KREOWANIE NOWYCH ROZWIAZAN W ZAKRESIE TWORZENIA I
PROMOCJI PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH W REGIONIE PUSZCZY
BIALOWIESKIET

Operacja pn.,,CULT IN TOUR”
ma na celu wzmocnienie kapitatu spotecznego LGD ,,Puszcza Biatlowieska“i LGD
»Stowarzyszenie Rozwoju Halkidiki SA - LGA” poprzez aktywny udziat lokalnych
spofecznosci w dziataniach zwigzanych z zachowaniem naturalnych zasobow przy-
rodniczo-kulturowych i zrwnowazonym ich wykorzystaniu w turystyce.
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~Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujgca w
obszary wiejskie”. Instytucja Zarzagdzajgca PROW 2014-2020 — Minister Rolnictwa i Roz-
woju Wsi. Publikacja opracowana przez Lokalng Grupe Dziatania ,Puszcza Biatowieska”
wspoffinansowana jest ze srodkdédw Unii Europejskiej w ramach poddziatania 19.3 "Przygo-
towanie i realizacja dziatan w zakresie wspotpracy z lokalng grupg dziatania” w ramach
dziatania "Wsparcie dla rozwoju lokalnego w ramach inicjatywy LEADER" Programu Roz-
woju Obszarow Wiejskich na lata 2014 — 2020.
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I. Analiza aktualnie stosowanych rozwigzan w zakresie promocji przez podmioty
LGD ,,Puszcza Biatowieska” wraz z propozycja ich usprawnienia / poprawy efek-
tywnosci
Opracowanie wykonane przez Fundacje Instytut Inicjatyw Prorozwojowych

WPROWADZENIE

W analizie skoncentrowano sie na rozwigzaniach w zakresie promocji, ktére dostepne sg i mogg by¢ stoso-
wane przez wszystkie podmioty turystyczne obszaru turystycznego Puszczy Biatowieskiej (destynacji tury-
stycznej) w réwnym stopniu. Dlatego analizie poddano dziatania prowadzone wytacznie na polu cyfrowym,
ktoére poddano analizie skutecznosci, czyli zasiegowi dotarcia. W tym aspekcie nie jest mozliwe prowadzenie
miarodajnych analiz w zakresie promocyjnych rozwigzan analogowych, co sprowadza np. wydawnictwa
drukowane do roli narzedzi wspomagajacych lub informacyjnych.

Do analizy wybrano 13 cztonkéw LGD — kluczowe podmioty publiczne, prywatne oraz spoteczne, ktdre ak-
tywnie dziatajg na polu marketingowym. Realizacja kompleksowej analizy obejmowata nastepujace elemen-
ty:

¢ analize widocznosci destynacji w internecie, w tym w mediach spotecznosciowych;

¢ analize widocznosci destynacji w kluczowych portalach sprzedazowych.
Catos¢ wynikéw przeprowadzonej analizy zostata sprowadzona do konkretnych rekomendacji w zakresie
usprawnienia prowadzonych dziatan promocyjnych.

1. WIDOCZNOSC W INTERNECIE

Widocznos$¢ w internecie opiera sie nie tylko na ,wttaczaniu”, czyli wprowadzaniu informacji do sieci (tekst,
zdjecia, filmy), ale takze na liczbie zapytan wprowadzanych do wyszukiwarek internetowych. Obie te ak-
tywnosci sg oczywiscie ze sobg powigzane, gdyz wiele rzeczy wyszukujemy, jezeli ,wpadamy” w sposéb
przypadkowy (pozorna przypadkowos¢ tresci organicznych) oraz zaplanowany (tresci sponsorowane oraz
memy). Dla celéw analizy droge poszukiwan odpowiedzi jakie tresci tworzy¢ zaczeliSmy od Google Trends i
najpopularniejszych poszukiwan. Sposréd wielu haset powigzanych z destynacjg turystyczng (np. nazwy
miejscowosci, atrakcje, walory) wybrano 5 o najwiekszej popularnosci (Rys. 1)

Rys. 1. Zainteresowanie wybranymi frazami zwigzanym z destynacjg Puszczy Biatowieskiej
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Juz na pierwszy rzut oka zauwazalna jest dominacja miejscowosci - ,,bramy” do Puszczy Biatowieskiej nad
Biatowiezg. Réznica w poziomie zainteresowania jest, w usrednionym ujeciu, ponad dwukrotna. To pierw-
sza kluczowa informacja, jednak warto zauwazy¢ jak hasta zwigzane z atrakcjami i walorami turystycznymi
odlegte sg od spontanicznych skojarzen, wynikajgcych z podejscia branzowego.

Nie mozna dotrzec do korica internetu (finansowo i czasowo), ale mozna dotrzec¢ do naszych odbiorcow

internetu, obserwujgc i poznajgc zachowania uzytkownikow internetu. Im lepiej ich poznasz, tym mniej
pieniedzy wydasz na skuteczne dotarcie do nich z dopasowang ofertq.

Na poziomie kazdego hasta Google Trends pozwala nam na znalezienie fraz, ktére nie tylko sg znacznie po-
pularniejsze w danym czasie, ale takze pozwalajg na przetamywanie stereotypowego myslenia (negatyw-
nych opinii lub wyobrazen). Na przyktadzie Biatowiezy (Rys. 2.) mozna nie tylko pozycjonowac¢ sie na plan
zwiedzania lub bon turystyczny, ale stan wyjgtkowy, ktéry zamiast pokazywac tragedie lokalnej spoteczno-
$ci moze pokazywac dostepng i atrakcyjng oferte turystyczna.

Rys. 2.Poszukiwanie skuteczniejszych stow kluczowych

Podobne zapytania (2) Zyskujgce popularnos¢ v &, <> & Podobne zapytania (2) Zyskujace popularnose + &, <> <

1 fanaberia biatowieza Przebicie 11 biatowieza drezyny +250%
2 biatowieza stan wyjatkowy Przebicie 12 babuszka biatowieza +200%
3 enklawa biatowieska Przebicie 13 gospoda pod zubrem +190%
4 biatowieza plan zwiedzania Przebicie 14 biatowieza pogoda +100%
5 bon turystyczny biatowieza +1900% 15 booking biatowieza +80%

Wyswietlam 1-5 z 15 zapyt: .
YA ziSzepyal > £ Wyswietlam 11-15 z 15 zapytan

W kontekscie medidow spotecznosciowych szczegdlnie uzyteczng informacja jest pochodzenie osdb, ktore
interesujg sie Puszczg Biatowieskg. Oprdcz regiondw graniczacych z wojewddztwem podlaskim (lubelskie,
warminsko-mazurskie) oraz stanowigcych gtdéwne miejsce dystrybucji ruchu turystycznego (Warszawa —
woj. mazowieckie), to na uwage w tej analizie zastugujg 2 wojewddztwa: pomorskie i kujawsko-pomorskie.
Taka informacja moze w przysztosci stanowi¢ podstawe do prowadzenia akcji promocyjnych o charakterze
eventowym lub partyzanckim (guerilla marketing).

Rys. 3. Zainteresowanie regionalne destynacjg Puszczy Biatowieskiej
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Zanim przejdziemy do dalszej analizy jakosciowej obecnosci w sieci, warto przyjrze¢ sie ilosciowej stronie

aktywnosci podmiotéw tworzacych oferte turystyczng destynacji. Na podstawie zebranych danych w Tabeli

1. nalezy zauwazy¢ kilka prawidtowosci, ktére definiujg charakter komunikacji destynacji:

komunikacja kierowana jest do oséb powyzej 25. roku zycia (dominacja profili na platformach Face-
book i Instagram;

tylko 1 podmiot kieruje swdj przekaz do najmtodszych odbiorcéw na platformie Tik-Tok;

tylko 5 podmiotéw prowadzi komunikacje na co najmniej 2 platformach;

ilosciowo podmiotem, ktéry zdominowat komunikacje jest Biatowieski Park Narodowy, jednakze ich
wplyw nie do konica przektada sie zaréwno na pozytywng opinie o destynacji turystycznej, jak i poka-
zuje otoczenie Parku, w tym ustugi i wydarzenia komplementarne;

wiekszos$¢ podmiotéw prowadzi tylko komunikacje indywidualng, nie pokazujgc szerszego planu —
oferty — rzeczywistosci wokét swojego podmiotu — dziatalnosci;

w komunikacji brakuje oséb tworzacych produkt turystyczny destynacji — brakuje osobistych relacji
mieszkancow, ich emociji, zaréwno tych pozytywnych, jak i negatywnych (wyzwan).

Tab. 1. Liczby oséb obserwujacych oraz liczba polubieni profili wybranych podmiotéw destynacji ,,Puszcza

Biatowieska”

Nazwa podmiotu FB (tys.) IG Tik Tok
LOT"Region Puszczy Biatowieskiej" 1,9 2,1 312 3444 brak
CTiP "Kraina Zubra" 0,9 1,1 531 495 brak

MOKSIR Kleszczele "Htadyszka" 1,1 1,3 0 0 12 74

Osrodek Sportu i Rekreacji w Narewce 0 0 0 0 brak
BSA "ZUBR" 0 0 0 0 brak
AS Puszcza Biatowieska 0 0 0 0 brak
Biatowieski Park Narodowy 20 21 245 3004 brak
PTTK Biatowieza 1,7 1,7 0 0 brak
Totem Expeditions 0 0 16 130 brak
Korolowa chata 2,6 2,8 0 0 brak
Agrokwatera Bukwica w ZabtotczyZznie 0,76 0,77 134 233 brak
Muzeum i Osrodek Kultury Biatoruskiej 2 2,2 0 0 brak
Sery z Puszczy Biatowieskiej 3,2 3,5 0 0 brak

W dalszej analizie wykorzystano narzedzie Brand24, ktére podobnie jak dotychczas analizowato wybrane

hasta kluczowe, jednak w kontekscie wszystkich informacji pojawiajacych sie w internecie. Narzedzie anali-

zuje zaréwno informacje wygenerowane przez wszystkie podmioty destynacji ,,Puszcza Biatowieska”, jak i z

Polski oraz zagranicy.



Na przyktadzie Hajndwki widac¢ site tego hasta — miejsca w internecie na tle innych stéw kluczowych (Rys.
4.). Warto zauwazy¢, ze obecnos¢ na poziomie 35 punktéw nie wigze sie bezposrednio z nowymi wzmian-
kami.

Rys. 4. Widocznos¢ wybranych stéw kluczowych dla Puszczy Biatowieskiej w internecie na podstawie
Brand24

Projekty

Analiza aktywnosci w sieci pokazuje do$¢ duze wahania liczby wzmianek na temat Hajnéwki, co w tym kon-
kretnym przypadku moze wigzaé sie z wydarzeniem, jakim sg zawody nordicwalking. Pozytywny, najlepszy
wsrdéd innych stow kluczowych, wynik generowany jest przede wszystkim przez wiadomosci (newsy), czyli
portale informacyjne - strony internetowe (Rys. 5). To pokazuje nie tylko site wydarzen, ktére wzmagaja
zainteresowanie destynacjg nie tylko turystéw, ale takze medidow. Ponadto warto zauwazy¢, iz wzmianki na
portalach majg dtuzszy zywot niz posty w mediach spotecznosciowych i fatwiej je odnalez¢ (indeksowanie)
w nattoku informacji w internecie. W tym miejscu warto zauwazy¢, ze oprécz dominujgcego wsrdd podmio-
téw destynacji Facebook'a kolejnym medium spotecznosciowym o wysokim znaczeniu jest dawny Twitter
(obecnie platforma X). Jednakze jest ona wykorzystywana gtéwnie przez osoby publiczne, zwtaszcza polity-
kow i aktywistéw spotecznych, a informacje tam publikowane trafiajg nie wprost do opinii publicznej, a
poprzez tradycyjne mass media oraz portale informacyjne. W praktyce przeciwdziatanie negatywnym in-
formacjom publikowanym na platformie X jest masowa dystrybucja informacji nt. destynacji w innych me-
diach.

Rys. 5. Struktura materiatéw Zrédtowych w internecie w zakresie stowa kluczowego Hajnéwka
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Dodatkowg wskazéwkg w tym konkretnym przypadku jest takze analiza oznaczen pojawiajacych sie tresci
(tzw. hashtagow #), ktére powigzane sg z danymi stowami kluczowymi. Jak widaé na przyktadzie ponizszego
zestawienia (Rys. 6.) wiekszos¢ informacji — wzmianek zwigzana byta z zawodami (ocenianymi pozytywnie),
jednak cze$é z nich dotyczyta takze #lasywpanstwowe i #nadlesnictwohajnowka, co w tym konkretnym
przypadku moze mieé raczej negatywny wydzwiek w zwigzku z prowadzong gospodarka lesng. W tym kon-
tekscie znaczenia nabiera wspdlne, masowe odpowiednie oznaczanie tworzonych tresci zaréwno # pozy-
tywnymi, jak i 3 kojarzonymi dotychczas negatywnie.

Rys. 6. Najpopularniejsze oznaczenia tresci dla stowa kluczowego Hajnéwka

#nucharpolskinordicwalk
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Dodatkowg informacjg, ktéra pozwoli lepiej planowaé dalszg komunikacje zaréwno organiczng (bezptatna)
lub sponsorowang (ptatna lub barterowa) jest analiza konkretnych miejsc w internecie, ktére miaty naj-
wieksze znaczenie dla dystrybucji informacji o destynacji Puszczy Biatowieskiej. Zgodnie z Rys. 7. Biatowieski
Park Narodowy jako element oferty destynacji najskuteczniej komunikowany byt, oprdcz postéw na portalu
Facebook, przez:

¢ |okalne portale informacyjne;
e strony i blogi podrdznicze;
* portale powigzane z lokalng i regionalng prasa.
Rys. 7. Ranking zrédet informacji w internecie nt. Biatowieskiego Parku Narodowego



Nie mozna wszystkiego zrobi¢ samemu, dlatego warto koordynowac i zarzgdzac aktywnoscig po-

szczegdlnych grup podmiotéw w ramach réznych kanatéw promocyjnych w internecie.

2. WIDOCZNOSC W PORTALACH SPRZEDAZOWYCH

Obecnos¢ w portalach sprzedazowych to nie tylko rzeczywiste oferowanie okreslonych ustug i produktéw
na rynku. Obecnosé ta ma takze charakter informacyjny i promocyjny nie tylko dla kazdego podmiotu w
destynacji turystycznej, ale przede wszystkim dla budowania Swiadomosci o jej marce. W tej czesci skupili-
$Smy sie tylko na 3 wybranych portalach, ktére docierajg do:

e 0go6tu potencjalnych turystdw w kraju i za granicg — Booking.com

e $wiadomej grupy turystow giéwnie w Polsce i Europie Srodkowej — Slowhop.com;

e $wiadomych turystow w skali globalnej — tripadvisor.com.
W przypadku boooking.com oferta Puszczy Biatowieskiej obejmowata ok. 30 obiektéw. Wyrdznikiem tego
zbioru byt, przede wszystkim, szeroki zakres oferty, ktéry umozliwia blizsze poznanie destynacji juz na eta-
pie weryfikacji oferty noclegowej. Warto zauwazy¢, ze w powszechnym odbiorze w pierwszej kolejnosci
poszukiwane sg wszechstronne hotele. Jednakze wraz z eksploracjg oferty potencjalny turysta moze wybraé
co najmniej 11 obiektow w kategorii domkdow wakacyjnych, z ktérych wiele wprost tgczy lokalng kulture z
wypoczynkiem w kontakcie z przyroda oraz wspoétczesnymi formami relaksu (Rys. 8.). Warto przy takiej
ofercie generowac ruch i zainteresowanie by coraz wiecej z tych punktéw byto oznaczonych na czerwono.
W mechanizmie rezerwacji portalu jezeli wystepuje czeste przegladanie ofert w okreslonym terminie, to
portal ,pospiesza” potencjalnego klienta, ze pewna liczba oséb przeglada wtasnie te oferty oraz, ze zostata
juz tylko pewna liczba ofert do kupienia. Mechanizm ten poprzez wzajemne przeglgdanie ofert mozna za-
stosowa¢ do ,mobilizowania” potencjalnych klientéw, ktérzy rzeczywiscie planujg pobyt przez Bo-
oking.com.

Portal Slowhop znany jest z indywidualnego doboru miejsc, ktére ostatecznie trafiajg do jego oferty. Po-
rownujgc mape oferty ogdlnej z Booking.com do oferty wtasnie na portalu Slowhop.com zauwazalna jest
dos¢ znaczna dysproporcja. Oferta wysokiej jakosci Slowhop oferowana jest tylko w 2 miejscach tozsamych
z ofertg na portalu Booking.com. Co ciekawe oferta Slowhop zlokalizowana jest w liczbie 10 przede wszyst-
kim na obrzezach omawianej destynacji.

Roéznica w ofercie wigze sie w réznicy oczekiwan w stosunku do klienta. Podejscie slow nie jest dla kazdego i
wigze sie po stronie podazowej z kreatywnoscig oraz konsekwencjg w tworzeniu i dostarczaniu ustug. Jed-
nakze warto zwrdci¢ uwage, ze wraz ze wzrostem oczekiwan, mozliwe jest wprowadzanie wyzszych cen.
Ponadto do klientéw, jak z portalu Slowhop, tatwiej (taniej) dotrze¢ i przekonac ich do skorzystania z oferty.
Z pewnoscig kwestie pozycjonowania sie na rynku beda kluczowe dla dalszych dziatan nie tylko promocyj-
nych, ale i marketingowych destynacji.

Puszcza Biatowieska nie tylko jako destynacja turystyczna, ale przede wszystkim obszar UNESCO od lat jest
integralng czescig przyrodniczej czesci oferty turystycznej Europy. Od lat wystepuje jako symbol w komuni-
kacji promocyjnej nie tylko na poziomie wojewddztwa, ale takze kraju, w tym w dziataniach Polskiej Organi-
zacji Turystycznej. Tym dziataniom promocyjnym towarzyszy od lat oferta przede wszystkim organizatoréw
turystyki z Polski, zwtaszcza Warszawy, Gdanska i Krakowa, przyjmujacych wiekszos¢ turystyki przyjazdowej
do Polski. Jest to oferta elastyczna, do$¢ czesto ksztattowana pod wyobrazenie zagranicznych organizato-
row turystyki i ich klientéw grupowych. Dos¢ czesto nie obejmuje elementéw, ktére od lat z powiedzeniem
funkcjonujg w destynacji Puszczy Biatowieskiej. Zmienia sie to oczywiscie wraz z kolejnymi wizytami studyj-



nymi lub prasowymi. Jak postepuje ta zmiana warto zweryfikowac¢ w ramach portalu Tripadvisor, ktéry zna-
ny jest przede wszystkim z rzetelnych opinii na temat zamieszczanych tam opiséw i ofert. Wszelkie manipu-
lacje w zakresie ,,podbijania” ocen sg dos$¢ surowo karane.

Sekcja ,, Things to do” na Tripadvisor.com, to konkretne podpowiedzi i oferty, ktdre ksztattujg percepcje
potencjalnego turysty oraz weryfikujg informacje PR z rzeczywistos$cig. W te]j sekcji dostepne sg zaréwno
atrakcje, jak i wycieczki. Zaczynajac od w petni zorganizowanych form to dostepne s3 tylko 2, z czego jedna
oferuje przejazd z i do Warszawy. Pozostate 2 dotyczg tradycji kulinarnych Biategostoku i Woj. Podlaskiego.
W ten sposdb Biatystok wzmacnia widocznosé swojej oferty, korzystajac z rozpoznawalnosci Puszczy Biato-
wieskiej. Majg one pozytywne oceny ($rednia 4,2) cho¢ liczba ocen jest niewielka — maksymalnie 6 .

Natomiast w pierwszej 9 atrakcji o najwiekszej pozytywnej ocenie znalazty sie spontaniczne wpisy indywi-
dualnych turystéw jak (kolejnosé od najwyzszej oceny):

e Puszcza Biatowieska (las);

e Woycieczki i biwakowanie;

e Rezerwat zubréw;

e 7ZebraZubra;

e  Muzeum BPN;

e wycieczki BPN;

e skansen;

e Séweczka Arek Szymura — prywatne wycieczki;

e Cerkiew Sw. Mikotaja.
Wszystkie te atrakcje zyskaty ponad 40 pozytywnych ocen na poziomie powyzej oceny 4 z 5 mozliwych. Jak
widaé oferta destynacji jest przede wszystkim reaktywna, czyli turysci najpierw dojezdzajg do destynacji, a
dopiero potem starajg sie organizowad sobie czas. Z pewnoscig wyklucza to wiele oséb, ktére nie sg tak
zdeterminowane i samodzielne. Nalezy zwrdcié¢ uwage, ze indywidualne wycieczki wraz z ofertg Pana Szy-
mury stanowig réwnowazng oferte dla oferty Biatowieskiego Parku Narodowego. Stanowi to wyzwanie
zarowno dla wszystkich podmiotdw destynacji Puszcza Biatowieska do rozwoju i promocji oferty wtasnie w
oparciu o te elementy.

3. PODSUMOWANIE

Podsumowujac zebrane informacje Puszcza Biatowieska prowadzi skutecznie i aktywnie wielopodmiotowe
dziatania promocyjne z wykorzystaniem réznych medidw. Proponowanym kluczowym przedmiotem rozwo-
juizmian w zakresie komunikacji marketingowej jest okreslenie strategii rozwoju oferty obszaru.

Na obecnym etapie w krétkim i sSrednim okresie mozliwe jest:

¢ koncentracja i uspdjnienie komunikacji wokét kluczowych wydarzen o zasiegu co najmniej regionalnym
i krajowym;
e wprowadzenie wzajemnej i cyklicznej komunikacji produktowo-ofertowej (od produktéw spozywczych
do oferty warsztatéw, wycieczek, etc.);
e wprowadzenie elementéw spajajgcych komunikacje, zaczynajgc od wspdlnego znakowania informacji
(#);
¢ wzajemne udostepnianie informacji i reagowanie na nie (karmienie algorytmow);
¢ zwiekszenie aktywnosci w sprzedazowych serwisach turystycznych
o przegladanie ofert;
o wprowadzanie aktywnosci poza ustugowych;



o zachecanie i pomoc innym podmiotom, zwtfaszcza przewodnikom do tworzenia i udostepniania
ofert;

o zwiekszenie skali sprzedazy produktéw i ofert bezposrednio przez podmioty branzowe. W chili
obecnej tylko 3 podmioty oferujg takie mozliwosci i sg to:
= Bieszczadzki Park Narodowy;
= Muzeum Biatoruskie;
= Totem Expeditions.

Il. Kroki milowe do stworzenia wielopostaciowych produktow i ustug turystycznych bazu-

jacych na dobrach kultury Regionu Puszczy Biatowieskiej
Opracowanie wykonane przez Landrband

WSTEP | METODOLOGIA

Przewodnik powstat jako zbidr najcenniejszych wskazéwek i modeli, ktére pojawity sie w toku realizacji przez
Lokalng Grupe Dziatania "Puszcza Biatowieska" w ramach PROW projektu wspétpracy z Grecjg p.t.: ,,CULT IN
TUR” w zakresie rozwoju turystyki z wtgczeniem szeroko rozumianych doébr kultury do istniejgcej oferty tury-
stycznej. Bazuje on na szeroko pojetym gtosie liderow rozwoju lokalnego i ekspertéw turystycznych. Zaréw-
no tych aktywnych lokalnie i regionalnie jak i grupy uznanych specjalistow i praktykow dziatajgcych w skali
ogdlnopolskiej.

Metodg pracy przyjeta w projekcie byta analiza wnioskéw wyptywajacych z prac zespotu ekspertéw zgroma-
dzonych w nastepujgcych etapach prac projektowych:

e Whnioski z Katalogu dobrych praktyk, autor Romuald Domaniski.

e Whioski z | Panelu Eksperckiego zorganizowanego 28 wrzesnia 2022 w Hajnéwce.

e Whioski z warsztatéw kreatywnych w Hajndwce i Biatowiezyw dniach 21 i 22 marca 2023 roku

e Whioski ze spotkania grupy fokusowej zrealizowanej w dniu 06 wrzesnia 2023 roku w formie hybry-
dowej.

e Whioski z panelu eksperckiego i warsztatu kreatywnego, ktore odbyty sie w dniach 11 i 12 wrzesnia
2023 roku w Biatowiezy i Hajnéwce

Zdanie ekspertdow zostato wzmocnione przez analize trenddw i tendencji zachodzgcych obecnie w turystyce.
Obserwowane bowiem zmiany majg gteboki i radykalny charakter, a sam popyt turystyczny zmieniat sie na
przestrzeni ostatnich dwéch lat bardzo dynamicznie.

Skutkiem przeprowadzonych analiz jest zbidr rekomendacji:dziatan doraznych i dtugofalowych. Te pierwsze
moga by¢ wdrozone natychmiast, nie wymagajg pozyskania znaczacego dofinansowania, ale ich realizacja
wymaga wspotdziatania branzy turystycznej, samorzadu i organizacji otoczenia turystyki. Dziatania dtugofa-
lowe sg wskazaniami kierunkéw rozwoju wielopostaciowych produktéw i ustug turystycznych, ktorych reali-
zacja wymaga zasobu czasu i celowego finansowania. S3 one jednak jak najbardziej realne, a ich wdrozenie
przyczyni sie w znacznym stopniu do podniesienia atrakcyjnosci i stopnia komercjalizacji zasobéw kulturo-
wych obszaru na rynku turystycznym.

1. Analiza trendédw oddziatujgcych na branze turystyczna
Okres, w ktorym opracowano dokument byt czasem bardzo dynamicznych zmian realiéw funkcjonowania
branzy turystycznej w ogdle, w tym w szczegdlnosci w regionie Puszczy Biatowieskiej. Niestety nie byty to
zmiany na lepsze. Chronologiczne patrzgc przypadat na okres po:



e kryzysie przyrodniczym zwigzanym z gradacjy kornika i obumieraniem drzewostanéw swierkowych
oraz masowa wycinkg drzew,

e kryzysie migracyjnym na granicy z Biatorusia, ktéry zaowocowat pojawieniem sie kontroli policyjnych
na drogach, czasowym zamknieciem dla turystyki obszaréw przygranicznych,

e pandemii COVID-19, ktdra uniemozliwita prace branzy turystycznej i gastronomicznej,

e wybuchu wojny w Ukrainie i alokacjg uchodzcow w wielu obiektach turystycznych,

e prowokacjach militarnych w postaci naruszenia przestrzeni powietrznej przez statki powietrzne Biato-
rusi,

e pojawieniu sie presji inflacyjnej i znaczgcej podwyzce ceny ustug i dobr w Polsce, takze w turystyce.

Wszystko to zarysowato obraz ogromnych wyzwan, z ktédrymi musi zmierzy¢ sie branza turystyczna na tere-

nie Puszczy Biatowieskiej.

Zmienity sie rowniez znaczgco profil i preferencje turysty polskiego, ktory ze wzgledu na presje inflacyj-
ng, brak dofinansowan do podrdzy takich jak bon turystyczny znacznie bardziej skrupulatnie liczy wy-
datki na wyjazdy turystyczne i ogranicza niektére Swiadczenia takie jak np.: korzystanie z restauracji jak i
zmienit sposéb planowania wyjazdow tj. czesto podejmuje decyzje spontanicznie, zmienia zdanie pod
wptywem doniesiel medialnych.

Jednak, jesli spojrzymy na to jak zmieniajg sie oczekiwania niektérych grup turystéw mozemy uzyskac
obraz szans, na ktdrych oprze¢ mozna przebudowe oferty turystycznej obszaru Puszczy Biatowieskiej, w
ktdrej swojg role mogg odegra¢ nowe, ztozone produkty turystyczne uwzgledniajgce dobra kultury i
przyrody.

Mowa tutaj przede wszystkim o:

Turystyce doswiadczen i przezyé. Koresponduje to ze zmiang w kierunku gospodarki przezyé, kolejnej
po gospodarce produktowej i ustugowej zmianie jaka zachodzi obecnie wsrdéd rozwinietych spote-
czenstw. Polega ona na zakupie poprzez rezerwacje doswiadczen takich jak np.: uczestnictwo w warsz-
tatach, pokazach, wycieczkach, degustacjach itp. , ktére w sposdb angazujacy pozwalaja pozna¢ nowa
kulture czy zwyczaje. Turystyka moze stac sie beneficjentem tych zmian.

Turystyce wartosci. Wyborze takich miejsc i aktywnosci, ktére korespondujg z kluczowymi wartosciami
wyznawanymi przez podrézujgcych takich jak np.: czyste sSrodowisko, autentyczna kultura, duchowos¢ i
etnicznos¢.

Turystyce zrobwnowazonej i regeneratywnej. Nie wystarczy juz zeby turystyka, nie niszczyta w mysl zasa-
dy DNSH (do not significant harm) czyli nie czyi zauwazalnej szkody poprzez swoje dziatania, nie wy-
starczy takze, zeby pozostawita Srodowisko w stanie nienaruszonym dla przysztych pokolen. Obecnie tu-
rystyka moze petnié funkcje rewitalizacyjng i regeneracjng. Mowa tutaj zaréwno o rewitalizacji obiek-
tow i obszaréw np. poprzemystowych czy wojskowych jak réwniez regeneracji natury czy kultury. Ozna-
cza to aktywny udziat turysty w procesach naprawczych lub wzmacniajacych réwnowage ekosystemu
naturalnego i kulturowego w miejscu przyjazdu.

Renesansturystyki aktywnej. Szczegdlnie po pandemii COVID-19 popularnos¢ prostych form turystyki
aktywnej wzrosta. Zardwno biegania, spacerdw w lesie, sptywow kajakowych czy wycieczek rowero-
wych. Staty sie one ulubionymi formami spedzania czasu wolnego przez Polakéw.

Slowtravel. Oznacza bardziej Swiadome podrdézowanie. taczy sie ze slowfood, slowmove i bardziej
uwaznym przezywaniem czasu w podrozy.

Poza utartymi sciezkami. Popularnos¢ miejsc, ktére nie sg licznie odwiedzane i dobrze znane przez tury-
stow, ale oferujg kontakt z autentyczng lokalng kultura.


https://www.google.com/search?sca_esv=568129103&sxsrf=AM9HkKnDGUcWwK1c3PCUUHN3qzNCKtvv4g:1695630443534&q=do+not+significant+harm&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwi55obSq8WBAxXd_7sIHWafCCoQkeECKAB6BAgLEAE

e Rosngaca popularnosé turystyki kulinarnej. Ponad 50% turystéw podrdzujgcych w celach rekreacyjnych
deklaruje, ze jest turystami kulinarnymi. Poszukujg mozliwosci zakupu i sprobowania lokalnych i trady-
cyjnych smakdw.

Analiza sytuacji geopolitycznej, zmian w turystyce i trendéw obserwowanych na rynku pozwala na przygo-
towanie zestawienia szans i zagrozen dla rozwoju turystyki w obszarze Biatowiezy jak ponizej:

llustracja 1Szanse i zagroZenia turystyki w obszarze Puszczy Biatowieskiej

szanse - sprzyjajg nam

eluazo.igez

2. Whnioski z Katalogu dobrych praktyk

Katalog diagnozowat 24 produkty turystyczne, ktére stanowity efekt analizy potencjatu turystycznego regio-
nu przeprowadzonego przez eksperta pana Romualda Domaniskiego. Selekcja dokonana zostata na podsta-
wie rozmow z przedstawicielami okoto 20 podmiotdw w tym z przedstawicielami starostwa powiatowego,
poszczegdlnych gmin, wybranych organizacji pozarzadowych i instytucji paristwowych (nadlesnictwa, dyrek-
cji Biatowieskiego Parku Narodowego). Kazdy z wytypowany produktéw zostat sprawdzony na miejscu i
poddany analizie pod katem: sity pobudzania ruchu turystycznego, innowacyjnosci rozumianej jako braku
lub niewielkiej liczby konkurencyjnych rozwigzan na obszarze objetym LSR, trwatos$ci rozumianej, jako real-
nos$é funkcjonowania produktu w perspektywie czasowej i powtarzalnosé rozumianej, jako ewentualnos$¢
zastosowania przez inne podmioty.

Grupa podmiotéw zaklasyfikowanych do analizy przedstawia sie nastepujaco:

Agrokwatera "Na skraju puszczy", Boryséwka - wie$ drewniana, Centrum Turystyki i Promocji, Cerkiew Swie-
tego Mikotaja w Biatowiezy, Festiwal Czeremcha, Festiwal Muzyki Cerkiewnej, Festyn Archeologiczny w Zbu-
czu, Galeria im. Tamary Sotoniewicz, Karczma Osocznika, Hajnowski Marcinek, Muzeum Przyrodniczo-Lesne,
Muzeum i Oérodek Kultury Biatoruskiej, Muzeum Kowalstwa i Slusarstwa, Pracownia Garncarska Htadyszka,
Projekt mydfo, Przy taweczce, Publikacje zawierajace historie wsi, Rezerwat Pokazowy Zubréw, Sery z Pusz-
czy Biatowieskiej, Stacja Biatowieza Patac, Stacja Biatowieza Towarowa, Szlak Krainy Otwartych Okiennic,
Wilcza Noc, Wioska tematyczna Boryséwka, Zubr Pompik.

Whioski: Autor audyt wskazat i rzetelnie zdiagnozowat projekty wyrdzniajgce sie swoim potencjatem w
zakresie generowania ruchu turystycznego oparte o zasoby naturalne i kulturowe. Ustanowit tym samym
bardzo dobre fundamenty do dalszych prac.



3. Wnioski z | panelu eksperckiego

| panel ekspercki zostat przeprowadzony z udziatem kilkunastoosobowej grupy ekspertow zewnetrznych i
wewnetrznych. Eksperci zewnetrzni posiadali wieloletnie doswiadczenie w zakresie kreowania produktéw
turystycznych i wywodezili sie miedzy innymi z takich wojewddztw jak: wielkopolskie, warminsko-mazurskie,
lubelskie, mazowieckie. Podczas panelu przeprowadzono ocene, wedtug nowo przyjetych kryteridw, grupy
produktéw przedstawionych w Katalogu Dobrych Praktyk. Celem panelu eksperckiego byto wytonienie 6
najwyzej ocenionych dobrych praktyk. Aby zachowac¢ ciggtos¢ prac zastosowano ztozong forme oceny
uwzgledniajgcg sume punktéw przyznanych podczas audytu w Katalogu Dobrych Praktykoraz trzy nowe
kryteria tj. zgodnos¢ z wizerunkiem marki Biatowieza, wptyw na lokalng gospodarke, zgodnos¢ z trendami.
Wedtug syntetycznej miary najwyzszg ocene uzyskata ponizej zaprezentowana grupa produktow:

e Festiwal Czeremcha

e Rezerwat Pokazowy Zubréw

e Stacja Biatowieza Towarowa

e Cerkiew Swietego Mikotaja w Biatowiezy
e Muzeum Przyrodniczo-Lesne

e Pracownia Garncarska Htadyszka

e Sery z Puszczy Biatowieskiej

Whioski: Podczas panelu przedstawiono grupe najlepiej komunikujgcych marke, zgodnych z trendami i
wptywajgcych na lokalng gospodarke produktow turystycznych. Poza dobrze znanymi propozycjami, ktére
tradycyjnie decydowaty o atrakcyjnosci turystycznej Puszczy Biatowieskiej takimi jak: Cerkiew Swietego Mi-
kofaja w Biatowiezy, Rezerwat Pokazowy Zubréw, Muzeum Przyrodniczo-Lesne wskazano takze na stosunko-
wo nowe produkty, ktore wyrdzniata zgodnosc¢ z oczekiwaniami rynku i trendami: Pracownia Garncarska
Htadyszka, Sery z Puszczy Biatowieskiej.

4, Whnioski z warsztatéw kreatywnych li ll
Warsztaty kreatywne przeprowadzone zostaty w marcu 2023 roku w Biatowiezy i Hajndwce i zgromadzity
lideréw rozwoju turystyki z samorzadu, atrakcji turystycznych, bazy noclegowej. Ich celem byta modyfikacja
wyselekcjonowanych wczesniej produktéw jak i wskazanie nowych pomystéw na potencjalne produkty wia-
czajace dobra natury i kultury do oferty turystycznej.Podczas prac pojawity sie nastepujgce pomysty na no-
we produkty. Miaty to by¢ propozycje realne do wdrozenia poparte wskazaniem podmiotu odpowiedzialne-
go oraz kontekstédw funkcjonowania.

Tabela 1 Lista produktow wskazanych podczas warsztatu kreatywnego

Nazwa produktu Podmiot odpowiedzialny Kontekst
Polana Balonowa Inicjatorem jest prywatny Loty balonem na uwiezi do 50 m. Panoramiczny i
przedsiebiorca ze Zbucza. niepowtarzalny widok na Puszcze.

Partnerzy to: Lasy Pan-
stwowe, Straz Graniczna,
branza turystyczna.

Sciezka w Koronach * Lasy Panstwowe *  Widok, edukacja.
Drzew z Widokiem * Partnerzy — BPN, Gminy * Oferta catoroczna.
na PB Hajndéwka, Biatowieza,
Narewka
Spotkania e Gminny Osrodek Kultu- * Puste przydomowe faweczki - symbol zaniku
"Przy taweczce" ry w Narewce wieziwspolnotowych mieszkancow.

* Pogtebienie sytuacji przez pandemie.
e W ustalonym terminie pochdd przez wies.



Nazwa produktu

Odbudowa wirtualna
Patacu w Parku w
Biafowiezy

Odbudowa wirtualna
dwor Krolow Polskich
w Biatowiezy

Festiwal Filmdéw
Przyrodniczych

Centrum / Muzeum

Spiewu Biatego

Szlak Otwartych
Cerkwi

Aktywne Muzeum
Pszczelarstwa

Podmiot odpowiedzialny

Lider Biatowieski Park
Narodowy

inicjator — prof. Jedrze-
jewska i Lasy Panstwo-
we

Partnerzy: Stowarzysze-
nie Dziedzictwa Puszczy
Biatowieskiej (tablice
przy debach krélew-
skich).

Ministerstwo Dziedzic-
twa i Kultury Narodo-
wej.

Kto jest inicjatorem —
lider pomostowy BPN

lider pomostowy Festi-
wal Czeremcha
Partnerzy — Domy Kul-
tury

Inicjatorem moze by¢
LGD.

Partnerami — parafie.

Stowarzyszenie Pszcze-
larzy Puszczy Biatowie-
skiej

Kontekst

Oczekiwanie na przemarsz przy taweczkach.
Wspdlne $piewanie i granie ludowych piesni.
Zakonczenie - wspélny poczestunek

lub ognisko.

Integracja turystow i mieszkancow.

Odnawianie kultury i zwyczajow.

Projekt realizowany ze wsparciem nowej LSR
LGD Puszcza Biatowieska.

Archiwum w Parku oraz archiwa w Petersburgu
posiadajg plany patacu.

Ustuga zwiedzania on-site przy uzyciu zestawu
VR (okularéw wirtualnych) z programem od-
tworzonych wnetrz patacowych, spotkan z po-
staciami historycznymi, obejrzenia z zewnatrz
architektury.

Znajdujace sie przy starej Biatowiezy, przy szlaku
Kréldwwykopaliska z 2006 roku potwierdzaja
istnienie tam dworu.

Jest to element szlaku Wielki Gosciniec Litewski
z Krakowa do Wilna.

Stworzenie modelu wirtualnego pozwalajacego
na zwiedzanie on-site.

Mozliwy pakiet w ramach Biatowieskiego traktu
Krélewsko-Carskiegopodobne  zatozenia  jak
produkt turystyczny miasta Poznania.

Festiwal z elementami kina plenerowego.
Partnerzy — Festiwal Filmow Przyrodniczych
Braci Wagdw.

Poznanie tradycji, nagran, jak i mozliwos¢
uczestniczenia w warsztatach ze $piewu biatego.

Produkt bazuje na Szlaku Cerkwi z Drohiczyna
do Hajnowki.

Szlak nalezatoby poszerzy¢ od Hajnéwki jako
gwiazdzisty.

Stworzenie integralnego systemu wspdlnych re-
zerwacji. Optata — ,,co taska” na funkcjonowa-
nie parafii.

W Ordynacji Puszczanskiej w XVIII wieku istniato
1000 barci czynnych w PB i 6000 drzew, obecnie
jest 100 drzew noszacych Slady po barciach.
Produkt wpisuje sie w: tradycje bartnicze, wpis
na liste niematerialnego dziedzictwa UNESCO
Polski Pétnocno wschodniej, CHoG Miody Lipo-
we Biatowieskie, Miodosytnia Podlaska,
Elementy produktu podstawowego - barcie w
PB, np. przy siedzibie nadle$nictwa Bros.



5. Whnioski z Il warsztatu kreatywnego
Podczas Ill warsztatu kreatywnego zebrani eksperci podjeli probe stworzenia pakietowych ofert turystycz-
nych wtaczajgcych dobra kultury i natury i uwzgledniajgcych dorobek wczesniej wypracowany w projekcie.
Chcac optymalnie dopasowac kreacje do potrzeb opisanych wczeéniej segmentéw odbiorcéw oferty tury-
stycznej w Biatowiezy opracowano oferty dla: dorostych, rodzin z dzieémi, grup szkolnych.

Oferty pakietowe dla dorostych turystéw

Gdzie bedg spac Kameralne kwatery agroturystyczne, z dodatkowymi atrakcjami typu sauna,
bania, basen; hotel; agroturystyka, pola namiotowe,

Co bedj robi¢ Warsztaty piesni ludowych, kapiele lesne, joga w lesie, wycieczki rowerowe po
lesie, sptywy kajakowe, narty biegowe, zwiedzanie rezerwatéw, muzeum i BPN,
fotografowanie przyrody, atrakcje kulinarne, ekstremalne wyprawy,

Co bedj jes¢ Regionalne jedzenie oparte o zdrowe produkty, lokalne produkty, réwniez alko-
hole,

Oferty pakietowe dla rodzin z dzie¢mi

Gdzie bedg spa¢  Agro kwatery ze zwierzetami, klimatyczne podlaskie chaty, pensjonat z wyzy-
wieniem, wtasny kamper, hotele.

Co beda robi¢ Oferta kulturowa regionu, inscenizacja polowania krdla Jagietty, drezyny, qu-
esty, festyny, zbiorniki wodne, warsztaty integracyjne, muzeum BPN, galeria
im. Tamary Sofoniewicz w Narewce, koniki w Bukwicy, zubr Pompik, Chatka
Baby Jagi, Park wodny w Hajndwce, wydarzenia zwigzane z obrzedami, zalew
Siemiandwa

Co bedj jesc Jedzenie regionalne, jedzenie dzieciece, nalesniki,

Oferty pakietowe dla mtodziezy

Gdzie bedg spa¢  Schronisko mtodziezowe, bursy, internaty, osrodek edukacji, hostel Zubr, Sioto
Budy (mniejsze i zamozniejsze grupy).

Co beda robi¢ Warsztaty w Htadyszce, park miniatur, rezerwat pokazowy zubrdéw, warsztaty
przyrodnicze, zajecia z edukatorami BPN, warsztaty rekodzieta, warsztaty z
KGW, zakup pamiatek: rekodzieta, pluszakow,

Co bedj jes¢ Jedzenie Smieciowe, pierogi, ognisko.

6. Koncepcja dziatan doraznych

Dziatania dorazne powinny by¢ skupione na natychmiastowej poprawie wizerunku obszaru Puszczy Biato-
wieskiej w oczach potencjalnych turystow. Zgodnie z ustaleniami poczynionymi podczas Il panelu eksperc-
kiego kreowany w mediach wizerunek buduje poczucie strachu i zagrozenia wsréd turystow. Préby uzyska-
nia wsparcia finansowane na realizacje kampanii od Ministerstwa Sportu i Turystyki zostaly podjete przez
LOT Puszcza Biatowieska w ramach otwartego konkursu o dofinansowanie dziatan w lutym 2023 roku. Nie-
stety dofinansowania nie udato sie uzyskac. Inne dziatania majace na celu wsparcie obszaru Puszczy Biato-
wieskiej w realizacji kampanii odbudowujacej wizerunek turystyczny rowniez nie daty pozytywnych rezulta-
tow. Dlatego tez konieczne jest oddolne wspdtdziatanie samorzgddw, organizacji trzeciego sektora oraz sze-
roko pojetej branzy turystycznej w celu realizacji kampanii, ktéra pomoze odbudowac atrakcyjny turystycz-
nie wizerunek obszaru.

Wedtug ustalen z Il panelu eksperckiego kampania powinna komunikowaé wartosci tradycyjnie zwigzane z
Biatowiezg takie jak: natura, cisza, goscinnos¢ i rytm slow.

Najbardziej efektywne dziatania w ramach kampanii to zdaniem ekspertéw promocja poprzez media spo-
tecznosciowe, influenceréw oraz poprzez kanaty dotarcia LOT Puszcza Biatowieska.



Kampania powinna budowac skojarzenia z przywotanymi wartosciami poprzez konkretne oferty pakietéw
turystycznych adresowane do trzech najbardziej perspektywicznych dla Biatowiezy segmentéw odbiorcow:
dorostych, rodzin z dzieémi, mtodziezy szkolnej.

Mtodzi dorodli, puste gniazda i single.

Osoby te s3 mobilne i aktywne turystycznie przez caty rok. Ich motywacjg moze by¢ regeneracja, che¢ zwol-
nienia zyciowego tempa i natadowania akumulatoréw. Bedg szczegdlnie zainteresowani autentycznym prze-
zyciem kulturowym i kulinariami. Majg zdecydowanie najwiekszg site nabywczg w porédwnaniu z innymi
segmentami. Ta grupa turystéw jest aktywna w mediach spotecznosciowych i w ten sposéb mozna najta-
twiej do nich trafic.

Dzieki zainteresowaniu tej grupy turystdw mogg pojawic sie ponizsze korzysci:

o Wieksze zainteresowanie obiektami noclegowymi posiadajgcymi oferte poprawy zdrowia np. masaze,
joge, elementy spa, sauny, banie.

e Wozrost zainteresowania ofertg turystyki kulinarnej w tym zakupami lokalnych specjatéw takich jak sery,
nalewki, wypieki, wedliny oraz udziatem w warsztatach kulinarnych, degustacjach.

e Wozrost zainteresowania lokalnym rekodzietem, zaréwno jako opcja zwiedzania, uczestniczenia w warsz-
tatach jak i zakupu rekodzieta.

Turysci zaliczani do tej grupy sg sktonni do samodzielnego myslenia takze w kontekscie weryfikacji doniesien
medialnych. Dlatego tez, szczegdlnie warto dostarczy¢ im wiarygodnej informacji z pierwszej reki nt. rzeczy-
wistej sytuacji, ktorej doswiadczy¢ mogg turysci odwiedzajgcy obszar Puszczy Biatowieskiej. Warto zatem
zachecic turystow aktualnie przebywajacych i szczegdlnie wyjezdzajgcych z obszaru Puszczy Biatowieskiej do
publikowania pozytywnych relacji na swoich profilach w mediach spotecznosciowych jak i do uzywania okre-
Slonych hasztagdéw i haset. Ich brzmienie powinno zostaé ustalone wspdlnie przez podmiot koordynujacy
promocje obszaru. Uzgodnienie haset i hasztagéw z wynikami badania eksperckiego pomoze w odbudowa-
niu wizerunku turystycznego regionu. Warto czerpa¢ z takich okreslen jak: cisza, spokdj, natura, magiczny
las, oaza spokoju, drewniana architektura. Wsparcie dla takiej kampanii mogg by¢ konkursy z nagrodami
oraz zachety dla tych, ktorzy publikujg na swoich profilach relacja z pobytéw turystycznych na obszarze
Puszczy Biatowieskiej. Koniecznoscig jest takze budowanie réwnolegtej kampanii w mediach spotecznoscio-
wych oraz przy udziale influenceréw, ktéra bedzie uwiarygadniata i rozwijata pozytywne hasta zwigzane z
Biatowiezg w ramach podpowiedzi propozycji produktowych, gotowych ofert popartych realnie dostepnymi
ustugami w konkretnych atrakcjach obszaru. W tej grupie nalezy uwzgledni¢ odbiorce krajowego jak rowniez
turystéw zagranicznych.

Rodziny z dzie¢mi w tym wyjazdy wielopokoleniowe

Ta grupa wydaje sie by¢ trudna do przyciggniecia bez wiekszych naktadéw i zaangazowania branzy. Czynni-
kiem, ktéry ma wptyw na spadek liczebnosci tej grupy jest brak bonu turystycznego, ktéry przez ostatnie
dwa lata znacznie utatwiat podrézowanie rodzinom z dzie¢mi. Bon turystyczny przystugiwat bowiem na kaz-
de dziecko w rodzinie i w okresie od 2020 do marca 2023 roku przetozyt sie na ponad 5,5 min transakgcji.
Obecnie dofinansowania zostaty przekierowane do szkét w ramach akcji turystyki szkolnej Poznaj Polske.
Odpadt wiec dos¢ duzy segment turystéw, ktorego aktywnosé wspierana byta przez dofinansowanie rzado-
we. Obecnie wiec zmienia sie bedzie przekrdj rodzin aktywnych turystycznie. Gosé z segmentu ekonomicz-
nego bedzie zastepowany klasg srednig i srednig wyzszg. Dlatego tez wybierane bedg oferty wyzszej jakosci
ze szczegblnym uwzglednieniem udogodnien dla dzieci.

Zachecenie do wiekszej aktywnosci segmentu turysty rodzinnego przyczyni sie do:



e Petniejszego wykorzystania infrastruktury rekreacyjnej i turystycznej takiej jak np. aqua park, parki li-
nowe, Chatka Baba Jagi, Park Miniatur.

o Woykorzystania hoteli, apartamentdéw, pensjonatédw i agroturystyk z udogodnieniami dla dzieci takimi
jak: place i kaciki zabaw, baseny, parki linowe, animacja. Czesciej poszukiwane niz przez inne segmen-
ty bedg miejsca stwarzajgce mozliwos¢ samodzielnego przygotowania positkdw posiadajgce aneks ku-
chenny. Szczegdlnie chetnie mogg by¢ wybierane domy (w tym tradycyjne drewniane domy — kwatery
kulturowe) dla potrzeb wyjazdéw wielopokoleniowych.

o Zwiekszenia zakupdw lokalnych, pochodzacych wprost od rolnikéw, przetwércéw produktédw zywno-
Sciowych.

Ta grupa jest szczegdlnie wrazliwa na punkcie odpowiedniego przygotowania pod katem potrzeb
i bezpieczenstwa dzieci gwarantowanego przez certyfikaty lub udziat w programach zaswiadczajacych o
przyjaznosci oferty pod katem dzieci. W przypadku obszaru Puszczy Biatowieskiej warto jest rozwazy¢ wdro-
zenie lokalnego systemu certyfikacji obejmujgcego zaréwno: miejsca noclegowe, restauracje, inne atrakcje
turystyczne. Taki znak jakosci np. sygnowany logo Zubra Pompika moze by¢ fundamentem do stworzenia
sieciowej oferty, ktdra nastepnie zostanie wspdlnie wypromowana. Przy tworzeniu oferty warto jest pamie-
ta¢, ze powinna ona by¢ atrakcyjna i kierowana zaréwno do dzieci jak i rodzicéw. Tym pierwszym powinna
da¢ mozliwos$¢ aktywnosci poznawczej, na odpowiednim poziomie zaangazowania, a rodzicom stworzy¢
mozliwosé komfortowego wypoczynku lub uczestniczenia w przezyciach wraz z najmtodszymi.

Uzytecznym rozwigzaniem moze sie okaza¢ paszport turystyczny Zubra Pompika, ktéry zdynamizuje aktyw-
nos¢ turystyczng rodzin z dzieémi kierujac je do miejsc atrakcyjnych i przyjaznych, w ktérych wizyta bedzie
potwierdzona stosowng pieczatkg, zas suma zdobytych pieczatek przektada¢ sie bedzie na mozliwosc
otrzymania atrakcyjnej nagrody. Innym pomystem jest stworzenie szlaku Zubra Pompika, na ktérym znajda
sie fotogeniczne figury sympatycznego zubra na wzdr np. krasnali we Wroctawiu czy niedzwiadkéw w Stup-
sku. Aby Biatowieza miata szanse pozyskac turyste rodzinnego musi sie przygotowac jako catos¢ i promowad
wspdlnie jako certyfikowana rodzinna destynacja.

Mtodziez szkolna.

Z racji realizowanej przez Ministerstwo Edukacji Narodowej akcji Poznaj Polske, w ramach ktérej dofinanso-
wane sg wycieczki szkolne do 75% kosztéw warto jest przygotowaé dedykowane oferty spetniajgce wymogi
ministerialnego programu. Takie propozycje mogg objg¢, w miare koniecznosci, takze inne atrakcje woj.
podlaskiego. Mtodziez szkolna, moze okazac sie bardzo wartosciowa grupg odbiorcéw.

Z obstugg tego segmentu turystéw wigzg sie nastepujace benefity:

e mozliwosé wydtuzenia sezonu turystycznego o: maj, wrzesien, pazdziernik,

e mozliwosé wykorzystania obiektdw noclegowych, ktdre nie cieszg sie obecnie zainteresowaniem innych
segmentéw np. duzych agroturystyk, pensjonatéw czy nawet hoteli,

e Wigczenie do oferty warsztatéw i pokazéw rzemieslniczych w tym garncarskich oraz tkaniny dwuosno-
wowej

e Rozwdj pomystu na zubra Pompika jako na marke pod ten segment turystéw,

Dzieki dofinansowaniu rzgdowemu mozliwe jest bowiem podniesienie standardu ustug turystycznych w tym
noclegéw. Oferta w programie Poznaj Polske powinna by¢ przygotowana zgodnie z wymogami ministerial-
nymi, obejmowad wybrane $ciezki tematyczne i obiekty. W celu popularyzacji propozycji warto jest przygo-
towac przyktadowe pakiety i zaprosi¢ do wspdtpracy biura podrdzy zaréwno z terenu Podlasia, a w szczegdl-
nosci woj. mazowieckiego.



Przygotowujgc oferte dla tego segmentu warto réwniez zadbac o przetamanie stereotypu niebezpiecznej

lokalizacji np. poprzez wiaczenie do programu wycieczek wizyty w jednostce wojskowej. Odpowiednie przy-

gotowanie takiej atrakcji pod katem informacji nt. bezpieczenstwa, stuzby zotnierza moze by¢ dziataniem

pozytywnie przetamujgcym wizerunek regionu niebezpiecznego.

7. Koncepcja dziatan dtugofalowych
W ujeciu dtugofalowym wskazane jest potgczenie atrakcji o uznanej renomie i bardzo wysokim ruchu tury-

stycznym z nowymi, innowacyjnymi ofertami turystycznymi. W tym celu warto zbudowaé:

Lokalny, funkcjonujacy wytacznie na obszarze Puszczy Biatowieskiej, system wzajemnej promoc;i.
Obejmowac on moze: karty wizytéwkowe o jednorodnej szacie graficznej i wielkosci, eksponowane na
stojakach u wszystkich partneréw projektu. Takie ekspozytory powinny znalezé sie miedzy innymi w
hotelach, punktach informacji turystycznej, a w mniejszej formie takze w kazdej pojedynczej atrakcji.
Dzieki temu w jednorodny sposdb pokazane bedg atrakcje turystyczne, niezaleznie od skali dziatalno-
$ci czy budzetu na marketing. Niezbedne jest jednak zrozumienie przez branze, ze wspodtpraca w do-
cieraniu do turysty jest drogg do wydtuzenia pobytdéw, wzrostu ilosci odwiedzanych atrakcji a nie do
oddawania klientéw konkurencji.

System rezerwacji i zakupu przezy¢ turystycznych on-line np. udziatu w warsztatach, degustacjach, za-
kupu biletéw itp. Dziatajgcy w ten sam sposdb dla kazdego z partneréw. Promowany i obstugiwany
przez lokalnego lidera np. Lokalng Organizacje Turystyczng Puszcza Biatowieska. Taki sklep z doswiad-
czeniami powinien generowaé marze, pozwalajgcg na jego utrzymanie, promocje i rozwdj oraz wska-
zywad rekomendacje. Mozliwe jest réwniez podpiecie linkéw do sklepu do stron internetowych obiek-
téw i atrakcji.

System wzajemnych rekomendacji, sprzedazy agencyjnej i statej wspdtpracy pomiedzy miejscami noc-
legowymi takimi jak: hotele i kwatery agroturystyczne, a gestorami atrakcji turystycznych w tym
warsztatéw kulturowych.

Program: Doswiadcz bogactwa kulturowego obszaru Puszczy Biatowieskiej wszystkimi zmystami.
Wsparcie rozwoju nowych i istniejgcych doswiadczen opartych o turystyke kulturowa np. uczestnic-
twa w warsztatach ze $piewu biatego, warsztatach ceramicznych, tkackich, kulinarnych, pisania ikon
itp. Program obejmowac moze kompleksowg pomoc w opracowaniu profesjonalnego doswiadczania
turystycznego jego promocje i komercjalizacje.Powinien obejmowac takze wsparcie w zaktadaniu kont
i promowanie i sprzedaz ofert na portalach rezerwacji przezyc¢ takich jak: Airbnb Experience czy Bo-
oking.com activities. Szkolenia dla nowych i istniejacych

Projekt dedykowany rodzinom z dzieémi wykorzystujacy Zubra Pompika, tgczacy w statej formule
elementy szlaku, paszportu turystycznego i imprez dedykowanych.

Turystyka wirtualna i rozszerzona. Rozwdj oferty turystyki kulturowej poprzez wykorzystanie rozsze-
rzonej (augmented) i wirtualnej rzeczywistosci w tym stworzenie Traktu Krélewsko-Carskiego w Bia-
towiezy obejmujgcego rekonstrukcje wirtualng Patacu w Biatowiezy i Dworu Krélow Polskich w Starej
Biatowiezy.

Rozwdj oferty zwiedzania Szlaku Cerkwi poprzez opracowanie sposobu na udostepnianie turystom
wnetrza cerkwi w sposdb realny z punktu widzenia duchownych i turystéw np. poprzez audioguidy i
rzeczywistos¢ rozszerzong tj. mozliwos¢ obejrzenia wnetrza cerkwi o kazdej porze doby za pomoca
techniki wirtualnej rzeczywistosci nawet ,,przez sciane”.

Wskazanie i prezentacja narzedzi promocji regionu i podmiotéw branzy tu-
rystycznej oraz sposobu ich zastosowania



Opracowanie wykonane przez Fundacje Instytut Inicjatyw Prorozwojowych

WPROWADZENIE

Podstawowym narzedziem promocji destynacji turystycznej jest wdrozenie strategii marketingowej, ktora
komunikowaé bedzie taka oferte turystyczng, ktérej dostarczenie bedzie oczekiwane przez funkcjonujgce
na rynku grupy odbiorcéw, a zaktadany zysk bedzie realizowany co najmniej w sSrednim okresie. Wokét tak
zdefiniowanej strategii nalezy integrowac wpierw podmioty, ktére bedg wdrazaé jej zatozenia ofertowe, a
nastepnie koordynowac i tgczyé dziatania promocyjne.

Przyktadem wdrazania takiej strategii jest miejscowos¢ i gmina Cieszandw, ktorej sztandarowym produktem
turystycznym sg wydarzenia pn. ,Folkowisko” i , Cieszfandw Festiwal”. Imprezy te, choé¢ kierowane do od-
miennych grup docelowych, faczy jeden wspdlny gen lokalnosci. Wszystkie bazujg, wykorzystujg i integruja
caty potencjat lokalny (tradycja, produkty, aktywnosé spoteczng), aby przyciggna¢ odbiorcow z Polski i za
granicy do siebie (razem i indywidualnie).

W niniejszym opracowaniu skoncentrowano sie na przedstawieniu praktycznych dziatan marketingowych
regionu, ktore tgczg spdjne zatozenia i rzeczywiste mozliwosci partneréw lokalnych z innowacyjnym podej-
$ciem inspirowanym skutecznoscig innych destynacji turystycznych, jak np. Cieszanéw.

1. STRATEGIA PROMOCII REGIONU

W ramach zatozen strategii marketingowej opracowano kompleksowe dziatania, ktére:

e bazujg na dotychczasowej dziatalnosci partnerdw projektu i byty z nimi konsultowane podczas spo-
tkan warsztatowych;

e stanowig rozwiniecie i usprawnienie funkcjonujgcych rozwigzan zaréwno pod katem zwiekszenia sy-
nergii pomiedzy partnerami, jak i skutecznosci dotarcia do grupy docelowej oraz efektywnosci kosz-
towej (w tym mozliwosci wspotfinansowania ze srodkdw zewnetrznych);

e stanowig nowe narzedzia promocji obszaru oraz partnerow i podmiotéw branzy turystycznej oraz ich
dotychczasowej aktywnosci promocyjne;j.

2. NOWE NARZEDZIA MARKETINGOWE
Odbiorcy dziatan

Na podstawie danych z analizy dotychczasowych dziatann promocyjnych, strategiczna koncepcja promociji
regionu oparta zostata na wdrozeniu nowych ofert kierowanych do 2 réznych grup docelowych i dostoso-
waniu do nich narzedzi komunikacji. W obecnej sytuacji spoteczno-gospodarczo-politycznej jako kluczowe
grupy docelowe, do ktdrych kierowane bedg nowe te oferty to:

e dzieci i mtodziez szkolna — ze szkét podstawowych (klasy 4-8) oraz szkét srednich (klas 1-2);
e hobbysci — osoby doroste, a takze miodziez, ktdre fascynujg sie lub dziatajg w organizacjach zwigza-
nych 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 for-
mie pozwoli nie tylko zapewnic state i pewne Zrddto przychodéw ze wzgledu na jej wolumen w skali kraju,
ale takze wtgczy¢ dodatkowych partneréw poprzez aspekt edukacyjny oferty kierowanej do tej grupy.

Natomiast druga, uzupetniajaca grupa hobbystéw ma charakter niszowy, ze wzgledu na zakres zaintereso-
wan, jednakze dotarcie do tych osdb jest niezwykle proste i niskokosztowe, ze wzgledu na ich samoorgani-
zacje w Swiecie cyfrowym, zwtaszcza grupy i fora tematyczne.



Dopasowane nowe rozwigzania marketingowe

Dla pierwszej grupy oséb proponowane jest wdrozenie 2 kompleksowych rozwigzan marketingowych: Po-

znaj Polske oraz Graj w zielone. Przede wszystkim oba rozwigzania mogg by¢ wdrazane przez zewnetrznych

organizatoréw turystyki — biura turystyki szkolnej, ktdrzy majg swojg statg grupe klientéw i zapewniajg do-

datkowe wsparcie przy dopasowywaniu oferty pod potrzeby odbiorcéw. Tym niemniej pozostaje wiele do-

datkowych dziatan do podjecia w celu ukierunkowania dzieci i rodzicdw w kierunku regionu Puszczy Biato-

wieskiej.

W rozwigzaniu ,,Poznaj Polske” zaktadamy:

programowo:

wspotprace obiektdw zakwaterowania zbiorowego, zapewniajgcych noclegi wraz z agroturystykami,
ktérych gtéwnym zadaniem bedzie przygotowywanie i prowadzeni zaje¢ warsztatowych — w tym
dziataniu preferowana bedzie wspétpraca nie tylko pomiedzy gestorami bazy, ale takze Kotami Go-
spodyn Wiejskich, takze w zakresie infrastruktury swietlicowej oraz warsztatéw manualnych;
zaanagazowanie oséb fizycznych (przewodnikdw) i podmiotéw spotecznych do realizacji spaceréw,
warsztatéw o tematyce ,Skarby Wsi”, ktdra opieraé sie bedzie na praktycznych aspektach slow-life
oraz ekologii na bazie tradycji wsi i przyrody Puszczy Biatowieskiej;

finansowo:

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

promocyijnie:

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

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

przeprowadzenie konkursu na najciekawsze i najbardziej ,nosne” relacje w mediach spoteczno-
Sciowych uczestnikdw wymian oraz odbiorcéw z objazdu po Polsce, w ktérych do wygrania, oprocz
gadzetéw i wyrobow bedzie np. weekendowy voucher na pobyt w regionie Puszczy Biatowieskiej;

realizatorzy:

Urzad Marszatkowski,Starostwo Powiatowe,gminy,Lokalna Organizacja Turystyczna,stowarzyszenia
agroturystyczne,Dom Kultury Htadyszka.

Przy realizacji koncepcji ,Graj w zielone” zaktadamy:

programowo:

organizacje dtuzszych pobytéw o charakterze edukacyjnym np. zielonych szkét lub wycieczek pod-
czas okreséw feryjno-wakacyjnych jak Lato czy Zima w miescie;

organizacje praktycznej edukacji ekologicznej, ktéra zmienia¢ bedzie w sposéb wymierny przestrzen
destynacji Puszczy Biatowieskiej m.in. poprzez nowe nasadzenia, sprzatanie, tworzenie tresci edu-
kacyjnych np. video do medidw spotecznosciowych;



finansowo:

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

promocyjnie:

e kazdorazowy pobyt bedzie poddawany ocenie przez uzytkownikdw internetu, aby zacheci¢ uczest-
nikéw do rywalizacji w formie gier (grywalizacja). Mozliwe jest wprowadzanie tematéw dla kazdego
roku realizacji ofert;

e nagradzanie najlepszych tresci lokalnymi wyrobami sponsorowanymi przez wifadze lokalne w ra-
mach autopromocji oraz voucherami weekendowymi przez branze turystyczng;

realizatorzy:

e gminy,Lokalna Grupa Dziatania,Biatowieski Park Narodowy,OSiR Narewka,stowarzyszenia agrotury-
styczne.

W przypadku drugiej grupy — hobbystéw proponujemy wdrozenie rozwigzania marketingowego skierowa-
nego do réznych podgrup, ktére tgczy aktywna forma obcowania z przyrodg 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 odbiorcédw 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 wyjazdo-
we.

Przy realizacji koncepciji ,,Eko-Surviva” zaktadamy:

programowo:

e tworzenie i realizowanie programu we wspotpracy z profesjonalistami z zakresu militariéw np. Funda-
cja GROM oraz lokalnymi stuzbami mundurowymi, a takze z pracownikami Biatowieskiego Parku Naro-
dowego, nadlesnictwa;

e koncentrowanie sie bedzie na praktycznych umiejetnosciach symbiozy cztowieka z przyrodg oraz dzie-
dzictwem kulturowym obszaru, zaréwno aby przezy¢, 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 utrzymuja sie ze sktadek wtasnych, dofinansowan wtadz lo-
kalnych oraz z budzetu panstwa;

promocyijnie:

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

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

realizatorzy:

e Lokalna Grupa Dziatania,Biatowieski Park Narodowy,OSiR Narewka,stowarzyszenia agroturystyczne.

3. DOTYCHCZASOWE DZIAtANIA MARKETINGOWE

Wdrazanie nowych zatozen strategii marketingowej i poprawa efektywnosci dotychczasowych rozwiqzan
marketingowych

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



e wydarzenia;

e spotecznosc (ludzi tworzgcych oferte destynacji);

e produkty lokalne.
Synergia nowych rozwigzan z dotychczasowymi aktywnosciami rynkowymi opieraé sie bedzie przede
wszystkim na spdjnosci organizacyjnej dotychczasowych dziatah o najwiekszym zasiegu, jak i konsekwencji
w ich realizacji w perspektywie krétko — i Sredniookresowej.

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
rozwigzan w zakresie promocji przez podmioty LGD ,,Puszcza Biatowieska” wraz z propozycjq ich usprawnie-
nia / poprawy efektywnosci” oraz dzieki ktérym nowe rozwigzania ofertowe bedg mogty zaistnie¢ w poczat-
kowej fazie wprowadzania na rynek turystyczny.

Grupa dziatan: WYDARZENIA

Obszar turystyczny Puszczy Biatowieskiej funkcjonuje skutecznie w przestrzeni medialnej przede wszystkim
dzieki wydarzeniom (pozycja Hajndwki w badaniu stéw kluczowych). Stanowig wyjgtkowe pole do wspot-
pracy 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 $wiadomosci nt. destynacji, ale takze
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 stworzyé kalendarz 2-5 wydarzen w ciggu catego roku, aby cyklicznie
stwarzac okazje do komunikacji;

e zaprasza¢ do wspottworzenia jak najwiecej podmiotéw, dajgc im, np. branzy turystycznej, rézng mozli-
wos$¢ zaprezentowania sie (przy starcie / mecie; oznaczajgc partneréw specjalnym statusem (znak gra-
ficzny) oraz udostepniajgc im pakiet materiatéw stowno-graficznych do zaimplementowania w indywi-
dualnej komunikacji;

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

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

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

Grupa dziatan: PRODUKTY LOKALNE

Z destynacjq Puszczy Biatowieskiej kojarzonych jest wiele produktéw, zwtaszcza lokalnych produktéw spo-
zywczych (Rys. 3.). Trafiajg one zaréwno wysytkowo, jak i stacjonarnie do wielu odbiorcéw indywidualnych
sklepéw z produktami typu slow i eko w catej Polsce. To doskonata mozliwos¢ 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¢ pro-
mocyjng np. w internecie (posty) lub na targach turystycznych (ulotki);

e przygotowanie oferty dodatkowej (dodatkowo ptatnej) w oparciu o produkty lokalne np. pakiet powi-
talny, 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 wspdlnej komunikacji destynacji
(takze z wykorzystaniem konkurséw — pobyt weekendowy gratis — raz w miesigcu do wygrania),
zwtaszcza w wyszukiwarkach (mozna skorzystac z Google Ad Grants);

e stata i wspdlna (produkty lokalne + oferty turystyczne) prezentacja oferty poprzez rézne formy mate-
riatdw POS (podfki, stojaki, etc.) oraz branding, a takze wykorzystanie influenceréw, ktérzy cyklicznie
,wpadad” beda na oferte Puszczy Biatowieskiej w swoim miescie.

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

Doswiadczenie lokalnosci jest bardzo bliskie Norwegom, dlatego wdrazajac ten element strategii warto
nawigza¢ wspdtprace projektowa z nimi i pozyska¢ fundusze norweskie do prowadzenia kompleksowej
kampanii angazujgcej rozne lokalne podmioty z obszaru Puszczy Biatowieskiej, a zwtaszcza osoby w réznym
wieku. Warto pochylic sie nad naborem na rzecz wspdtpray miedzypokoleniowe;j:
https://www.eog.gov.pl/strony/skorzystaj-z-funduszy/nabory-wnioskow/konkurs-na-rzecz-wspolpracy-

miedzypokoleniowej/

Grupa dziata: SPOLECZNOSC DESTYNACII

Analiza obecnie prowadzonych dziatan promocyjnych wskazata przede wszystkim na niewykorzystany po-
tencjat osobowy. W dobie smartfonéw obecnos¢ uznanej przez swiat (UNESCO) marki, ktdrej rdzeniem jest
jedyny tak stary w Europie kompleks lesny powinna by¢ czym$ codziennym. Wiadomo takze, ze wbrew po-
zorom wyczucie marketingowe nie jest domeng wszystkich oséb. Dlatego proponowane jest, aby:

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

e wprowadzi¢ koordynacje tworzenia tresci i okresla¢ tematyke inng na kazdy tydzien (lub inny okres)
tak, by podpowiadac¢, inspirowac 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 elementdw, zwtaszcza ofertowych Puszczy Biatowieskiej pomiedzy poszczegdlnymi
podmiotami jg tworzgcymi.

4. PODSUMOWANIE

Destynacja Puszczy Biatowieskiej dziata w 2023 roku z zupetnie innej pozycji niz Cieszandéw, pomimo po-
dobnego potozenia (Polska Wschodnia). W strategii komunikacji niezbedna jest zmiana podejscia i koordy-
nacja dziatan nie tylko marketingowych, ale takze ofertowych. Wyraznie zarysowata sie, w sposéb pozytyw-
ny, rola Hajndwki 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 na-
rzedzi cyfrowych, w tym sztucznej inteligencji, nalezy pamietac, ze bez porozumienia i zaangazowania 0sob,
ktore 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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