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иметь приглашение от турфирмы из Беларуси – все это препятствовало энтузиазму потенциальных 

туристов. Теперь поездка в нашу страну становится легкой: купил билет и можно ехать. 

Таким образом, нами собрана и проанализирована информация правового характера, затраги-

вающая интересы туризма и гостеприимства, экономической и пограничной безопасности. Данные 

шаги призваны поднять авторитет и привлекательность Республики Беларусь как развитого, пра-

вового, демократического и безопасного государства, это позиционирует Беларусь с положитель-

ной стороны для всего мира, делает ее более открытой и гостеприимной. В свою очередь такое 

положение вещей требует более качественной и слаженной работы взаимодействующих право-

охранительных органов в целях недопущения проникновения в страну криминогенных элементов 

на фоне возрастания террористической опасности в мире, незаконной миграции, распространения 

наркотиков, оружия, что заставляет непрерывно повышать уровень защиты рубежей нашей стра-

ны. 
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Postępująca urbanizacja, stresogenny tryb życia, zgiełk dużych miast, kształtują w społeczeństwie 

potrzebę wypoczynku poza miejscem zamieszkania; w odmiennych warunkach przyrodniczych i wśród 

innych ludzi. Zapotrzebowanie na wypoczynek codzienny i weekendowy (rzadziej urlopowy) w dużej 

mierze zaspokajają obszary podmiejskie. Jak twierdzi J. Jakóbczyk–Gryszkiewicz (1995 s. 76) 

„wypoczynek w strefach podmiejskich stał się już pewnym stylem życia mieszkańców dużych miast”. 

Funkcja wypoczynkowa (rekreacyjna) strefy podmiejskiej odnosi się do działalności usługowej, 

pełnionej zarówno przez dany obszar i zamieszkującą go ludność, której podstawowym celem jest 

zapewnienie osobom odwiedzającym obszar jak najlepszych warunków do odnowy i utrzymania sił 

fizycznych i psychicznych wydatkowanych w życiu codziennym (Waryszyńska i Jackowski 1976, 

Matczak 1985, Nowakowska 2009, Kwilecki 2013). Z punktu widzenia turysty – głównie mieszkańca 

miasta centralnego, na obszarze strefy podmiejskiej realizowane mogą być różne rodzaje turystyki, nie 

tylko te związane z wypoczynkiem biernym, ale również turystyka krajoznawcza, przyrodnicza, 

agroturystyka i różne formy turystyki kwalifikowanej. 

Analizę rozwoju funkcji turystycznej w strefie podmiejskiej przeprowadzono na przykładzie stref 

suburbialnych 2 polskich miast – Częstochowy i Kielc. W opracowaniu wykorzystano dane zgromadzone 

dla celów przygotowanej dysertacji (patrz Szyda 2016).  

Ocena stopnia popularności stref podmiejskich jako obszarów rekreacyjnych dla mieszkańców miast 

Częstochowa, Kielce jest niezwykle trudna. Wynika to z braku kompletnych statystyk charakteryzujących П
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ruch turystyczny, zwłaszcza w odniesieniu do turystyki jednodniowej. Wobec powyższego, analizę 

przeprowadzono wyłącznie w odniesieniu do wybranych elementów, tj. walorów przyrodniczych oraz 

bazy noclegowej.  

W grupie walorów przyrodniczych o atrakcyjności rekreacyjnej obszaru w największym stopniu 

decydują wody powierzchniowe, lasy oraz urozmaicona rzeźba terenu. Obecność tych elementów sprzyja 

uprawianiu tak turystyki biernej – wypoczynkowej, a także kwalifikowanej – wodnej, pieszej, rowerowej 

itp. 

Obszar badanych stref podmiejskich jest niezwykle ubogi w wody powierzchniowe. Zaledwie w 3 

gminach (2 w strefie częstochowskiej i 1 w strefie kieleckiej) znajdują się zbiorniki wodne, głównie 

pochodzenia antropogenicznego, które mogą być wykorzystywane w celach turystycznych. Dlatego też 

obecność form krajobrazu wypełnionych zwartymi kompleksami leśnymi w największym stopniu 

kształtuje – w ujęciu walorów turystycznych, funkcję turystyczną badanych stref podmiejskich. Lasy 

zajmują średnio 26% powierzchni obszaru, odpowiednio 24,5% i 28,1% w strefach częstochowskiej i 

kieleckiej (tab.1). Ich rozmieszczenie w dużym stopniu koresponduje z lokalizacją obszarów prawnie 

chronionych, głównie parków krajobrazowych (ryc.1). Łącznie stanowią one blisko 45% powierzchni 

obszaru objętego analizą, jednak w ujęciu poszczególnych stref dysproporcje są znaczące. W strefie 

częstochowskiej ochroną prawną objętych jest 16,8% obszaru, na terenie 8 gmin. W 2 jednostkach udział 

ten jest znikomy, na poziomie 1%, a w pozostałych jest to od ok. 10% do blisko 80%. Zdecydowanie 

wyższy jest udział obszarów chronionych w strefie podmiejskiej Kielc – aż 72,4%. Wybrane formy 

ochrony przyrody występują na terenie wszystkich 9 gmin, a ich udział w każdej przekracza 50% 

powierzchni (w wybranych jednostkach jest to ponad 99%).  

 

Tab. –  Charakterystyka turystyczna stref podmiejskich Częstochowy i Kielc 

 

Miasto 1. 2. 3. 4. 5. 

Częstochowa 24,5 16,8 237 20,1 6 

Kielce 28,1 72,4 267 20,7 39 

 

1. – Lesistość [%]; 2. – Udział obszarów prawnie chronionych w powierzchni gminy [%]; 3. – Liczba 

podmiotów gospodarczych zarejestrowanych w REGON, sekcja I (dział 55 i 56); 4. – Liczba podmiotów 

gospodarczych zarejestrowanych w REGON przypadających na 10 000 mieszkańców; 5. – Liczba 

obiektów noclegowych. Źródło: opracowanie własne na podstawie GUS 

 
 

Ryc.1. – Udział lasów oraz obszarów prawnie chronionych w powierzchni gminy w 2013 r.;  

Źródło: opracowanie własne na podstawie BDL GUS 

 

Podstawowym celem tworzenia wszelkich form ochrony przyrody są zachowanie i ochrona 

unikatowych walorów środowiska przyrodniczego. Urozmaicony krajobraz i bogactwo walorów 
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przyrodniczych przyciągają dużą liczbę turystów, również na obszarze badanych stref podmiejskich. 

Mają one duże znaczenie dla rozwoju wielu form turystyki i wypoczynku. 

Na terenach objętych ochroną i w ich bezpośrednim sąsiedztwie rozwija się infrastruktura turystyczna, 

co jest efektem reakcji na pojawiające się zapotrzebowanie lub próbą wykorzystania potencjału 

dostrzeżonego właśnie w turystycznym ich wykorzystaniu. Należy podkreślić rolę istniejącej sieci 

szlaków turystycznych – pieszych, rowerowych, konnych oraz ścieżek dydaktycznych, zwłaszcza w 

odniesieniu do turystyki krótkoterminowej. Nie bez znaczenia pozostaje również obecność punktów 

i placówek gastronomicznych. Zdecydowanie mała jest rola bazy noclegowej; obiekty noclegowe na 

terenie stref podmiejskich rzadko wykorzystywane są przez mieszkańców miast rdzeniowych. 

Jednocześnie rośnie ich rola – głównie pensjonatów i hoteli, jako centrów konferencyjnych. Na tym polu 

należy upatrywać silnej współpracy strefy podmiejskiej z miastem centralnym. 

W badanych strefach podmiejskich w 2013 r. funkcjonowały 504 obiekty (20 obiektów/10 000 

mieszkańców) zarejestrowanych w sekcji I wg PKD 2007 – działalności związane z zakwaterowaniem i 

usługami gastronomicznymi; 101 w dziale 55 – zakwaterowanie i 403 w dziale 56 – działalność usługowa 

związana z wyżywieniem. Ich rozmieszczenie w sąsiedztwie miast wykazuje relację do atrakcyjności 

przyrodniczej obszarów okołomiejskich. Najlepiej rozwinięte zaplecze turystyczne posiada strefa 

kielecka, co przejawia się w dużej liczbie obiektów gastronomicznych, ale przede wszystkim 

zdecydowanie wyższą, dwukrotnie w porównaniu do strefy częstochowskiej, liczbą obiektów 

noclegowych i podmiotów gospodarczych świadczących usługi w zakresie zakwaterowania (tab.1). Na 

terenach podmiejskich Częstochowy infrastruktura turystyczna rozwinięta jest słabiej; dotyczy to przede 

wszystkim bazy noclegowej. Na terenie poszczególnych gmin zaobserwowano duże dysproporcje, nie 

mniej jednak w dużym stopniu korespondują one z opisywanym rozmieszczeniem walorów 

przyrodniczych i obszarów prawnie chronionych (por. ryc. 1 i 2). 

 
Ryc.2. – Liczba obiektów noclegowych oraz podmiotów gospodarczych zarejestrowanych w sekcji I (PKD 

2007) w 2013 r.; Źródło: opracowanie własne na podstawie BDL GUS 

 

Podsumowując, funkcja turystyczna, mierzona zarówno atrakcyjnością walorów turystycznych, jak i 

poziomem rozwoju infrastruktury turystycznej, zdecydowanie najlepiej rozwinięta jest w strefie 

podmiejskiej Kielc, którą charakteryzują ponadprzeciętne wartości krajobrazu i relatywnie wysoki 

poziom zagospodarowania turystycznego obszaru. Podobny obraz zaobserwowano w wybranych gminach 

strefy częstochowskiej (tzw. gminy jurajskie); pozostałe jednostki pozostają mniej atrakcyjne 

krajobrazowo, mniej rozwinięta jest w nich infrastruktura turystyczna. 

Obszary podmiejskie cechuje różny potencjał turystyczno–wypoczynkowy, bez względu jednak na 

jakość walorów turystycznych i poziom zagospodarowania turystycznego, są wysoce predestynowane do 

zaspakajania potrzeb turystycznych i wypoczynkowych mieszkańców miast. 
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В настоящее время вопрос создания бренда актуален для многих стран. Очевидно, что бренд 

территории даёт ряд преимуществ: формирование позитивного и привлекательного образа страны 

на мировой арене, приток финансовых ресурсов от туристов и инвесторов. Бренд способствует 

росту репутационного капитала региона, позволяет формировать лояльность к региону как для 

внутренних, так и для внешних целевых аудиторий. 

Беларусь во все времена играла важную роль в жизни Европы, являясь ключевым регионом на 

стыке Востока и Запада. И сегодня наша страна по–прежнему один из основных коридоров, со-

единяющих Европу и Россию. Однако, имея превосходные возможности для развития въездного 

туризма – как развлекательного, так и делового – Беларусь пока их не реализовала. Согласно дан-

ным Национального статистического комитета численность туристов, организованно выезжавших 

из республики, по–прежнему преобладает над численностью посетивших республику. В 2014 году 

на каждого прибывшего иностранного туриста приходилось пятеро белорусских граждан, выез-

жавших за рубеж (в 2005 году – шестеро)[1]. Численность организованных туристов, прибывших в 

республику в 2015 году, составила 276 260  человек, что на 138 тыс. больше, чем в 2014 году.   

Очевидно, что в целом Беларусь достаточно тихий уголок Европы. Несмотря на то, что наша 

страна обладает своими специфическими чертами, которые и должны составить туристический 

бренд Республики Беларусь, на мировой арене о ней знают немного. 

Например, исследовательская компания GfK измерила репутацию национальных брендов стран 

мира и представила обновлённый «Индекс национальных брендов – 2015». Топ–10 самых сильных 

национальных брендов в рейтингах 2014  и 2015 годов остался неизменным, лишь ФРГ уступила 

США первую строчку в рейтинге и заняла второе место. В первую десятку индекса также попали 

Великобритания, Франция, Канада, Япония, Италия, Швейцария, Австралия  и Швеция. Россия 

поднялась на три позиции после 25–го места в 2014 году, обогнав Китай, Сингапур и Аргенти-

ну[3]. 

Республика Беларусь, как и в предыдущие годы, в этот рейтинг, состоящий из 50 стран, не во-

шла. 

При этом все понимают, что сегодня создание образа страны в мировом пространстве – одна из 

главных задач любого государства, ведь чем выше в мировом рейтинге она находится, тем больше 

инвестиций она привлекает. Другими словами бренд страны – это также возможность зарабаты-

вать деньги: развивать туризм, производство, технологии, и как следствие, повышать уровень 

жизни граждан внутри страны [4, с.64]. 

Ряд стран уже создали бренды и теперь по всем правилам ведут маркетинговые кампании по 

продвижению как среди своих граждан, так и за рубежом.  Один из самых интересных примеров – 

брендинг Австралии. 

Бренд Австралии был создан с четко обозначенной и довольно утилитарной целью привлече-

ния в эту далекую страну американских, азиатских и европейских туристов.  

Программа продвижения Brand Australia началась с создания австралийского логотипа. Соглас-

но данным опросов, проведенных в стране и за рубежом, наиболее узнаваемым символом Австра-

лии является кенгуру. Силуэт этого типично австралийского животного и стал основной деталью 
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