚:
• ÒÓÁ‰‡ÌËÂ ÒËÎ¸ÌÓÈ Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓÈ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ Ï‡ÍË Â„ËÓÌ‡,
• ‡Á‡·ÓÚÍ‡ ‚˚ÒÓÍÓÍ‡˜ÂÒÚ‚ÂÌÌÓÈ Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓÈ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÙÂÚ˚,
• Ó·ÏÂÌ know how ÏÂÊ‰Û èÓÎ¸¯ÂÈ Ë ÅÂÎÓÛÒÒËÂÈ ‚ ÒÙÂÂ ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡,
• Â‡ÎËÁ‡ˆËfl ÏÌÓ„Ó˜ËÒÎÂÌÌ˚ı ËÌÚÂÂÒÌ˚ı ÏÂÊ‰ÛÌ‡Ó‰Ì˚ı ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓÂÍÚÓ‚,
‚ÒÎÂ‰ÒÚ‚ËÂ ˜Â„Ó ÛÎÛ˜¯ËÚÒfl ÒÓˆË‡Î¸Ì‡fl Ë ˝ÍÓÌÓÏË˜ÂÒÍ‡fl ÒËÚÛ‡ˆËfl Â„ËÓÌ‡.

ëÚÛÍÚÛ‡ ‰ÓÍÛÏÂÌÚ‡
íÓ˜ÍÓÈ ÓÚÒ˜ÂÚ‡ ‰Îfl ‡Á‡·ÓÚÍË ëÚ‡ÚÂ„ËË fl‚ÎflÂÚÒfl ÏÂÊ‰ËÒˆËÔÎËÌ‡ÌÓÒÚ¸ ÚÛËÁÏ‡, ÚÓ ÂÒÚ¸

Â„Ó Ò‚flÁË Ò ‰Û„ËÏË ÒÙÂ‡ÏË Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌÓÈ Ë ˝ÍÓÌÓÏË˜ÂÒÍÓÈ ÊËÁÌË ‚ ‡ÁÌ˚ı ÔÎÓÒÍÓÒÚflı. 
Ç Ò‚flÁË Ò ÛÍ‡Á‡ÌÌ˚Ï ‚˚¯Â, ÒÚÛÍÚÛ‡ ‰ÓÍÛÏÂÌÚ‡ ÓÒÌÓ‚‡Ì‡ Ì‡ 5 ÔËÓËÚÂÚÌ˚ı Ó·Î‡ÒÚflı: ÚÛË-
ÒÚË˜ÂÒÍÓÏ ÔÓ‰ÛÍÚÂ, ˜ÂÎÓ‚Â˜ÂÒÍËı ÂÒÛÒ‡ı, Ï‡ÍÂÚËÌ„Ó‚ÓÈ ÔÓ‰‰ÂÊÍÂ, ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÏ ÔÓ-
ÒÚ‡ÌÒÚ‚Â Ë ËÌÒÚËÚÛˆËÓÌ‡Î¸ÌÓÈ ÔÓ‰‰ÂÊÍÂ, ˜ÚÓ ÒÓ˜ÂÚ‡ÂÚÒfl Ò ÔÂ‰ÔÓÒ˚ÎÍ‡ÏË ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡
‚ èÓÎ¸¯Â, ‚˚ÚÂÍ‡˛˘ËÏË ËÁ ÔÓÂÍÚ‡3 ëÚ‡ÚÂ„ËË ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡ ‰Îfl èÓÎ¸¯Ë Ì‡ 2007-2013
„Ó‰˚.

ÑÓÍÛÏÂÌÚ ÒÓÒÚÓËÚ ËÁ III ÓÒÌÓ‚Ì˚ı ˜‡ÒÚÂÈ:
• ÄÌ‡ÎËÚË˜ÂÒÍÓÈ – ÒÓ‰ÂÊ‡˘ÂÈ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËÈ ‡Û‰ËÚ, ÚÓ ÂÒÚ¸ ‰Ë‡„ÌÓÁ ‡ÍÚÛ‡Î¸ÌÓ„Ó ÒÓÒÚÓflÌËfl

Â„ËÓÌ‡ ÓÚÌÓÒËÚÂÎ¸ÌÓ ËÏÂ˛˘Â„ÓÒfl ÔÓÚÂÌˆË‡Î‡, ÛÓ‚Ìfl ÓÒ‚ÓÂÌËfl, ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ, ÔÂ‰ÔËÌË-
Ï‡ÂÏ˚ı ‰Îfl ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡, ÔÓ‚Â‰ÂÌÌ˚È ‚ ÍÓÂÎflˆËË Ò ÔflÚ¸˛ ÔËÓËÚÂÚÌ˚ÏË Ó·-
Î‡ÒÚflÏË.

• ëÚ‡ÚÂ„Ë˜ÂÒÍÓÈ – ÍÓÌˆÂÔˆËË ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡, ÚÓ ÂÒÚ¸ ‚Ë‰ÂÌËfl Ë ‰Â‚‡ ˆÂÎÂÈ, Ë‰ÂÌÚËÙË-
ˆËÓ‚‡ÌÌ˚ı ‰Îfl ÔflÚË ÔËÓËÚÂÚÌ˚ı Ó·Î‡ÒÚÂÈ, Â‡ÎËÁ‡ˆËfl ÍÓÚÓ˚ı ÔË‚Â‰ÂÚ Í ‰ÓÒÚËÊÂ-
ÌË˛ ‚Ë‰ÂÌËfl. 

• èÓ‰„ÓÚÓ‚ËÚÂÎ¸ÌÓÈ – ÒÓ‰ÂÊ‡˘ÂÈ „‡ÙËÍ ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ Ë Ë‰ÂÌÚËÙËÍ‡ˆË˛ ËÁ·‡ÌÌ˚ı ËÒÚÓ˜-
ÌËÍÓ‚ ÙËÌ‡ÌÒËÓ‚‡ÌËfl.

èÓˆÂÒÒ ‡Á‡·ÓÚÍË ëÚ‡ÚÂ„ËË
èÓˆÂÒÒ ‡Á‡·ÓÚÍË ëÚ‡ÚÂ„ËË ·˚Î ÓÒÌÓ‚‡Ì Ì‡ ÔËÌˆËÔÂ Û˜‡ÒÚËfl ˝ÍÒÔÂÚÓ‚ ÔË ÚÂÒÌÓÏ ÒÓ-

ÚÛ‰ÌË˜ÂÒÚ‚Â Ò Û˜‡ÒÚÌËÍ‡ÏË ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ˚ÌÍ‡ ‚ Â„ËÓÌÂ – Í‡Í Ò Ó„‡Ì‡ÏË Ò‡ÏÓÛÔ‡‚-
ÎÂÌËfl, Ú‡Í Ë ÔÂ‰ÒÚ‡‚ËÚÂÎflÏË ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË Ë ÌÂÔ‡‚ËÚÂÎ¸ÒÚ‚ÂÌÌ˚ı Ó„‡ÌËÁ‡ˆËÈ. 
Ç ıÓ‰Â ‡Á‡·ÓÚÍË ‰ÓÍÛÏÂÌÚ‡ ÒËÒÚÂÏ‡ÚË˜ÂÒÍË ÔÓ‚Ó‰ËÎËÒ¸ Ï‡ÒÚÂ-ÍÎ‡ÒÒ˚, ‚Ó ‚ÂÏfl ÍÓÚÓ˚ı
˝ÍÒÔÂÚ˚ Äé èÓÎ¸ÒÍÓ„Ó Ä„ÂÌÚÒÚ‚‡ ê‡Á‚ËÚËfl íÛËÁÏ‡ ÔÂ‰ÒÚ‡‚ÎflÎË ÂÁÛÎ¸Ú‡Ú˚ ÔÓ‚Â‰ÂÌÌÓÈ
‡·ÓÚ˚ Ë ÒÓ‚ÏÂÒÚÌÓ Ò Û˜‡ÒÚÌËÍ‡ÏË ‡Á‡·‡Ú˚‚‡ÎË ÔÂ‰ÔÓÒ˚ÎÍË ÍÓÌˆÂÔˆËË.

èËÏÂÌÂÌËÂ Ú‡ÍÓÈ ÏÂÚÓ‰ËÍË ÔË ‡Á‡·ÓÚÍÂ ÒÚ‡ÚÂ„Ë˜ÂÒÍÓ„Ó ‰ÓÍÛÏÂÌÚ‡ ËÒÍÎ˛˜‡ÂÚ ‚ÓÁ-
ÏÓÊÌÓÒÚ¸ ÒÓ‚Â¯ÂÌËfl Ó¯Ë·ÍË Ì‡ ˝Ú‡ÔÂ ÔÓ‚Â‰ÂÌËfl ‡Ì‡ÎËÁ‡, ‡ Ú‡ÍÊÂ „‡‡ÌÚËÛÂÚ ‚˚ÒÓÍËÈ
ÛÓ‚ÂÌ¸ ‰ÓÒÚÓ‚ÂÌÓÒÚË Ë ÚÓ˜ÌÓÒÚË ÔÓÎÛ˜ÂÌÌ˚ı ‰‡ÌÌ˚ı, ‡ Ì‡ ÍÓÌˆÂÔÚÛ‡Î¸ÌÓÏ ˝Ú‡ÔÂ ÔÓÁ‚ÓÎflÂÚ
ÒÓÁ‰‡Ú¸ ÍÓÌˆÂÔˆË˛, ÓÚ‚Â˜‡˛˘Û˛ ÓÊË‰‡ÌËflÏ ÒÛ·˙ÂÍÚÓ‚ Ë Î˛‰ÂÈ, ÍÓÚÓ˚Â ·Û‰ÛÚ ÂÂ ‚ÌÂ‰flÚ¸.

3 èÓÂÍÚ ëÚ‡ÚÂ„ËË ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡ Ì‡ 2007-2013 „Ó‰˚ ·˚Î ÔÂÂ‰‡Ì åËÌËÒÚÂÒÚ‚Û Â„ËÓÌ‡Î¸ÌÓ„Ó ‡Á‚ËÚËfl ‰Îfl
ÓˆÂÌÍË ÒÓÓÚ‚ÂÚÒÚ‚Ëfl ‰ÓÍÛÏÂÌÚ‡ ëÚ‡ÚÂ„ËË ‡Á‚ËÚËfl ÒÚ‡Ì˚ 2007-2015. èÓÒÎÂ Ó‰Ó·ÂÌËfl ÓÌ ·Û‰ÂÚ ÔÂ‰ÒÚ‡‚ÎÂÌ
èÓÒÚÓflÌÌÓÏÛ ÍÓÏËÚÂÚÛ ëÓ‚ÂÚ‡ åËÌËÒÚÓ‚, Ì‡ ÓÒÌÓ‚‡ÌËË www.msport.gov.pl ÓÚ 25 ‡ÔÂÎfl 2008.
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ÉÎ‡‚Ì˚Â ‚˚‚Ó‰˚ Ì‡ ÓÒÌÓ‚Â ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ‡Û‰ËÚ‡
íÛËÒÚË˜ÂÒÍËÈ ‡Û‰ËÚ ‰ÂÏÓÌÒÚËÛÂÚ ‡ÍÚÛ‡Î¸ÌÓÂ ÒÓÒÚÓflÌËÂ Â„ËÓÌ‡ Ò ÚÓ˜ÍË ÁÂÌËfl ‚ÓÁÏÓÊ-

ÌÓÒÚÂÈ ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡ Ë ËÌÚÂ„‡ˆËË ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ ÔÓ ÔÓÎ¸ÒÍÓÈ Ë ·ÂÎÓÛÒÒÍÓÈ ÒÚÓÓÌÂ. éÌ fl‚Îfl-
ÂÚÒfl ÓÒÌÓ‚ÓÈ ‡Á‡·ÓÚÍË ÍÓÌˆÂÔˆËË ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡. ÄÛ‰ËÚ ÔÓÎÌÓÒÚ¸˛ ÔÓÒ‚fl˘ÂÌ ‡Ì‡ÎËÁÛ
Â„ËÓÌ‡, Í‡Í Ò ÚÓ˜ÍË ÁÂÌËfl ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÔË‚ÎÂÍ‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚË (ÔËÓ‰Ì˚Â Ë ‡ÌÚÓÔÓ„ÂÌÌ˚Â
ˆÂÌÌÓÒÚË, Â„ËÓÌ‡Î¸Ì‡fl ÍÛÎ¸ÚÛ‡, ËÒÚÓË˜ÂÒÍ‡fl Ó·ÛÒÎÓ‚ÎÂÌÌÓÒÚ¸), Ú‡Í Ë ·Î‡„ÓÛÒÚÓÈÒÚ‚Ó ÚÛ-
ËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ Ë Ô‡‡-ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ËÌÙ‡ÒÚÛÍÚÛ˚, ÔÓ‰„ÓÚÓ‚ÍË ˜ÂÎÓ‚Â˜ÂÒÍËı ÂÒÛÒÓ‚ Í ÔË-
ÂÏÛ ÚÛËÒÚÓ‚, ÔÂ‰ÔËÌËÏ‡ÂÏ˚ı Ï‡ÍÂÚËÌ„Ó‚˚ı ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ, ‡ Ú‡ÍÊÂ ‡Ì‡ÎËÁÛ Û˜‡ÒÚÌËÍÓ‚, Á‡ËÌÚÂ-
ÂÒÓ‚‡ÌÌ˚ı ‰ÂflÚÂÎ¸ÌÓÒÚ¸˛ Ì‡ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÏ ˚ÌÍÂ.

èÓ‚Â‰ÂÌËÂ ‡Ì‡ÎËÁ‡ Ú‡ÍÓ„Ó ÚËÔ‡ ÔÓÏÓ„‡ÂÚ ÚÓ˜ÌÓ ÓÔÂ‰ÂÎËÚ¸ ÔÓÚÂÌˆË‡Î, ‚ÓÁÏÓÊÌÓÒÚË ‡Á-
‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡, ‡ Ú‡ÍÊÂ ·‡¸Â˚ Ë ÔÓ·ÎÂÏ˚, ÍÓÚÓ˚Â ÏÓ„ÛÚ ÚÓÏÓÁËÚ¸ ˝ÚÓ ‡Á‚ËÚËÂ.

ëËÌÚÂÚË˜ÂÒÍËÂ ‚˚‚Ó‰˚, ‚˚ÚÂÍ‡˛˘ËÂ ËÁ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ‡Û‰ËÚ‡ Â„ËÓÌ‡, ‰ÓÍ‡Á˚‚‡˛Ú, ˜ÚÓ Â-
„ËÓÌ ËÏÂÂÚ Ó„ÓÏÌ˚È ÔÓÚÂÌˆË‡Î ‚ ÒÙÂÂ ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡. á‰ÂÒ¸ ÒÚÓËÚ ÛÔÓÏflÌÛÚ¸:

• àÏÂ˛˘ËÂÒfl ÔËÓ‰Ì˚Â Ë ‡ÌÚÓÔÓ„ÂÌÌ˚Â ˆÂÌÌÓÒÚË. Ç ÍÓÌÚÂÍÒÚÂ ÔËÓ‰Ì˚ı ˆÂÌÌÓÒÚÂÈ ˝ÚÓ
‚ ÓÒÓ·ÓÈ ÏÂÂ ÓÚÌÓÒËÚÒfl Í ‰ÓÎËÌÂ ÅÛ„‡, ä¯Ì˚ Ë åÛı‡‚ˆ‡ Ò ·Ó„‡ÚÓÈ Ù‡ÛÌÓÈ Ë ÙÎÓÓÈ,
ÎÂÒÌ˚Ï ÍÓÏÔÎÂÍÒ‡Ï, Ì‡ˆËÓÌ‡Î¸ÌÓÏÛ Ë Î‡Ì‰¯‡ÙÚÌÓÏÛ Ô‡Í‡Ï, Á‡ÔÓ‚Â‰ÌËÍ‡Ï ÔËÓ‰˚ 
Ë ËÁÛÏËÚÂÎ¸Ì˚Ï ÔÂÈÁ‡Ê‡Ï. óÚÓ ÊÂ Í‡Ò‡ÂÚÒfl ‡ÌÚÓÔÓ„ÂÌÌ˚ı ˆÂÌÌÓÒÚÂÈ, Ò‡Ï˚ÏË ·ÓÎ¸¯ËÏË
‰ÓÒÚÓËÌÒÚ‚‡ÏË ˝ÚÓÈ ÚÂËÚÓËË fl‚ÎflÂÚÒfl ÂÂ ÏÌÓ„ÓÌ‡ˆËÓÌ‡Î¸ÌÓÒÚ¸, ‡ÁÌÓÓ·‡ÁËÂ ÍÛÎ¸ÚÛ
Ë ÍÓÌÙÂÒÒËÈ, ÔÓfl‚Îfl˛˘‡flÒfl ‚ ‡ıËÚÂÍÚÛÂ, Ú‡‰ËˆËflı Ë Ó·fl‰‡ı, ·Ó„‡ÚÓÈ ËÒÚÓËË Ë ËÒ-
ÚÓË˜ÂÒÍËı ÎËˆ‡ı, ·˚‚¯Ëı ÛÓÊÂÌˆ‡ÏË ˝ÚÓÈ ÁÂÏÎË. ëÚÓËÚ ÔÓ‰˜ÂÍÌÛÚ¸, ˜ÚÓ Á‰Â¯ÌËÂ ˆÂÌ-
ÌÓÒÚË fl‚Îfl˛ÚÒfl ÛÌËÍ‡Î¸Ì˚ÏË Ë ‚ Ì‡ˆËÓÌ‡Î¸ÌÓÏ, Ë ‚ Â‚ÓÔÂÈÒÍÓÏ Ï‡Ò¯Ú‡·Â.

• ÉÂÓ„‡ÙË˜ÂÒÍÓÂ ÔÓÎÓÊÂÌËÂ Ì‡ Û·ÂÊÂ Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓ„Ó ëÓ˛Á‡4 Ì‡ ÓÒË ‚‡ÊÌ˚ı Ú‡ÌÒÍÓÌ-
ÚËÌÂÌÚ‡Î¸Ì˚ı ‡‚ÚÓÏÓ·ËÎ¸Ì˚ı Ë ÊÂÎÂÁÌ˚ı ‰ÓÓ„, ·Î‡„Ó‰‡fl ˜ÂÏÛ Â„ËÓÌ ËÏÂÂÚ ıÓÓ¯Û˛
ÍÓÏÏÛÌËÍ‡ˆË˛ Ò Ö‚ÓÔÓÈ. ëÚÓËÚ ÔÓ‰˜ÂÍÌÛÚ¸ Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓÒÚ¸ Â„ËÓÌ‡.

• ÄÍÚË‚ÌÓÒÚ¸ ÊËÚÂÎÂÈ ‚ ËÌËˆË‡ÚË‚‡ı, Ì‡Ô‡‚ÎÂÌÌ˚ı Ì‡ Á‡·ÓÚÛ Ó ÌÂÏ‡ÚÂË‡Î¸ÌÓÏ Ì‡ÒÎÂ‰ËË;
ÒÓı‡ÌÂÌËÂ ÛÌËÍ‡Î¸Ì˚ı Ó·˚˜‡Â‚, Ó·fl‰Ó‚, ÍÛÎËÌ‡ÌÓ„Ó ËÒÍÛÒÒÚ‚‡, Ì‡Ó‰Ì˚ı ÂÏÂÒÂÎ,
‡ÚËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ‰ÂflÚÂÎ¸ÌÓÒÚË. ëÚÓËÚ ÔÓ‰˜ÂÍÌÛÚ¸ ÏÌÓ„Ó„‡ÌÌÓÒÚ¸ ËÌËˆË‡ÚË‚.

ä Ì‡Ë·ÓÎÂÂ ÒÂ¸ÂÁÌ˚Ï ÔÂÔflÚÒÚ‚ËflÏ, ÚÓÏÓÁfl˘ËÏ ‡Á‚ËÚËÂ ÚÛËÁÏ‡, ÓÚÌÓÒflÚÒfl:
• ëÓÒÚÓflÌËÂ ·Î‡„ÓÛÒÚÓÈÒÚ‚‡ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË, ˜ÚÓ ÔÓfl‚ÎflÂÚÒfl ‚ ÌÂ‡‚ÌÓÏÂÌÓÏ

‡ÁÏÂ˘ÂÌËË ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ·‡Á˚ Ë ÂÂ ÌÂÁÌ‡˜ËÚÂÎ¸ÌÓÈ ‰ËÙÙÂÂÌˆË‡ˆËË; ÌÂ‰ÓÒÚ‡ÚÓ˜Ì˚Ï
fl‚ÎflÂÚÒfl ÍÓÎË˜ÂÒÚ‚Ó Ó·˙ÂÍÚÓ‚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ·‡Á˚.

• ëÎ‡·‡fl ÂÍÎ‡Ï‡, ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ËÏË‰Ê‡ Â„ËÓÌ‡. á‰ÂÒ¸ Ì‡ Ó·˘Û˛ Í‡ÚËÌÛ ÓÚËˆ‡ÚÂÎ¸ÌÓ
‚ÎËflÂÚ ÌÂ‰ÓÒÚ‡ÚÓ˜ÌÓÂ ÍÓÎË˜ÂÒÚ‚Ó Û˜ÂÊ‰ÂÌËÈ, ÔÂ‰ÓÒÚ‡‚Îfl˛˘Ëı ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÛ˛ ËÌÙÓ-
Ï‡ˆË˛, ‡ ˝ÚÓ – Ò ÚÓ˜ÍË ÁÂÌËfl ÚÛËÒÚÓ‚ – ÌÂÓ·ıÓ‰ËÏ˚È ˝ÎÂÏÂÌÚ ÚÛÔÓÂÁ‰ÓÍ. çÂÛ‰Ó‚ÎÂÚ‚Ó-
ËÚÂÎ¸Ì˚Ï fl‚ÎflÂÚÒfl ÒÚ‡Ì‰‡Ú ÙÛÌÍˆËÓÌËÛ˛˘Ëı Û˜ÂÊ‰ÂÌËÈ, ÔÂ‰ÓÒÚ‡‚Îfl˛˘Ëı
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÛ˛ ËÌÙÓÏ‡ˆË˛, ÓÚÒÛÚÒÚ‚ÛÂÚ ‚ËÁÛ‡Î¸Ì‡fl Ë‰ÂÌÚËÙËÍ‡ˆËfl Ë Ó·ÓÁÌ‡˜ÂÌËfl ‚ ÚÛ-
ËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÁÓÌÂ.

• ëÎ‡·ÓÂ ÒÓÚÛ‰ÌË˜ÂÒÚ‚Ó Û˜‡ÒÚÌËÍÓ‚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ˚ÌÍ‡, Í‡Í ÏÂÊ‰Û „ÏËÌ‡ÏË, Ú‡Í Ë ÏÂÊ-
‰Û ÓÚ‰ÂÎ¸Ì˚ÏË „ÛÔÔ‡ÏË Ô‡ÚÌÂÓ‚.

4 ëÚÓËÚ ÔÓÏÌËÚ¸, Ó‰Ì‡ÍÓ, ˜ÚÓ ÔË„‡ÌË˜ÌÓÂ ÔÓÎÓÊÂÌËÂ fl‚ÎflÂÚÒfl Ú‡ÍÊÂ Û„ÓÁÓÈ ‰Îfl ‡Ì‡ÎËÁËÛÂÏÓÈ ÚÂËÚÓËË, ˜ÚÓ
Ò‚flÁ‡ÌÓ Ò ÔÂËÙÂËÈÌÓÒÚ¸˛ ÌÂ ÚÓÎ¸ÍÓ ÔÓ ÓÚÌÓ¯ÂÌË˛ Í èÓÎ¸¯Â, ÌÓ Ë ÍÓ ‚ÒÂÏÛ Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓÏÛ ëÓ˛ÁÛ, ‡ Ú‡ÍÊÂ Ò
ÒÛ˘ÂÒÚ‚Û˛˘ËÏË ÌÂ·Î‡„ÓÔËflÚÌ˚ÏË ÒÚÂÂÓÚËÔ‡ÏË – ‚ ˝ÍÓÌÓÏË˜ÂÒÍÓÏ Ë ÒÓˆË‡Î¸ÌÓÏ ÒÏ˚ÒÎÂ. ëÛ˘ÂÒÚ‚ÂÌÌÓÈ
ÔÓ·ÎÂÏÓÈ Ó·ÒÛÊ‰‡ÂÏÓÈ ÚÂËÚÓËË fl‚ÎflÂÚÒfl „ÂÏÂÚË˜Ì‡fl Ë ÌÂÔËflÁÌÂÌÌ‡fl „‡ÌËˆ‡. Ç Ò‚flÁË Ò ÚÂÏ, ˜ÚÓ ˝ÚÓ ‚ÌÂ¯Ìflfl
„‡ÌËˆ‡ Öë, ÍÓÚÓ‡fl ÔÓ‰ÎÂÊËÚ ·ÓÎÂÂ ÊÂÒÚÍÓÈ Óı‡ÌÂ, ‡ ˝ÚÓ ÌÂ·Î‡„ÓÔËflÚÌÓ ‚ÎËflÂÚ Ì‡ ‡Á‚ËÚËÂ ÚÛËÁÏ‡.
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Ç ÍÓÌÚÂÍÒÚÂ ÔÓ‚Â‰ÂÌÌÓ„Ó ‡Ì‡ÎËÁ‡ ÒÎÂ‰ÛÂÚ ÔËÁÌ‡Ú¸ Ô‡‚ËÎ¸Ì˚Ï ÎÓÁÛÌ„, ÓÔËÒ˚‚‡˛˘ËÈ Â-
„ËÓÌ Í‡Í ◊çÂÓÚÍ˚Ú˚È ÇÓÒÚÓÍ”. ùÚÓ ‚ÒÂ Â˘Â Ó„ÓÏÌ˚È ÔÓÚÂÌˆË‡Î Ë ÔË‚ÎÂÍ‡ÚÂÎ¸Ì˚Â ÏÂÒÚ‡,
Ó·Î‡‰‡˛˘ËÂ Ï‡„ËÂÈ ◊ÇÓÒÚÓÍ‡”, ÍÓÚÓ˚È ÔÂ‰ÒÚÓËÚ ÓÚÍ˚Ú¸.

ÄÌ‡ÎËÁ SWOT
ÄÌ‡ÎËÁ SWOT fl‚ÎflÂÚÒfl Ò‚ÓÂÓ·‡ÁÌ˚Ï ÔÓ‰‚Â‰ÂÌËÂÏ ËÚÓ„Ó‚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ‡Û‰ËÚ‡, ÔÓ-

ÒÍÓÎ¸ÍÛ ‚ ˜ÂÚÍÓÈ Ë Ú‡ÌÒÔ‡‡ÌÚÌÓÈ ÙÓÏÂ ÔÂ‰ÒÚ‡‚ÎflÂÚ ÒËÎ¸Ì˚Â Ë ÒÎ‡·˚Â ÒÚÓÓÌ˚ Â„ËÓÌ‡,
‡ Ú‡ÍÊÂ ¯‡ÌÒ˚ Ë Û„ÓÁ˚, Ò‚flÁ‡ÌÌ˚Â Ò Â„Ó ‚ÌÂ¯ÌËÏ ÓÍÛÊÂÌËÂÏ. 

çËÊÂ ‚ ÙÓÏÂ Ú‡·ÎËˆ˚ ÔÂ‰ÒÚ‡‚ÎÂÌ ‡Ì‡ÎËÁ SWOT ‚ ‡Á·Ë‚ÍÂ Ì‡ 5 ÔËÓËÚÂÚÌ˚ı Ó·Î‡ÒÚÂÈ,
‚ ÒÓÓÚ‚ÂÚÒÚ‚ËË Ò ÍÓÚÓ˚ÏË ‡Á‡·‡Ú˚‚‡ÂÚÒfl ÎÓ„Ë˜ÂÒÍ‡fl ÒÚÛÍÚÛ‡ ‚ÒÂÈ ëÚ‡ÚÂ„ËË.

• ÛÌËÍ‡Î¸Ì˚Â ‚ Ï‡Ò¯Ú‡·Â ÒÚ‡Ì˚
‰ÓÒÚÓÔËÏÂ˜‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚË: Ò‡Í‡Î¸Ì˚Â
Ó·˙ÂÍÚ˚ Ë ÏÂÒÚ‡ ÍÛÎ¸Ú‡ ËÏÒÍÓ-Í‡ÚÓÎË˜ÂÒÍÓÈ
Ë „ÂÍÓ-Í‡ÚÓÎË˜ÂÒÍÓÈ ÍÓÌÙÂÒÒËË (äÓ‰ÂÌ¸,
ãÂÒÌ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡, è‡ÚÛÎËÌ, äÓÒÚÓÏÎÓÚ˚),
Ô‡‚ÓÒÎ‡‚ÌÓÈ (ü·ÎÂ˜Ì‡), ËÛ‰ÂÈÒÍÓÈ
(ãÓÏ‡Á˚, åÂÌ‰Á˚ÊÂˆ-èÓ‰ÎflÒÍË) Ë
ÏÛÒÛÎ¸Ï‡ÌÒÍÓÈ (á‡ÒÚ‡‚ÂÍ, ëÚÛ‰ÁflÌÍ‡), 
Ò ·ÂÎÓÛÒÒÍÓÈ ÒÚÓÓÌ˚ – ÅÂÒÚÒÍ‡fl
ÍÂÔÓÒÚ¸, ÇÓÎ˜ËÌ, óÂÌfl‚˜Ëˆ˚

• ·Ó„‡Ú‡fl ÔËÓ‰‡ Ë ÛÌËÍ‡Î¸Ì˚Â Î‡Ì‰¯‡ÙÚ˚
Í‡Í ÓÒÌÓ‚‡ ‰Îfl ÒÓÁ‰‡ÌËfl ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó
ÔÓ‰ÛÍÚ‡

• ·ÓÎ¸¯ÓÈ ÔÓÚÂÌˆË‡Î ‰Îfl ‡Á‚ËÚËfl ‡„Ó-
ÚÛËÁÏ‡, ‡ÍÚË‚ÌÓ„Ó Ë ÒÔÂˆË‡ÎËÁËÓ‚‡ÌÌÓ„Ó
ÚÛËÁÏ‡

• ÔÓÚÂÌˆË‡Î ‰Îfl ÒÓÁ‰‡ÌËfl ÍÓÏÔÎÂÍÒÌ˚ı
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚ – ‚ ˜‡ÒÚÌÓÒÚË,
ËÁ‚ÂÒÚÌ˚Â ‚ ÏËÂ ‡ÛÍˆËÓÌ˚ ‡‡·ÒÍËı ÍÓÌÂÈ,
ÍÓÚÓ˚Â ÔÓıÓ‰flÚ ‚ ‡‚„ÛÒÚÂ Ì‡ ÍÓÌÌÓÏ
Á‡‚Ó‰Â ‚ „. üÌÛ‚-èÓ‰ÎflÒÍË, ÅÂÒÚÒÍ‡fl
ÍÂÔÓÒÚ¸, ÍÂÔÓÒÚÌ˚Â ÙÓÚ˚ ‚ ÓÍÂÒÚÌÓÒÚflı
íÂÂÒÔÓÎfl 

• ·Ó„‡Ú‡fl ËÒÚÓËfl, ËÒÚÓË˜ÂÒÍËÂ ÎËˆ‡ Ë Ì‡¯Ë
ÒÓ‚ÂÏÂÌÌËÍË - ÛÓÊÂÌˆ˚ ˝ÚÓÈ ÁÂÏÎË, 
Í‡Í Í‡Ì‚‡ ‰Îfl ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı
ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚

• ÊË‚‡fl Ì‡Ó‰Ì‡fl ÍÛÎ¸ÚÛ‡ Í‡Í ·‡Á‡ ‰Îfl
ÒÓÁ‰‡ÌËfl ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓ‰ÛÍÚ‡ Ë
ÂÍÎ‡ÏÌ˚ı ÍÓÏÔ‡ÌËÈ Â„ËÓÌ‡ (Ì‡Ó‰Ì˚Â
ÛÏÂÎ¸ˆ˚, Ì‡Ó‰Ì˚Â ÔÓÏ˚ÒÎ˚ Ë Ú.Ô.)

• ·ÓÎ¸¯ÓÈ ÔÓÚÂÌˆË‡Î ÔÓÒ‚ÂÚËÚÂÎ¸ÌÓÈ
ÓÙÂÚ˚ ‰Îfl ‰ÂÚÂÈ (‰ÂÈÒÚ‚Û˛˘ËÂ ÏÛÁÂË,
‰Ë‰‡ÍÚË˜ÂÒÍËÂ ÚÓÔËÌÍË Ë Ú.Ô.)

• ÒÎ‡·Ó ËÒÔÓÎ¸ÁÛÂÏ˚È ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËÈ
ÔÓÚÂÌˆË‡Î Â„ËÓÌ‡

• ÌÂ·ÓÎ¸¯ËÂ ÁÌ‡ÌËfl Ó ÒÛÚË ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó
ÔÓ‰ÛÍÚ‡, Ó ÏÂÚÓ‰‡ı ÔÓ‰„ÓÚÓ‚ÍË
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓ‰ÛÍÚ‡

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ÍÓÏÏÂ˜ÂÒÍËı ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı
ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓ‰ÛÍÚ‡,
ÌÂÒÏÓÚfl Ì‡ ÒÛ˘ÂÒÚ‚Ó‚‡ÌËÂ Ú‡ÍËı ◊ıËÚÓ‚”,
Í‡Í, Ì‡Ô., ÍÓÌÌ˚È Á‡‚Ó‰ ‚ „. üÌÛ‚-èÓ‰ÎflÒÍË

• ÌÂ·ÓÎ¸¯ÓÂ ÍÓÎË˜ÂÒÚ‚Ó ÒÛ˘ÂÒÚ‚Û˛˘Ëı,
ÔÎ‡ÌËÛÂÏ˚ı Ë ‚ÌÂ‰flÂÏ˚ı ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı
ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚, ËÌÚÂ„ËÛ˛˘Ëı
‰ÓÒÚÓÔËÏÂ˜‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚË ‚ÒÂ„Ó Â„ËÓÌ‡

• ÒÎ‡·‡fl ÓÙÂÚ‡ Ì‡ ÁËÏÌËÈ ÒÂÁÓÌ
• ÌÂ·ÓÎ¸¯ÓÂ ÍÓÎË˜ÂÒÚ‚Ó Â„ËÓÌ‡Î¸Ì˚ı

ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚ 
• ÒÎ‡·ÓÂ ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËÂ ÔÓÚÂÌˆË‡Î‡ ‰Îfl

‡Á‚ËÚËfl ‡„ÓÚÛËÁÏ‡
• ÌÂ ÒÎË¯ÍÓÏ ‡ÁÌÓÓ·‡ÁÌ‡fl ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍ‡fl

ÓÙÂÚ‡ ‡„Ó-ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ıÓÁflÈÒÚ‚
• ÌÂ·ÓÎ¸¯ÓÂ ÍÓÎË˜ÂÒÚ‚Ó ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı

ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚ Ë ‡Á‚ÎÂ˜ÂÌËÈ ‰Îfl ‰ÂÚÂÈ Ë
ÏÓÎÓ‰ÂÊË

• ÌÂÔËÒÔÓÒÓ·ÎÂÌÌÓÒÚ¸ ÓÙÂÚ˚ ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚ 
Í ÓÊË‰‡ÌËflÏ ÔÓÚÂ·ËÚÂÎÂÈ – ËÁ-Á‡ ÓÚÒÛÚÒÚ‚Ëfl
ËÒÒÎÂ‰Ó‚‡ÌËÈ Ë ‡Ì‡ÎËÁÓ‚ ÔÓÚÂ·ËÚÂÎ¸ÒÍÓ„Ó
˚ÌÍ‡
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• ‡ÍÚË‚ÌÓÒÚ¸ ÏÂÒÚÌÓÈ Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌÓÒÚË, ˜ÚÓ
ÔÓfl‚ÎflÂÚÒfl ‚ Á‡ÏÂÚÌ˚ı ÔÓÔ˚ÚÍ‡ı ÒÔ‡ÒÂÌËÈ
Â„ËÓÌ‡Î¸Ì˚ı Ú‡‰ËˆËÈ (ÏÛÁÂË ÔÓ‰
ÓÚÍ˚Ú˚Ï ÌÂ·ÓÏ, ÏÛÁÂË Ì‡Ó‰ÌÓÈ ÍÛÎ¸ÚÛ˚,
Ï‡ÒÚÂÒÍËÂ ËÒ˜ÂÁ‡˛˘Ëı ÔÓÙÂÒÒËÈ)

• ÒÛ˘ÂÒÚ‚Û˛˘ËÈ ÔÓÒ‚ÂÚËÚÂÎ¸Ì˚È ÔÓÚÂÌˆË‡Î
(ÉÓÒÛ‰‡ÒÚ‚ÂÌÌÓÂ Ç˚Ò¯ÂÂ
èÓÙÂÒÒËÓÌ‡Î¸ÌÓÂ ì˜Â·ÌÓÂ á‡‚Â‰ÂÌËÂ 
‚ „. ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡, î‡ÍÛÎ¸ÚÂÚ íÛËÁÏ‡ 
Ë êÂÍÂ‡ˆËË, îËÎË‡Î ÄÍ‡‰ÂÏËË îËÁË˜ÂÒÍÓ„Ó
ÇÓÒÔËÚ‡ÌËfl ËÏ. ûÁÂÙ‡ èËÎÒÛ‰ÒÍÓ„Ó 
‚ Ç‡¯‡‚Â, î‡ÍÛÎ¸ÚÂÚ îËÁË˜ÂÒÍÓ„Ó
ÇÓÒÔËÚ‡ÌËfl ‚ „. ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡, ä‡ÙÂ‰‡
íÛËÁÏ‡ Ë êÂÍÂ‡ˆËË)

• „ÓÒÚÂÔËËÏÒÚ‚Ó ÊËÚÂÎÂÈ

• ‰ËÙÙÂÂÌˆËÓ‚‡ÌÌ˚È ÛÓ‚ÂÌ¸
ÔÓÙÂÒÒËÓÌ‡Î¸Ì˚ı ÛÏÂÌËÈ Í‡‰Ó‚,
Û˜‡ÒÚ‚Û˛˘Ëı ‚ ÒÓÁ‰‡ÌËË ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ
ÓÙÂÚ˚ Ë ‚ Ó·ÒÎÛÊË‚‡ÌËË ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó
‰‚ËÊÂÌËfl

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ÔÓÙÂÒÒËÓÌ‡Î¸ÌÓÈ ¯ÍÓÎ˚,
„ÓÚÓ‚fl˘ÂÈ Í‡‰˚ ‰Îfl ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡ 
Ò ·ÂÎÓÛÒÒÍÓÈ ÒÚÓÓÌ˚

• ÌÂ‰ÓÒÚ‡ÚÓ˜ÌÓÂ ˜ËÒÎÓ ˝ÍÒÍÛÒÓ‚Ó‰Ó‚,
Ó·ÒÎÛÊË‚‡˛˘Ëı ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÂ ‰‚ËÊÂÌËÂ 
Ì‡ ‚ÒÂÈ ÚÂËÚÓËË, Óı‚‡˜ÂÌÌÓÈ ÔÓÂÍÚÓÏ

• ÌÂÁÌ‡˜ËÚÂÎ¸ÌÓÂ ‚Ó‚ÎÂ˜ÂÌËÂ ÊËÚÂÎÂÈ 
‚ ÍÛÎ¸ÚÛÌÛ˛ ÊËÁÌ¸ Â„ËÓÌ‡

• ÌÂ‰ÓÒÚ‡ÚÓ˜Ì‡fl ËÌÙÓÏËÓ‚‡ÌÌÓÒÚ¸ ÏÂÒÚÌ˚ı
ÊËÚÂÎÂÈ Ó ÙËÌ‡ÌÒÓ‚ÓÈ ‚˚„Ó‰Â ÓÚ ‡Á‚ËÚËfl
ÚÛËÁÏ‡ 

• ÒÎ‡·‡fl ÔÓÔÛÎflËÁ‡ˆËfl Ó„‡ÌËÁÛÂÏ˚ı ÍÛÒÓ‚
‚ ÒÙÂÂ ÚÛËÁÏ‡

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ËÒÒÎÂ‰Ó‚‡ÌËÈ, Ò‚flÁ‡ÌÌ˚ı Ò
˚ÌÍÓÏ ÚÛ‰‡, ËÒÒÎÂ‰Ó‚‡ÌËÈ ÔÓÚÂ·ÌÓÒÚÂÈ 
‚ Û˜Â·Â, ‡ Ú‡ÍÊÂ ËÒÒÎÂ‰Ó‚‡ÌËÈ, Í‡Ò‡˛˘ËıÒfl
˝ÙÙÂÍÚÓ‚ Â‡ÎËÁ‡ˆËË Û˜Â·Ì˚ı ÔÓÂÍÚÓ‚ 
‚ ÒÙÂÂ ÚÛËÁÏ‡

• ÌÂ‰ÓÒÚ‡ÚÓ˜ÌÓÂ ÁÌ‡ÌËÂ ËÌÓÒÚ‡ÌÌ˚ı flÁ˚ÍÓ‚
ÒÂ‰Ë ÔÂÒÓÌ‡Î‡, Ó·ÒÎÛÊË‚‡˛˘Â„Ó
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÂ ‰‚ËÊÂÌËÂ 

• ÒÎË¯ÍÓÏ Ï‡ÎÓ Í‡‰Ó‚ ‚ Ó„‡Ì‡ı ÏÂÒÚÌÓ„Ó
Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl Ì‡ ÛÓ‚ÌÂ ÔÓ‚ÂÚÓ‚ Ë „ÏËÌ,
ÔÓÌËÏ‡˛˘Ëı ÒÔÂˆËÙËÍÛ Ë ÔÓÚÂ·ÌÓÒÚË
ÚÛËÁÏ‡ 

• ÌÂ‰ÓÒÚ‡ÚÓ˜ÌÓÂ ÔÂ‰ÒÚ‡‚ÎÂÌËÂ Â„ËÓÌ‡ÎËÁÏ‡
‚ ÔÓ„‡ÏÏ‡ı Û˜Â·Ì˚ı ÍÛÒÓ‚ 

• ÌÂ‰ÓÒÚ‡ÚÓ˜ÌÓÂ ÁÌ‡ÌËÂ Ó Â„ËÓÌÂ ‚ ÍÛ„‡ı
ÏÂÒÚÌÓÈ Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌÓÒÚË 
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• ÏÌÓ„Ó˜ËÒÎÂÌÌ˚Â ÙÓÎ¸ÍÎÓÌ˚Â ÏÂÓÔËflÚËfl
‚ ÔÎÂÌÂÂ (◊ç‡‰·ÛÊ‡ÌÒÍÓÂ Á‡ÒÚÓÎ¸Â”,
◊èÓ‰ÎflÒÍ‡fl flÏ‡Í‡ ÙÓÎ¸ÍÎÓ‡ ”,
ÏÂÊ‰ÛÌ‡Ó‰Ì˚È ÙÓÎ¸ÍÎÓÌ˚È Ó·ÁÓ
◊äÛÎ¸ÚÛ‡ ·ÂÁ „‡ÌËˆ”, ÚÂ‡Ú‡Î¸Ì˚È
ÙÂÒÚË‚‡Î¸ ◊ÅÂÎÓ‚ÂÊ‡” ‚ ÅÂÒÚÂ) Í‡Í
ıÓÓ¯‡fl ÓÒÌÓ‚‡ ‰Îfl ÒÓÁ‰‡ÌËfl Ï‡ÍË Â„ËÓÌ‡

• ÒÛ˘ÂÒÚ‚Ó‚‡ÌËÂ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ◊ıËÚÓ‚”,
ËÁ‚ÂÒÚÌ˚ı ‚Ó ‚ÒÂÈ èÓÎ¸¯Â, ‚ ÅÂÎÓÛÒÒËË 
Ë Á‡ ÔÂ‰ÂÎ‡ÏË Â„ËÓÌ‡ (ÅÂÎÓ‚ÂÊÒÍ‡fl ÔÛ˘‡
(‡ÁÏÂ˘ÂÌÌ‡fl ÔÓ ·ÂÎÓÛÒÒÍÓÈ ÒÚÓÓÌÂ
Â„ËÓÌ‡), ÍÓÌÌ˚È Á‡‚Ó‰ ‚ „. üÌÛ‚-èÓ‰ÎflÒÍË)

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ‡ÍÚÛ‡ÎËÁ‡ˆËË ‰‡ÌÌ˚ı 
Ó ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ‰ÓÒÚÓÔËÏÂ˜‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚflı 
‚ ÓÙËˆË‡Î¸Ì˚ı àÌÚÂÌÂÚ-ÔÓÚ‡Î‡ı

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ÒËÒÚÂÏ˚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ
‚ËÁÛ‡ÎËÁ‡ˆËË Â„ËÓÌ‡ 

• ÒÎ‡·ÓÂ Ó·ÓÁÌ‡˜ÂÌËÂ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı
‰ÓÒÚÓÔËÏÂ˜‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚÂÈ, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÒÎÓÊÌ˚È
‰ÓÒÚÛÔ Í ÌËÏ Ì‡ ‚ÒÂÈ ‡Ì‡ÎËÁËÛÂÏÓÈ
ÚÂËÚÓËË 

• ÒÎË¯ÍÓÏ Ï‡ÎÂÌ¸ÍÓÂ ÍÓÎË˜ÂÒÚ‚Ó
ËÌÙÓÏ‡ˆËÓÌÌ˚ı Ï‡ÚÂË‡ÎÓ‚ Ó Â„ËÓÌÂ 

• ÒÎ‡·ÓÂ ‡ÒÔÓÒÚ‡ÌÂÌËÂ ËÌÙÓÏ‡ˆËÓÌÌ˚ı
Ï‡ÚÂË‡ÎÓ‚ Ì‡ ÚÂËÚÓËË Â„ËÓÌ‡
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• ‡Á‡·ÓÚ‡ÌÌ‡fl ÒÚ‡ÚÂ„Ëfl ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡ 
‚ ·ÂÒÚÒÍÓÈ Ó·Î‡ÒÚË, ÛÚÓ˜Ìfl˛˘‡fl
ËÒÔÓÎÌËÚÂÎ¸Ì˚Â ‰ÂÈÒÚ‚Ëfl, ‚ ˜‡ÒÚÌÓÒÚË, 
‚ Í‡ÏÂÌÂˆÍÓÏ Ë ·ÂÒÚÒÍÓÏ ‡ÈÓÌ‡ı

• ÔÓÚÂÌˆË‡Î ÌÂÔ‡‚ËÚÂÎ¸ÒÚ‚ÂÌÌ˚ı
Ó„‡ÌËÁ‡ˆËÈ, ˜ÚÓ ‰‡ÂÚ ‚ÓÁÏÓÊÌÓÒÚ¸ Ëı
ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËfl ‚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓÂÍÚ‡ı

• Â‡ÎËÁ‡ˆËfl ÔÓÂÍÚÓ‚, ÙËÌ‡ÌÒËÛÂÏ˚ı
Ö‚ÓÔÂÈÒÍËÏ ëÓ˛ÁÓÏ 

• ÌÂÁÌ‡˜ËÚÂÎ¸Ì‡fl ÓÒÓÁÌ‡ÌÌÓÒÚ¸ ÁÌ‡˜ÂÌËfl
ÚÛËÁÏ‡ ‰Îfl ˝ÍÓÌÓÏË˜ÂÒÍÓ„Ó Ë ÒÓˆË‡Î¸ÌÓ„Ó
‡Á‚ËÚËfl ‚ Ó„‡Ì‡ı ÏÂÒÚÌÓ„Ó Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl 

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ÔÓ‰ÓÎÊÂÌËfl ÔÓÂÍÚÓ‚, Ì‡˜‡Ú˚ı 
‚ ‡ÏÍ‡ı Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓ„Ó ÒÓÚÛ‰ÌË˜ÂÒÚ‚‡

• ÒÎ‡·ÓÂ ‚Á‡ËÏÓ‰ÂÈÒÚ‚ËÂ ÚÂı ÒÂÍÚÓÓ‚
(Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl, ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË 
Ë ÌÂÔ‡‚ËÚÂÎ¸ÒÚ‚ÂÌÌ˚ı Ó„‡ÌËÁ‡ˆËÈ)
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• ‚˚„Ó‰ÌÓÂ „ÂÓ„‡ÙË˜ÂÒÍÓÂ ÔÓÎÓÊÂÌËÂ
(ÏÂÊ‰ÛÌ‡Ó‰Ì˚Â Ú‡ÌÒÔÓÚÌ˚Â ÔÛÚË,
„‡ÌËˆ‡ Öë, ·ÎËÁÓÒÚ¸ ÔÓ„‡ÌÔÂÂıÓ‰Ó‚) –
◊ÇÓÓÚ‡ Ì‡ ‚ÓÒÚÓÍ ”

• ıÓÓ¯Ó ÒÓı‡ÌË‚¯‡flÒfl ÔËÓ‰‡ – ÎÂÒ‡, 
ÎÛ„‡, ˜ËÒÚ˚È ‚ÓÁ‰Ûı, ıÓÓ¯ÂÂ ÒÓÒÚÓflÌËÂ
ÔÓ˜‚˚ Ë ‚Ó‰, ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ÔÓÏ˚¯ÎÂÌÌ˚ı
Á‡„flÁÌÂÌËÈ

• ÔÎÂÌËÚÂÎ¸Ì˚Â ÔÓ·ÂÂÊ¸fl ÅÛ„‡ –
Î‡Ì‰¯‡ÙÚÌ˚È Á‡ÔÓ‚Â‰ÌËÍ ◊ÅÛ„,
ÔÂÂÒÂÍ‡˛˘ËÈ èÓ‰ÎflÒ¸Â ” Ò ÔÓÎ¸ÒÍÓÈ
ÒÚÓÓÌ˚, ÅÂÎÓ‚ÂÊÒÍËÈ ç‡ˆËÓÌ‡Î¸Ì˚È è‡Í
Ò ·ÂÎÓÛÒÒÍÓÈ ÒÚÓÓÌ˚, Ë ÏÌÓÊÂÒÚ‚Ó ‰Û„Ëı
ÙÓÏ Óı‡Ì˚ ÔËÓ‰˚ Ò Ó·ÂËı ÒÚÓÓÌ
„‡ÌËˆ˚

• ‡ÁÌÓÓ‰Ì‡fl „Ë‰Ó„‡ÙË˜ÂÒÍ‡fl ÒÂÚ¸ 
• ÏÌÓ„Ó˜ËÒÎÂÌÌ˚Â ËÌËˆË‡ÚË‚˚, Ò‚flÁ‡ÌÌ˚Â Ò

‡Á‚ËÚËÂÏ ·‡Á ‰Îfl ÒÔÓÚ‡ Ë ÂÍÂ‡ˆËË Ò
·ÂÎÓÛÒÒÍÓÈ ÒÚÓÓÌ˚ „‡ÌËˆ˚ 

• ÛÌËÍ‡Î¸Ì˚Â ‰ÂÂ‚flÌÌ˚Â ı‡Ú˚ Ò ‚ÂÌˆÓ‚ÓÈ
ÍÓÌÒÚÛÍˆËÂÈ Ë ÂÎËÍÚ˚ ÔÓÒÚÓÂÍ
ÍÂÒÚ¸flÌÒÍËı ‰‚ÓÓ‚ 

• Ï‡ÎÓ ÔÓ‰„ÓÚÓ‚ÎÂÌÌ˚ı ÏÂÒÚ ‰Îfl ÂÍÂ‡ˆËË,
‚Ó‰ÓÂÏÓ‚, ËÒÔÓÎ¸ÁÛÂÏ˚ı Ò ˆÂÎ¸˛ ÂÍÂ‡ˆËË
Ë ÚÛËÁÏ‡, ÌÂ‰ÓÒÚ‡ÚÓ˜Ì‡fl ÒÔÓÚË‚ÌÓ-
-ÂÍÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ·‡Á‡ 

• ÌÂ‰ÓÒÚ‡ÚÓ˜Ì‡fl Á‡·ÓÚ‡ Ó· ˝ÒÚÂÚËÍÂ „ÓÓ‰Ó‚ 
Ë „ÏËÌ

• ÌÂÛ‰Ó‚ÎÂÚ‚ÓËÚÂÎ¸ÌÓÂ ÒÓÒÚÓflÌËÂ Ò‚ÂÚÒÍËı
‰ÓÒÚÓÔËÏÂ˜‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚÂÈ (‰‚Óˆ˚, ÛÒ‡‰¸·˚,
Ë Ú.‰.)

• ÌÂ‡‚ÌÓÏÂÌÓÂ ‡ÁÏÂ˘ÂÌËÂ Ó·˙ÂÍÚÓ‚
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ËÌÙ‡ÒÚÛÍÚÛ˚ Ì‡ ‚ÒÂÈ
ÚÂËÚÓËË Â„ËÓÌ‡

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ËÌÙ‡ÒÚÛÍÚÛ˚,
‰ÓÒÚÛÔÌÓÈ ‰Îfl ÒÚÛ‰ÂÌÚÓ‚ Ë ÏÓÎÓ‰ÂÊË ÔÓ
Ó·ÂËÏ ÒÚÓÓÌ‡Ï „‡ÌËˆ˚

• ÒÎ‡·‡fl ‚ÌÛÚÂÌÌflfl ÍÓÏÏÛÌËÍ‡ˆËfl Ì‡
ÚÂËÚÓËË Â„ËÓÌ‡

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ÛÔÓ˘ÂÌÌÓ„Ó ÂÊËÏ‡
ÔÂÂÒÂ˜ÂÌËfl „‡ÌËˆ˚ Öë Ò ˆÂÎ¸˛ ÚÛËÁÏ‡
(ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÛÌÍÚÓ‚
ÔÂÂÒÂ˜ÂÌËfl „‡ÌËˆ˚)
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• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ Ï‡ÍË Â„ËÓÌ‡ – Á‡ÏÂ¯‡ÚÂÎ¸ÒÚ‚Ó
‚ ÚÂÏËÌÓÎÓ„ËË Ò Ë‰ÂÌÚËÙËÍ‡ˆËÂÈ Â„ËÓÌ‡
(ÔÓ‰ÎflÒÍÓÂ ‚ÓÂ‚Ó‰ÒÚ‚Ó – ËÒÚÓË˜ÂÒÍÓÂ 
Ë „ÂÓ„‡ÙË˜ÂÒÍÓÂ ÔÓÌflÚËÂ èÓ‰ÎflÒ¸fl)

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ËÌÚÂ„ËÓ‚‡ÌÌÓÈ ÒËÒÚÂÏ˚
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ËÌÙÓÏ‡ˆËË Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓ„Ó
Â„ËÓÌ‡

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ·ÓÎ¸¯Ó„Ó Ë Ï‡ÒÒÓ‚Ó„Ó
ÏÂÊ‰ÛÌ‡Ó‰ÌÓ„Ó ÍÛÎ¸ÚÛÌÓ„Ó ÏÂÓÔËflÚËfl

• ÒÎ‡·ÓÂ ÂÍÎ‡ÏËÓ‚‡ÌËÂ ÒÛ˘ÂÒÚ‚Û˛˘Ëı
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ‰ÓÒÚÓÔËÏÂ˜‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚÂÈ 
Á‡ ÔÂ‰ÂÎ‡ÏË Â„ËÓÌ‡

• ÒÎ‡·ÓÂ ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËÂ ëåà ‚ ÂÍÎ‡ÏÌÓÈ
‰ÂflÚÂÎ¸ÌÓÒÚË

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ËÒÒÎÂ‰Ó‚‡ÌËÈ ÔÓÚÂ·ËÚÂÎÂÈå
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• ÒÎ‡·˚È ÔÓÚÂÌˆË‡Î Í‡‰Ó‚, Á‡ÌËÏ‡˛˘ËıÒfl
‚ÓÔÓÒ‡ÏË ÚÛËÁÏ‡ ‚ ÛÔ‡‚ÎÂÌËflı „ÓÓ‰Ó‚ 
Ë „ÏËÌ

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ÏÂÒÚÌÓÈ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ
Ó„‡ÌËÁ‡ˆËË 

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ÓÚ‰ÂÎ‡ èÓÎ¸ÒÍÓ„Ó ÚÛËÒÚÒÍÓ-
-Í‡Â‚Â‰˜ÂÒÍÓ„Ó Ó·˘ÂÒÚ‚‡, Í‡Í Á‚ÂÌ‡,
ËÌËˆËËÛ˛˘Â„Ó ÚÛËÒÚÒÍÓÂ ‰‚ËÊÂÌËÂ

• ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ Â‰ËÌÓ„Ó ‚ÓÒÔËflÚËfl ËÌËˆË‡ÚË‚,
Ì‡Ô‡‚ÎÂÌÌ˚ı Ì‡ ‡Á‚ËÚËÂ ÚÛËÁÏ‡, ÒÓ
ÒÚÓÓÌ˚ ‡ÁÎË˜Ì˚ı „ÛÔÔ Û˜‡ÒÚÌËÍÓ‚
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ˚ÌÍ‡ 
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• ‡Á‡·ÓÚÍ‡ ÔÓ„‡ÏÏ˚ ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı
ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚, ‡Á‚ËÚËÂ Ì‡‰Â„ËÓÌ‡Î¸Ì˚ı
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚ Ì‡ ÓÒÌÓ‚Â
ÒÛ˘ÂÒÚ‚Û˛˘Â„Ó ÔÓÚÂÌˆË‡Î‡ – ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËÂ
‡ÁÌÓÓ·‡ÁËfl ÍÛÎ¸ÚÛ 

• ‡Á‡·ÓÚÍ‡ ËÌÚÂ„ËÓ‚‡ÌÌÓÈ ÒËÒÚÂÏ˚
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ËÌÙÓÏ‡ˆËË

• ËÌÚÂ„‡ˆËfl Â„ËÓÌ‡ (‚ ˜‡ÒÚÌÓÒÚË, ÛÔÓ˘ÂÌÌ˚È
ÔÓfl‰ÓÍ ÔÂÂÒÂ˜ÂÌËfl „‡ÌËˆ˚ ‚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı
ˆÂÎflı, ÒÓÁ‰‡ÌËÂ ÒÓ‚ÏÂÒÚÌ˚ı ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı
ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚), ‡‚ÌÓÏÂÌÓÂ ‡ÒÔÂ‰ÂÎÂÌËÂ
‰‚ËÊÂÌËfl ÚÛËÒÚÓ‚

• ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËÂ Â‚ÓÒÓ˛ÁÌ˚ı ÙÓÌ‰Ó‚,
ÔÂ‰Ì‡ÁÌ‡˜ÂÌÌ˚ı Ì‡ ÚÛËÁÏ, ‚ ˜‡ÒÚÌÓÒÚË, 
Ì‡ ‡Á‚ËÚËÂ ˜ÂÎÓ‚Â˜ÂÒÍËı ÂÒÛÒÓ‚

• ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËÂ „ÂÓ„‡ÙË˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓÎÓÊÂÌËfl –
Û‚ÂÎË˜ÂÌËÂ ÁÌ‡˜ÂÌËfl Â„ËÓÌ‡ ‚ÒÎÂ‰ÒÚ‚ËÂ Â„Ó
‡ÒÔÓÎÓÊÂÌËfl ÔÓ Ó·ÂËÏ ÒÚÓÓÌ‡Ï „‡ÌËˆ˚
Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓ„Ó ëÓ˛Á‡ 

• ÛÎÛ˜¯ÂÌËÂ ‰ÓÒÚÛÔÌÓÒÚË ·Î‡„Ó‰‡fl
ÔÎ‡ÌËÛÂÏÓÏÛ ÒÚÓËÚÂÎ¸ÒÚ‚Û ‡‚ÚÓÒÚ‡‰˚ A2 
Ì‡ ‚ÓÒÚÓ˜ÌÓÏ ÓÚÂÁÍÂ

• ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËÂ ÚÂÌ‰ÂÌˆËÈ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ˚ÌÍ‡
(ÔÓÔÛÎflÌÓÒÚ¸ ‡ÍÚË‚ÌÓ„Ó ÚÛËÁÏ‡, spa&wellness,
ÏÓ‰‡ Ì‡ Á‰ÓÓ‚˚È Ó·‡Á ÊËÁÌË, ÚË¯ËÌÛ 
Ë ÒÔÓÍÓÈÒÚ‚ËÂ, ÓÁÌ‡ÍÓÏÎÂÌËÂ Ò ÌÓ‚˚ÏË
Â„ËÓÌ‡ÏË)

• ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËÂ ÚÂÌ‰ÂÌˆËÈ ‚ ÚÛËÁÏÂ
(‚ÓÁ‡ÒÚ‡˛˘‡fl ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍ‡fl ‡ÍÚË‚ÌÓÒÚ¸,
‚ÓÁ‡ÒÚ‡˛˘ËÈ ËÌÚÂÂÒ Í ñÂÌÚ‡Î¸ÌÓÈ Ë
ÇÓÒÚÓ˜ÌÓÈ Ö‚ÓÔÂ Í‡Í ˆÂÎË ÔÛÚÂ¯ÂÒÚ‚Ëfl,
‚ÓÁ‡ÒÚ‡˛˘‡fl ÔÓÔÛÎflÌÓÒÚ¸ ‡ÍÚË‚ÌÓ„Ó ÓÚ‰˚ı‡ 
Ë ‡„ÓÚÛËÁÏ‡, ‡ÒÚÛ˘ËÈ ÒÔÓÒ Ì‡ ÔÓÂÁ‰ÍË 
‚ ÛËÍ-˝Ì‰, ‡Á‚ËÚËÂ ÒÂÏÂÈÌÓ„Ó ÚÛËÁÏ‡,
ËÌ‰Ë‚Ë‰Û‡Î¸Ì˚Â ÔÓÂÁ‰ÍË)

• Û‡‚ÌÓ‚Â¯ÂÌÌÓÂ ‡Á‚ËÚËÂ Â„ËÓÌ‡

• ÒÚÛÍÚÛ‡ Ó„‡ÌËÁ‡ˆËË ÒÛ·˙ÂÍÚÓ‚,
ÓÚ‚ÂÚÒÚ‚ÂÌÌ˚ı Á‡ ÚÛËÁÏ – ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ÓÚ‰ÂÎÓ‚,
ÓÚ‚Â˜‡˛˘Ëı ËÒÍÎ˛˜ËÚÂÎ¸ÌÓ Á‡ ‚ÓÔÓÒ˚ ÚÛËÁÏ‡
‚ Ó„‡Ì‡ı ÏÂÒÚÌÓ„Ó Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl

• ÌÂÓ·ıÓ‰ËÏÓÒÚ¸ ÔÂ‰‚‡ËÚÂÎ¸ÌÓ„Ó
ÙËÌ‡ÌÒËÓ‚‡ÌËfl Â‚ÓÒÓ˛ÁÌ˚ı ÔÓÂÍÚÓ‚ –
ÌÂı‚‡ÚÍ‡ ÒÂ‰ÒÚ‚ ‚ ·˛‰ÊÂÚ‡ı „ÏËÌ, „ÓÓ‰Ó‚,
ÔÓ‚ÂÚÓ‚

• ÏË„‡ˆËfl ÏÓÎÓ‰˚ı Ë ÒÔÓÒÓ·Ì˚ı Î˛‰ÂÈ ‚ ‰Û„ËÂ
·ÓÎÂÂ ‚˚ÒÓÍÓ‡Á‚ËÚ˚Â Â„ËÓÌ˚ Ë Á‡ „‡ÌËˆÛ

• ÍÓÌÍÛÂÌˆËfl ÒÓ ÒÚÓÓÌ˚ ÔÓÔÛÎflÌ˚ı Ë
ËÁ‚ÂÒÚÌ˚ı ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı Â„ËÓÌÓ‚ 

• ÌÂ·Î‡„ÓÔËflÚÌ˚Â ÚÂÌ‰ÂÌˆËË ‚ ÓÚÂ˜ÂÒÚ‚ÂÌÌÓÏ
ÚÛËÁÏÂ Ë ÒÂ‰Ë ÚÛËÒÚÓ‚, ÔËÂÁÊ‡˛˘Ëı ËÁ-Á‡
„‡ÌËˆ˚

• Û„ÎÛ·ÎÂÌËÂ ÌÂ·Î‡„ÓÔËflÚÌÓ„Ó ÒÚÂÂÓÚËÔ‡
ÔÓÎ¸ÒÍÓ-·ÂÎÓÛÒÒÍÓ„Ó ÔÓ„‡ÌË˜¸fl 

• ‰Â„‡‰‡ˆËfl ÔËÓ‰˚ Ë ÍÛÎ¸ÚÛÌÓ„Ó Ì‡ÒÎÂ‰Ëfl
• Ï‡„ËÌ‡ÎËÁ‡ˆËfl ÅÂÎÓÛÒÒËË ÒÚ‡Ì‡ÏË

Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓ„Ó ëÓ˛Á‡
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àÁ ÔÂ‰ÒÚ‡‚ÎÂÌÌÓ„Ó ‚˚¯Â ‡Ì‡ÎËÁ‡ ÒÎÂ‰ÛÂÚ, ˜ÚÓ Í ÒËÎ¸Ì˚Ï ÒÚÓÓÌ‡Ï Â„ËÓÌ‡ ÒÎÂ‰ÛÂÚ ÔË-
˜ËÒÎËÚ¸ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËÈ ÔÓÚÂÌˆË‡Î, ‚ÓÒÔËÌËÏ‡ÂÏ˚È ÒÍ‚ÓÁ¸ ÔËÁÏÛ ËÌÚÂÂÒÌ˚ı Ë ÛÌËÍ‡Î¸Ì˚ı
ÔËÓ‰Ì˚ı Ë ‡ÌÚÓÔÓ„ÂÌÌ˚ı ˆÂÌÌÓÒÚÂÈ, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÔÓ‰ıÓ‰ Í ‡Á‚ËÚË˛ ÚÛËÁÏ‡. ëÎ‡·˚Â ÒÚÓÓÌ˚
fl‚Îfl˛ÚÒfl ÒÎÂ‰ÒÚ‚ËÂÏ ÌÂ‰ÓÒÚ‡ÚÓ˜ÌÓ„Ó ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ·Î‡„ÓÛÒÚÓÈÒÚ‚‡ Â„ËÓÌ‡, Ó„‡ÌËÁ‡ˆËË
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓÒÚ‡ÌÒÚ‚‡, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÌÂ‰ÓÒÚ‡ÚÓ˜ÌÓÈ ËÌÙÓÏ‡ˆËË Ë ÂÍÎ‡Ï˚. ëÎÂ‰ÛÂÚ ÔÓ‰-
˜ÂÍÌÛÚ¸, ˜ÚÓ ÒÓÒÚÓflÌËÂ ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË ‚ Â„ËÓÌÂ – ˝ÚÓ, ÔÂÊ‰Â ‚ÒÂ„Ó, Â-
ÁÛÎ¸Ú‡Ú ÔÓ·ÎÂÏ, Ò‚flÁ‡ÌÌ˚ı Ò ˜ÂÎÓ‚Â˜ÂÒÍËÏ ÔÓÚÂÌˆË‡ÎÓÏ (ÌÂÁÌ‡˜ËÚÂÎ¸ÌÓÂ Û˜‡ÒÚËÂ Ó„‡ÌÓ‚
Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl, ÏË„‡ˆËfl ÏÓÎÓ‰˚ı Ë Ó·‡ÁÓ‚‡ÌÌ˚ı Î˛‰ÂÈ, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ‚Á‡ËÏÓ‰ÂÈ-
ÒÚ‚Ëfl ÏÂÊ‰Û ‡ÁÌ˚ÏË Ô‡ÚÌÂ‡ÏË ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ˚ÌÍ‡ ‚ ÏÂÊ‰ÛÌ‡Ó‰ÌÓÏ Ë ÏÂÊÒÂÍÚÓÌÓÏ
ÒÓÚÛ‰ÌË˜ÂÒÚ‚Â), ‡ Ú‡ÍÊÂ ÒÎ‡·Ó„Ó ÒÓÚÛ‰ÌË˜ÂÒÚ‚‡ ÏÂÊ‰Û Ô‡ÚÌÂ‡ÏË, ÔÂ‰ÒÚ‡‚Îfl˛˘ËÏË
ÔÛ·ÎË˜Ì˚Â, ˜‡ÒÚÌ˚Â, Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌ˚Â Ë Ì‡Û˜ÌÓ-ËÒÒÎÂ‰Ó‚‡ÚÂÎ¸ÒÍËÂ Û˜ÂÊ‰ÂÌËfl Ë Ó„‡ÌËÁ‡ˆËË.

èÂÂ‚ÂÒ ¯‡ÌÒÓ‚ Á‰ÂÒ¸ Ó˜ÂÌ¸ Á‡ÏÂÚÂÌ, ˜ÚÓ ÛÍ‡Á˚‚‡ÂÚ Ì‡ ÚÓ, ˜ÚÓ Ì‡Ô‡‚ÎÂÌËÂ, Í‡Ò‡˛˘ÂÂÒfl
‡ÍÚË‚ËÁ‡ˆËË Â„ËÓÌ‡ ‚ ÓÚÌÓ¯ÂÌËË ÚÛËÁÏ‡, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÒÓÁ‰‡ÌËfl ÒÓ‚ÏÂÒÚÌ˚ı Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜Ì˚ı
ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚, fl‚ÎflÂÚÒfl Ô‡‚ËÎ¸Ì˚Ï. éÒÓ·˚Â ¯‡ÌÒ˚ ‰‡ÂÚ ˜ÎÂÌÒÚ‚Ó èÓÎ¸¯Ë ‚ Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓÏ ëÓ˛ÁÂ
– ˝ÚÓ ‚ÓÁÏÓÊÌÓÒÚ¸ ÙËÌ‡ÌÒÓ‚˚ı ‰ÓÚ‡ˆËÈ ‰Îfl ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓÂÍÚÓ‚ ËÁ ÒÂ‰ÒÚ‚ Öë. Ç‡ÊÌ˚ÏË
fl‚Îfl˛ÚÒfl Ú‡ÍÊÂ ÚÂÌ‰ÂÌˆËË, ÒÛ˘ÂÒÚ‚Û˛˘ËÂ Ì‡ ˚ÌÍÂ ÚÛËÁÏ‡, Ò ÍÓÚÓ˚ÏË ÒÓ‚Ô‡‰‡˛Ú ÙÓÏ˚
ÚÛËÁÏ‡, ‡Á‚Ë‚‡ÂÏ˚Â ‚ Â„ËÓÌÂ.

ëÎÂ‰ÛÂÚ Ó·‡ÚËÚ¸ ‚ÌËÏ‡ÌËÂ Ì‡ Ù‡ÍÚ, ˜ÚÓ ÒÛ˘ÂÒÚ‚Û˛Ú ÁÌ‡˜ËÚÂÎ¸Ì˚Â ‡ÁÎË˜Ëfl ÏÂÊ‰Û ÔÓÎ¸-
ÒÍÓÈ Ë ·ÂÎÓÛÒÍÓÈ ÒÚÓÓÌ‡ÏË ‚ Ó·ÒÛÊ‰‡ÂÏ˚ı ‚ÓÔÓÒ‡ı. Ç ÓÒÓ·ÓÈ ÏÂÂ ˝ÚÓ ÓÚÌÓÒËÚÒfl Í ÛÓ‚Ì˛
ÔÓ‰„ÓÚÓ‚ÍË Í‡‰Ó‚, Ó·ÒÎÛÊË‚‡˛˘Ëı ˚ÌÓÍ ÚÛËÁÏ‡, Í ·Î‡„ÓÛÒÚÓÈÒÚ‚Û ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓ-
ÒÚ‡ÌÒÚ‚‡, ‡ Ú‡ÍÊÂ Í ‚ÓÔÓÒÛ ËÌÒÚËÚÛˆËÓÌ‡Î¸ÌÓÈ ÔÓ‰‰ÂÊÍË. é·˘ÂÈ ÔÓ·ÎÂÏÓÈ ÓÒÚ‡ÂÚÒfl
ÓÚÒÛÚÒÚ‚ËÂ ÔÓ‰ÛÏ‡ÌÌÓ„Ó ËÌÚÂ„ËÓ‚‡ÌÌÓ„Ó ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓ‰ÛÍÚ‡, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÒÎ‡·‡fl Ï‡ÍÂ-
ÚËÌ„Ó‚‡fl ÔÓ‰‰ÂÊÍ‡. ëÚÓËÚ Ú‡ÍÊÂ ÔÓ‰˜ÂÍÌÛÚ¸, ˜ÚÓ ‚ Ú‡·ÎËˆÂ ÔÂ‰ÒÚ‡‚ÎÂÌ˚, „Î‡‚Ì˚Ï Ó·‡ÁÓÏ,
¯‡ÌÒ˚ Ë Û„ÓÁ˚, ÍÓÚÓ˚Â fl‚Îfl˛ÚÒfl Ó·˘ËÏË ‰Îfl ‚ÒÂÈ ÔÓÂÍÚÌÓÈ ÚÂËÚÓËË ÔÓ Ó·ÂËÏ ÒÚÓÓ-
Ì‡Ï „‡ÌËˆ˚.

• „ÎÓ·‡ÎËÁ‡ˆËfl ÏËÓ‚ÓÈ ˝ÍÓÌÓÏËÍË – Ú‡ÌÒÙÂ
know-how, ‚ÓÁÏÓÊÌÓÒÚ¸ ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËfl
ÏÂÊ‰ÛÌ‡Ó‰Ì˚ı ˝Ú‡ÎÓÌÓ‚

• ÓÒÚ ÁÌ‡˜ÂÌËfl Â„ËÓÌ‡ÎËÁÏ‡, ÍÛÎ¸ÚÛÌ˚ı
‡ÁÎË˜ËÈ, Ì‡Ó‰ÌÓ„Ó Ú‚Ó˜ÂÒÚ‚‡ (Ò‚ÓÂÓ·‡ÁÌÓÂ
‚ÓÁ‚‡˘ÂÌËÂ Í ËÒÚÓÍ‡Ï)

• Ó„‡ÌËÁ‡ˆËfl ÏÓ˘ÌÓÈ ·‡Á˚ ÚÛËÁÏ‡
(‚Á‡ËÏÓ‰ÂÈÒÚ‚ËÂ ÚÂı ÒÂÍÚÓÓ‚)

• ÔÓ‚˚¯ÂÌËÂ ÓÒÓÁÌ‡ÌÌÓÒÚË ÁÌ‡˜ÂÌËfl
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚ Ë ÏÂÚÓ‰Ó‚ Ëı ÒÓÁ‰‡ÌËfl
Ë ‚ÌÂ‰ÂÌËfl

• ÔÓ‚˚¯ÂÌËÂ ÓÒÓÁÌ‡ÌÌÓÒÚË ÔË‚ÎÂÍ‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚË
ÎËÌÂÈÌ˚ı, ÒÂÚÂ‚˚ı Ë ÍÓÏ·ËÌËÓ‚‡ÌÌ˚ı
ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚, ‚ÒÎÂ‰ÒÚ‚ËÂ ˜Â„Ó ÔÂ‰ÔËÌËÏ‡˛ÚÒfl
ÔÓÔ˚ÚÍË Ëı ‚ÌÂ‰ÂÌËfl 
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äéçñÖèñàü êÄáÇàíàü íìêàáåÄ Ç êÖÉàéçÖ 
ÅüãÄ-èéÑãüëäÄ – ÅêÖëí

ÇË‰ÂÌËÂ
ÇË‰ÂÌËÂ fl‚ÎflÂÚÒfl ÓÔËÒ‡ÌËÂÏ ÊÂÎ‡ÂÏÓ„Ó ÒÓÒÚÓflÌËfl, ÍÓÚÓÓÂ ·Û‰ÂÚ ‰ÓÒÚË„ÌÛÚÓ ‚ Â-

ÁÛÎ¸Ú‡ÚÂ ‚ÌÂ‰ÂÌËfl ëÚ‡ÚÂ„ËË. ùÚÓ ÓÔËÒ‡ÌËÂ ·Û‰Û˘Â„Ó, ı‡‡ÍÚÂËÒÚËÍ‡ Â„ËÓÌ‡ ÅflÎ‡-
-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ, Í‡Í ÚÂËÚÓËË ÔËÂÏ‡ ÚÛËÒÚÓ‚ ‚ 2020 „Ó‰Û.

êÂ„ËÓÌ ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ ˝ÚÓ Â‰ËÌÒÚ‚ÂÌÌ˚È ËÌÚÂ„ËÓ‚‡ÌÌ˚È
Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜Ì˚È ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËÈ Â„ËÓÌ, Ó·Î‡‰‡˛˘ËÈ ËÒÍÎ˛˜ËÚÂÎ¸Ì˚ÏË, 

ˆÂÌÌ˚ÏË Ë ¯ËÓÍÓ ËÁ‚ÂÒÚÌ˚ÏË ‰ÓÒÚÓËÌÒÚ‚‡ÏË ÓÍÛÊ‡˛˘ÂÈ ÒÂ‰˚, 
Ò ÛÌËÍ‡Î¸ÌÓÈ Ë ·Ó„‡ÚÓÈ ÙÎÓÓÈ Ë Ù‡ÛÌÓÈ, ÓÍÛÊ‡˛˘ÂÈ ÂÒÚÂÒÚ‚ÂÌÌ˚Â Â˜Ì˚Â

‰ÓÎËÌ˚, ‡ Ú‡ÍÊÂ ËÒÚÓË˜ÂÒÍËÏ Ì‡ÒÎÂ‰ËÂÏ ÏÌÓ„Ëı ÍÛÎ¸ÚÛ Ë ÍÓÌÙÂÒÒËÈ, 
˜ÚÓ ÔÓfl‚ÎflÂÚÒfl Ú‡ÍÊÂ ‚ ÊË‚˚ı Ú‡‰ËˆËflı Ë Ì‡Ó‰ÌÓÏ Ú‚Ó˜ÂÒÚ‚Â.

íÛËÒÚË˜ÂÒÍËÏ ÛÒÔÂıÓÏ Â„ËÓÌ Ó·flÁ‡Ì ˝ÙÙÂÍÚË‚ÌÓÏÛ ÏÂÊÒÂÍÚÓÌÓÏÛ 
Ë ÏÂÊ‰ÛÌ‡Ó‰ÌÓÏÛ ÒÓÚÛ‰ÌË˜ÂÒÚ‚Û, ‰ÂÈÒÚ‚ÂÌÌÓÈ ‚ÌÛÚÂÌÌÂÈ Ë ‚ÌÂ¯ÌÂÈ
ÔÓÔÛÎflËÁ‡ˆËË, Ò‚flÁÌÓÈ Ë Û‡‚ÌÓ‚Â¯ÂÌÌÓÈ ÔÓÎËÚËÍÂ ÚÂËÚÓË‡Î¸ÌÓ„Ó
·Î‡„ÓÛÒÚÓÈÒÚ‚‡, ÍÛÎ¸ÚÛÌÓÏÛ Ë ÔËÓ‰ÌÓÏÛ Ì‡ÒÎÂ‰Ë˛, ËÒÔÓÎ¸ÁÛÂÏÓÏÛ 

‚ Ï‡Ó˜ÌÓÈ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÙÂÚÂ, ¯ËÓÍÓ ‰ÓÒÚÛÔÌÓÈ ‰Îfl ÔÓÎ¸ÒÍËı, 
·ÂÎÓÛÒÒÍËı Ë ËÌÓÒÚ‡ÌÌ˚ı ÚÛËÒÚÓ‚.

ÇÖÑìôÄü ñÖãú

ùÍÓÌÓÏË˜ÂÒÍÓÂ Ë ÒÓˆË‡Î¸ÌÓÂ ‡Á‚ËÚËÂ Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓ„Ó Â„ËÓÌ‡ ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ
ÔÛÚÂÏ Û‚ÂÎË˜ÂÌËfl ÓÎË ÚÛËÁÏ‡, Í‡Í ËÒÚÓ˜ÌËÍ‡ ‰ÓıÓ‰Ó‚ ÊËÚÂÎÂÈ Â„ËÓÌ‡

é·ÓÒÌÓ‚‡ÌËÂ: ÊËÚÂÎË Â„ËÓÌ‡ ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ ÒÚÂÏflÚÒfl Í ‰ÓÒÚËÊÂÌË˛ ‚˚ÒÓÍÓ„Ó
ÛÓ‚Ìfl ÒÓˆË‡Î¸ÌÓ„Ó Ë ˝ÍÓÌÓÏË˜ÂÒÍÓ„Ó ‡Á‚ËÚËfl ÔÛÚÂÏ ‚‚Â‰ÂÌËfl ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÙÛÌÍˆËÈ.
ÅÎ‡„Ó‰‡fl ÒÓ‚ÏÂÒÚÌÓÏÛ ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌË˛ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓÚÂÌˆË‡Î‡ Â„ËÓÌ‡, ÔÓËÒıÓ‰ËÚ ÔÓ-
ˆÂÒÒ Â„Ó ËÌÚÂ„‡ˆËË, ˜ÚÓ ‰‡ÂÚ ˝ÙÙÂÍÚ˚ ‚ ‚Ë‰Â ÒÓÁ‰‡ÌËfl ËÏË‰Ê‡ Â„ËÓÌ‡, Í‡Í ÏÂÒÚ‡, ÔË‚ÎÂÍ‡-
ÚÂÎ¸ÌÓ„Ó ÌÂ ÚÓÎ¸ÍÓ Ò ÚÓ˜ÍË ÁÂÌËfl ÚÛËÁÏ‡, ÌÓ Ë ‡ÁÏÂ˘ÂÌËfl ËÌ‚ÂÒÚËˆËÈ. ÑÓıÓ‰˚ Á‡ Ò˜ÂÚ
ÚÛËÁÏ‡ Ë ÔËÚÓÍ Í‡ÔËÚ‡Î‡ ÔÓÏÓ„‡˛Ú ÒÓÁ‰‡‚‡Ú¸ ÌÓ‚˚Â ‡·Ó˜ËÂ ÏÂÒÚ‡, ÚÂÏ Ò‡Ï˚Ï ÛÏÂÌ¸¯‡fl
ÒÓˆË‡Î¸Ì˚Â ÔÓ·ÎÂÏ˚ Ë Ò‡Î¸‰Ó ÏË„‡ˆËË. êÂ„ËÓÌ ÒÚ‡ÌÓ‚ËÚÒfl ·˚ÒÚÓ ‡Á‚Ë‚‡˛˘ÂÈÒfl Ú‡ÌÒ-
„‡ÌË˜ÌÓÈ ÚÂËÚÓËÂÈ, ‡ÒÔÓÎÓÊÂÌÌÓÈ Ì‡ ‚ÓÒÚÓ˜Ì˚ı Û·ÂÊ‡ı Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓ„Ó ëÓ˛Á‡.

èêàéêàíÖíçÄü éÅãÄëíú 1:

íìêàëíàóÖëäàâ èêéÑìäí

ëÚ‡ÚÂ„Ë˜ÂÒÍ‡fl ˆÂÎ¸ 1. ëÓÁ‰‡ÌËÂ ÛÌËÍ‡Î¸ÌÓÈ Ë ÔË‚ÎÂÍ‡ÚÂÎ¸ÌÓÈ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ 
ÓÙÂÚ˚ Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓ„Ó Â„ËÓÌ‡ Ì‡ ·‡ÁÂ ÒÛ˘ÂÒÚ‚Û˛˘Â„Ó ÔÓÚÂÌˆË‡Î‡

ñÂÎ¸: ‡Á‚ËÚËÂ ÍÓÌÍÛÂÌÚÓÒÔÓÒÓ·ÌÓÈ ÓÙÂÚ˚ ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚ Â„ËÓÌ‡ ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ, 
‚ ÒÓÓÚ‚ÂÚÒÚ‚ËË Ò ‚˚fl‚ÎÂÌÌ˚ÏË Ë ÓÔÂ‰ÂÎÂÌÌ˚ÏË ÔÓÚÂ·ÌÓÒÚflÏË ÍÓÌÍÂÚÌ˚ı „ÛÔÔ ÔÓÚÂ·Ë-
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ÚÂÎÂÈ, Ò ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËÂÏ ÒÛ˘ÂÒÚ‚Û˛˘Ëı ÔËÓ‰Ì˚ı Ë ‡ÌÚÓÔÓ„ÂÌÌ˚ı ˆÂÌÌÓÒÚÂÈ, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÙÛÌÍ-
ˆËÓÌËÛ˛˘ÂÈ ËÌÙ‡ÒÚÛÍÚÛ˚, ‰‡˛˘ÂÈ ‚ÓÁÏÓÊÌÓÒÚ¸ ÔÂ·˚‚‡ÌËfl ‚ ÚÛËÒÚÒÍËı ˆÂÎflı ÔÓ
Ó·ÂËÏ ÒÚÓÓÌ‡Ï „‡ÌËˆ˚. 

é·ÓÒÌÓ‚‡ÌËÂ: Ì‡ ÒÓ‚ÂÏÂÌÌ˚ı ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ˚ÌÍ‡ı ÍÎ˛˜Â‚ÓÂ ÁÌ‡˜ÂÌËÂ ‰Îfl ‰ÓÒÚËÊÂÌËfl ÍÓÌ-
ÍÛÂÌÚÌÓ„Ó ÔÂÂ‚ÂÒ‡ Ë ‰ÓÏËÌËÛ˛˘ÂÈ ÔÓÁËˆËË Ì‡ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ Í‡ÚÂ ËÏÂ˛Ú ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËÂ
ÔÓ‰ÛÍÚ˚, ÍÓÚÓ˚Â ÓÚÎË˜‡˛ÚÒfl Ò‚ÓÂÈ ÛÌËÍ‡Î¸ÌÓÒÚ¸˛ Ë ÓË„ËÌ‡Î¸ÌÓÒÚ¸˛, ÒÎÓÊÌÓÒÚ¸˛ Ë ÍÓÏ-
ÔÎÂÏÂÌÚ‡ÌÓÒÚ¸˛. í‡ÍËÂ ÔÓ‰ÛÍÚ˚ ‰ÓÎÊÌ˚ ·˚Ú¸ Ú‡ÍÊÂ ÎÂ„ÍÓ ‰ÓÒÚÛÔÌ˚ÏË Ë ‚˚ÒÓÍÓÍ‡˜ÂÒÚ‚ÂÌ-
Ì˚ÏË. ç‡Ë·ÓÎ¸¯ÂÈ ÔÓÔÛÎflÌÓÒÚ¸˛ ÔÓÎ¸ÁÛ˛ÚÒfl ÔÓ‰ÛÍÚ˚, ÒÓÁ‰‡ÌÌ˚Â Ì‡ ·‡ÁÂ ÒÛ˘ÂÒÚ‚Û˛˘Â„Ó
Â„ËÓÌ‡Î¸ÌÓ„Ó Ë ÏÂÒÚÌÓ„Ó ÔÓÚÂÌˆË‡Î‡, ËÌÒÔËËÓ‚‡ÌÌ˚Â ÔËÓ‰Ì˚ÏË Ë ÍÛÎ¸ÚÛÌ˚ÏË ˆÂÌÌÓ-
ÒÚflÏË. ùÚË ÔÓ‰ÛÍÚ˚ ÒÚ‡ÌÓ‚flÚÒfl ÌÂÔÓ‰‰ÂÎ¸ÌÓÈ Ë ËÒÍÎ˛˜ËÚÂÎ¸ÌÓÈ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÙÂÚÓÈ. óÂÏ
‡ÁÌÓÓ·‡ÁÌÂÂ ÔÂ‰ÎÓÊÂÌËÂ ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚, ÚÂÏ ·ÓÎÂÂ ÒËÎ¸ÌÓÈ ÒÚ‡ÌÓ‚ËÚÒfl ÔÓÁËˆËfl ‰‡ÌÌÓ„Ó ÚÛË-
ÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó Â„ËÓÌ‡. 

èÓ‚Â‰ÂÌÌ˚È ÒÚ‡ÚÂ„Ë˜ÂÒÍËÈ ‰Ë‡„ÌÓÁ ‚˚fl‚ËÎ ÁÌ‡˜ËÚÂÎ¸Ì˚Â ‰ËÒÔÓÔÓˆËË ÏÂÊ‰Û ÒÛ˘Â-
ÒÚ‚Û˛˘ËÏ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËÏ ÔÓÚÂÌˆË‡ÎÓÏ Â„ËÓÌ‡ Ë ÒÚÂÔÂÌ¸˛ Â„Ó ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËfl ‚ ‚Ë‰Â ÍÓÏ-
ÔÎÂÍÒÌ˚ı, ËÌÚÂ„ËÓ‚‡ÌÌ˚ı Ë ÛÌËÍ‡Î¸Ì˚ı ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚, ‡‰ÂÒÓ‚‡ÌÌ˚ı ÍÓÌÍÂÚ-
Ì˚Ï ÒÂ„ÏÂÌÚ‡Ï ˚ÌÍ‡ – ÍÎËÂÌÚ‡Ï, Á‡ËÌÚÂÂÒÓ‚‡ÌÌ˚Ï ÓÔÂ‰ÂÎÂÌÌ˚Ï Ô‡ÍÂÚÓÏ ÚÂ·Ó‚‡ÌËÈ. 

ìÌËÍ‡Î¸Ì˚Â ‰ÓÒÚÓËÌÒÚ‚‡ ÔËÓ‰ÌÓÈ ÒÂ‰˚, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÏÌÓ„ÓÓ·‡ÁÌ˚È Ë ËÌÚÂÂÒÌ˚È ÍÛÎ¸-
ÚÛÌ˚È ÔÂÈÁ‡Ê Â„ËÓÌ‡ ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ ÔÂ‰‡ÒÔÓÎ‡„‡˛Ú ˝ÚÓÚ Â„ËÓÌ Í ‡Á‚ËÚË˛
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚ ‚ ÒÎÂ‰Û˛˘Ëı ‚Â‰Û˘Ëı Ï‡Ó˜Ì˚ı ÒÙÂ‡ı, Í ÍÓÚÓ˚Ï ÓÚÌÓÒflÚÒfl:
ÍÛÎ¸ÚÛÌ˚È ÚÛËÁÏ, Ô‡ÎÓÏÌË˜ÂÒÍËÈ ÚÛËÁÏ, ‡ÍÚË‚Ì˚È Ë ÒÔÂˆË‡ÎËÁËÓ‚‡ÌÌ˚È ÚÛËÁÏ, ·ËÁÌÂÒ-
ÚÛËÁÏ, ÔÓÒ‚ÂÚËÚÂÎ¸Ì˚È ÚÛËÁÏ ‰Îfl ‰ÂÚÂÈ Ë ÏÓÎÓ‰ÂÊË, ÚÛËÁÏ ‚ ÒÂÎ¸ÒÍËı ÏÂÒÚÌÓÒÚflı, ‡ Ú‡ÍÊÂ
ÒÂÌÚËÏÂÌÚ‡Î¸Ì˚È ÚÛËÁÏ. Ç ÔË„‡ÌË˜ÌÓÈ ÁÓÌÂ ÍËÚÂËÂÏ ÏÓÚË‚ËÓ‚ÍË Ë ÔÓ‰ÓÎÊËÚÂÎ¸ÌÓÒÚË
ÔÂ·˚‚‡ÌËfl ÓÒÚ‡˛ÚÒfl Ú‡ÌÁËÚÌ˚È ÚÛËÁÏ Ë ÔË„‡ÌË˜Ì˚È ÚÛËÁÏ ‚ ÛËÍ-˝Ì‰˚, „‰Â Ú‡ÍÊÂ
ËÏÂÂÚÒfl ÁÌ‡˜ËÚÂÎ¸Ì˚È ÔÓÚÂÌˆË‡Î ‰Îfl ‰‡Î¸ÌÂÈ¯Â„Ó ‡Á‚ËÚËfl. èÓ‰Ú‚ÂÊ‰ÂÌËÂÏ ˝ÚÓÏÛ fl‚Îfl˛ÚÒfl
Í‡Í ÚÂÌ‰ÂÌˆËË, Ì‡·Î˛‰‡ÂÏ˚Â Ì‡ ˚ÌÍÂ, Ú‡Í Ë ÒÔÂˆËÙË˜ÂÒÍËÂ Ò‚ÓÈÒÚ‚‡ ÚÂËÚÓËË, Óı‚‡˜ÂÌ-
ÌÓÈ ÔÓÂÍÚÓÏ.5

àÒÔÓÎÌËÚÂÎ¸: Ó„‡Ì˚ ÏÂÒÚÌÓ„Ó Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl, ÌÂÔ‡‚ËÚÂÎ¸ÒÚ‚ÂÌÌ˚Â Ó„‡ÌËÁ‡ˆËË, ÙËÏ˚
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË, ÏÂÒÚÌ˚Â Ô‡ÚÌÂ˚, Ó„‡ÌËÁ‡ÚÓ˚ ÍÛÎ¸ÚÛÌÓÈ Ë ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ‰Â-
flÚÂÎ¸ÌÓÒÚË, ÎË‰Â˚ Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌÓÈ ÊËÁÌË. 

éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ˆÂÎ¸ 1.1. ê‡Á‚ËÚËÂ ‚˚ÒÓÍÓÍ‡˜ÂÒÚ‚ÂÌÌ˚ı ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚,
ËÌÚÂ„ËÛ˛˘Ëı Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜Ì˚È Â„ËÓÌ

ÑÂÈÒÚ‚Ëfl:
1.1.1. èÓÒÚÓflÌÌ‡fl ‚‡ÎÓËÁ‡ˆËfl ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓÚÂÌˆË‡Î‡ Â„ËÓÌ‡.
1.1.2. ê‡Á‡·ÓÚÍ‡ Ë ‚ÌÂ‰ÂÌËÂ ÔÓ„‡ÏÏ˚ ‡Á‚ËÚËfl Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜Ì˚ı ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı

ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚ Â„ËÓÌ‡.
1.1.3. èÓÒÚÓflÌÌÓÂ ÔÓ‚˚¯ÂÌËÂ Í‡˜ÂÒÚ‚‡ ÙÛÌÍˆËÓÌËÛ˛˘Ëı ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚. 
1.1.4. èÓ‰‰ÂÊÍ‡ ‡Á‚ËÚËfl ÁÓÌ‡Î¸Ì˚ı, ÒÂÚÂ‚˚ı Ë ÎËÌÂÈÌ˚ı ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚, ËÌÚÂ„ËÛ˛˘Ëı

ˆÂÌÌÓÒÚË Â„ËÓÌ‡ ÔÓ Ó·ÂËÏ ÒÚÓÓÌ‡Ï „‡ÌËˆ˚.

5 å‡Ó˜Ì˚Â ÒÙÂ˚ ÓÒÚ‡˛ÚÒfl ‚ ÔflÏÓÈ ÍÓÂÎflˆËË Ò ÓÔÂ‰ÂÎÂÌÌ˚ÏË ˆÂÎÂ‚˚ÏË ÒÂ„ÏÂÌÚ‡ÏË.
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éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ˆÂÎ¸ 1.2. äÓÌÒÓÎË‰‡ˆËfl ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ, Ì‡Ô‡‚ÎÂÌÌ˚ı Ì‡ ÒÓÁ‰‡ÌËÂ, ‡Á‚ËÚËÂ
Ë ÔÓ‰‡ÊÛ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚ Â„ËÓÌ‡

ÑÂÈÒÚ‚Ëfl:
1.2.1. Ç˚‡·ÓÚÍ‡ ÔÎ‡ÚÙÓÏ˚ ‚Á‡ËÏÓ‰ÂÈÒÚ‚Ëfl, Ì‡Ô‡‚ÎÂÌÌÓ„Ó Ì‡ ‡Á‚ËÚËÂ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı

ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚.
1.2.2. ëÚËÏÛÎËÓ‚‡ÌËÂ ÒÓÁ‰‡ÌËfl Ô‡ÍÂÚÌ˚ı ÓÙÂÚ, ËÌÚÂ„ËÛ˛˘Ëı ‰ÓÒÚÓËÌÒÚ‚‡, ‰ÓÒÚÓÔËÏÂ-

˜‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚË Ë ÔÓ‰ÛÍÚ˚.
1.2.3. èÓ‰‰ÂÊÍ‡ ÏÂÒÚÌ˚ı ÎË‰ÂÓ‚ ‚ ËÌÚÂ„ËÓ‚‡ÌËË ËÌËˆË‡ÚË‚ ÔÓ ÔÓ‰ÛÍÚ‡Ï.
1.2.4. èÓ‰‰ÂÊÍ‡ ÏÂÒÚÌ˚ı ÚÛÓÔÂ‡ÚÓÓ‚ Í‡Í ‡‚ÚÓÓ‚, ÔÓ‰‡‚ˆÓ‚ Ë ‡ÒÔÓÒÚ‡ÌËÚÂÎÂÈ

ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚.

èêàéêàíÖíçÄü éÅãÄëíú 2: 

óÖãéÇÖóÖëäàÖ êÖëìêëõ

ëÚ‡ÚÂ„Ë˜ÂÒÍ‡fl ˆÂÎ¸ 2. èÓ‰„ÓÚÓ‚Í‡ ‡ÍÚË‚Ì˚ı Ë ÔÓÙÂÒÒËÓÌ‡Î¸Ì˚ı
˜ÂÎÓ‚Â˜ÂÒÍËı ÂÒÛÒÓ‚, ‡ÍÚË‚ÌÓ Û˜‡ÒÚ‚Û˛˘Ëı ‚ ‡Á‚ËÚËË ÚÛËÁÏ‡ 

Ë ÔËÂÏÂ ÚÛËÒÚÓ‚

ñÂÎ¸: ‰ÓÒÚËÊÂÌËÂ ‚˚ÒÓÍÓ„Ó Í‡˜ÂÒÚ‚‡ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı Ë ÒÓÔÛÚÒÚ‚Û˛˘Ëı ÛÒÎÛ„ ·Î‡„Ó‰‡fl ÔÓ‰-
„ÓÚÓ‚ÍÂ ‚˚ÒÓÍÓÍ‚‡ÎËÙËˆËÓ‚‡ÌÌ˚ı Í‡‰Ó‚ Ë ‚˚‡·ÓÚÍÂ Ï‡ÍË Â„ËÓÌ‡ ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ –
ÅÂÒÚ Í‡Í ÔË‚ÎÂÍ‡ÚÂÎ¸ÌÓ„Ó, ‰ÛÊÂÎ˛·ÌÓ„Ó Ë „ÓÒÚÂÔËËÏÌÓ„Ó, ÓÚÍ˚ÚÓ„Ó ‰Îfl ÓÚÂ˜ÂÒÚ‚ÂÌÌ˚ı
Ë ËÌÓÒÚ‡ÌÌ˚ı ÚÛËÒÚÓ‚, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÁÓÌ˚ ‡ÍÚË‚ÌÓ„Ó ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡ ÔÛÚÂÏ ÔÓ‰„ÓÚÓ‚ÍË ‚ÒÂ„Ó
Ó·˘ÂÒÚ‚‡ Í Û˜‡ÒÚË˛ ‚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË Ë ÔÓÎÛ˜ÂÌË˛ Ú‡ÍËÏ Ó·‡ÁÓÏ ÔË·˚ÎË, ‡ Ú‡ÍÊÂ
·Î‡„Ó‰‡fl ÔÓ‚˚¯ÂÌË˛ ‡ÍÚË‚ÌÓÒÚË Ë ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌË˛ ÔÓÚÂÌˆË‡Î‡ ˜ÂÎÓ‚Â˜ÂÒÍÓ„Ó Í‡ÔËÚ‡Î‡.

é·ÓÒÌÓ‚‡ÌËÂ: Ó‰ÌËÏ ËÁ ‚‡ÊÌÂÈ¯Ëı Ù‡ÍÚÓÓ‚ ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË ‚ Â„ËÓÌÂ
ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ, ‡ Ú‡ÍÊÂ ‰ÓÒÚËÊÂÌËfl ˝ÚËÏ Â„ËÓÌÓÏ ˚ÌÓ˜ÌÓ„Ó ÔÂÂ‚ÂÒ‡ Ë Á‡ÌflÚËfl
ÎË‰ËÛ˛˘Â„Ó ÏÂÒÚ‡ ÒÂ‰Ë ‰Û„Ëı ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı Â„ËÓÌÓ‚, fl‚Îfl˛ÚÒfl ÔÓÙÂÒÒËÓÌ‡Î¸Ì˚Â 
Ë ıÓÓ¯Ó ÔÓ‰„ÓÚÓ‚ÎÂÌÌ˚Â ˜ÂÎÓ‚Â˜ÂÒÍËÂ ÂÒÛÒ˚. 

ëÎÂ‰ÛÂÚ ˝ÚÓ ËÁ Ù‡ÍÚ‡, ˜ÚÓ ÚÛËÁÏ fl‚ÎflÂÚÒfl ÓÚ‡ÒÎ¸˛, ‚ ÍÓÚÓÓÈ ÔÓ‰ıÓ‰, ÍÓÏÔÂÚÂÌÚÌÓÒÚ¸,
ËÌÌÓ‚‡ˆËÓÌÌÓÒÚ¸, „ÓÒÚÂÔËËÏÒÚ‚Ó Ë ÒÂ‰Â˜ÌÓÒÚ¸ ÒÓÒÚ‡‚Îfl˛Ú ÌÂÓÚ˙ÂÏÎÂÏÛ˛ ˜‡ÒÚ¸ ÔÓ‰ÛÍÚ‡;
Û˜ËÚ˚‚‡fl, ˜ÚÓ ˝Ú‡ ÓÚ‡ÒÎ¸ fl‚ÎflÂÚÒfl ˜‡ÒÚ¸˛ ÒÙÂ˚ Ó·ÒÎÛÊË‚‡ÌËfl Ë ÔÂ‰ÔÓÎ‡„‡ÂÚ ÔÓÒÚÓflÌÌ˚È
ËÌÚÂÔÂÒÓÌ‡Î¸Ì˚È ÍÓÌÚ‡ÍÚ ÏÂÊ‰Û Ó·ÒÎÛÊË‚‡˛˘ËÏ Ë ÍÎËÂÌÚÓÏ. Ç ‰‡ÌÌÓÏ ÒÎÛ˜‡Â – ÍÓÏÂ Í‚‡-
ÎËÙËÍ‡ˆËË Ë ÔÓÙÂÒÒËÓÌ‡Î¸Ì˚ı ÛÏÂÌËÈ Í‡‰Ó‚, Á‡ÌflÚ˚ı ÌÂÔÓÒÂ‰ÒÚ‚ÂÌÌÓ ‚ Ó·ÒÎÛÊË‚‡ÌËË
ÚÛËÒÚÓ‚, – ÒÚÓÎ¸ ÊÂ ‚‡ÊÌ˚ÏË fl‚Îfl˛ÚÒfl ÓÚÍ˚ÚÓÒÚ¸, „ÓÒÚÂÔËËÏÒÚ‚Ó Ë ‰ÛÊÂÎ˛·ÌÓÂ ÓÚÌÓ¯Â-
ÌËÂ ‚ÒÂı ÏÂÒÚÌ˚ı ÊËÚÂÎÂÈ, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÔÂÒÓÌ‡Î‡, Á‡ÌflÚÓ„Ó ‚ ÒÓÔÛÚÒÚ‚Û˛˘Ëı ÛÒÎÛ„‡ı. ÇÒÂ ˝ÚË „ÛÔ-
Ô˚ ÒÓÓ·˘‡ ‡·ÓÚ‡˛Ú Ì‡‰ ÒÓÁ‰‡ÌËÂÏ ËÏË‰Ê‡ Â„ËÓÌ‡ ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ. 

Ç Ò‚Ó˛ Ó˜ÂÂ‰¸ Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓÒÚ¸ ˝ÚÓ„Ó Â„ËÓÌ‡, Â„Ó ÏÂÒÚÓ Ì‡ ÓÍ‡ËÌÂ Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓ„Ó ëÓ˛Á‡
(˜ÚÓ Ò‚flÁ‡ÌÓ Ò ÔÂÂÒÂ˜ÂÌËÂÏ „‡ÌËˆ˚ Öë) ‚ÍÎ˛˜‡ÂÚ ‚ ÍÛ„ Î˛‰ÂÈ, Ò‚flÁ‡ÌÌ˚ı Ò Ó·ÒÎÛÊË‚‡ÌËÂÏ
ÚÛËÒÚÓ‚, Ú‡ÍÊÂ Ú‡ÏÓÊÂÌÌ˚Â Ë ÔÓ„‡ÌË˜Ì˚Â ÒÎÛÊ·˚. á‡˜‡ÒÚÛ˛ ËÏÂÌÌÓ ÓÌË ‚ÒÚÛÔ‡˛Ú ‚ ÔÂ‚˚È
ÍÓÌÚ‡ÍÚ Ò ÚÛËÒÚÓÏ. éÚ ÔÂ‚Ó„Ó ‚ÔÂ˜‡ÚÎÂÌËfl, ‚ ˜‡ÒÚÌÓÒÚË, Ì‡ ÔÓ„‡ÌË˜Ì˚ı ÔÂÂıÓ‰‡ı, ‚ „ÓÒÚË-
ÌËˆ‡ı Ë ÂÒÚÓ‡Ì‡ı, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÓÚ ‚ÒÚÂ˜ ÒÓ ÏÌÓ„ËÏË ‰Û„ËÏË Î˛‰¸ÏË ‚ ·ÓÎ¸¯ÓÈ ÏÂÂ Á‡‚ËÒËÚ
‚ÓÒÔËflÚËÂ Â„ËÓÌ‡ ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ Ë ÓˆÂÌÍ‡ ÍÎËÂÌÚ‡. é‰ÌÓ‚ÂÏÂÌÌÓ ÒÚÓËÚ ÓÚÏÂÚËÚ¸
‚‡ÊÌÛ˛ ÓÎ¸ Ú‡ÍÊÂ ÓÒÚ‡Î¸Ì˚ı ÔÛ·ÎË˜Ì˚ı ÒÎÛÊ· Ë ÒÂÍÚÓ‡ Ó·ÒÎÛÊË‚‡ÌËfl, ‚ ˜‡ÒÚÌÓÒÚË, „ÓÓ‰-
ÒÍÓÈ ÒÚ‡ÊË, ÔÓÎËˆËË, Ú‡ÍÒËÒÚÓ‚, Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌÓ„Ó Ú‡ÌÒÔÓÚ‡ Ë Ú.Ô. 

ÑÎfl ‰ÓÒÚËÊÂÌËfl ‚˚ÒÓÍÓÈ Í‚‡ÎËÙËÍ‡ˆËË Í‡‰Ó‚, Ó·ÒÎÛÊË‚‡˛˘Ëı ÚÛËÒÚÓ‚ ‚ ÒÂÍÚÓÂ ÚÛË-
ÒÚË˜ÂÒÍËı Ë ÒÓÔÛÚÒÚ‚Û˛˘Ëı ÛÒÎÛ„, ÔÓÎÓÊËÚÂÎ¸ÌÓ„Ó ÔÓ‰ıÓ‰‡ ÒÓ ÒÚÓÓÌ˚ ÔÛ·ÎË˜Ì˚ı ÒÎÛÊ· Ë ‰Ó-
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·ÓÊÂÎ‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚË ÏÂÒÚÌ˚ı ÊËÚÂÎÂÈ, ‡ Ú‡ÍÊÂ Ò ˆÂÎ¸˛ ‡ÍÚË‚ËÁ‡ˆËË ÏÂÒÚÌÓÈ Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌÓÒÚË,
ÌÂÓ·ıÓ‰ËÏÓ ‚ÂÒÚË ÒÓÁÌ‡ÚÂÎ¸ÌÛ˛ Ë ÔÓÒÎÂ‰Ó‚‡ÚÂÎ¸ÌÛ˛ ÔÓÎËÚËÍÛ ÔÓ‰„ÓÚÓ‚ÍË ˜ÂÎÓ‚Â˜ÂÒÍËı
ÂÒÛÒÓ‚ ‰Îfl Û˜‡ÒÚËfl ‚ ‡Á‚ËÚËË ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË ‚ Â„ËÓÌÂ ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ. 

àÒÔÓÎÌËÚÂÎ¸: Ó„‡Ì˚ ÏÂÒÚÌÓ„Ó Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl, ÌÂÔ‡‚ËÚÂÎ¸ÒÚ‚ÂÌÌ˚Â Ó„‡ÌËÁ‡ˆËË, ÙËÏ˚
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË, Çìá˚ – ÉÓÒÛ‰‡ÒÚ‚ÂÌÌÓÂ Ç˚Ò¯ÂÂ èÓÙÂÒÒËÓÌ‡Î¸ÌÓÂ ì˜Â·ÌÓÂ
á‡‚Â‰ÂÌËÂ ‚ „. ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡, î‡ÍÛÎ¸ÚÂÚ íÛËÁÏ‡ Ë êÂÍÂ‡ˆËË, îËÎË‡Î ÄÍ‡‰ÂÏËË îËÁË˜Â-
ÒÍÓ„Ó ÇÓÒÔËÚ‡ÌËfl ËÏ. ûÁÂÙ‡ èËÎÒÛ‰ÒÍÓ„Ó ‚ Ç‡¯‡‚Â, î‡ÍÛÎ¸ÚÂÚ îËÁË˜ÂÒÍÓ„Ó ÇÓÒÔËÚ‡ÌËfl ‚ „.
ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡, ä‡ÙÂ‰‡ íÛËÁÏ‡ Ë êÂÍÂ‡ˆËË, ÛÔ‡‚ÎÂÌËfl ÔÓ ÚÛ‰ÓÛÒÚÓÈÒÚ‚Û.

éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ˆÂÎ¸ 2.1. ê‡Á‚ËÚËÂ ‚˚ÒÓÍÓÍ‚‡ÎËÙËˆËÓ‚‡ÌÌ˚ı Í‡‰Ó‚, Ó·ÒÎÛÊË‚‡˛˘Ëı
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÂ ‰‚ËÊÂÌËÂ

ÑÂÈÒÚ‚Ëfl:
2.1.1. Ç‚Â‰ÂÌËÂ Û˜Â·Ì˚ı ÍÛÒÓ‚ ‚ ÒÂÍÚÓÂ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı Ë ÒÓÔÛÚÒÚ‚Û˛˘Ëı ÛÒÎÛ„. 
2.1.2. ëÚËÏÛÎËÓ‚‡ÌËÂ ÒÓÚÛ‰ÌË˜ÂÒÚ‚‡ Ò ˆÂÎ¸˛ ÔÓ‚˚¯ÂÌËfl Í‡˜ÂÒÚ‚‡ Ó·‡ÁÓ‚‡ÌËfl Ë ‡Á-

‚ËÚËfl ‚˚ÒÓÍÓÍ‚‡ÎËÙËˆËÓ‚‡ÌÌ˚ı Í‡‰Ó‚.
2.1.3. åÓÌËÚÓËÌ„ ˚ÌÍ‡ ÚÛ‰‡ Ë ÔÓˆÂÒÒÓ‚ Ó·Û˜ÂÌËfl. 

éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ˆÂÎ¸ 2.2. èÓ‰„ÓÚÓ‚Í‡ ÔÛ·ÎË˜Ì˚ı ÒÎÛÊ· Í ÔËÂÏÛ Ë Ó·ÒÎÛÊË‚‡ÌË˛
ÚÛËÒÚÓ‚

ÑÂÈÒÚ‚Ëfl:
2.2.1. Ç‚Â‰ÂÌËÂ ÒËÒÚÂÏ˚ Ó·Û˜ÂÌËfl.
2.2.2. èÓÔÛÎflËÁ‡ˆËfl ÁÌ‡ÌËÈ Ó ÒÔÂˆËÙËÍÂ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË, ÂÂ ÁÌ‡˜ÂÌËË Ë ÔÓÎ¸ÁÂ, ‚˚-

ÚÂÍ‡˛˘ÂÈ ËÁ ÂÂ ‡Á‚ËÚËfl.
2.2.3. ê‡Á‡·ÓÚÍ‡ Ë ‚ÌÂ‰ÂÌËÂ ÔÓ„‡ÏÏ, ÔÓ‚˚¯‡˛˘Ëı Í‡˜ÂÒÚ‚Ó ÔËÂÏ‡ ÚÛËÒÚÓ‚ ‚ Â„ËÓÌÂ. 

éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ˆÂÎ¸ 2.3. ÄÍÚË‚ËÁ‡ˆËfl ÔÓÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÔÓÁËˆËË, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÔÓ‰‰ÂÊÍ‡
Â„ËÓÌ‡Î¸ÌÓÈ Ë‰ÂÌÚË˜ÌÓÒÚË ÒÂ‰Ë ÏÂÒÚÌÓÈ Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌÓÒÚË

ÑÂÈÒÚ‚Ëfl:
2.3.1. ëÚËÏÛÎËÓ‚‡ÌËÂ ÔÂ‰ÔËÌËÏ‡ÚÂÎ¸ÒÚ‚‡ Ë ˝ÍÓÌÓÏË˜ÂÒÍÓÈ ‡ÍÚË‚ÌÓÒÚË ÊËÚÂÎÂÈ ‚ Ó·Î‡ÒÚË

‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡. 
2.3.2. èÓÔÛÎflËÁ‡ˆËfl ËÌÙÓÏ‡ˆËË Ó Â„ËÓÌÂ, Â„Ó ‰ÓÒÚÓÔËÏÂ˜‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚflı, ‡ Ú‡ÍÊÂ Ó ÔÓÎ¸ÁÂ,

ÍÓÚÓÛ˛ ÔËÌÓÒËÚ ‡Á‚ËÚËÂ ÚÛËÁÏ‡.
2.3.3. ÑÓÔÓÎÌÂÌËÂ Û˜Â·Ì˚ı ÔÓ„‡ÏÏ ˝ÎÂÏÂÌÚ‡ÏË, Ò‚flÁ‡ÌÌ˚ÏË Ò ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËÏË Ë Â„ËÓ-

Ì‡Î¸Ì˚ÏË ˝ÎÂÏÂÌÚ‡ÏË.

èêàéêàíÖíçÄü éÅãÄëíú 3:

åÄêäÖíàçÉéÇÄü èéÑÑÖêÜäÄ

ëÚ‡ÚÂ„Ë˜ÂÒÍ‡fl ˆÂÎ¸ 3. ëÓÁ‰‡ÌËÂ ËÏË‰Ê‡ Â„ËÓÌ‡ Í‡Í ÔË‚ÎÂÍ‡ÚÂÎ¸ÌÓ„Ó
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó Â„ËÓÌ‡

ñÂÎ¸: ‰ÓÒÚËÊÂÌËÂ ‚˚ÒÓÍÓÈ ‡ÒÔÓÁÌ‡‚‡ÂÏÓÒÚË Â„ËÓÌ‡, Í‡Í ÔË‚ÎÂÍ‡ÚÂÎ¸ÌÓ„Ó ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó
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Ì‡Ô‡‚ÎÂÌËfl, ‡ÒÒÓˆËËÛ˛˘Â„ÓÒfl Ò ÛÌËÍ‡Î¸Ì˚ÏË Ë ÓË„ËÌ‡Î¸Ì˚ÏË ‰ÓÒÚÓÔËÏÂ˜‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚflÏË
Ë ˆÂÌÌÓÒÚflÏË, Ò‚flÁ‡ÌÌ˚ÏË Ò ÔÓÚÂÌˆË‡ÎÓÏ ÂÒÚÂÒÚ‚ÂÌÌÓÈ ÒÂ‰˚ Ë ÍÛÎ¸ÚÛÌÓ„Ó ÔÂÈÁ‡Ê‡.

é·ÓÒÌÓ‚‡ÌËÂ: ‚ ÚÛËÁÏÂ ÒËÎ¸Ì‡fl Ï‡Í‡ Ë Ò‚flÁ‡ÌÌ˚È Ò ÌÂ˛ ËÏË‰Ê ˝ÚÓ ‚Â˘Ë, ÍÓÚÓ˚Â ÚÛ‰ÌÓ
ÔÂÂÓˆÂÌËÚ¸. ùÚÓ ÔÓËÒıÓ‰ËÚ ÌÂ ÚÓÎ¸ÍÓ ÔÓÚÓÏÛ, ˜ÚÓ ‚ ÒÓ‚ÂÏÂÌÌÓÏ ÏËÂ Ì‡ ˚ÌÍÂ ÛÒÔÂı‡ ‰Ó-
·Ë‚‡˛ÚÒfl ÚÓÎ¸ÍÓ Ï‡Ó˜Ì˚Â ÔÓ‰ÛÍÚ˚, ÌÓ Ë ‚ Ò‚flÁË ÒÓ ÒÔÂˆËÙËÍÓÈ ÚÛËÁÏ‡. íÛËÒÚ, ÔËÌËÏ‡fl
Â¯ÂÌËÂ Ó ÔËÓ·ÂÚÂÌËË, ÔÓÍÛÔÍÂ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓ‰ÛÍÚ‡, ÌÂ ËÏÂÂÚ ‚ÓÁÏÓÊÌÓÒÚË ÔÓÔÓ·Ó-
‚‡Ú¸ Â„Ó, ÔÓÚÓ„‡Ú¸ ËÎË ÔÓ‚ÂËÚ¸. èÓ˝ÚÓÏÛ Ú‡ÍÛ˛ Ó„ÓÏÌÛ˛ ÓÎ¸ Á‰ÂÒ¸ Ë„‡˛Ú Ï‡ÍÂÚËÌ„Ó‚˚Â
‰ÂÈÒÚ‚Ëfl, Ì‡Ô‡‚ÎÂÌÌ˚Â Ì‡ ‚˚‡·ÓÚÍÛ ÒËÎ¸ÌÓÈ Ï‡ÍË, Ó·ÓÁÌ‡˜‡˛˘ÂÈ ‰Îfl ÔÓÍÛÔ‡ÚÂÎfl ÍÓÌ-
ÍÂÚÌÛ˛ ÔÓÎ¸ÁÛ ËÎË ‚˚„Ó‰Û ÔË Â„Ó ÔËÓ·ÂÚÂÌËË, ‡ Ú‡ÍÊÂ Ó·¯ËÌÓÂ ËÌÙÓÏËÓ‚‡ÌËÂ ÔÓÚÂÌ-
ˆË‡Î¸Ì˚ı ÚÛËÒÚÓ‚ Ó ‚ÓÁÏÓÊÌÓÒÚflı ÓÚ‰˚ı‡ Ì‡ ‰‡ÌÌÓÏ Â„ËÓÌÂ. 

ä‡Í ÔÓÍ‡Á‡Î ÔÓ‚Â‰ÂÌÌ˚È ‡Ì‡ÎËÁ, Â„ËÓÌ ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ ÌÂ ËÏÂÂÚ Ò‚ÓÂ„Ó ˜ÂÚÍÓ„Ó
ËÏË‰Ê‡ Ë ÌÂ ‡ÒÒÓˆËËÛÂÚÒfl Í‡Í ÔË‚ÎÂÍ‡ÚÂÎ¸ÌÓÂ ÏÂÒÚÓ Ò ÚÓ˜ÍË ÁÂÌËfl ÚÛËÁÏ‡. ÅÓÎÂÂ ÚÓ„Ó,
Û˜ËÚ˚‚‡fl ËÒÚÓË˜ÂÒÍÓÂ ÔÓ¯ÎÓÂ Ë ‡‰ÏËÌËÒÚ‡ÚË‚ÌÛ˛ ÂÙÓÏÛ ‚ èÓÎ¸¯Â, Ò‚ÓÂÓ·‡ÁÌÓÈ ÔÓ-
·ÎÂÏÓÈ fl‚ÎflÂÚÒfl ‡ÒÔÓÎÓÊÂÌËÂ Â„ËÓÌ‡ (ÔÓ ÔÓÎ¸ÒÍÓÈ ÒÚÓÓÌÂ) ‚ „‡ÌËˆ‡ı Î˛·ÎËÌÒÍÓ„Ó ‚Ó-
Â‚Ó‰ÒÚ‚‡, ıÓÚfl Ò ËÒÚÓË˜ÂÒÍÓÈ Ë ÍÛÎ¸ÚÛÌÓÈ ÚÓ˜ÍË ÁÂÌËfl ˝ÚÓ ÚÂËÚÓËfl èÓ‰ÎflÒ¸fl.

èÂ‰ÒÚ‡‚ÎÂÌÌ˚Â ÌËÊÂ ˆÂÎË Ë ‰ÂÈÒÚ‚Ëfl ‰ÓÎÊÌ˚ ÔÓÏÓ˜¸, ÔÂÊ‰Â ‚ÒÂ„Ó, ‚ ÒÓÁ‰‡ÌËË ÒËÎ¸ÌÓÈ
Ë‰ÂÌÚË˜ÌÓÒÚË Â„ËÓÌ‡, Í‡Í ‚ ÒÏ˚ÒÎÂ Ë‰ÂÌÚË˜ÌÓÒÚË ÏÂÒÚÌÓÈ Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌÓÒÚË, Ú‡Í Ë Ë‰ÂÌÚË˜-
ÌÓÒÚË, ‚ÓÒÔËÌËÏ‡ÂÏÓÈ „Î‡Á‡ÏË ÔÓÚÂÌˆË‡Î¸Ì˚ı ÚÛËÒÚÓ‚. 

àÒÔÓÎÌËÚÂÎ¸: Ó„‡Ì˚ ÏÂÒÚÌÓ„Ó Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl, ÌÂÔ‡‚ËÚÂÎ¸ÒÚ‚ÂÌÌ˚Â Ó„‡ÌËÁ‡ˆËË, ÙËÏ˚
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË (èËÏÂ˜‡ÌËÂ: ‚ ÍÓÌÚÂÍÒÚÂ Í‡ÍËı ·˚ ÚÓ ÌË ·˚ÎÓ Ï‡ÍÂÚËÌ„Ó‚˚ı ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ
Ó˜ÂÌ¸ ‚‡ÊÌÓ ‰ÂÈÒÚ‚Ó‚‡Ú¸ ÒÓ„Î‡ÒÓ‚‡ÌÌÓ. íÓÎ¸ÍÓ ·Î‡„Ó‰‡fl Ò‚flÁÌÓÈ Ë ËÌÚÂ„ËÓ‚‡ÌÌÓÈ Ï‡ÍÂ-
ÚËÌ„Ó‚ÓÈ ÔÓÎËÚËÍÂ ÏÓÊÌÓ ÔË‰ÚË Í Ì‡ÏÂ˜ÂÌÌÓÈ ˆÂÎË). 

éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ˆÂÎ¸ 3.1. ëÓÁ‰‡ÌËÂ Ë ÔÓÔÛÎflËÁ‡ˆËfl ÒËÎ¸ÌÓÈ Ï‡ÍË Â„ËÓÌ‡

ÑÂÈÒÚ‚Ëfl:
3.1.1. ëÓÁ‰‡ÌËÂ Ë ‚ÌÂ‰ÂÌËÂ ÒËÒÚÂÏ˚ ‚ËÁÛ‡Î¸ÌÓÈ Ë‰ÂÌÚËÙËÍ‡ˆËË.
3.1.2. èÓ‚Â‰ÂÌËÂ ˆËÍÎ‡ ÂÍÎ‡ÏÌ˚ı Í‡ÏÔ‡ÌËÈ Â„ËÓÌ‡.
3.1.3. ê‡Á‡·ÓÚÍ‡ Ë ‚‚Â‰ÂÌËÂ ÒÓ‚ÏÂÒÚÌÓ„Ó „‡ÙËÍ‡ ÂÍÎ‡ÏÌ˚ı ÏÂÓÔËflÚËÈ. 
3.1.4. àÌÚÂ„‡ˆËfl ‚˚ÒÚ‡‚Ó˜ÌÓ-flÏ‡Ó˜ÌÓÈ Ë ÂÍÎ‡ÏÌÓÈ ‰ÂflÚÂÎ¸ÌÓÒÚË. 

éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ˆÂÎ¸ 3.2. ëÓÁ‰‡ÌËÂ Ë ‚ÌÂ‰ÂÌËÂ ËÌÚÂ„ËÓ‚‡ÌÌÓÈ ÒËÒÚÂÏ˚
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ËÌÙÓÏ‡ˆËË

ÑÂÈÒÚ‚Ëfl:
3.2.1. ëÓÁ‰‡ÌËÂ ·‡Á ‰‡ÌÌ˚ı, Óı‚‡Ú˚‚‡˛˘Ëı ÚÂËÚÓË˛ ÔÓÂÍÚ‡. 
3.2.2. á‡ÔÛÒÍ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓÚ‡ÎÓ‚. 
3.2.3. ëÓÁ‰‡ÌËÂ ÒÂÚË ‚Á‡ËÏÓ‰ÂÈÒÚ‚Û˛˘Ëı ÔÛÌÍÚÓ‚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ËÌÙÓÏ‡ˆËË. 
3.2.4. Ç‚Â‰ÂÌËÂ ËÌÚÂ„ËÓ‚‡ÌÌÓÈ ÒËÒÚÂÏ˚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı Ó·ÓÁÌ‡˜ÂÌËÈ Ì‡ ÚÂËÚÓËË ÔÓ-

ÂÍÚ‡.
3.2.5. èÛ·ÎËÍ‡ˆËfl Ë ¯ËÓÍÓÂ ‡ÒÔÓÒÚ‡ÌÂÌËÂ ËÌÙÓÏ‡ˆËÓÌÌÓ-ÂÍÎ‡ÏÌ˚ı Ï‡ÚÂË‡ÎÓ‚.
3.2.6. ê‡ÁÏÂ˘ÂÌËÂ Ì‡ ‚ÒÂÈ ÚÂËÚÓËË ˝ÎÂÍÚÓÌÌ˚ı ËÌÙÓÍËÓÒÍÓ‚. 
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éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ˆÂÎ¸ 3.3. ê‡Á‚ËÚËÂ ÒËÒÚÂÏ˚ ËÒÒÎÂ‰Ó‚‡ÌËÈ ÔÓÚÂ·ËÚÂÎ¸ÒÍÓ„Ó ˚ÌÍ‡

ÑÂÈÒÚ‚Ëfl:
3.3.1. èÓ‚Â‰ÂÌËÂ ËÒÒÎÂ‰Ó‚‡ÌËÈ ˚ÌÍ‡. 
3.3.2. òËÓÍÓÂ ‡ÒÔÓÒÚ‡ÌÂÌËÂ ÂÁÛÎ¸Ú‡ÚÓ‚ ÔÓ‚Ó‰ËÏ˚ı ËÒÒÎÂ‰Ó‚‡ÌËÈ. 

èêàéêàíÖíçÄü éÅãÄëíú 4: 

íìêàëíàóÖëäéÖ èêéëíêÄçëíÇé

ëÚ‡ÚÂ„Ë˜ÂÒÍ‡fl ˆÂÎ¸ 4. ÅÎ‡„ÓÛÒÚÓÈÒÚ‚Ó ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓÒÚ‡ÌÒÚ‚‡ ‚ ÒÓÓÚ‚ÂÚÒÚ‚ËË 
Ò ÔËÌˆËÔ‡ÏË Û‡‚ÌÓ‚Â¯ÂÌÌÓ„Ó ‡Á‚ËÚËfl Ë ÔÓÚÂ·ÌÓÒÚflÏË ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ‰‚ËÊÂÌËfl 

ñÂÎ¸: ÙÓÏËÓ‚‡ÌËÂ ‰ÓÒÚÛÔÌÓ„Ó Ë ·Î‡„ÓÔËflÚÌÓ„Ó ‰Îfl ÚÛËÒÚÓ‚ ÔÓÒÚ‡ÌÒÚ‚‡, ‰‡˛˘Â„Ó ‚ÓÁ-
ÏÓÊÌÓÒÚ¸ ÔÂÂ‰‚Ë„‡Ú¸Òfl ‚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ̂ ÂÎflı Ë ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡Ú¸ ÔÓ‰„ÓÚÓ‚ÎÂÌÌÛ˛ ÓÙÂÚÛ, Á‡·ÓÚflÒ¸
Ó ÒÓı‡ÌÂÌËË ÓÍÛÊ‡˛˘ÂÈ ÒÂ‰˚ Ë ÍÛÎ¸ÚÛÌÓ„Ó ÔÂÈÁ‡Ê‡, ˜ÚÓ·˚ Á‡˘ËÚËÚ¸ Ëı ÓÚ ‰Â„‡‰‡ˆËË. 

é·ÓÒÌÓ‚‡ÌËÂ: ÔÓÒÚ‡ÌÒÚ‚Ó ‰ÓÎÊÌÓ ·˚Ú¸ ÔËÒÔÓÒÓ·ÎÂÌÓ Í ÔÓÚÂ·ÌÓÒÚflÏ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ‰‚Ë-
ÊÂÌËfl, Û˜ËÚ˚‚‡fl ÔË ˝ÚÓÏ ‚ÒÂ ÓÊË‰‡ÌËfl ÚÛËÒÚÓ‚, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÔËÌˆËÔ˚ Û‡‚ÌÓ‚Â¯ÂÌÌÓ„Ó ‡Á-
‚ËÚËfl. íÂ·ÛÂÚÒfl ÒÓÁ‰‡ÌËÂ ÔË‚ÎÂÍ‡ÚÂÎ¸ÌÓÈ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ Ë Ô‡‡ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ËÌÙ‡ÒÚÛÍ-
ÚÛ˚, Û‚ÂÎË˜ÂÌËÂ ‰ÓÒÚÛÔÌÓÒÚË Â„ËÓÌ‡, ‚‚Â‰ÂÌËÂ ËÁÏÂÌÂÌËÈ ‚ ÔÎ‡Ì‡ı ·Î‡„ÓÛÒÚÓÈÒÚ‚‡
‡‰ÏËÌËÒÚ‡ÚË‚Ì˚ı ÚÂËÚÓËÈ, ‚ıÓ‰fl˘Ëı ‚ ÒÓÒÚ‡‚ ‰‡ÌÌÓ„Ó Â„ËÓÌ‡. ùÚÓ „‡‡ÌÚËÛÂÚ Ô‡-
‚ËÎ¸ÌÓÂ ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËÂ ÔÓÚÂÌˆË‡Î‡, ‚ÓÁÏÓÊÌÓÒÚ¸ ‡Á‡·ÓÚÍË ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÙÂÚ˚ Ë ÂÂ ÔÓ-
‰‡ÊË Ì‡ ˚ÌÍÂ, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÒÓı‡ÌÂÌËÂ ÔËÓ‰Ì˚ı Ë ‡ÌÚÓÔÓ„ÂÌÌ˚ı ˆÂÌÌÓÒÚÂÈ. 

èÓÒÚÛÎ‡Ú Û‡‚ÌÓ‚Â¯ÂÌÌÓ„Ó ‡Á‚ËÚËfl ÔÂ‰ÛÒÏ‡ÚË‚‡ÂÚ Ú‡ÍÓÈ ÔÓ‰ıÓ‰ Í ÔÎ‡ÌËÓ‚‡ÌË˛ ·Î‡„Ó-
ÛÒÚÓÈÒÚ‚‡ Â„ËÓÌ‡, ÍÓÚÓ˚È Ì‡Ô‡‚ÎÂÌ Ú‡ÍÊÂ Ì‡ Óı‡ÌÛ ÔËÓ‰ÌÓÈ ÒÂ‰˚ Ë ÍÛÎ¸ÚÛÌÓ„Ó ÔÂÈ-
Á‡Ê‡. 

Ç Ò‚flÁË Ò ˝ÚËÏ ÍÎ˛˜Â‚˚Ï ˝ÎÂÏÂÌÚÓÏ ‚ ÒÙÂÂ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓÒÚ‡ÌÒÚ‚‡ fl‚ÎflÂÚÒfl ËÌÙ‡-
ÒÚÛÍÚÛ‡, ÒÓÁ‰‡ÌÌ‡fl Ò Û˜ÂÚÓÏ ÔÓÚÂ·ÌÓÒÚÂÈ ÚÛËÒÚÓ‚: 

• ‰ÓÒÚÛÔÌ‡fl (‚ ÚÓÏ ˜ËÒÎÂ ‰Îfl ÎËˆ ÔÂÍÎÓÌÌÓ„Ó ‚ÓÁ‡ÒÚ‡ Ë ËÌ‚‡ÎË‰Ó‚), 
• ‚˚ÒÓÍÓÍ‡˜ÂÒÚ‚ÂÌÌ‡fl,
• ‰ËÙÙÂÂÌˆËÓ‚‡ÌÌ‡fl,
• „‡‡ÌÚËÛ˛˘‡fl ˜Û‚ÒÚ‚Ó ·ÂÁÓÔ‡ÒÌÓÒÚË,
• ÓÚ‡Ê‡˛˘‡fl Â„ËÓÌ‡Î¸ÌÛ˛ ‡ÚÏÓÒÙÂÛ ÏÂÒÚ.
ÑÂÈÒÚ‚Ëfl, Ò‚flÁ‡ÌÌ˚Â Ò ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËÏ ÔÓÒÚ‡ÌÒÚ‚ÓÏ, ÔÂÂ˜ËÒÎÂÌÌ˚Â ÌËÊÂ, fl‚Îfl˛ÚÒfl ÓÒÌÓ-

‚ÓÈ ‰Îfl ÒÓÁ‰‡ÌËfl ÛÒÎÓ‚ËÈ ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÔÂÓ·‡ÁÓ‚‡ÌËÂ ÚÂËÚÓËË ÔÓ Ó·ÂËÏ
ÒÚÓÓÌ‡Ï „‡ÌËˆ˚ ‚ Â‰ËÌ˚È Â„ËÓÌ, ‰ÓÒÚÛÔÌ˚È ‰Îfl ÓÚÂ˜ÂÒÚ‚ÂÌÌ˚ı Ë ËÌÓÒÚ‡ÌÌ˚ı ÚÛËÒÚÓ‚.

àÒÔÓÎÌËÚÂÎ¸: ÏÂÒÚÌ˚Â Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl, ÌÂÔ‡‚ËÚÂÎ¸ÒÚ‚ÂÌÌ˚Â Ó„‡ÌËÁ‡ˆËË, ÙËÏ˚ ÚÛËÒÚË-
˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË – ‡ÒÔÓfl‰ËÚÂÎË „ÓÒÚËÌË˜ÌÓÈ ·‡Á˚, ÔÂ‰ÔËflÚËÈ Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌÓ„Ó ÔËÚ‡ÌËfl,
˜‡ÒÚÌ˚Â ËÌ‚ÂÒÚÓ˚.

éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ˆÂÎ¸ 4.1. ì‚ÂÎË˜ÂÌËÂ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ‰ÓÒÚÛÔÌÓÒÚË Â„ËÓÌ‡

ÑÂÈÒÚ‚Ëfl
4.1.1. ãÓ··ËÓ‚‡ÌËÂ ‚ ÔÓÎ¸ÁÛ ‡Ò¯ËÂÌËfl Ú‡ÌÒÔÓÚÌÓÈ ËÌÙ‡ÒÚÛÍÚÛ˚. 
4.1.2. ãÓ··ËÓ‚‡ÌËÂ ‚ ÔÓÎ¸ÁÛ ÛÎÛ˜¯ÂÌËfl ‚ÌÛÚÂÌÌÂÈ ÍÓÏÏÛÌËÍ‡ˆËË Ì‡ ÚÂËÚÓËË ÔÓÂÍÚ‡.
4.1.3. åÓ‰ÂÌËÁ‡ˆËfl ËÌÙ‡ÒÚÛÍÚÛ˚ ‚ ÒÓÓÚ‚ÂÚÒÚ‚ËË Ò ÔÓÚÂ·ÌÓÒÚflÏË ÎËˆ ÔÂÍÎÓÌÌÓ„Ó

‚ÓÁ‡ÒÚ‡ Ë ËÌ‚‡ÎË‰Ó‚.
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éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ˆÂÎ¸ 4.2. ëÓÁ‰‡ÌËÂ ÔË‚ÎÂÍ‡ÚÂÎ¸ÌÓÈ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ Ë Ô‡‡ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ
ËÌÙ‡ÒÚÛÍÚÛ˚, Û˜ËÚ˚‚‡˛˘ÂÈ ÔÓÚÂ·ÌÓÒÚË ÚÛËÒÚÓ‚ Ë ÏÂÒÚÌ˚ı ÊËÚÂÎÂÈ

ÑÂÈÒÚ‚Ëfl:
4.2.1. ê‡Ò¯ËÂÌËÂ „ÓÒÚËÌË˜ÌÓÈ ·‡Á˚ Ë ·‡Á˚ Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌÓ„Ó ÔËÚ‡ÌËfl.
4.2.2. ê‡Á‚ËÚËÂ ÒÔÓÚË‚ÌÓ-ÂÍÂ‡ˆËÓÌÌÓÈ ·‡Á˚ ‰Îfl ÚÛËÒÚÓ‚ Ë ÊËÚÂÎÂÈ Â„ËÓÌ‡. 
4.2.3. ê‡Á‚ËÚËÂ Ë ·Î‡„ÓÛÒÚÓÈÒÚ‚Ó ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı Ï‡¯ÛÚÓ‚.
4.2.4. ê‡Á‚ËÚËÂ ÒÓÔÛÚÒÚ‚Û˛˘ÂÈ ËÌÙ‡ÒÚÛÍÚÛ˚.
4.2.5. ÅÎ‡„ÓÛÒÚÓÈÒÚ‚Ó ‰ÓÒÚÓÔËÏÂ˜‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚÂÈ Ë Ô‡ÏflÚÌËÍÓ‚ ÒÚ‡ËÌ˚.

éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ˆÂÎ¸ 4.3. ìÎÛ˜¯ÂÌËÂ ˝ÒÚÂÚËÍË ÔÓÒÚ‡ÌÒÚ‚‡

ÑÂÈÒÚ‚Ëfl:
4.3.1. êÂ„ËÓÌ‡ÎËÁ‡ˆËfl ‡ıËÚÂÍÚÛ˚ Â„ËÓÌ‡.
4.3.2. åÓ‰ÂÌËÁ‡ˆËfl Ë ·Î‡„ÓÛÒÚÓÈÒÚ‚Ó Ò‚ÂÚÒÍËı Ô‡ÏflÚÌËÍÓ‚ ÒÚ‡ËÌ˚.
4.3.3. ëÓ·Î˛‰ÂÌËÂ ˜ËÒÚÓÚ˚ Ë Óı‡Ì‡ ÓÍÛÊ‡˛˘ÂÈ ÒÂ‰˚.

èêàéêàíÖíçÄü éÅãÄëíú 5: 

àëíàíìñàéççÄü èéÑÑÖêÜäÄ

ëÚ‡ÚÂ„Ë˜ÂÒÍ‡fl ˆÂÎ¸ 5. ëÓÁ‰‡ÌËÂ ÒËÎ¸ÌÓÈ Ë ˝ÙÙÂÍÚË‚ÌÓÈ ËÌÒÚËÚÛˆËÓÌ‡Î¸ÌÓÈ 
ÒËÒÚÂÏ˚ ÔÓ‰‰ÂÊÍË ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡ ‚ Â„ËÓÌÂ

ñÂÎ¸: Ó·ÂÒÔÂ˜ÂÌËÂ ÔÓ‰‰ÂÊÍË ‰Îfl ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡ ÒÓ ÒÚÓÓÌ˚ Ó„‡ÌÓ‚ Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl,
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË Ë ÌÂÔ‡‚ËÚÂÎ¸ÒÚ‚ÂÌÌ˚ı Ó„‡ÌËÁ‡ˆËÈ, Í‡Í ÔÓÎ¸ÒÍËı, Ú‡Í Ë ·ÂÎÓÛÒÒÍËı,
‰ÓÒÚËÊÂÌËÂ ‚˚ÒÓÍÓ„Ó ÛÓ‚Ìfl Û˜‡ÒÚËfl ÚÂı ÒÂÍÚÓÓ‚ ‚ ‡Á‡·ÓÚÍÂ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÙÂÚ˚ Ë ÔÓ-
‚˚¯ÂÌËË ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÔË‚ÎÂÍ‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚË Â„ËÓÌ‡.

é·ÓÒÌÓ‚‡ÌËÂ: ÚÛËÁÏ, Ò Û˜ÂÚÓÏ Â„Ó ÏÂÊ‰ËÒˆËÔÎËÌ‡ÌÓ„Ó ı‡‡ÍÚÂ‡, ÚÂ·ÛÂÚ ÔÓ‰‰ÂÊÍË ÒÓ
ÒÚÓÓÌ˚ ÏÌÓ„Ëı Û˜‡ÒÚÌËÍÓ‚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ˚ÌÍ‡. ê‡Á‡·ÓÚÍ‡ ÔËÌˆËÔÓ‚ ‚Á‡ËÏÓ‰ÂÈÒÚ‚Ëfl, 
‡ Ú‡ÍÊÂ ‚ÌÂ‰ÂÌËÂ ëÚ‡ÚÂ„ËË Ì‡ ÔËÌˆËÔ‡ı ÍÓÓ‰ËÌ‡ˆËË Ë ËÌÚÂ„‡ˆËË ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ – ˝ÚÓ ÛÒÎÓ‚ËÂ
ÛÒÔÂı‡ ÔÓˆÂÒÒ‡ ‚ÌÂ‰ÂÌËfl. ÖÒÎË Í‡Ò‡ÂÚÒfl Â„ËÓÌ‡, ÍÓÚÓ˚È Ò ‡‰ÏËÌËÒÚ‡ÚË‚ÌÓÈ ÚÓ˜ÍË ÁÂÌËfl
ÌÂ fl‚ÎflÂÚÒfl ÔÓÎÌÓÒÚ¸˛ ËÌÚÂ„ËÓ‚‡ÌÌ˚Ï (Û˜ËÚ˚‚‡fl Ù‡ÍÚ, ˜ÚÓ ‡ÒÔÓÎÓÊÂÌ ÓÌ Ì‡ ÚÂËÚÓËË
‰‚Ûı „ÓÒÛ‰‡ÒÚ‚), ÒËÎ¸Ì‡fl Ë ˝ÙÙÂÍÚË‚Ì‡fl ËÌÒÚËÚÛˆËÓÌ‡Î¸Ì‡fl ÒËÒÚÂÏ‡ ÔÓ‰‰ÂÊÍË ‡Á‚ËÚËfl
ÚÛËÁÏ‡ fl‚ÎflÂÚÒfl ÍÎ˛˜Â‚ÓÈ. 

èË Ú‡ÍÓÈ ÒËÒÚÂÏÂ Ô‡ÚÌÂ‡ÏË ‰ÓÎÊÌ˚ ·˚Ú¸ 3 ‚Ë‰‡ ÒÛ·˙ÂÍÚÓ‚:
• Ó„‡Ì˚ ÏÂÒÚÌÓ„Ó Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl Ì‡ ‡ÁÎË˜Ì˚ı ÛÓ‚Ìflı, ÓÚ‚ÂÚÒÚ‚ÂÌÌ˚Â, ÔÂÊ‰Â ‚ÒÂ„Ó, Á‡

ÒÓÁ‰‡ÌËÂ ÓÔÚËÏ‡Î¸Ì˚ı ÛÒÎÓ‚ËÈ ‰Îfl ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡, ÔÓ‚˚¯ÂÌËÂ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÔË‚ÎÂ-
Í‡ÚÂÎ¸ÌÓÒÚË Â„ËÓÌ‡ ÔÛÚÂÏ ËÌ‚ÂÒÚËˆËÈ ‚ ÌÂÍÓÚÓ˚Â ˝ÎÂÏÂÌÚ˚ ÂÂ ·Î‡„ÓÛÒÚÓÈÒÚ‚‡, ‡ Ú‡ÍÊÂ
Ï‡ÍÂÚËÌ„Ó‚˚Â ‰ÂÈÒÚ‚Ëfl,

• ÌÂÔ‡‚ËÚÂÎ¸ÒÚ‚ÂÌÌ˚Â Ó„‡ÌËÁ‡ˆËË, Û˜‡ÒÚ‚Û˛˘ËÂ, ÔÂÊ‰Â ‚ÒÂ„Ó, ‚ Â‡ÎËÁ‡ˆËË ÔÓÔÛÎflË-
Á‡ÚÓÒÍËı ÔÓÂÍÚÓ‚, ÒÓÁ‰‡ÌËË ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓ‰ÛÍÚÓ‚, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÓÊË‚ÎÂÌËË ÚÛËÒÚË˜Â-
ÒÍÓÈ Ë ÍÛÎ¸ÚÛÌÓÈ ÊËÁÌË,

• ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍ‡fl ÓÚ‡ÒÎ¸, ÓÚ‚Â˜‡˛˘‡fl Á‡ ÍÓÏÏÂˆË‡ÎËÁ‡ˆË˛ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓ‰ÛÍÚ‡, ÚÓ ÂÒÚ¸
‡Á‡·ÓÚÍÛ Ô‡ÍÂÚÌÓÈ ÓÙÂÚ˚, „ÓÚÓ‚ÓÈ Í ÔÓ‰‡ÊÂ Ì‡ ˚ÌÍÂ. 
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àÒÔÓÎÌËÚÂÎ¸: Ó„‡Ì˚ ÏÂÒÚÌÓ„Ó Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl, ÌÂÔ‡‚ËÚÂÎ¸ÒÚ‚ÂÌÌ˚Â Ó„‡ÌËÁ‡ˆËË, ÙËÏ˚
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË.

éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ˆÂÎ¸ 5.1. èÓ‰‰ÂÊÍ‡ ‰Îfl Û˜‡ÒÚÌËÍÓ‚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ˚ÌÍ‡ 

ÑÂÈÒÚ‚Ëfl:
5.1.1. ëÛ˘ÂÒÚ‚ÂÌÌ‡fl Í‡‰Ó‚‡fl Ë ÙËÌ‡ÌÒÓ‚‡fl ÔÓ‰‰ÂÊÍ‡ Ó„‡ÌÓ‚ ÏÂÒÚÌÓ„Ó Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl,

ÌÂÔ‡‚ËÚÂÎ¸ÒÚ‚ÂÌÌ˚ı Ó„‡ÌËÁ‡ˆËÈ, ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ ÓÚ‡ÒÎË – Û˜‡ÒÚÌËÍÓ‚ ‡Á‚ËÚËfl ÚÛ-
ËÁÏ‡ ‚ Â„ËÓÌÂ. 

5.1.2. ì‚ÂÎË˜ÂÌËÂ Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌ˚ı ‡ÒıÓ‰Ó‚ Ì‡ ÚÛËÁÏ Ë Â„Ó ÔÓÔÛÎflËÁ‡ˆË˛.
5.1.3. èÓ‚˚¯ÂÌËÂ ÁÌ‡˜ÂÌËfl ÚÛËÁÏ‡ ‚ ÒÚÛÍÚÛ‡ı ÛÔ‡‚ÎÂÌËÈ „ÓÓ‰Ó‚, „ÏËÌ, ÔÓ‚ÂÚ‡ Ë ‡ÈÓ-

ÌÓ‚ Ì‡ ÔÓÂÍÚÌÓÈ ÚÂËÚÓËË. 
5.1.4. ëÓÁ‰‡ÌËÂ ·Î‡„ÓÔËflÚÌÓ„Ó ËÌ‚ÂÒÚËˆËÓÌÌÓ„Ó ÍÎËÏ‡Ú‡ ‰Îfl ˜‡ÒÚÌÓ„Ó Í‡ÔËÚ‡Î‡ – ÓÚÂ-

˜ÂÒÚ‚ÂÌÌÓ„Ó Ë ËÌÓÒÚ‡ÌÌÓ„Ó, ‚ ÒÙÂÂ ËÌ‚ÂÒÚËˆËÈ ‚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÏ ÒÂÍÚÓÂ. 

éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ˆÂÎ¸ 5.2. ê‡Á‚ËÚËÂ ‚ÌÛÚËÂ„ËÓÌ‡Î¸ÌÓ„Ó Ë Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓ„Ó
ÒÓÚÛ‰ÌË˜ÂÒÚ‚‡

ÑÂÈÒÚ‚Ëfl:
5.2.1. ì˜ÂÊ‰ÂÌËÂ Ó„‡ÌËÁ‡ˆËË, ÓÚ‚ÂÚÒÚ‚ÂÌÌÓÈ Á‡ ‡Á‚ËÚËÂ ÒÓÚÛ‰ÌË˜ÂÒÚ‚‡.
5.2.2. êÂ‡ÎËÁ‡ˆËfl ÒÓ‚ÏÂÒÚÌ˚ı ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍËı ÔÓÂÍÚÓ‚.
5.2.3. àÌÚÂ„‡ˆËfl Ë ÍÓÓ‰ËÌ‡ˆËfl ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ Û˜‡ÒÚÌËÍÓ‚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ˚ÌÍ‡.
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éëçéÇçõÖ èêÖÑèéëõãäà èêéñÖëëÄ ÇçÖÑêÖçàü
à åéçàíéêàçÉÄ ëíêÄíÖÉàà

èËÌˆËÔ˚ ‚ÌÂ‰ÂÌËfl Ë ÓˆÂÌÍË ÂÁÛÎ¸Ú‡ÚÓ‚ ‚ÌÂ‰ÂÌËfl ëÚ‡ÚÂ„ËË 
Ç ÍÓÌÚÂÍÒÚÂ ˝ÙÙÂÍÚË‚ÌÓÒÚË Ë ÂÁÛÎ¸Ú‡ÚÓ‚ Â‡ÎËÁ‡ˆËË ÔÓÎÓÊÂÌËÈ ëÚ‡ÚÂ„ËË ÂÍÓÏÂÌ‰ÛÂÚÒfl
Ó·‡ÁÓ‚‡ÌËÂ – ÔÓ Ó·ÂËÏ ÒÚÓÓÌ‡Ï „‡ÌËˆ˚ – ÒÛ·˙ÂÍÚÓ‚, ÓÚ‚ÂÚÒÚ‚ÂÌÌ˚ı Á‡ ÍÓÓ‰ËÌ‡ˆË˛ Â‡ÎË-
Á‡ˆËË ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ ÒÚ‡ÚÂ„ËË, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÏÓÌËÚÓËÌ„ ÒÓÒÚÓflÌËfl Ë ÏÂÚÓ‰Ó‚ Ëı ‚ÌÂ‰ÂÌËfl, Ì‡ÔËÏÂ,
‚ ‚Ë‰Â åÂÒÚÌÓÈ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÈ Ó„‡ÌËÁ‡ˆËË ËÎË Ä„ÂÌÚÒÚ‚‡ ÏÂÒÚÌÓ„Ó ‡Á‚ËÚËfl, Ó·˙Â‰ËÌfl˛˘ÂÈ
Û˜‡ÒÚÌËÍÓ‚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ˚ÌÍ‡. é·‡ ÒÛ·˙ÂÍÚ‡ ‰ÓÎÊÌ˚ ÚÂÒÌÓ ‚Á‡ËÏÓ‰ÂÈÒÚ‚Ó‚‡Ú¸ ‰Û„ Ò ‰Û-
„ÓÏ, Í‡Í ‚ ÔÓˆÂÒÒÂ ‚ÌÂ‰ÂÌËfl ÒÚ‡ÚÂ„Ë˜ÂÒÍËı ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ, Ú‡Í Ë ‚ ÔÓˆÂÒÒÂ Ëı ÓˆÂÌÍË Ë ‡ÍÚÛ‡ÎË-
Á‡ˆËË ëÚ‡ÚÂ„ËË.

èÓˆÂÒÒ ÏÓÌËÚÓËÌ„‡ ‰ÓÎÊÂÌ ·˚Ú¸ ÓÒÌÓ‚‡Ì Ì‡ ÔÓ‚ÂÍÂ Â‡ÎËÁ‡ˆËË ëÚ‡ÚÂ„ËË ÔÓ ÒÎÂ‰Û-
˛˘ËÏ ÔÓÍ‡Á‡ÚÂÎflÏ: ÔÓ‰ÛÍÚ (output indicators), ÂÁÛÎ¸Ú‡Ú (result indicators) Ë ‚ÓÁ‰ÂÈÒÚ‚ËÂ
(impact indicators). 

É‡ÙËÍ Â‡ÎËÁ‡ˆËË ëÚ‡ÚÂ„ËË
éÒÌÓ‚ÌÓÈ ÔÂ‰ÔÓÒ˚ÎÍÓÈ Â‡ÎËÁ‡ˆËË Ì‡ÒÚÓfl˘ÂÈ ëÚ‡ÚÂ„ËË fl‚ÎflÂÚÒfl ‚˚ÔÓÎÌÂÌËÂ ÔËÌflÚ˚ı
‰ÂÈÒÚ‚ËÈ ‚ ‡ÏÍ‡ı ÓÚ‰ÂÎ¸Ì˚ı ÔËÓËÚÂÚÌ˚ı Ó·Î‡ÒÚÂÈ Ò ÓÔÂ‰ÂÎÂÌËÂÏ Ó˜ÂÂ‰ÌÓÒÚË Ë ÒÓÍÓ‚
Ëı Â‡ÎËÁ‡ˆËË. Ç ËÌÓÏ ÒÎÛ˜‡Â ‰ÓÍÛÏÂÌÚ ÓÒÚ‡ÌÂÚÒfl ÚÓÎ¸ÍÓ ‚ ÒÙÂÂ ÔÎ‡ÌÓ‚. óÚÓ ÌÂ ÏÂÌÂÂ ‚‡ÊÌÓ
– ÌÂÓ·ıÓ‰ËÏÓ Ó·ÂÒÔÂ˜ËÚ¸ ÒÓ˜ÂÚ‡ÌËÂ ‚ÌÂ‰ÂÌËfl ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ Ò ‡ÍÚË‚Ì˚Ï ÔÓËÒÍÓÏ Ë ÔË‚ÎÂ˜ÂÌËÂÏ
ÙËÌ‡ÌÒÓ‚˚ı ÒÂ‰ÒÚ‚, ‡ ‚ ÂÁÛÎ¸Ú‡ÚÂ ‰Ó·ËÚ¸Òfl ÊÂÎ‡ÂÏÓ„Ó ÒÓÒÚÓflÌËfl Â„ËÓÌ‡, ÓÔËÒ‡ÌÌÓ„Ó ‚ Â„Ó
ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓÏ  ‚Ë‰ÂÌËË. 

çËÊÂ ÔÂ‰ÒÚ‡‚ÎÂÌ˚ „Î‡‚Ì˚Â ÒÙÂ˚ ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ, Ì‡ ÍÓÚÓ˚ı ÂÍÓÏÂÌ‰ÛÂÏ ÒÓÒÂ‰ÓÚÓ˜ËÚ¸Òfl Ì‡
ÓÚ‰ÂÎ¸Ì˚ı ˝Ú‡Ô‡ı Â‡ÎËÁ‡ˆËË ëÚ‡ÚÂ„ËË:

ùÚ‡Ô I – ÔËıÓ‰fl˘ËÈÒfl Ì‡ I ÔÓÎÛ„Ó‰ËÂ 2008 „Ó‰‡, ÌÓÒËÚ ÙÓÏ‡Î¸ÌÓ-Ó„‡ÌËÁ‡ˆËÓÌÌ˚È ı‡‡Í-
ÚÂ, Ò‚flÁ‡ÌÌ˚È Ò ‡·ÓÚÓÈ ÔÓ ÔËÌflÚË˛ ‰ÓÍÛÏÂÌÚ‡, ÔÓÔ˚ÚÍÓÈ Û˜ÂÊ‰ÂÌËfl ÒÛ·˙ÂÍÚ‡, ÓÚ‚ÂÚÒÚ‚ÂÌ-
ÌÓ„Ó Á‡ ‚ÌÂ‰ÂÌËÂ ëÚ‡ÚÂ„ËË, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÔÂÂÔÓ‰„ÓÚÓ‚Í‡ Â„Ó ÒÓÚÛ‰ÌËÍÓ‚ ‚ ‡ÏÍ‡ı Â‡ÎËÁ‡ˆËË
ÔÓÂÍÚÓ‚.

ùÚ‡Ô II – ÔËıÓ‰fl˘ËÈÒfl Ì‡ 2008-2013/2015 „Ó‰˚, ËÏÂ˛˘ËÈ ËÒÍÎ˛˜ËÚÂÎ¸ÌÓ ËÒÔÓÎÌËÚÂÎ¸Ì˚È
ı‡‡ÍÚÂ, Ò‚flÁ‡ÌÌ˚È Ò ‚˚ÔÓÎÌÂÌËÂÏ ÓÚ‰ÂÎ¸Ì˚ı ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ.

ùÚ‡Ô III – ÔËıÓ‰fl˘ËÈÒfl Ì‡ 2013 „Ó‰ – ‡ÍÚÛ‡ÎËÁ‡ˆËfl ëÚ‡ÚÂ„ËË, Ò‚flÁ‡ÌÌ‡fl Ò ÌÓ‚˚Ï ÔÂËÓ‰ÓÏ
ÙËÌ‡ÌÒËÓ‚‡ÌËfl. 

ùÚ‡Ô IV – ÔËıÓ‰fl˘ËÈÒfl Ì‡ ÒÎÂ‰Û˛˘ËÈ ÔÂËÓ‰ ÙËÌ‡ÌÒËÓ‚‡ÌËfl – 2013-2020 „Ó‰˚ – ÌÓÒfl˘ËÈ
ËÒÔÓÎÌËÚÂÎ¸Ì˚È ı‡‡ÍÚÂ, Ò‚flÁ‡ÌÌ˚È Ò ‚˚ÔÓÎÌÂÌËÂÏ ÓÚ‰ÂÎ¸Ì˚ı ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ. 

ùÚ‡Ô V – ÔËıÓ‰fl˘ËÈÒfl Ì‡ II ÔÓÎÛ„Ó‰ËÂ 2020 „Ó‰‡, ÌÓÒfl˘ËÈ ÓˆÂÌÓ˜Ì˚È ı‡‡ÍÚÂ, Ò‚flÁ‡ÌÌ˚È
Ò ‡Á‡·ÓÚÍÓÈ ‡ÔÓÚÓ‚ Ó ÒÚÂÔÂÌË ‚ÌÂ‰ÂÌËfl Ë ÂÁÛÎ¸Ú‡Ú‡ı Â‡ÎËÁ‡ˆËË ëÚ‡ÚÂ„ËË.

àÒÚÓ˜ÌËÍË ÙËÌ‡ÌÒËÓ‚‡ÌËfl
àÒÚÓ˜ÌËÍË ÙËÌ‡ÌÒËÓ‚‡ÌËfl ÔÓÂÍÚÓ‚, Â‡ÎËÁÛÂÏ˚ı ‚ ‡ÏÍ‡ı ‚ÌÂ‰ÂÌËfl ëÚ‡ÚÂ„ËË, ÏÓÊÌÓ
‡Á‰ÂÎËÚ¸ Ì‡ ÚË ÓÒÌÓ‚Ì˚Â „ÛÔÔ˚:

• Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌ˚Â „ÓÒÛ‰‡ÒÚ‚ÂÌÌ˚Â ÒÂ‰ÒÚ‚‡ – ·˛‰ÊÂÚ Ó„‡ÌÓ‚ ÏÂÒÚÌÓ„Ó Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl,
„ÓÒÛ‰‡ÒÚ‚ÂÌÌ˚È ·˛‰ÊÂÚ, ‡ Ú‡ÍÊÂ ‰Û„ËÂ ÔÛ·ÎË˜Ì˚Â Ì‡ˆËÓÌ‡Î¸Ì˚Â ÒÂ‰ÒÚ‚‡,

• ÒÂ‰ÒÚ‚‡ Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓ„Ó ëÓ˛Á‡ – êÂ„ËÓÌ‡Î¸Ì‡fl éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl èÓ„‡ÏÏ‡ ã˛·ÎËÌÒÍÓ„Ó
ÇÓÂ‚Ó‰ÒÚ‚‡ Ì‡ 2007-2013 „Ó‰˚, „ÓÒÛ‰‡ÒÚ‚ÂÌÌ˚Â éÔÂ‡ˆËÓÌÌ˚Â èÓ„‡ÏÏ˚, ‡ Ú‡ÍÊÂ ‰Û-
„ËÂ ÔÓ„‡ÏÏ˚ Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓ„Ó ëÓÓ·˘ÂÒÚ‚‡,

• ˜‡ÒÚÌ˚Â ÒÂ‰ÒÚ‚‡.
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Å˛‰ÊÂÚ Ó„‡ÌÓ‚ ÏÂÒÚÌÓ„Ó Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl, „ÓÒÛ‰‡ÒÚ‚ÂÌÌ˚È ·˛‰ÊÂÚ, ‡ Ú‡ÍÊÂ ‰Û„ËÂ
Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌ˚Â „ÓÒÛ‰‡ÒÚ‚ÂÌÌ˚Â ÒÂ‰ÒÚ‚‡
ê‡Á‚ËÚËÂ ÚÛËÁÏ‡ Ë Â„Ó ÔÓÔÛÎflËÁ‡ˆËfl ÓÚÌÓÒflÚÒfl Í Á‡‰‡ÌËflÏ ÏÂÒÚÌÓ„Ó Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl, ÔÂ‰Û-
ÒÏÓÚÂÌÌ˚Ï Á‡ÍÓÌÓ‰‡ÚÂÎ¸ÒÚ‚ÓÏ. Ç Ò‚flÁË Ò ˝ÚËÏ ‚Î‡ÒÚË Ó·ÂÒÔÂ˜Ë‚‡˛Ú ÒÂ‰ÒÚ‚‡ ËÁ ·˛‰ÊÂÚ‡ ‰Îfl
Â‡ÎËÁ‡ˆËË ˝ÚËı Á‡‰‡ÌËÈ. 

ÅÓÎ¸¯ËÌÒÚ‚Ó ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ, Á‡ÔÎ‡ÌËÓ‚‡ÌÌ˚ı ‚ ëÚ‡ÚÂ„ËË, ·Û‰ÂÚ ÚÂ·Ó‚‡Ú¸ ÔË‚ÎÂ˜ÂÌËfl ·˛-
‰ÊÂÚÌ˚ı ÒÂ‰ÒÚ‚ (Û˜ËÚ˚‚‡fl Ù‡ÍÚ, ˜ÚÓ ÌÂ ‚ÒÂ ‰ÂÈÒÚ‚Ëfl ÏÓ„ÛÚ ·˚Ú¸ ÔÓÙËÌ‡ÌÒËÓ‚‡Ì˚ Á‡ Ò˜ÂÚ
‚ÌÂ¯ÌËı ÒÂ‰ÒÚ‚, ‡ ÚÂ, ÍÓÚÓ˚Â ÏÓÊÌÓ ÙËÌ‡ÌÒËÓ‚‡Ú¸ Ú‡ÍËÏ Ó·‡ÁÓÏ, ·Û‰ÛÚ ÚÂ·Ó‚‡Ú¸ Ú‡ÍÊÂ
ÒÓ·ÒÚ‚ÂÌÌ˚ı ‚ÎÓÊÂÌËÈ). 

çÂÍÓÚÓ˚Â ‰ÂÈÒÚ‚Ëfl (ÔÓ ÔÓÎ¸ÒÍÓÈ ÒÚÓÓÌÂ Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓ„Ó Â„ËÓÌ‡) ÏÓÊÌÓ ÙËÌ‡ÌÒËÓ-
‚‡Ú¸ Á‡ Ò˜ÂÚ Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌ˚ı „ÓÒÛ‰‡ÒÚ‚ÂÌÌ˚ı ÒÂ‰ÒÚ‚, ÔÂÊ‰Â ‚ÒÂ„Ó, ‚ ‡ÏÍ‡ı ·˛‰ÊÂÚÌ˚ı
‰ÓÚ‡ˆËÈ ÔÓÎ¸ÒÍÓ„Ó åËÌËÒÚÂÒÚ‚‡ ÒÔÓÚ‡ Ë ÚÛËÁÏ‡, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÔÓ„‡ÏÏ åËÌËÒÚ‡ äÛÎ¸ÚÛ˚ 
Ë ç‡ˆËÓÌ‡Î¸ÌÓ„Ó ç‡ÒÎÂ‰Ëfl, Ó·˙fl‚ÎÂÌËfl Ó ÍÓÚÓ˚ı ‰ÂÎ‡˛ÚÒfl Ì‡ Í‡Ê‰˚È ÔÓÒÎÂ‰Û˛˘ËÈ „Ó‰.

ëÂ‰ÒÚ‚‡ Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓ„Ó ëÓ˛Á‡ Ë ÔÓ„‡ÏÏ˚ ëÓÓ·˘ÂÒÚ‚‡ 
ëÂ‰ÒÚ‚‡ Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓ„Ó ëÓ˛Á‡ Ë ÔÓ„‡ÏÏ˚ ëÓÓ·˘ÂÒÚ‚‡ ‰ÓÎÊÌ˚ ÒÚ‡Ú¸ Ó‰ÌËÏ ËÁ ÓÒÌÓ‚Ì˚ı
ËÒÚÓ˜ÌËÍÓ‚ Â‡ÎËÁ‡ˆËË ëÚ‡ÚÂ„ËË. Ç ÔÂËÓ‰, Óı‚‡˜ÂÌÌ˚È ‰ÓÍÛÏÂÌÚÓÏ, ‰ÓÒÚÛÔÌ˚ÏË ·Û‰ÛÚ
Ó„ÓÏÌ˚Â ÒÛÏÏ˚, ÁÌ‡˜ËÚÂÎ¸Ì‡fl ˜‡ÒÚ¸ ÍÓÚÓ˚ı ÏÓÊÂÚ ·˚Ú¸ ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡Ì‡ ‰Îfl Â‡ÎËÁ‡ˆËË ÔÂ‰-
ÒÚ‡‚ÎÂÌÌ˚ı ‚ ëÚ‡ÚÂ„ËË ÔÓÎÓÊÂÌËÈ, ÓÒÓ·ÂÌÌÓ ÔË ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËË ÙËÌ‡ÌÒËÓ‚‡ÌËfl Ì‡ ÓÒÌÓ‚Â
ÒÎÂ‰Û˛˘Ëı ÔÓ„‡ÏÏ: 

1) êÂ„ËÓÌ‡Î¸Ì‡fl éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl èÓ„‡ÏÏ‡ ã˛·ÎËÌÒÍÓ„Ó ÇÓÂ‚Ó‰ÒÚ‚‡ Ì‡ 2007-2013 „Ó‰˚
2) éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl èÓ„‡ÏÏ‡ «óÂÎÓ‚Â˜ÂÒÍËÈ Í‡ÔËÚ‡Î»
3) éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl èÓ„‡ÏÏ‡ «àÌÙ‡ÒÚÛÍÚÛ‡ Ë ÒÂ‰‡»
4) éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl èÓ„‡ÏÏ‡ «ê‡Á‚ËÚËÂ ‚ÓÒÚÓ˜ÌÓÈ èÓÎ¸¯Ë»
5) éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl èÓ„‡ÏÏ‡ «àÌÌÓ‚‡ˆËÓÌÌ‡fl ˝ÍÓÌÓÏËÍ‡»
èÓ„‡ÏÏ˚ Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓ„Ó íÂËÚÓË‡Î¸ÌÓ„Ó ëÓÚÛ‰ÌË˜ÂÒÚ‚‡:
6) éÔÂ‡ˆËÓÌÌ‡fl ÔÓ„‡ÏÏ‡ «ñÂÌÚ‡Î¸Ì‡fl Ö‚ÓÔ‡»
7) Ö‚ÓÔÂÈÒÍËÈ àÌÒÚÛÏÂÌÚ ëÓÒÂ‰ÒÚ‚‡ Ë è‡ÚÌÂÒÚ‚‡ – èÓ„‡ÏÏ‡ í‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓ„Ó ëÓ-

ÚÛ‰ÌË˜ÂÒÚ‚‡ èÓÎ¸¯‡ – ÅÂÎÓÛÒÒËfl – ìÍ‡ËÌ‡ 
‡ Ú‡ÍÊÂ:
8) èÓ„‡ÏÏ‡ ê‡Á‚ËÚËfl ëÂÎ¸ÒÍËı íÂËÚÓËÈ,
‡ Ú‡ÍÊÂ ÒÎÂ‰Û˛˘ËÂ ÔÓ„‡ÏÏ˚ ëÓÓ·˘ÂÒÚ‚‡:
• èÓ„‡ÏÏ‡ ◊ì˜ËÚ¸Òfl ‚Ò˛ ÊËÁÌ¸ ”
• ◊åÓÎÓ‰ÂÊ¸ ‚ ‰ÂÈÒÚ‚ËË ”
• ◊Ö‚ÓÔ‡ ‰Îfl „‡Ê‰‡Ì ”
• ◊7 ‡ÏÓ˜Ì‡fl ÔÓ„‡ÏÏ‡”

ó‡ÒÚÌ˚Â ÒÂ‰ÒÚ‚‡
ÑÓÔÓÎÌÂÌËÂÏ ÒÂ‰ÒÚ‚ ËÁ ·˛‰ÊÂÚÓ‚ „ÓÓ‰Ó‚ Ë „ÏËÌ, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÒÂ‰ÒÚ‚ Ö‚ÓÔÂÈÒÍÓ„Ó ëÓ˛Á‡,
‰ÓÎÊÌÓ ÒÚ‡Ú¸ ÔË‚ÎÂ˜ÂÌËÂ Í‡ÔËÚ‡Î‡ ÔÂ‰ÔËÌËÏ‡ÚÂÎÂÈ. àÏÂÌÌÓ ÔÂ‰ÔËÌËÏ‡ÚÂÎË ·Û‰ÛÚ ÓÒÌÓ-
‚Ì˚Ï ‰‚Ë„‡ÚÂÎÂÏ Â‡ÎËÁ‡ˆËË ëÚ‡ÚÂ„ËË. Ç‡ÊÌÓÈ ÓÎ¸˛ Ò‡ÏÓÛÔ‡‚ÎÂÌËfl fl‚ÎflÂÚÒfl ÒÚËÏÛÎËÓ-
‚‡ÌËÂ ÔÓ‚˚¯ÂÌËfl ‡ÍÚË‚ÌÓÒÚË ÔÂ‰ÔËÌËÏ‡ÚÂÎÂÈ.
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◊ëÚ‡ÚÂ„Ëfl ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡ ‚ Â„ËÓÌÂ ÅflÎ‡-èÓ‰ÎflÒÍ‡ – ÅÂÒÚ Ì‡ 2008-2020 „Ó‰˚” fl‚ÎflÂÚÒfl
ÔÓfl‚ÎÂÌËÂÏ ÒÚÂÏÎÂÌËÈ ÊËÚÂÎÂÈ Ú‡ÌÒ„‡ÌË˜ÌÓ„Ó Â„ËÓÌ‡ Í ‰ÓÒÚËÊÂÌË˛ ‚˚ÒÓÍÓ„Ó ÛÓ‚Ìfl
‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ÒÂÍÚÓ‡. ùÚÓ ÒÚ‡‚ËÚ ÔÂÂ‰ ÏÂÒÚÌÓÈ Ó·˘ÂÒÚ‚ÂÌÌÓÒÚ¸˛ ÏÌÓ„Ó˜ËÒÎÂÌ-
Ì˚Â Á‡‰‡ÌËfl, Â‡ÎËÁ‡ˆËfl ÍÓÚÓ˚ı ÔÓÒÎÛÊËÚ ÌÂÔÓÒÂ‰ÒÚ‚ÂÌÌÓ ÛÎÛ˜¯ÂÌË˛ Ëı ÒÓˆË‡Î¸ÌÓ„Ó 
Ë ˝ÍÓÌÓÏË˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓÎÓÊÂÌËfl. á‡ÔËÒ‡ÌÌ˚È ‚ ëÚ‡ÚÂ„ËË ÔÎ‡Ì ‰ÂÈÒÚ‚ËÈ ÔÂ‰ÛÒÏ‡ÚË‚‡ÂÚ,
ÔÂÊ‰Â ‚ÒÂ„Ó, Ëı ÍÓÓ‰ËÌ‡ˆË˛, ‡, ÒÎÂ‰Ó‚‡ÚÂÎ¸ÌÓ, ‡ÍÚË‚ÌÓÂ Ë ˝ÙÙÂÍÚË‚ÌÓÂ ÒÓÚÛ‰ÌË˜ÂÒÚ‚Ó Ì‡
ÏÌÓ„Ëı ÔÎÓÒÍÓÒÚflı ÌÂ ÚÓÎ¸ÍÓ ‰‚Ûı ÒÚ‡Ì, ÌÓ Ë ÚÂı „ÛÔÔ Û˜‡ÒÚÌËÍÓ‚ ÚÛËÒÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ˚ÌÍ‡. 

ëÚ‡ÚÂ„Ëfl fl‚ÎflÂÚÒfl Ó‰ÌËÏ ËÁ Ò‡Ï˚ı ‚‡ÊÌ˚ı ‰ÓÍÛÏÂÌÚÓ‚ ÔÎ‡ÌËÓ‚‡ÌËfl ‡Á‚ËÚËfl Â„ËÓÌ‡.
èÓ˝ÚÓÏÛ – ‚ ‡ÏÍ‡ı ÔÓˆÂÒÒ‡ Â‡ÎËÁ‡ˆËË ÂÂ ÔÓÎÓÊÂÌËÈ – ÒÎÂ‰ÛÂÚ ÔË‰‡Ú¸ Ó„ÓÏÌÓÂ ÁÌ‡˜ÂÌËÂ
ÚÓÏÛ, ˜ÚÓ·˚ ÓÌ‡ ÒÚ‡Î‡ ‰ÓÍÛÏÂÌÚÓÏ ¯ËÓÍÓ ËÁ‚ÂÒÚÌ˚Ï Ë ‰ÓÒÚÛÔÌ˚Ï. Ç‡ÊÌÓ Ú‡ÍÊÂ, ˜ÚÓ·˚
Í‡Ê‰˚È ÌÓ‚˚È ‰ÓÍÛÏÂÌÚ, ÍÓÚÓ˚È ·Û‰ÂÚ ÔËÌËÏ‡Ú¸Òfl Ì‡ ·ÓÎÂÂ ‚˚ÒÓÍÓÏ ÛÓ‚ÌÂ, ˜ÂÏ ÏÂÒÚÌ˚È
ËÎË Â„ËÓÌ‡Î¸Ì˚È, Û˜ËÚ˚‚‡Î ˆÂÎË Ë Á‡‰‡ÌËfl, ÒÙÓÏÛÎËÓ‚‡ÌÌ˚Â ‚ ‡ÏÍ‡ı ˝ÚÓÈ ëÚ‡ÚÂ„ËË. ùÚÓ
ÓÚÌÓÒËÚÒfl, ‚ ˜‡ÒÚÌÓÒÚË, Í ÒÚ‡ÚÂ„ËË ‡Á‚ËÚËfl ÚÛËÁÏ‡ ‚ ã˛·ÎËÌÒÍÓÏ ‚ÓÂ‚Ó‰ÒÚ‚Â, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÒÚ‡-
ÚÂ„Ë˜ÂÒÍËÏ ‰ÓÍÛÏÂÌÚ‡Ï, Óı‚‡Ú˚‚‡˛˘ËÏ Ö‚ÓÂ„ËÓÌ ÅÛ„. Ç˚ÁÓ‚ÓÏ ‰Îfl ËÒÔÓÎÌËÚÂÎÂÈ ëÚ‡ÚÂ„ËË
·Û‰ÂÚ ÌÂ ÚÓÎ¸ÍÓ Á‡·ÓÚ‡ Ó· Û‚flÁÍÂ Ò ÌÓ‚˚ÏË ‰ÓÍÛÏÂÌÚ‡ÏË, ÌÓ Ë ÏÓÌËÚÓËÌ„ ÔÓˆÂÒÒ‡ ‚ÌÂ‰ÂÌËfl,
ËÁÏÂÌfl˛˘ËıÒfl ÛÒÎÓ‚ËÈ, Ë ÔÓ ÏÂÂ ÔÓÚÂ·ÌÓÒÚÂÈ – ÏÓ‰ËÙËÍ‡ˆËfl ÔÓÎÓÊÂÌËÈ ëÚ‡ÚÂ„ËË.
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