Wskazanie i prezentacja narzedzi promoc;ji
regionu i podmiotow branzy turystycznej
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.Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa
inwestujgca w obszary wiejskie”. Instytucja Zarzgdzajgca PROW 2014-2020 -
Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Publikacja opracowana przez Lokalng Grupe
Dziatania ,Puszcza Biatowieska” wspotfinansowana jest ze srodkéw Unii Europejskiej
w ramach poddziatania 19.3 "Przygotowanie i realizacja dziatan w zakresie
wspOtpracy z lokalng grupg dziatania” w ramach dziatania "Wsparcie dla rozwoju
lokalnego w ramach inicjatywy LEADER" Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na
lata 2014 — 2020.



WPROWADZENIE

Podstawowym narzedziem promocji destynacji turystycznej jest wdrozenie strategii
marketingowej, ktdra komunikowa¢ bedzie taka oferte turystyczng, ktdrej dostarczenie
bedzie oczekiwane przez funkcjonujgce na rynku grupy odbiorcoéw, a zaktadany zysk bedzie
realizowany co najmniej w Srednim okresie. Wokot tak zdefiniowanej strategii nalezy
integrowaé wpierw podmioty, ktére bedy wdrazac¢ jej zatozenia ofertowe, a nastepnie
koordynowac i tgczy¢ dziatania promocyjne.

Przyktadem wdrazania takiej strategii jest miejscowos¢ i gmina Cieszandw, ktorej
sztandarowym produktem turystycznym sg wydarzenia pn. ,Folkowisko” i ,Cieszfanéw
Festiwal”. Imprezy te, cho¢ kierowane do odmiennych grup docelowych, tgczy jeden wspdiny
gen lokalnosci. Wszystkie bazujg, wykorzystujg i integrujg caty potencjat lokalny (tradycja,
produkty, aktywnos¢ spoteczng), aby przyciggnac¢ odbiorcédw z Polski i za granicy do siebie
(razem i indywidualnie).

W niniejszym opracowaniu skoncentrowano sie na przedstawieniu praktycznych dziatan
marketingowych regionu, ktére taczg spdjne zatozenia i rzeczywiste mozliwosci partneréw
lokalnych z innowacyjnym podejsciem inspirowanym skutecznoscig innych destynacji
turystycznych, jak np. Cieszandw.

STRATEGIA PROMOCII REGIONU
W ramach zatozen strategii marketingowej opracowano kompleksowe dziatania, ktére:

e bazujg na dotychczasowej dziatalnosci partnerow projektu i byty z nimi konsultowane
podczas spotkan warsztatowych;

e stanowig rozwiniecie i usprawnienie funkcjonujacych rozwigzan zaréwno pod katem
zwiekszenia synergii pomiedzy partnerami, jak i skutecznosci dotarcia do grupy
docelowej oraz efektywnosci kosztowej (w tym mozliwosci wspéffinansowania ze
srodkéw zewnetrznych);

e stanowig nowe narzedzia promocji obszaru oraz partneréw i podmiotéw branzy
turystycznej oraz ich dotychczasowej aktywnosci promocyjnej.

NOWE NARZEDZIA MARKETINGOWE
Odbiorcy dziatan

Na podstawie danych z analizy dotychczasowych dziatan promocyjnych, strategiczna
koncepcja promocji regionu oparta zostata na wdrozeniu nowych ofert kierowanych do 2
roznych grup docelowych i dostosowaniu do nich narzedzi komunikacji. W obecnej sytuacji



spoteczno-gospodarczo-politycznej jako kluczowe grupy docelowe, do ktérych kierowane
bedg nowe te oferty to:

e dzieci i mtodziez szkolna — ze szkdét podstawowych (klasy 4-8) oraz szkét srednich (klas
1-2);

e hobbysci — osoby doroste, a takie mifodziez, ktére fascynujg sie lub dziatajg w
organizacjach zwigzanych z survivalem, praktyczng strong przyrody, obronnoscia.

Pierwsza grupa jest dos¢ dobrze znana w regionie, gdyz od dawna osoby te korzystajg z ustug
oferowanych w regionie Puszczy Biatowieskiej. Jednakze oferta kierowana do tej grupy, przy
nowo zaproponowanej formie pozwoli nie tylko zapewnié state i pewne zrédto przychoddéw
ze wzgledu na jej wolumen w skali kraju, ale takze wtgczy¢ dodatkowych partneréw poprzez
aspekt edukacyjny oferty kierowanej do tej grupy.

Natomiast druga, uzupetniajgca grupa hobbystéw ma charakter niszowy, ze wzgledu na
zakres zainteresowan, jednakze dotarcie do tych oséb jest niezwykle proste i niskokosztowe,
ze wzgledu na ich samoorganizacje w $wiecie cyfrowym, zwtaszcza grupy i fora tematyczne.

Dopasowane nowe rozwiqzania marketingowe

Dla pierwszej grupy osOb proponowane jest wdrozenie 2 kompleksowych rozwigzan
marketingowych: Poznaj Polske oraz Graj w zielone. Przede wszystkim oba rozwigzania
mogqy by¢ wdrazane przez zewnetrznych organizatoréw turystyki — biura turystyki szkolnej,
ktérzy majg swojg statg grupe klientédw i zapewniaja dodatkowe wsparcie przy
dopasowywaniu oferty pod potrzeby odbiorcéw. Tym niemniej pozostaje wiele dodatkowych
dziatan do podjecia w celu ukierunkowania dzieci i rodzicow w kierunku regionu Puszczy
Biatowieskiej.

W pierwszym rozwigzaniu Poznaj Polskezaktadamy:
programowo:

e wspotprace obiektdw zakwaterowania zbiorowego, zapewniajgcych noclegi wraz z
agroturystykami, ktérych gtéwnym zadaniem bedzie przygotowywanie i prowadzeni
zaje¢ warsztatowych — w tym dziataniu preferowana bedzie wspdtpraca nie tylko
pomiedzy gestorami bazy, ale takze Kotami Gospodyn Wiejskich, takze w zakresie
infrastruktury swietlicowej oraz warsztatéw manualnych;

e zaanagazowanie o0sbéb fizycznych (przewodnikdow) i podmiotow spotecznych do
realizacji spacerow, warsztatdw o tematyce ,Skarby Wsi”, ktéra opierac sie bedzie na
praktycznych aspektach slow-life oraz ekologii na bazie tradycji wsi i przyrody Puszczy
Biatowieskiej;

finansowo:



pozyskanie srodkdw na realizacje zaréwno z Ministerstwa Edukacji Narodowej
(preferowane wycieczki szkolne), ale takze z Ministerstwa Sportu i Turystyki (rozwdj
marek turystycznych), a takze z Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa
(KGW);

promocyjnie:

zaangazowanie barterowe gmin, powiatu, a nawet urzedu marszatkowskiego wraz z
lokalnymi szkotami i nauczycielami wobjazd po Polsce (wybrane miasta wojewddztwa
mazowieckiego, tddzkiego oraz $lgskiego i pomorskiego) ze specjalnymi
autoprezentacjami oraz konkursem kierowanym do kadry pedagogicznej. Objazd
opierac sie bedzie na udostepnieniu przez partneréw publicznych zasobdéw (Srodek
transportu, kierowca, namioty, gadzety promocyjne), a takie zaangazowaniu
partnerow spotecznych do koordynacji i przygotowania wraz z nauczycielami i
wybranymi uczniami konkurséw i prezentacji o swoim regionie;

zaangazowanie jednostek samorzadu terytorialnego w pozyskanie partnerskich szkét
z miast partnerskich do przeprowadzenia wymian, ktérych gtéwnymi inspiratorami
bedg organizacje i instytucje lokalne oraz powiatowe;

przeprowadzenie konkursu na najciekawsze i najbardziej ,nosne” relacje w mediach
spotecznosciowych uczestnikdw wymian oraz odbiorcow z objazdu po Polsce, w
ktorych do wygrania, oprécz gadzetow i wyrobdw bedzie np. weekendowy voucher
na pobyt w regionie Puszczy Biatowieskiej;

realizatorzy:

Urzad Marszatkowski,

Starostwo Powiatowe,

gminy,

Lokalna Organizacja Turystyczna,
stowarzyszenia agroturystyczne,
Dom Kultury Hfadyszka.

Natomiast przy realizacji koncepcji Graj w zielone zaktadamy:

programowo:

organizacje dtuzszych pobytéw o charakterze edukacyjnym np. zielonych szkot lub
wycieczek podczas okreséw feryjno-wakacyjnych jak Lato czy Zima w miescie;
organizacje praktycznej edukacji ekologicznej, ktdra zmienia¢ bedzie w sposob
wymierny przestrzen destynacji Puszczy Biatowieskiej m.in. poprzez nowe
nasadzenia, sprzatanie, tworzenie tresci edukacyjnych np. video do mediéw
spotecznosciowych;

finansowo:



e stworzenie i przeprowadzenie zaje¢ moze by¢ finansowane z poziomu
wojewddzkiego lub krajowego np. przez Wojewddzki Fundusz Ochrony Srodowiska i
Gospodarki Wodnej, a nawet program Life+;

promocyjnie:

e kazdorazowy pobyt bedzie poddawany ocenie przez uzytkownikéw internetu, aby
zacheci¢ uczestnikow do rywalizacji w formie gier (grywalizacja). Mozliwe jest
wprowadzanie tematow dla kazdego roku realizacji ofert;

e nagradzanie najlepszych tresci lokalnymi wyrobami sponsorowanymi przez wiadze
lokalne w ramach autopromocji oraz voucherami weekendowymi przez branze
turystyczng;

realizatorzy:

e gminy,

e Lokalna Grupa Dziatania,

e Biatowieski Park Narodowy,

e OSiR Narewka,

e stowarzyszenia agroturystyczne.

W przypadku drugiej grupy — hobbystéw proponujemy wdrozenie rozwigzania
marketingowego skierowanego do réznych podgrup, ktdre tgczy aktywna forma obcowania z
przyroda i potrzeba jednoczenia sie z nig celem nie tylko przezycia jako przygody, ale takze
lepszego zycia. Tu proponujemy kierowanie sie nie tylko pozyskiwaniem oséb
indywidualnych, ale takze odbiorcéw instytucjonalnych. Przyktad stanowig grupy Wojsk
Obrony Terytorialnej, ktére ztozone z ochotnikéw funkcjonujg na terenie catej Polski.
Podobnie liczne sg grupy survivalowe, dla ktérych organizowane sg nie tylko eventy, ale
takze dedykowane oferty wyjazdowe.

Przy realizacji koncepcji Eko-Survival zaktadamy:
programowo:

e tworzenie i realizowanie programu we wspotpracy z profesjonalistami z zakresu
militariow np. Fundacjag GROM oraz lokalnymi stuzbami mundurowymi, a takze z
pracownikami Biatowieskiego Parku Narodowego, nadles$nictwa;

e koncentrowanie sie bedzie na praktycznych umiejetnosciach symbiozy cztowieka z
przyrodg oraz dziedzictwem kulturowym obszaru, zaréwno aby przezyé, ale takze zy¢
zdrowo po powrocie z wyjazdu;

finansowo:



e kierowana bedzie w pierwszej kolejnosci do organizacji harcerskich i skautingowych,
a takze do Wojsk Obrony Terytorialnej w catej Polsce, ktére utrzymujg sie ze sktadek
wiasnych, dofinansowan wtadz lokalnych oraz z budzetu panistwa;

promocyjnie:

e wprowadzenie grywalizacji poprzez zdobywanie punktdw oraz czas wykonywania
zadan i wprowadzenie rywalizacji w skali kraju;

e zachecanie uczestnikéw do powrotu wraz z ich bliskimi oraz znajomymi juz w trybie
stricte wypoczynkowym z dodatkowymi $wiadczeniami na miejscu np. wybranymi
bezptatnymi wstepami;

realizatorzy:

e Lokalna Grupa Dziatania,

e Biatowieski Park Narodowy,

e OSiR Narewka,

e stowarzyszenia agroturystyczne.

DOTYCHCZASOWE DZIAtANIA MARKETINGOWE

Wdrazanie nowych zalozern strategii marketingowej i poprawa efektywnosci
dotychczasowych rozwiqzan marketingowych

Powyzisze nowe propozycje marketingowe w formie zintegrowanych ofert bedg
komunikowane réwnolegle do dotychczasowych dziatan, ale ustrukturyzowanych w podziale
na 3 kluczowe grupy:

e wydarzenia;
e spotecznosé (ludzi tworzacych oferte destynacji);
e produkty lokalne.

Rys. 1.Kluczowe elementy strategii komunikacji destynacji turystycznej Puszczy Biatowieskiej
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Synergia nowych rozwigzan z dotychczasowymi aktywnosciami rynkowymi opierac sie bedzie
przede wszystkim na spdjnosci organizacyjnej dotychczasowych dziatan o najwiekszym
zasiegu, jak i konsekwencji w ich realizacji w perspektywie krétko —i $redniookresowe;j.

W ponizej czesci opracowania znalazty sie tylko wybrane aktywnosci marketingowe, ktérych
oddziatywanie na sprzedaz marki regionu jest potwierdzona badaniami w dokumencie pn.
»Analiza aktualnie stosowanych rozwiqzan w zakresie promocji przez podmioty LGD , Puszcza
Biatowieska” wraz z propozycjq ich usprawnienia / poprawy efektywnosci” oraz dzieki ktérym
nowe rozwigzania ofertowe bedg mogty zaistnie¢ w poczatkowe] fazie wprowadzania na
rynek turystyczny.

Grupa dziatan: WYDARZENIA

Obszar turystyczny Puszczy Biatowieskiej funkcjonuje skutecznie w przestrzeni medialnej
przede wszystkim dzieki wydarzeniom (pozycja Hajnéwki w badaniu stow kluczowych).
Stanowig wyjatkowe pole do wspodtpracy dla partneréw lokalnych, a z drugiej stanowig
sposéb na zaangazowanie medialnych partneréw o zasiegu co najmniej regionalnym, a takze
krajowym.

Wydarzenia stanowig konkretny pretekst zaréwno do budowania swiadomosci nt.
destynacji, ale takie konkretny pretekst do jej poznania (co wiecej oferuje poza
wydarzeniem) oraz odwiedzenia. W komunikacji wydarzen w destynacji warto kierowac sie
nastepujgcymi krokami:

e zarzadzajac wydarzeniami warto stworzy¢ kalendarz 2-5 wydarzed w ciggu catego
roku, aby cyklicznie stwarza¢ okazje do komunikacji;

e zaprasza¢ do wspottworzenia jak najwiecej podmiotéw, dajgc im, np. branzy
turystycznej, r6zng mozliwos$¢ zaprezentowania sie (przy starcie / mecie; oznaczajac
partnerow specjalnym statusem (znak graficzny) oraz udostepniajgc im pakiet
materiatéw stowno-graficznych do zaimplementowania w indywidualnej komunikacji;

e przygotowanie i komunikacja ofert komplementarnych dla uczestnikdw aktywnych i
biernych kazdego wydarzenia z dedykowanego zakresu dziatalnosci podmiotu
destynacji turystycznej (np. warsztaty, zabiegi, wycieczki);

e biezagce publikowanie, udostepnianie, komentowanie informacji zwigzanych z
wydarzeniem;

e publikowanie wtasnych tresci przed, w trakcie i po wydarzeniu z zestawem
uzgodnionych haset kluczowych (#).

Rys. 2. Plakat Pucharu Polski Nordic Walking 2023 w Hajnéwce
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Grupa dziatan: PRODUKTY LOKALNE

Z destynacjg Puszczy Biatowieskiej kojarzonych jest wiele produktow, zwtaszcza lokalnych
produktédw spozywczych (Rys. 3.). Trafiajg one zaréwno wysytkowo, jak i stacjonarnie do
wielu odbiorcéw indywidualnych sklepédw z produktami typu slow i eko w catej Polsce. To
doskonata mozliwo$é m.in. na cross promocje ustug turystycznych destynacji. Proponowane
sg nastepujace dziatania w zakresie komunikacji:

e barter Swiadczen promocyjnych w postaci zatgczania ulotek / folderéw w zamian za
aktywnos¢ promocyjng np. w internecie (posty) lub na targach turystycznych (ulotki);

e przygotowanie oferty dodatkowej (dodatkowo ptatnej) w oparciu o produkty lokalne
np. pakiet powitalny, lokalny koszyk i wspdlna promocja np. w mediach
spotecznosciowych wraz z producentami produktow lokalnych;

e wsparcie sprzedazy np. przy wejsciu do nowego sklepu w formie wspdinej
komunikacji destynacji (takze z wykorzystaniem konkurséw — pobyt weekendowy
gratis — raz w miesigcu do wygrania), zwfaszcza w wyszukiwarkach (mozna skorzystaé
z Google Ad Grants);

e stata i wspdlna (produkty lokalne + oferty turystyczne) prezentacja oferty poprzez
réozne formy materiatdbw POS (podtki, stojaki, etc.) oraz branding, a takzie
wykorzystanie influenceréw, ktérzy cyklicznie ,wpada¢” bedg na oferte Puszczy
Biatowieskiej w swoim miescie.



W przypadku podejmowania ww. dziatan, takze konkursowych, wazine jest by oferowac
przede wszystkim dodatkowe swiadczenia, a nie znizki.

Doswiadczenie lokalnosci jest bardzo bliskie Norwegom, dlatego wdrazajac ten element
strategii warto nawigzac¢ wspdtprace projektowa z nimi i pozyska¢ fundusze norweskie do
prowadzenia kompleksowej kampanii angazujgcej rézne lokalne podmioty z obszaru Puszczy
Biatowieskiej, a zwfaszcza osoby w réznym wieku. Warto pochyli¢ sie nad naborem na rzecz
wspotpracy miedzypokoleniowej: https://www.eog.gov.pl/strony/skorzystaj-z-

funduszy/nabory-wnioskow/konkurs-na-rzecz-wspolpracy-miedzypokoleniowej/

Rys. 3. Czerwoniec carski — ser kozi moczony w winie z Puszczy Biatowieskiej

Grupa dziatari: SPOLECZNOSC DESTYNACII

Analiza obecnie prowadzonych dziatan promocyjnych wskazata przede wszystkim na
niewykorzystany potencjat osobowy. W dobie smartfondw obecnos¢ uznanej przez Swiat
(UNESCO) marki, ktorej rdzeniem jest jedyny tak stary w Europie kompleks lesny powinna
by¢ czyms$ codziennym. Wiadomo takze, ze wbrew pozorom wyczucie marketingowe nie jest
domeng wszystkich oséb. Dlatego proponowane jest, aby:

e poprzez praktyczne warsztaty zaangazowac jak najwiecej osob (smartfonéw) do
tworzenia i udostepniania tresci. Takg posrednig formg mogg by¢ spotkania
instagrameréw, np. we wspotpracy z @igers poland, ktérzy wraz ze swymi
gospodarzami wyruszg na poszukiwanie najpiekniejszych uje¢ swojej Puszczy
Biatowieskiej;


https://www.eog.gov.pl/strony/skorzystaj-z-funduszy/nabory-wnioskow/konkurs-na-rzecz-wspolpracy-miedzypokoleniowej/
https://www.eog.gov.pl/strony/skorzystaj-z-funduszy/nabory-wnioskow/konkurs-na-rzecz-wspolpracy-miedzypokoleniowej/

e wprowadzi¢ koordynacje tworzenia tresci i okresla¢ tematyke inng na kazdy tydzien
(lub inny okres) tak, by podpowiada¢, inspirowaé i uczy¢ sie wzajemnie oraz
zwiekszy¢ zasiegi przez zintensyfikowang i profesjonalng obecnos$¢ w internecie;

e tematami przewodnimi byt osobisty opis codziennosci w sposéb osobowy
(pokazywanie takze siebie, a nie tylko widokéw) w formie kulinariéw, przyrody,
pogody i wydarzen lokalnych.

Celem nadrzednym takiego dziatania bedzie pokazanie nie tylko bardzo osobistego
wizerunku obszaru, ale znalezienie wspdlnych elementéw, zwtaszcza ofertowych Puszczy
Biatowieskiej pomiedzy poszczegdlnymi podmiotami jg tworzacymi.

PODSUMOWANIE

Destynacja Puszczy Biatowieskiej dziata w 2023 roku z zupetnie innej pozycji niz Cieszandw,
pomimo podobnego potozenia (Polska Wschodnia). W strategii komunikacji niezbedna jest
zmiana podejscia i koordynacja dziatarn nie tylko marketingowych, ale takze ofertowych.
Wyraznie zarysowata sie, w sposdb pozytywny, rola Hajnowki i jej oferta zwtaszcza
wydarzen. Warto traktowac to jako idealng brame do reszty obszaru Puszczy Biatowieskiej, w
sensie komunikacyjnym, jak i przestrzennym takze. Pomimo dominujacej roli narzedzi
cyfrowych, w tym sztucznej inteligencji, nalezy pamietaé, ze bez porozumienia i
zaangazowania oséb, ktére stojg za codziennymi ofertami destynacji wszelkiego rodzaju
propozycji i zmiany w liczbie i jakosci odwiedzajgcych mogg by¢ bardzo odwleczone w czasie.
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