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Wstep

Niniejsze opracowanie jest streszczeniem — skrpoarspy ,Strategii zargdzania i promocji
regionu Puszczy Biatowieskiej wraz z opracowaniemoach produktdéw turystycznych
regionu”. Na dokument strategii sktaglaje trzy raporty:

» ,Badaniaianalizy”,

» Zarzadzanie produktami turystycznymi”,

» ,Promocja obszaru i produktow turystycznych”.
Raporty § ze soh nawzajem powzane, a tr&i zawarte w raporcie dotygzym bada
i analiz stanowityzrodto wnioskoéw oraz koncepcji strategicznych zawartw raportach
paswigconych produktom turystycznym i promocji (np. amalirynku postayta okreleniu

segmentow dla dwoch nowych produktow turystycznyadiresatow promociji).

Raport | jest w caléci poswigccony badaniom i analizom. Dotyczy identyfikagjiodet
danych wtérnych, zawiera propozydpada, jakie g niezledne do zargdzania turystyk
w regionie Puszczy Bialowieskiej (w skrécie RPB)aor wskazuje partneréw na
poszczegolnych etapach procesu badawczego. Rekomand badania gs powigzane
z zapewnieniem jakaoi i certyfikacp ustug turystycznych (Raport Il) oraz efektywion
dziataa promocyjnych (Raport I1l). Raport zawiera analizynku (strona popytowa),

konkurentéw i analig lokalnych zasobdéw (w tym producentow i oferentéw).

Raport 1l dotyczy zarzdzania produktami turystycznymi regionu (aktualnyinmowymi).
Rozpoczyna si od analiza aktualnej oferty turystycznej i jej paoéw. Kolejny rozdziat
zawiera propozyej wizji tozsamdci turystycznej regionu oraz dwoch nowych produktow
turystycznych (,Agrospa” i ,Smaki Puszczy Biatlowkés"). Nastpnie autorzy strategii
przedstawili podégie do budowania produktéw, metody zapewnienia §eikosposobu
organizacji wdraenia i komercjalizacji (w szczegolém dwdch nowych produktéw).

Raport Ill zawiera analig dziataa promocyjnych prowadzonych dotychczas w RPB,
aktywna¢ obszarow konkurencyjnych w wojewddztwie podlaskiraz trendy w promocji
turystyki w Polsce i ndwiecie. Okrglono gtébwne zatenia marki regionu, wskazano cele
promocji i sposoby ich oggania (nargdzia i kanaty promocji) oraz wskaiki efektywndgci
dziataa promocyjnych. Przedstawiono zaémia organizacji promocji oraz upgdkowano

kierunki w zalenasci od rynkéw. Raport kieczy plan promocji na lata 2015-2020.
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Raport dotycacy strategii produktéw turystycznych i promocji 2ava rownie rozdziaty
analityczne. Kady z rozdziatbw w opisanych raportach nkayt si podsumowaniem,
wnioskami i rekomendacjami w zakresie rozwoju i rpogji turystyki oraz produktow
turystycznych RPB. Zawaré i sposéb prezentacji raportow byt zdeterminowapjsem
przedmiotu zamowienia. Okilé réwniez uklad niniejszego dokumentu. Bu objetosé
(blisko 530 stron) i poruszane w nich zagadnieniamagaj przedstawienia w skroconej
wersji. Najkorzystniejsz formg streszczenia dolizie zachowanie ukladu poszczegdlnych
raportdw, wraz z wskazaniem odnigsielo poszczegolnych dokumentéw. Pozwoli to
czytelnikowi w bardziej efektywny sposob korzysta ich zawartéci w razie potrzeby
pogkbi¢ informacje przedstawione w skréconej wersji. Diatestreszczenie jest rodzajem
przewodnika po kalym z trzech raportow. Zawiera napméejsze informacje o zwaroi

raportow i kluczowe elementy planowania strategeggnoraz gtownie wnioski.

Opracowanie strategii nie obejmowatlo przeprowadzetiada pierwotnych rynku
turystycznego, dlatego planowane strategiczne gesirte na wtérnycheréditach danych,
wiedzy i daéwiadczeniu jej autoréw. Koncepcje zaproponowane trategii wymagaj
weryfikacji poprzez badania strony popytowej i pomsej rynku turystycznego.

Rekomendowane do przeprowadzenia badania zwierarRap

Rysunek 1: Etapy prac nad strategia.
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7 z jest skrocong wersjg , Strategii
‘ - zarzadzania i promocji regionu Puszczy
Biatowieskie] wraz z opracowaniem
dwoch produktow turystycznych regionu”.

zawiera analize dziatan promocyjnych
prowadzonych dotychczas w RPB.

dotyczy zarzadzania produktami
turystycznymi regionu
(aktualnymi i nowymi).

Rapori |

jestw catosci poswiecony
badaniom ianalizom.

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.
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Raport I: ,,Badania i analizy”

1. Badania pierwotne i wtdrne stanowigce podstawe zarzgdzania turystyka w RPB

Podstaw do zarzdzania turystyk s3 wiarygodne i meliwie jak najaktualniejszezrodia
danych pochodice z bada pierwotnych i wtdrnych. Temu zagadnieniswaecono dziatanie

| (rozdziat raportu). Wspem do badai analiz byto opracowanie przewodnika pédtach
wtérnych przydatnych dla RPB. Zidentyfikowano 71dzajéw zrédet w podziale na 7
kategorii: dane statystyczne, badania innych potimiaot. rynku turystycznego, dokumenty
strategiczne w zakresie turystyki, badania obszaréwnych przyrodniczo i laséw, prace
dyplomowe, analizy benchmarkingowej, publikacje ddgczniki. Dotycz one zarOGwno
danych odnosgcych sé do RPB, jak i obszarow konkurencyjnych. Prezeat&gdego ze
zrédet zawiera krétki opis oraz propozyeyykorzystania w regionie. Na przykiad, dane GUS
dot. statystyki turystycznej i gospodarczej uhivaiaja wieloletnie analizy porownawcze dot.

zarzdzania turystyk w RPB oraz porownanie z innymi obszarami.

Na potrzeby niniejszego raportu omowiono najmeajsze zroédta w poszczegolnych
kategoriach, wskazag przyktady i kierunki dalszych poszukiwaBardzo wane jest, aby na
biezagco prowadzi analiz zroédet bada, aktualizowé wiedz, jak rOwnie: rozwijac liste

zrodet (ewentualnie usuwa niej te pozycje, ktore stracity na aktuaicid.

Kolejnym istotnym elementem byto przeprowadzenigyaw bada prowadzonych w regionie
w ciggu ostatnich 15 lat. Chodzi o badania realizowaracglzielnie przez e podmioty
lub stanowace czs$¢ innych projektow. W raporcie zawarto napméejsze badania
(48 pozycji), ktére podzielono na 7 Kkategorii: baida do projektow badawczych
i promocyjnych, do planéw strategicznych i operaggh, obszaréw cennych przyrodniczo,
organizacji ekologicznych, jednostek naukowo-badawic i uczelni, prowadzone
samodzielnie przez inne podmioty oraz na potrzefag plyplomowych. Badania te mpg
mie¢ zastosowanie w: zajdzaniu przestrzesi wdrazaniu plandéw strategicznych
i operacyjnych dot. turystyki w nowym okresie pragiowania, pogbianiu i aktualizacji

wiedzy o posiadanych zasobach mwgh shiy¢ turystyce, analizie i rozwoju zasobdéw
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ludzkich dla potrzeb budowy produktéw turystycznyehrzdzaniu i promocji obszaru oraz

produktéw turystycznych RPB.

Dla kazdego z analizowanycltrodet bada wskazano obszary zastosagwa oceniono

aktualry uzyteczndgé. Mnoga¢ opracowa planistycznych i ogsto przeciwstawne wobec
siebie wnioski powodyjjednak niejasni& co do kierunkdw rozwojowych. Region nie jest
przygotowany od strony zaydczej - biznesowej do rozwoju
i promowania okrdonego rodzaju turystyki, poniewanie wie, jakie wymierne, policzalne
korzyéci materialne (np. wzrost wplywéw podatkowych) i okxzne (np. wzrost

zatrudnienia), mze przynié¢ regionowi kady z rodzajow turystyki, oraz w ktorych

miejscach regionu taka zmiana memasipic.

Realizacja bada pierwotnych jest emto pomijanym aspektem zadzania destynagj
turystyczr. Jak pokazata analizaddet bada wtérnych, mog one stanowi cenne, nisko
kosztowe naramlzie wspiergce proces wdtania, aktualizacji strategii turystycznej,
zarzdzania produktem i promagjTego typu badania megkaza& sie niewystarczajce, np.
w poznaniu struktury ruchu turystycznego odwiegizaggh RPB, wyspecyfikowaniu
segmentow, ok&eniu profildw tych segmentow i preferowanej przede oferty,
swiadomdaci wizerunku regionu, czy teefektywndgci ekonomicznej podejmowanych dzidta
promocyjnych. Dlatego w zakresie zastostwada wskazanych w audycie autorzy strategii
zaproponowali wykaz badaniezlzdnych do profesjonalnego zadzania turystyk. Badania
powinny obj¢ lokalnych oferentéw (np. szagop przychody z turystyki, ocenigge
pojemnd¢ turystyczm i jakos¢ ustug), nabywcow (np. konsumenckie dotymz wielkaci
zakupow i sposobu dokonywania zakupow przez tuwystcRPB, wielkdci i struktury ruchu
turystycznego w RPB, postaw i preferencji oraz sf@kosci dziatax promocyjnych)

i konkurencji (benchmarking). Naig uwzgkdni¢ rowniez badania literaturowe i uczenie si
od innych (benchmarking nie tylko w odniesieniukadmkurencii).

Dla poszczegollnych rodzajow badgrysunek 2) zaproponowano adekwatne metody
i techniki gromadzenia danych, wskazano Iuki i ogrzenia, zrédla finansowania
i koordynatora oraz oszacowano koszt realizacjddB#& mog dotyczy¢ réznych aspektow
zargdzania turystyk (m.in. wyborow strategicznych, produktow i prompcjMozna
wyodrebni¢ badania opisowe olkilene procesy i zjawiska, eksploracyjne (poszube]

rozwigzan) i przyczynowo-skutkowe (weryfikacyjne). Oproczdaéd typu desk research
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(bada zza biurka) wykorzystywanych w analizieddet wtornych i literaturowych dla RPB
bardzo istotne d¢ule badania pierwotne, w szczeg@nonabywcow produktow turystycznych
i adresatow dziatapromocyjnych. Raport okéka priorytety i kolejné¢ prowadzenia bada
(w pierwszej kolejnéci nalery przeprowadzi badanie pojenmimi turystycznej, konieczne do
ustalenia potencjatu i mbwosci rozwoju infrastruktury turystycznej). Badaniazestnikow
ruchu turystycznego zweryfikalji uzupetng informacje uzyskane od oferentow, pozavoh
doprecyzowanie strategicznego pddij o wiedz nt. segmentdw i ich oczekiswwadokonanie
segmentacji rynku, aby nagphie dopracowa koncepcje produktéw turystycznych
i dopasowa te produkty do poszczegolnych segmentéw. Liczbsji ggoszczegolinych
rodzajow bada powinna wyniké ze stopnia uzyskania satysfakcjamyich wynikéw
pozwalajcych efektywniej zardza rozwojem i promogj turystyki w RPB.

Rysunek 2: Propozycja badan koniecznych do profesjonalnego zarzadzania turystyka w RPB.

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

2. Organizacja badan w RPB
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Logiczrg konsekweng przedstawienia badaniezlzdnych do profesjonalnego zadzania
turystyka jest okrdélenie sposobu ich organizacji. Badania rekomendewado
przeprowadzenia w RPB w dziataniu | opisywanegoorap mog przyja¢ rézng formg
organizacyjs. Moga to by badania wilasne, przy spetnieniu warunku posiadania
odpowiednich kwalifikacji umaiwiajacych unikngcie ograniczé wskazanych przy opisie
poszczegdlnych badaRegion mae zlect przeprowadzenie baflavyspecjalizowanej firmie

lub agencji badawczejatlz realizowd je w kooperacji jednostek uczelnianych, wskazanego
koordynatora badai wybranych podmiotéw otoczenia wegtrenego. Autorzy strategii

zaproponowali uwarunkowania realizacji badia kadego z wymienionych modeli.

Proces badawczy sktada @ zaplanowanych i nagtujagcych po sobie etapdw (rysunek 3).
Kazdy z wymienionych etapdw jest niexiny do prawidtowego przeprowadzenia badania

oraz uzyskania wargoiowych wynikow.
Rysunek 3: Etapy procesu badan turystycznych w RPB.

* Okreslenie problemow badawczych
* Opracowanie planubadan
*  Wybor metod badawczych i badanych podmiotow

*+ Qpracowanie narzedzi badawczychi planu analizy danych
* Badaniaterenowe

* Przetwarzanie, analizai interpretacja wynikow

* Raportowanie

* Upowszechnienie wynikow

s Korzystanie z wynikow i przektadanie na konkretne dziatania

Zrédto:

Opracowanie wtasne autoréw strategii.

Profesjonalne podgjie do organizacji badaprowadzonych w RPB wymaga uwgdhienia
w procesie badawczym wielu procesow ppetvania badawczego, charakteryoych s

réznym stopniem trudrigi, a zatem wymagagych okrélonego déwiadczenia, wiedzy
i kompetencji. Kolejnym aspektem realizacji procémdawczego jest oldlenie zasobow

ludzkich potrzebnych do realizacji badania orazkefalifikacji. Wykaz zawiera 12 stanowisk
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potrzebnych na tdych etapach realizacji badania. Rownie tym przypadku nale
uwzgkdni¢, ze liczba cztonkdw zespotu badawczego jest umad@ma od przyjtego modelu
realizacji badania. Wykaz oséb niedbych do przeprowadzenia badania precyzuje réwnie
sugerowane kompetencje, sposoOb rekrutacji oraziestopaangaowania w realizagj

poszczegolnych etapdw procesu badawczego.

Wspoélpraca z podmiotami zewtrznymi mae dotycz¢ nastpujacych grup: agencje
badawcze - agencje badanarketingowych, firmy konsultingowe, instytucje ukawo-
badawcze, w tym jednostki uczelniane, biura stgtgste, inne profesjonalne organizacje,
w tym specjalizujce s¢ w szczegolnéci w badaniach turystycznych i samodzielni eksperci
zewretrzni. Zmiany na rynku turystycznym mpgspowodowdé koniecznéé ponownej
analizy bada i korekty tych zaproponowanych. Dlatego JST degydig obecnie na zlecenie
w calcci realizacg okreslonego projektu badawczego agencjom badawczym yninn
podmiotom zajmujcym sk profesjonalnie badaniami. Raport ollee zasady wspotpracy
z podmiotami zewgtrznymi w kadym z omowionych modeli realizacji badav tym wady

i zalety whczenia w proces podmiotow zegtrenych.

Koordynator badania reprezenfty zaradzapcych rozwojem turystyki w RPB nmie dyzy¢
do whczenia w proces lokalnej spoteczonp w zalenosci od przygtego modelu realizaciji
badania. Natey zapewné wysoky wartas¢ aplikacyjrg badania: $ one przeprowadzane
w celu rozwgzywania okrélonych problemow, ktére natg oddzielt od symptomow
(np. spadek wielki ruchu turystycznego me by spowodowany problemem zyganym
z rozmyciem wizerunku na skutek niedostosowanim{otresci i kanatébw komunikacyjnych

do potrzeb rynku turystycznego).

3. Analiza rynku

Rynek turystyczny w ostatnich dwéch dekadachgpadza ogolnymi trendami i modami,
ktére obecnegw catej gospodarce@viatowej. Tungci coraz czsciej postrzegaj miejsce do
ktérego zamierzagjsie wybrat jako wyjtkowy zasdb, miejsce, ktére najezobaczy zanim
sie zmieni wskutek zjawisk gospodarczych i spoteczny®hd bardzo popularne stajecsi
rozwijanie wszelkich form turystyki zréwnowanej. Analiza rynku przedstawiona w raporcie

odnosi st do jego strony popytowe]. Na podstawie péde@ proponowanego przez
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Z. Kruczka i B. Walasa rynek turystyczny podzielony zostat produktowo,zigd dla

5 gtéwnych rodzajow turystyki - kategorii produktgeh (turystyka wiejska w tym
agroturystyka i ekoturystyka, aktywna i specjaligtya, kulturowa, biznesowa, przygraniczna
i tranzytowa) przyporgkowano formy turystyki obecnie uprawiane w RPBarekkter
(perspektywiczny lub dotychczasowy), trendy w popyoraz znaczenie dla regionu.
Przedstawione trendy w zakresie poszczegolnych ajodz turystyki odnosg sie do
najbardziej aktualnych baflam.in. prezentowanych przez UNWTO.

Nastpnie autorzy strategii okéili w oparciu o wtérnezrodta danych oraz wiagnwiedz
segmenty  turystow  (definiowane pod watgm  kryteriow demograficznych

i psychograficznych) dla poszczegdlnych form twkst W przypadku RPB
wyspecyfikowane rodzaje turystyki najetraktowa& jako strategiczne rynki produktowe,
w ramach ktorych powinny lByprowadzone dziatania w zakresie opracowania zawown

gtéwnych produktéw wizerunkowych oraz dwoch nowyechduktow turystycznych.

Nalezy podkréli¢, ze na chwié¢ obeca w bardzo daym stopniu ograniczoneg swyniki
bada odnoszcych s¢ bezpdrednio do segmentacji rynku turystycznego Puszczy
Biatowieskiej. Wobec ograniczosa wiarygodnychzrédet badawczych, nina odniéé¢ sie

do danych gromadzonych i przetwarzanych na podstdsz Banku Danych Lokalnych
(GUS). Wad tych zrodet jest relatywny brak ich aktuakwod. Niemniej, dane te pozwalgj
wyciaggng¢ ogolne informacje o maiwych segmentach rynku i wiadych rodzajach
turystyki w RPB.

4. Analiza konkurencji

Analiza konkurencji jest trudnym zagadnieniem. tisyon aspektem analizy jest okkenie
kategorii konkurowania. Przyto, ze maj to by obszary dysponage podobnym
potencjatem, ofergce porownywalne produkty, ktérych nabywcy poszakakreslonych
dozna i wartdsci: uznane za cenne przyrodniczo pod wdgm unikatowéci ekosystemu
i objete r&nymi formami ochrony krajobrazu oraz posiadej w swoich zasobach formy
laséw wyr@niajace s¢ zawartdcig starodrzewia, magego by alternatyws dla zasobdéw
lesnych RBP.

! Kruczek Z., Walas B., ,,Promocja i informacja turystyczna”, Proksenia, Krakéw 2010.
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Region konkuruje o rhe rodzaje zasobowzrédia finansowania, dogi do informacji
rynkowej, wykorzystanie zasoboéw wegtrenych, inwestycje, grodki na rozwoj lokalny

I otrzymanie odpowiedniej rekompensaty za ewentiatizszerzenie granic Biatowieskiego
PN. Rywalizuje z konkurencyjnymi obszarami o ppsgjace podmioty: odwiedzagych,
inwestoréw, personel obstugi ruchu turystycznegewwtrzne zasoby - ludzi. Prapp
zatlazenie,ze w analizie konkurencji zostamjete obszary w sferze turystyki przyrodniczej.
Te produktyswiadcz o przewadze konkurencyjnej regionu. Obecnie RRBdysponuje tak
wyrazistymi zasobami w innych sferach turystyki itm.kulturowej), aby moc dokoida
w nich analizy konkurencji. Analiza konkurencji uglgdnia kategorie obszaréw w sensie

geograficznym (rysunek 4).

Rysunek 4: Kategorie obszarow konkurencyjnych wzgledem RPB.

Konkurencja Konkurencja

Konkurencja

w RPB w wojewodztwie W

podlaskim

Konkurencjaw Europie

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

Za konkurengj w wojewoOdztwie podlaskim uznano: 3 parki narodomebrzaski,
narwiaiski, wigierski), 3 parki krajobrazowe (Puszczy Kmysskiej, Suwalski, Lomynski) i

2 inne kompleksy kno-przyrodnicze (Dolina Bugu, Puszcza AugustowskBpza
wojewddztwem podlaskim w Polsce wyspecyfikowano rayie parki narodowe, posiadeg
zasoby poréwnywalne w BPN (babiogorski, bieszczadafrawienski, gorczaski,
kampinoski, magurski, roztoc#ski, swictokrzyski), Puszaz Boreclky i Niepotomiclks.
Konkurencja zagraniczna zostata ograniczona do gsurprzede wszystkim do obszarow
wystepowania ostatnich na kontynencie zasobdéw laséw wpimych  Niu
Srodkowoeuropejskiego (m.in. Pierwotne karpackiey lasikowe i stare lasy bukowe
w Niemczech, Park Przyrodniczy Madera, Yorkshiretiddeal Park). Dla obszarow
konkurencyjnych okrdono produkty oraz aktywrici i doznania, stanowte ich wyrgniki
oraz przycgane segmenty rynku. Zaproponowano rownigbszary ew. wspotpracy
pomiedzy obszarem, a RPB.
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Konkurencja wewetrzna ma zupetnie inny charakterz rionkurencja zewgtrzna. Dotyczy
konkurowania nie tyle o turysti jego zasoby, co o dagt do zasobdéw finansowych
rozumianych przez interesariuszy w bardzéengdsposob. Skutkuje to licznymi napiami
i poszukiwaniem szansy uzasadgi&j konieczné&¢ uzyskania dotacji przez wzgl na
istnienie Puszczy Bialowieskiej. Sposobem na sargj z impasu ogromnych napi
spotecznych jest dziatanie strategiczne: skierowvdmairdzo diych srodkow dotacyjnych na
stworzenie rozproszonej, innowacyjnej infrastruktturystycznej, zacft podatkowych dla

otwierapcych dziatalné¢ gospodarczi promowanie RPB poprzez produkty turystyczne.

W zakresie zarglzania destynagjdobrym wzorem jest Park Regionalny Lasow Gask
gdzie stworzono urigmin, wspotpracucych ze sohpw ramach wspoélnego brandu. Efektem
tej wspotpracy jest bardzo atrakcyjny produkt tiylgskulturowej. W zaradzaniu produktem
turystycznym naley wykorzystg doswiadczenia nie tylko polskich parkow (np.
gorczaskiego w zakresie wtzania w ofert produktéw unikalnych waloréw zwzanych

z dziedzictwem kulturowym i historycznym), ale rdein rozwigzania stosowane
w niemieckich parkach (np. dziecy las zbika w Parku Narodowy Hainich, obdz
survivalowy ,Wildniscamp am Falkenstein” w Parkurbdowym Lasu Bawarskiego, szlak
kosciotow i krzyzy w Parku Narodowym Schwarzwaldu). W zakresie prgimo
charakterystyczncechy komunikatow polskich parkéw narodowych jest ekspaanie tego,
co jest zabronione na terenie parku. Natomiast wipprzypadku Parku Narodowego
Schwarzwaldu podkiéene jest to, co mma robé, jak korzystéa z zasobow parku, aby

chroni przyroc.

5. Analiza zasobéw lokalnych

Analize przeprowadzono w oparciu o0 kstpublikacji zgromadzonych w rozdziale
zawieragcych badania przydatne dla zgdzania destynagjturystyczn i wnioski z wkasnych
analiz wykonanych dla bafigprzeprowadzonych w ostatnich 15 latach. blase w ramach
wytypowanych gtownych rodzajéw turystyki, danyclzasobach i walorach przyrodniczych
oraz spoteczno-kulturalnych poddawano je analizseeékcji pod ktem: profili turystow - ich
charakterystyki demograficznej i psychograficzn&palizujac przydatné¢ zasobow dla
okreslonych rodzajow turystyki wgzio pod uwag cele podray, gidbwne motywacje,
zachowania i stylzycia turystow. Zwrdcono fe uwag ha obiektywne trudrigi

w zréwnowaonym gospodarowaniu zasobami.
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Nalezy rowniez podkrli¢, iz 3 to zasoby i walory, pozwalgie rozwij& wytypowane
rodzaje turystyki. Jednak nie zawsze posiadanie zasobéw i waloréw przyoagoh lub
kulturowych jest gwarantem rozwoju i komercjalizaproduktu turystycznego. Dlatego
analiz ujeto mazliwie najbardziej catéciowo i krytycznie, z punktu widzenia szeroko
rozumianej dospnasci produktu oraz wymaga jakosciowych turysty, ktérego chcemy
przekoné do zostawienia w RPB swoich piedey i czasu. Analiza obejmuje: zasoby
przyrodnicze, w tym rozmieszczenie najcenniejszyesobow chronionych, deginosc
komunikacyjra do produktow turystycznych w weekendy, zasoby espoie i kulturowe,
dostpnas¢ komunikacyja i nasycenie siegi powigzax komunikacyjnych i powierzchai
gmin  powiatu hajnowskiego pokgyt miejscowymi planami zagospodarowania
przestrzennego.

Rysunek 5: Kluczowe zasoby lokalne RPB w kontekscie turystyki.

Lokalizacja gantunkow
chranionych
9 1 a B 12 A6 km

Sumaryczna ocena istnigjgeych
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g 2 a 8 LH 18 km

Laskakpaeg St
Lokakraca plasde & ke
Lekalizacia phakin
O Lokakzaci todin
I oo o matwrisaveh walonch pezyiodnenych (175 3081
I iy o wpnchich maksrach iz ednasyeh [106 - 175
B ey 0 pezecigingch watomch preyindrcTych [25 - 100]
] vovieny 5 riskich wlrah priyrednesysh [1 - 29]

eak pascrqeych snscbiw podisgupiey ch otoma [

* 20

- Listinry & Eubwrp 4 Epeh mksrac kftuttuiel [201-414)
I terony o wisckich wakeasch RuBurowych £202:200]
[ toveny o proacisnych wanarach kuturmwych (301205
Vistiniry & Fihich wilorach hyBorgwych {1-188]
bmik zasobdw podiegaaoych ocenia ]

Ity bedna

Zrédto: Na podstawie: "Syntetyczna mapa waloryzacji kulturowej i przyrodniczej gmin powiatu hajnowskiego wraz z
dotaczonym raportem bedacym komentarzem do powstatych map". Ekovert tukasz Szkudlarek - opracowanie wykonane
na zlecenie Starostwa Powiatowego w Hajnéwce w roku 2014.

Istotnym elementem potencjatu zasobow lokalnyghursiegtnosci posiadane przez lokain

spoteczné¢. Dlatego w raporcie zidentyfikowano aktywésoi cechy, ktére wpltywaly kiedy
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i obecnie wplywaj na ksztaltt krajobrazu w nagwaniu do zapotrzebowania rynku
turystycznego i konkurencji wraz z propozycjami spwmow aktywizacji lokalnych
spotecznéci dla potrzeb rozwoju turystyk (rysunek 6).

Rysunek 6: Lista lokalnych cech i aktywnosci.

T
urjjzstyka aktyy,
1 c n
speqra;‘;sryczna,
a

> rolnictwo tradycyjne ‘(u\"fr’wk:fach
oraz przemyst spozywczy i mleczarski e © i‘L\C‘"
> lesnictwo i myslistwo wiel®
) > pszczelarstwo/bartnictwo
Vstyk, > zbieranie zidt, owocow, grzybow,
‘ wyroby z wikliny i stomy .
> przemyst drzewny i budowlany '(uNSNKab\
> pamigtkarstwo
> tkactwo, koronkarstwo, hafciarstwo, ceramika
> rzezbiarstwo, malarstwo, ikonopisarstwo
> tradycje i jezyk ,tutejszy”
> $wiadczenie ustug agroturystycznych
> warsztaty muzyczne, ,bajarzy ludowych”
> festiwale, festyny, wydarzenia

' -o;rodm'\wl cn
pf

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

6. Wykaz partnerdw i ich rola na réznych etapach badan

W nawpgzaniu do propozycji realizacji bag@lapierwotnych i wtérnych niezlnych do
zargdzania turystyk w RPB, organizacji bada analizy rynku, konkurencji i zasobow
autorzy strategii wskazali mlwosci wspotpracy w tym zakresie.¢Bzie to przydatne na
etapie wdraania, monitorowania i ewaluacji strategii, kiedyjdzée potrzeba aktualizacji
informacji analizowanych w Raporcie |. Zostali aiigfikowani kluczowi partnerzy, ktorych
nalezaloby whczy¢ w proces badawczy (rysunek 7). Zaproponowano réwsiopiéi ich
zaangaowania na poszczegoélnych etapach procesu badawcadgokrélenia problemow
badawczych po raportowanie, upublicznianie i wyketanie wynikbw badg a take
charakter wspotpracy i wynikge z niej korzyci. Przy okrélaniu podmiotéw kluczowych
wzigto pod uwag rolg i istotng¢ w projekcie, posiadane zasoby rzeczowe i orgayjzac
potencjalne wykorzystywanie wynikow badanp. w planowaniu rozwoju lokalnego,
zarzadzania zasobamistg/mi i cennymi przyrodniczo, realizacji projektowaukowo-

badawczych przydatnych do zagzania turystyk w RPB). Autorzy strategii zaproponowali
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inne podmioty, mogce wspomoc proces badawczy, w tym: pozostale a@gej@
pozaradowe dziategce w RPB, organizacje pozadowe spoza RPB dzialme w regionie,
instytucje radowe i samorgdowe wszystkich szczebli.

Rysunek 7: Grupy partneréw do badan realizowanych w RPB.

" Organizacje
pozarzgdowe

Uczelnie,
jednostki
naukowo-
badawcze

»Ekolodzy”

KLuczow! PARTNERZY DO BADAN

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

Powodzenie procesu badawczego wymaga zaamgenia lokalnych podmiotow
gospodarczych, w tym w szczeg@oopodmiotow brasy turystycznej, ktore powinno ¢si
traktowa& rownoczeénie jako podmioty mogee wnigé cenny merytoryczny wkiad
w realizaci badania, jak rownie uczestnicz§ w projekcie badawczym w charakterze
respondentéw. Podmioty gospodarczedab mialty nie tylko istotg role w procesie
organizacji i realizacji bada ale przede wszystkim powinny wspoétpracowa ,zespotach
produktowych” poszczegdélnych produktow turystycAmyakres wgczenia podmiotow
gospodarczych mm by rézny, w zalenosci od ich charakteru, posiadanegawiadczenia,

kompetencji i maliwosci zaangaowania.

Autorzy strategii przedstawili rownie propozycje podmiotdw magych peiné role
koordynatora badaw regionie Puszczy Biatowieskiejg $0 nas¢pujace podmioty: Starostwo

Powiatowe w Hajnéwce, Lokalna Organizacja TurystgcRegion Puszczy Biatowieskiej
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oraz Lokalna Grupa Dziatania Puszcza Biatowieskaefbno przestanki do petnienia przez
kazdy z podmiotow roli koordynatora badaraz wady i zalety wyboru. Autorzy strategii
stwierdzili, ze kady z podmiotdw rekomendowanych do roli koordynatbeala posiada
pewne kompetencje, ktore wyrdaja go wzgkdem innych. Jednocgeie zidentyfikowano

bariery, ktére potencjalnie mgg utrudni& petnienie funkcji  koordynatora.
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Raport ll: ,,Zarzadzanie produktem turystycznym”

1. Analiza aktualnej oferty turystycznej RPB

Niniejsze dziatanie jest jednym z dwdch analityadnyrozdzialtébw Raportu Il. Stanowi
analiz produktow turystycznych, jakie istngejaktualnie w RPB. Dostarcza zaréwno
przyktadowych szablonow badaych zgodnét oferty (hoteli, restauracji, biur podty)
z dotychczas promowanym rdzeniem produktowymazamym gtownie z wizerunkiem
Puszczy Bialowieskiej - Rezerwatu Biosfery UNESQ@zaubrem, jak té dokonuje analizy
konkretnych produktow turystycznych przegdsorstw oraz bada oferty podatem ich

unikatowdaci i zdolngci wpisywania s w rdzex produktowy.

Analiza aktualnej oferty turystycznej RPB zostatpaa na arkuszach produktu
turystycznego przedsiiorstw. Taki arkusz dulzie przydatny w identyfikacji i analizie
podmiotéw tworzacych produkt turystyczny. Wykonano arkusze dla: élot,Biatowieski”,
Restauracji ,Carskiej” w Biatowig, ,Wejmutki” — ,Biatowieskiej Akademii
Bioréznorodndci”. Podczas prac nad budowaniem produktéw turystych arkusze mag
stanowt rodzaj autoaudytu przegbiorstwa (np. w badaniu jaka). Zarzdzapcy turystyly

W regionie mog rowniez zleci przygotowanie arkuszy podmiotom zextanym.

Nastpnym etapem analizy jest arkusz produktéwzalych peciu podmiotow, ktorych
oferta buduje pozytywny wizerunek regionu. Takiusmk ukazuje elementy oferowanych
ustug podstawowych oraz uzupelg@jch i Iedzie przydatny do opracowania
poszczegolnych sktadnikow produktow sieciowych rétledg mogty by przygotowane do
komercjalizacji przez organizatorow turystyki w RABodukt ziaony zdefiniowano zgodnie
z koncepg V.T.C. Middeltona: jest on zkony z atrakcji turystycznych, infrastruktury
turystycznej i dospnasci do niej, wizerunku oraz ceny ptaconej przez stow. Analizie
poddano naspujace produkty ztaone: ,Zielone Szkoty w Puszczy Biatowieskiej” (BT
<Junior”,  Turystyka przyrodnicza” "Soweczka" AreBzymura, "Wilde Life in Poland"
(Select Poland sp. z 0.0. Warszawa), ,Polen und3¥esland — individuell” (Nature Travel

S.J.), ,Birdwatching Festival” (“Wild Poland” s.@omasz Jezierczuk, tukasz Mazurek. Dla
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wymienionych produktow ok&ono rdzeé, produkt rzeczywisty, uzupeinigy,
psychologiczny (oferowane emocje) oraz sp&jmmszczegolnych elementéw.

Lista ztawonych produktéw turystycznych zostata przygotowaaapodstawie dogpbnych
danych wraz z ich autorgknterpretacj dot. pomystu na sprzegdla unikatowdcia wrazen.
Analizujgc istniegce produkty skupiono sina predykcji doznai badaniu, na ilegsspojne

z wizerunkiem regionu i czy obecna oferta komerayjsprzedaje" zasoby kulturowe. Audyt
17 produktéw turystycznych przegsiorstw obejmuje analiz unikatowe] propozycji
sprzeday (unique selling proposition - USP) konkretnyclerdfproduktow i ich sktadnikéw
oraz analiz unikatowe] propozycji przg¢ (unique emotional proposition - UEP) tych
produktow/ofert. W audycie znalazto¢sréwniez 5 produktow oméwionych w arkuszu
produktéw zlaonych. Przeanalizowane oferty turystyczne spojne ze stereotypowym
wizerunkiem regionu (tradycyjna oferta turystycamaera s¢ na zasobach Bialowieskiego
PN). Utrudnia to rozwoj innowacyjnych pomystéw puotbwych wykraczajcych poza
okreslony i ugruntowany stereotyp, gaypojedyncze podmioty prywatne nie dyspanuj
wielkimi budzetami mogcymi zmiené wizerunek regionu. Region dysponuje bardzéaydu

i atrakcyjnymi zasobami kulturowymi, praktycznie nkejonugcymi poza obiegiem

komercyjnym.

Koncepcja cyklu zycia produktu jako obszaru okta trendy, etapy i fazy rozwoju
obszarowego produktu turystycznego. Cykl ten skisigla kilku faz: eksploracja (odkrycie
przez turystéw), wprowadzenie (na rynek), rozwagiytucjonalizm struktury zagdzania),
konsolidacja (umacnianie pozycji rynkowej), stagaacktorej rezultatem me by
faktyczna, diugotrwata stagnacja, upadejdzbozywienie (ponowny rozwéj i wzrosf) Cykl
zycia produktu turystycznego RPB — powiatu hajnoegki okrélono w oparciu o dane
z Banku Danych Lokalnych (liczba turystow w bazieclegowej w rejestrowanej bazie
noclegowej). Okrdenie cyklu zycia RPB lkdzie przydatne zagdzapcym rozwojem
turystycznym obszaru w opracowaniu scenariuszy opzvproduktu, w zarglzaniu jego
budowaniem. Ksztait krzywej cyklaycia (rysunek 8) wskazujeze region znajduje si
obecnie w fazie ywienia, ktore mee by pocztkiem nowego odkrycia przez turystow. Ta
faza cykluzycia wymaga dwukierunkowego poéeip do marketingu regionu. Z jednej strony

nalezy skoncentrowa sie na wykreowaniu i promocji nowych produktéw, z dejgstrony

’ Butler RW., “The Concept of a Tourist Area Cycle of Evolution: Implications for Management of Resources”,
“The Canadian Geographer” 1980, No. 24.
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naleey zaplanowé atrakcyjry wysoko budetowg i rozciggnicta w czasie kampaai

promocyjry dotychczasowego produktu w nowych segmentach rynku

Rysunek 8: Cykl zycia produktu obszarowego - regionu Puszczy Biatowieskiej na podstawie danych GUS za lata 1995-2013.
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Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

Koncepcja uatrakcyjnienia istniggych produktéw jest logicankontynuacy prowadzonych
analiz. Stanowi odpowigedna wnioski wynikajce m.in. z okréeniu cyklu zycia RPB.
W efekcie konsultacji z przedgiorstwami uznano, zi koncepcja bdzie wyraona
w odniesieniu do gtdbwnych form turystyki RPB. Arzai zasobow i ofert wskazuje na
poszukiwanie i tworzenie nowego, alternatywnego dpkbu, opartego na zasobach
kulturowych i réwnolegte podnoszenie jakow istniepcych produktach opartych o zasoby
przyrodnicze. Dlatego zaproponowano szereg zmigmgmoapcych dosgpnai¢ turystyczn,
jakos¢ i1 atrakcyjndé zasobow turystycznych. Ma to na celu gsizanie liczby
odwiedzagcych. Kluczowym elementem uatrakcyjniania ofert yiolwych jest zapewnienie
petnej dostpnasci do zasobdw przyrodniczych i kulturowych popradastyczne kalendarze
rezerwacji ustug oraz dostosowanie infrastrukturgsobéw ludzkich do potrzeb rynku. Aby
umazliwi ¢ zintegrowane tworzenie sieci produktowej opergtowinien tworzy i stale
aktualizowg skladowe - wsipng liste sktadnikow buduyjcych wizerunkowe produkty
turystyczne regionu. Nagdziem operacyjnym dla zbierania i aktualizacji damypowinny
by¢ arkusze badekonsumenckich i oceny zasobow produktow.

Strategia zarzadzania i promocji regionu Puszczy Biatowieskiej © Ekoton i 2BA |19



Analiza SWOT jest podsumowaniem prac analityczngoh aktualnej oferty turystycznej.
W otoczeniu wewegtrznym zidentyfikowano porownywadnliczbe mocnych i stabych stron.
Zagrazenia przewzaja nad szansami igsprzejawem ingerencji lub przynajmniej wptywow
czynnikdw zewntrznych w sposob funkcjonowania regionu. Mocne rstrgpotencjatu
produktowego regionugszwigzane przede wszystkim z walorami Puszczy Biatowegsk
i Bialowieskiego PN oraz potencjatem spotecznynstdiycznym i kulturowym lokalnej
spotecznéci. Stabdci wynikajg gtownie ze wspotpracy lokalnej, rozdrobnienia efgbw
turystycznych, a tale niewystarczaro rozwinkgtej oferty ustug pozwalagych zatrzyma
turystbw w regionie na dhej. Szans naly upatryw& w rozwoju Polski Wschodniegj
i srodkach unijnych w nowym okresie programowania.nSgas rowniez zmiany w popycie
turystycznym, mogce spowodowa odkrycie RPB przez nowych klientéw. Zagemia 3
zZwigzane z ranym podejciem do ochrony zasobdw cennych przyrodniczo, esniokcig
stanowisk grup oddziatgych na region, z czynnikami infrastrukturalnymspotecznymi,

jak rowniez mazliwosciami pozyskiwanigrodkow unijnych.

2. Aktualne profile turystow a oferta turystyczna

Ocena zgodnwi ofert z profilami klientdbw jest bardzo istotnyelementem zaszizania
produktem turystycznym RPB. Zgoditata zostata przygotowana w oparciu o segmegitacj
rynku przedstawionw Raporcie I. Jest to ocena ekspercka autorovegirgw skali od matej

do duej). Przedstawiono rownieocerr nabywcéw korzystagych z ofert poszczegdlnych
form turystyki w kontekcie potencjalnego utrzymania lub zmiany segmentwvprzypadku
rekomendowania zmiany segmentu zaproponowano zas@mxdne do jej dokonania
(rzeczowe, finansowe i kadrowe). Wskazano rownimvestycje, umgiwiajgce dokonanie
zaproponowanej zmiany. Propogej zmiare segmentow kierowano ¢sigidwnie ocen
zgodndci, ale rownie zasobami pozostajymi w dyspozycji regionu. Dla zagdzapcych
turystykas w RPB informacje te dula przydatne do trafnego dopasowania produktéw do

preferencji, potrzeb i motywacji odwiedzeych.

Analiza pokazuje,ze najwiksza zgodn& z profilami klientow, a co za tym idzie
z rekomendagj utrzymania dotychczasowych klientow, dotyczy ttyks wiejskiej i na
obszarach cennych przyrodniczo. Jedné&tiee naley rozwija¢ produkt. Zgodnie

z wynikami analizy cykluzycia produktu Biatowieski PN znajdujeesw fazie schyitku,

Strategia zarzadzania i promocji regionu Puszczy Biatowieskiej © Ekoton i 2BA |20



pomimo dobrej zgodrigi oferty z profilami klientéw. Ttumaczyten fakt naley tym, iz sam
rdzer produktu powoli si rynkowi ,opatrzyt” i od RPB oczekuje ginowego produktu.
W tym przypadku kluczowe ¢hlzie uatrakcyjnianie oferty, co jurealizuje BPN, a tate
poszukiwanie nowych nabywcow. Turystyka aktywna \agan zmian w zakresie segmentow.
Rekomendowane jest jednoczesne rozszerzanie produkinku. Oznacza toze np. dla
turystyki jezdzieckiej, narciarstwa biegowego nale zadb& m.in. o oznakowanie

I przygotowanie tras, zabezpieczenie matej infudstmry na trasach, zapewnienie sz
niezlednego do uprawiania tych form turystyki i popravekdgici obstugi. Jednoczaie
naleey poszukiwag (na podstawie poghbionych bada) nowych segmentow nabywcow.
Turystyka kulturowa zostata potraktowana w sposatzegolny: przy zrinicowanej ocenie
zgodndci oferty rekomenduje sizmiare profili klientéw. Tak, jak w przypadku turystyki
aktywnej, naley dziatax dwukierunkowo: rozwija istniegca ofere dla dotychczasowych
klientéw, jednoczénie proponowé nowe oferty i poszukiw@ nowych grup nabywcow.
Zalecana jest zmiana segmentow dla turystyki biawes motywacyjnej oraz przygranicznej
I tranzytowej, jednodniowej i zakupowej. Bazowang dotychczasowej ofercie adresowanej
do obecnych segmentow rynku #eooznaczé& stopniowe zamieranie produktu. W tym
przypadku naley skoncentrow& sie np. w przypadku turystyki motywacyjnej na
rozszerzaniu geograficznym oferty, zkszaniu jej atrakcyjni@i i poszukiwaniu nowych
nabywcow (bardziej wymaggjych, mogcych przeznaczy wicksze srodki na bardziej

atrakcyjny program).

3. Koncepcja dwéch nowych produktéw turystycznych

Koncepcja dwoch nowych produktow odnosidd catego regionu. Opierassia kluczowych
elementach potencjatu, najbardziej rozpoznawalmycBwiadomdci turystow i cechach
powszechnie kojarzonych z Pusgz@&iatowiesly. Proponowane produktyeta miaty istotny
aspekt wizerunkowy: wzmocni przedstawione cechy regionu w obszarze turystyki
przyrodniczej, wiejskiej i aktywnej na obszarachzypodniczych. Jednocgeie keda
wyznaczé nowe obszary wizerunkowe oparte o zasoby kultur@ksploatowane do tej pory
W mniejszym stopniu, i przyrodnicze. Proponowane produktydp miaty charakter
zintegrowanych (,sieciowych”) produktow turystycaiy hczacych zasoby turystyczne,
wyroOzniajace cechy i potencjat kulturowo-spoteczny poszczegdt gmin regionu. Proces
opracowania dwoch nowych produktéw turystycznychBR$ktadat s z nasgpujacych

etapOw: zaproponowanie wphej wizji tazsamdci turystycznej, okrdenie kategorii
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produktowych oraz przygotowanie koncepcji dwochdoidow wizerunkowych ,Jedyna taka
Puszcza w Europie” i ,Jedyna taka historia pusasiza’. W wyniku opinii uczestnikdw

spotkania konsultacyjnego zaproponowane przez Wakonpodegcie parasolowe produktu
zostato uszczegotowione poprzez opracowanie dwdmkych produktéw turystycznych:

»Agrospa” i ,Smaki Puszczy Biatowieskiej (rysunek 9

Rysunek 9: Proces opracowania dwdch nowych produktow wizeunkowych RPB.

Region Puszczy Bialowieskiej - kraina przyrody

ST
— TN i kultury, ktorej unikatowosc stworzyla
Wstepna wizja roznorodnosc kulturows, a odmiennosc biegow

tozsamosci historii pozostawity dziedzictwo przyrodnicze
. J) na miare UNESCO

Kategorie | Turystyka

produktowe kulturowo-
transgraniczna

Jedyna taka Puszcza ‘ Jedyna taka historia |
w Europie ‘ puszczanska

Smaki Puszczy
I Biatowieskiej I

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

Wedtug A. Szromnika tesamd@¢ w marketingu terytorialnym (place identity) to gppobraz
uksztattowany poprzez dziatania obejgug przekonywanie i upowszechnienie w otoczeniu
charakterystycznych cech wizerunkowych, setevosci i funkcji miejsca® Wizja regionu
odnosi s¢ do tazsamdci pazadanej: oznacza, w jaki sposéb chciatby ppstrzegany region.
Uzasadnienie dla proponowanej wizji jest gpajace: w kontekcie kulturowym RPB jest
kraing, w ktorej histor¢ i obecny krajobraz kulturowy uksztaltowata obe&nawartego
kompleksu Iénego, powstrzymyggego intensywne osadnictwo i rozwdj przemystu.
Mieszkaicy regionu, odeici w pewien sposob od pozostatych terendw stwospicyficzig
wielokulturowg spotecznéé, okreslajaca siebie jako ,tutejsi”, a wgic inni, niz pozostate
spotecznéci regionu. Ta inn@& powinna by postrzegana jako atut, cecha wyr@jaca

* Szromnik A., ,Marketing terytorialny”, Oficyna Wolters Kluwer business, Krakéw 2007.
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region, stanowica o0 jego unikalnym potencjale. Najewyraznie podkréli¢, ze wizja
tozsamdaci jest nadrzdna w stosunku do kategorii produktowych, ktéreofekwyznaczaj
kierunki poszukiwa dwéch nowych produktow turystycznych. Zaies¢ jest nasipujaca:
wizja tazsamdci—kategorie produktowe—zintegrowane produkty tiygzne (rysunek 9).
Uzasadnienie wyboru gtownych kategorii produktowyeidaje s¢ oczywiste: g to r&zne
formy turystyki zwizanej z wykorzystaniem cennych walorow przyrodnitegraz bogatego
dziedzictwa kulturowego RPB. Dotyczy to roOwhiggroturystyki i innych form turystyki na
obszarach wiejskich, ktore opiegagwoje pozycjonowanie na obednbliskosci Puszczy

Biatowieskiej: wypoczynek wod lasow, pol idk regionu.

Produkty zaproponowano na dwoch poziomach: dwieépcje produktéw okéganych jako
~wizerunkowe” (produkty budace wizerunek regionu jako jedynej takiej puszcziwvopie
i jedynego takiego obszaru w kategorii historyckmtiurowej w kraju i za granic— jedyna
taka, czyli nie ma drugiej takiej puszczy, jak Rursz Bialowieska).Dwa produkty

wizerunkowe (,Jedyna taka Puszcza w Europie” i ,Jegna taka historia puszczaska”)

zawieraja w sobie propozycje nowych produktéw, z ktorych w dku dalszych prac
zostaly wybrane produkty ,Agrospa” i ,Smaki Puszczy Biatowieskiej”. Koncepcja
produktéw wizerunkowych obejmuje elementy, ktorez\pola zarzdzapcym rozwojem
turystyki w RPB budowé@markowe produkty turystyczne. Elementy te przegistaysunek
10.

Rysunek 10: Elementy sktadowe koncepcji produktéw wizerunkowych.
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Koncepcja Kategoria
pozycjonowania produktowa

Sktadniki
wizerunkowego

czym bedzie Filozofia
oparty produkt produktu

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

Produkt ,Jedyna taka Puszcza w Europie” opiegansi fakcie,ze Puszcza Biatowieska to
jedyny taki puszczeski zwarty kompleks ky w Polsce i w Europie, uwany za ostatni
fragment pierwotnego lasu naturalnegozNiSrodkowoeuropejskiego oraz potencjale
drugiego cennego przyrodniczo obszaru: Doliny Gomderwi. ,Jedyna taka Puszcza
w Europie” jest: nieskazona, monumentalna, przyjazna, urzekajca, swietlisto-zielona,
zapraszapca, dynamiczna, pulsugca zyciem i lesng aktywnoscia, ozdrowiencza i cicha.
Gtéwna motywacja do skorzystania z produktaasise z sielskim wypoczynkiem na tonie
przyrody. Produkt oferuje zestaw kofezy funkcjonalnych, emocjonalnych i symbolicznych
dla segmentéw profesjonalnych i nieprofesjonalngmtzyrodnicy-amatorzy). Te ostatnie to
m.in. dawiadczenia wynikajce z pobytu na bogatych kulturowo obszarach wiefski
w Dbliskasci najstarszej puszczy w Europie. Kluczowe atrakdja tego produktu gs
postrzegane gtéwnie w kontahke zasobéw PB. Zaleca esiodwiezenie produktow
oferowanych przez BPN (m.in. planowana zmiana féymfunkcjonowania Muzeum
Przyrodniczo-Lénego). Produkt uwzgtinia rownie dotychczasowe produkty w tym oferty
(np. "Wejmutki”). Koncepcja obejmuje propozycje ngat produktéw (rysunek 11).

Rysunek 11: Propozycje nowych produktéw zawarte w produkcie wizerunkowym ,,Jedyna taka Puszcza w Europie”.
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AGROSPA

A * Agrospa: opracowanie unikalnych produktowi ofert prozdrowotnych na obszarach
o wiejskich regionu, np. spanie w sianie z bialov fak, kapiel z Zzubrem
- - Zega Sl L Em B : 2 i S
! (z dodatkiem trawy zubrowki), ,zabierz puszc e powietrze dodomu
Y .  Wiejskie smaki puszczy: opracowanie pakietow pobytowych na ternach
ktorych podstawa bytoby kosztowanie oryginalnych puszczanskich zywnosciowych
produktow ekologicznych i potraw lokalnych.

Spacer nad korong drzew: wykonanie drewnianych pomostow w atrakcyjnych
przyrodniczo obszarach regionu

Dach Puszczy Biatowieskiej: budowa najwyiszej wiezy widokowej w Puszczy
Biatowieskiej umozliwiajgcej ogladanie cennej przyrody z gory.

Park Naukii Rozrywki ,,Miode Zubry” dia dzieci i uczestnikdw edukacji ekologicznej,
bedacy pasjonujaca alternatywa dla dotychczasowej oferty

WILD BIALOWIEZA
FOREST

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

Produkt ,Jedyna taka historia pusztzkea’ opiera i ha bogactwie dziedzictwa kulturowego
RPB. Unikatowé¢ regionu (wielokulturowé¢, potazenie transgraniczne, typ osadnictwa
zwigzany z PB, gzyk, obrzdy i zwyczaje, postawy, lokalna kuchnia, produktylikarne

I rzemiglnicze) miata wptyw na konstruowanie produktu. Ristawione elementycla
stanowé¢ podstaw do pozycjonowania produktu w kategorii jedyneg@idgo obszaru
stanowijcego mozaik kultur. ,Jedyna taka historia puszczaska” jest: wielokulturowa,
otwarta, goscinna, tradycyjna, trwata, integrujaca, autentyczna,zyjaca we wilasnym
tempie, tajemnicza, fascynujca, mistyczna.Gtdwna motywacja do skorzystania z produktu
odnosi st do kadego z form turystyki kulturowej i transgranicznejp. dla turystyki
transgranicznej jest to miowvos¢ odkrywania biatoruskiej e&ci Puszczy Biatowieskiej.
Korzysci emocjonalne i symboliczne dla tej formy turystyk doswiadczenia bogactwa
dziedzictwa historyczno-kulturowego regionu oraz zrmia zwizane z integragj
mieszkacow polskiej i biatoruskiej e&ci regionu. Produkt opieragsna dotychczasowych
atrakcjach i oryginalnych produktach, jak: Restajgr&arska (Biatowiea), ktéra znajdzie i
na szlaku kulinarnym idalzie stanowd element produktu ,Smaki Puszczy Biatowieskiej’
i ,JarmarkZubra”. Propozycje nowych produktéw dla tej koncepciedstawia rysunek 12.
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Rysunek 12: Propozycje nowych produktow zawarte w produkcie wizerunkowym , Jedyna taka historia puszczanska”.

Szlak historycznych wsi i osad, fagczacy zabytkowe uklady urbanistyczne

i miejsca o drewnianej zabudowanie mieszkalnej i gospodarczej, w tym ,Kraine Otwartych
Okiennic”, skanseny i muzea zwigzane z puszczanska historia, tradycjai etnografia.

Szlak Grodzisk i Kurhanow regionu Puszczy Biatowieskiej..

SMAKI PUSZCZY
BIALOWIESK)E)

BIALtOWIESKE
SACRUM

Biatowieskie Sacrum: integracja wszystkich wydarzen o charakterze
religijnym w wspolnym kalendarzu.

Mistyczne Noce: propozycja nocnego zwiedzania zabytkow sakralnych.
Rozwaoj w regionie Puszczy Biatowieskiej produktu turystyki pielerzymkowej i krajoznawczej
turystyki religijnej w oparciu o istniejgce szlaki o charakterze regionalnym

(Szlak Prawostawnych Swiatyn” (region Puszczy Biatowieskiej, Podlaski Szlak

Kulturowy ,.Sacrum i Drewno” (region Puszczy Biatowieskiej).

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

Na podstawie wyboru dokonanego przez uczestnik& steategicznej pavieconej etapowi
zarzgdzania produktami propozycje dwoch nowych produktavystycznych to: ,Agrospa”

i .Smaki Puszczy Biatowieskiej”. Dla kdego z produktéw zostaly oktene nasipujace
elementy: idea produktu, jego rdzégtéwna motywacja do skorzystania z produktu, fidze
korzysci), produkt rzeczywisty, propozycje produktu pagpmego, doznania oferowane
przez produkt, jego lokalizacja (produkty rozpraszo sieciowe, liniowe, centra ruchu
turystycznego), charakterystyka nabywcow produktokrellenie segmentow rynku
turystycznego, do ktérych jest adresowany produki)we propozycje dla produktu

i rekomendacje wdteniowe dla produktow.

»2Agrospa”’ to produkt oparty na bazie istnieggo potencjatu ofert podmiot&éwiadczcych
ustugi zdrowotne, urodowe, rekreacyjne, noclego@woyginalng¢ produktu opiera sie
bedzie na zastosowaniu w ustugach zz@inych z popraw zdrowia i urody naturalnych
i ekologicznych surowcéw pochodzenia organiczned®PB (ziota, miody, siano, drewno,
zotedzie, ekologiczne warzywa i owoce). Rdzeniem produkgtowry motywach do
skorzystania) jest udany wypoczynek: realizacjarzadt zwiazanych z wypoczynkiem
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i spokojem w kontakcie z nieskag natug, w przyjaznym otoczeniu, poprzez przebywanie
w gospodarstwach agroturystycznych RPB oraz regéizaotrzeby relaksu (fizycznego
i intelektualnego) poprzez korzystanie z zabiegdmriych ustug opartych na zasobach
naturalnych regionu, zapewnaych popraw zdrowia i urody. Produktem rzeczywistym s
ustugi zwihzane z popray zdrowia i urody na bazie lokalnych i naturalnyalrasvcéw

i produktéw z regionu, nocleg, viywienie oraz rekreacja i aktywny wypoczynek w RPB,
transport i animacja czasu wolnego. Produkt posmgraxda tworzye m.in. przejadzki
.Biatowieskimi Drezynami”. Kluczowe doznanie produkto zapach i dotyk zwrane

z unikatowymi cechami regionu (zapach turowki wgnoéprzajacy dotyk ciepta). Produkt
bedzie realizowany przede wszystkim poprzez oferowagmakietow turystycznych przez
lokalnych organizatoréw turystycznych oraz obiekiyclegoweswiadczce we wilasnym
zakresie ustugi typu spa&wellness. Produktizie wspierany przez napujace elementy
uzupetniagce: Dni ,Agrospa”’, wprowadzenie do sprzegaproduktéw kosmetycznych

i prozdrowotnych opartych na lokalnych surowcaelmatyczne wsie, oferty pobytéw spa.

~Smaki Puszczy Biatowieskiej” to produkt liniowyefhatyczny szlak kulturowy), odwohlgy
sie¢ do dziedzictwa kultury kulinarnej RPBedacej czscig tradycji kulinarnej wojewddztwa
podlaskiego i pogranicza polsko-biatoruskiego. Wjiorie znajduje si wiele restauracji
i barow oferujcych kuchng¢ tradycyjry i regionaln. Wytwarzane $ rowniez oryginalne
produkty kulinarne na bazie lokalnych surowcow (@higlipiec Biatowieski”, ,Twardg
Hajnowski” i ,Twardog Carski”, ekologiczne jaja, wamva, owoce, ziota, przyprawy, herbatki
ekologiczne). Rdze produktu to wiedza i dwiadczenie ptyace z dozna przezytych
w RPB: poznawanie interegajch tradycji kulinarnych, nowych potraw, co zap@avnowe
doznania kulinarne, otwiera na noweswd@dczenia smakowe, stanowi element odwagi
i przygody. Przyjemn& i satysfakcja: potrzeba doznaemocjonalnych zwzanych

z przyjemndcia jedzenia, przebywania przy stole w mitym towarayst mazliwos¢ zakupu
oryginalnych produktow lokalnych. Produkt rzeczyisstanows gtownie: ustugi
zywieniowe zwgzane z poznawaniem kuchni tradycyjnej RPB - reatgeri bary oferujce
tradycyjry kuchnt lokalng, degustowanie i miwo$¢ zakupu produktow lokalnych
i tradycyjnych, udziat w wydarzeniach i imprezaclctmarakterze lokalnym, prezenjoych
lokalng kuchng i tradycje kulinarne regionu i w prezentacjach,rszéatach kulinarnych
I degustacjach, nocleg w pahli lokali gastronomicznych i miejsc, gdzie ma skosztowa
kuchni regionalnej. W produkcie poszerzonym zagagk m.in. zwiedzanie obiektow

zwigzanych =z tradyg kulinarmg regionu (np. zwiedzanie z przewodnikiem OSM
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w Hajnowce). Kluczowe doznanie dla produktu to knj@go bogactwo, tmorodnd¢, nowe
doznania smakowe, przyjemito zwigzana ze smakowaniem regionu w miejscach
zwigzanych z jego kultar i histori. Powodzenie produktu zapewni zaarmmanie
producentéw i ustugodawcow: produktow tradycyjnychregionalnych, ekologicznej

ZYWNOSCi.

4. Techniki budowy dwdch nowych produktéow turystycznych

Techniki budowy dwdéch nowych produktéw odngpssic do ,Agrospa” i ,Smaki Puszczy
Biatowieskiej”. Na pocatku scharakteryzowano podeja stosowane w budowaniu
produktow turystycznych. Zostaty one opisane z Uetigeniem istotnéci poszczegolnych
obszarow funkcjonowania produktow w sensie: rynkewgekonomicznym, popytowym),
geograficznym (pod@wym), spotecznym (relacji malzyludzkich i wspoipracy) oraz
brandingowym. Charakterystyka tych pcdejma umaliwi¢ Starostwu Powiatowemu
w Hajnéwce wybdér na etapie budowania produktu wkiepodejcia, ktore Ilgdzie

uwzgkdnia aktualne potrzeby jego oferentowedie stanowd wskazéwle w znalezieniu

adekwatnego rozwzania dla konkretnego produktu.

Rozwdj produktu turystycznego oznacza dziataniawestycje zmierzage do powstania
oferty turystycznej i komercjalizacji produktu. Qimelje take dostosowanie produktéw do
odpowiednich rynkow docelowych oraz dziatania mangowe. Dlatego w nawkaniu do
prezentowanych pod®j autorzy strategii zaproponowali 4 techniki budoiaaproduktu:
przez lidera — koordynatora projektu, przez wybgané&uroperatora, pod kierownictwem
wewretrznej firmy lub doradcéw oraz w sposob konsoligagy przy zaangsowaniu
podmiotéw lokalnych. Dla kalej techniki przedstawiono zalety i ograniczeniandagi na
brak aktualnych badeautorzy strategii nie mogli zarekomend@vj@dnego podégia i jednej
techniki budowy produktu.

Arkusz budowy produktu turystycznego dla ,Agrospa;Smakow Puszczy Biatowieskie]
bedzie zawieratl te same elementy.zRige pdg dotyczy szczegotdw i bda uzalenione od
przyjetej techniki budowania produktu. Zaproponowany przutorow strategii arkusz
uwzgkdnia niezlgdne etapy powstawania produktow (rysunek 13). Rhaeeta odnosi si

koncepcji 2 nowych produktow turystycznych.
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Rysunek 13: Etapy procedury budowania 2 nowych produktéw turystycznych.
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» Przeprowadzenie badan potrzeb i preferencji
nabywcow oferty turystycznej RPB
»  Nazwanie produktu i poszukiwanie jego lokalizacji

» Okreslenie rdzenia produktu
»  Opis produktu rzeczywistego i ew. poszerzonego

P Segmentacja
»  Wybdr docelowego rynku

Okreslenie podmiotow budujacych produkt
P Wybdrostatecznego wariantu produktu

Przygotowanie produktu do sprzedazy e
Plan marketingowy produktu

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

Na kadym etapie budowania produktu turystycznego zakecaest konsultowanie
z lokalnymi podmiotami. Konsultacje mggrzyja¢ rozng forme i zakres, w zatenosci od
wybranej techniki budowania produktu. Mpgbja¢ rézne kategorie podmiotoéw i ich
natzenie wynikagce z etapu budowania produktu. Konsultacje i wsa@p dotycg rowniez
facilitatorow, ktorzy leda zewretrznymi ekspertami w procesie budowania produkiakres

i forma ich zaangewania lgdzie uzaleniona od specyfiki podmiotow zaarigavanych
w budowe produktu i wybér techniki budowy. Produkty powinby¢ budowane docelowo
w taki sposéb, aby umibwi¢ ich komercjalizagj i wprowadzenie do kanatéw sprzegla
w zalenosci od przygtego sposobu komercjalizacji. Z uwagi na po€lieree rozdrobnienie
srodowiska zalecantechnily jest konsolidacyjne budowanie produktow pod kiarmiwem
koordynatora produktu (w przypadku produktu ,Smalduszczy Biatowieskie)’
rekomendowanym koordynatorem jest Lokalna Orgajazdarystyczna Region Puszczy
Biatlowieskiej, za ,Agrospa” — Lokalna Grupa Dziatania Puszcza Biaeska), przy

wspoétudziale oferentow turystycznych, biur pagr@ainteresowanych sprzegaproduktow
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(nalezy zaangaowat biura juz na etapie planowania koncepcji produktowych i hada

i zewretrznych ekspertéw lub firmy doradczej specjalipegj st w budowaniu produktéw.

5. Podwyiszenie jakosci produktow turystycznych RPB

Przygotowanie raportu ze stopnia zadowolenia tawstvymaga przeprowadzenia bada
uczestnikéw ruchu turystycznego (w Raporcie |l pgpnowano arkusz do badania stopnia
zadowolenia turystow). Na chwibbecmn nie g dostpnezadne dane pozwalge na oceg
postrzegania przez odwiedgzaych RPB. Dlatego okétenie jakdci oczekiwanej

i doswiadczanej jest mdiwe jedynie w oparciu 0 ocereksperck autoréw strategii. Ocena
jakosci deswiadczanej - technicznej i funkcjonalnej dotyczyuslitnie oferowanych ustug. Ma
ona zwizek z wyobraeniem na temat jakoi - jakascig oczekiwang, na ktog skladaj sie:
komunikacja oferentow turystycznych z rynkiem, a@imnych klientow, wlasne potrzeby
turysty, jego zwyczaje, wyznawane wdndo oraz presti oferenta. Jakd oczekiwana

i doswiadczana daj catkowity ocere jakasci ustug turystycznych RPB. Z analizy i oceny
jakosci oczekiwanej i déwiadczanej pitynie wniosekze oczekiwania klienta przed
przyjazdem (m.in. na podstawie komunikatow promogg, wizerunku miejsca) odbiegaj
od tego, co mia zaobserwowa podczas pobytu. Rekomendowane jest systematyczne
monitorowanie jakéci ustug, wdrdgenie narzdzi systematycznej poprawy jadad
istniejgcych produktow oraz opracowanie standardowgekdla dwoch nowych produktow.
Program systematycznej poprawy ja&icobejmuje odniesieniegsiv pierwszej kolejnéci do
wstepnej wizji tazsamdci. Wyrdznikiem ustug turystycznych RPB powinna ¢byysoka
jakos¢. Stwierdzenie to wymaga przgje orientacji jakéciowe]j w obstudze turysty
W regionie, a co za tym idziezknia do standaryzacji jako tej obstugi. Program dotyczy
w szczegolnéci aktualnie oferowanych ustug (poprawianozna c@, co ju jest).
W odniesieniu do dwdéch produktow turystycznych maleaproponowé zatazenia uzyskania

I utrzymywania jakéci. Najwazniejszym elementem programu jakb RPB jest wskazanie
celu, do jakiego powinni gty¢ zarzdzapcy rozwojem turystyki we wspoOtpracy
z podmiotami obstugagymi turystow. Powinno nim l&ydazenie do zadowolenia turysty
poprzez zapewnienie mu fachowej obstugi, poczuegpleczéstwa, wraenia gécinnasci,
spersonalizowane podeje. Turysta podczas pobytu ma w satysfakcjgruj sposob
zaspokaot swoje oczekiwania zwrane z wypoczynkiem, realizgcpotrzeb poznawczych
wynikajacych z kultury i przyrody. Wypedzajac bedzie chciat tu ponownie wréei Bedzie

polecat RPB jako wyjkowe i wymarzone miejsce do ¢gfzenia wolnego czasu. Sposobem
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kontroli jakacci bedzie badanie korzystgyych z noclegdbw za pomgc narzdzia
zaproponowanego w Raporcie Il. Rekomendowane f@sirzenie takich nagdzi dla innych
ustug oraz badanie branturystycznej (w sposéb jawny oraz za pombadania ,tajemniczy
klient”). Badanie jakéci bytoby obligatoryjne dla obiektéw, ktore chauczestniczy

w budowaniu i wprowadzaniu na rynek dwoch nowyaddpktow turystycznych.

Programy szkoleniowe w zakresie zapewnienia §ekdotyczy powinny w szczegolrigi
dwoch nowych produktéw turystycznych. Na chwidbecra brak jest informacji na temat
potrzeb szkoleniowych przegbiorcow turystycznych RPB, trudno jest wskabez analizy
potrzeb szkoleniowych oraz bardziej pgmbnej analizy jakéci adekwatne programy
szkoleniowe. Autorzy strategii zaproponowali na stad/ie wiedzy eksperckiej programy dla
podmiotow tworzacych dwa nowe produkty. Dla ,Agrospaj g0 szkolenia: w zakresie
tworzenia obiektow spa na obszarach wiejskich, amte swiadczenia ustug
pielegnacyjnych i prozdrowotnych na bazie naturalnycHadikikow, dla instruktorow
sportowych, animatoréw czasu wolnego, w zakregiewaienia jakéci obstugi

i goscinnasci zgodnie z filozofs well-being, w zakresie wspoétpracy sieciowej. D&makow
Puszczy Bialowieskiej” zarekomendowano gpsjgce szkolenia: szkolenia i warsztaty
kulinarne dla przedstawicieli brap gastronomicznej, szkolenia w zakresie obstugi
kelnerskiej i barmiskiej, dla producentéw lokalnych i z zakresu zdeania szlakiem
turystycznym.

Program lojalnéciowy to zespot zamierzonych dziataferentow produktow, magy na celu
zwigzanie turysty z RPB. Nate one do diugotrwatych dzialamarketingowych stigcych
budowaniu i podtrzymywaniu relacji z wybranymi, lbajdziej atrakcyjnymi grupami
turystow. Program ma wykorzystazindywidualizowane i poszerzone cechy produktow
»Agrospa” i ,Smaki Puszczy Bialowieskiej” w taki epob, aby klient nigdzie nie mogt
otrzym& podobnej wartéci oraz nawdzaé relacje, prowadZzi dialog i indywidualnie
traktowa turystow. Program musi Byinteresujcy, aby wzbudzat ¢t przynalenosci do
grona wybracow. Wstpem, a zarazem programem pilaaym do tworzenia
elektronicznego programu lojalfmowego (wspoétpracy) nie by Program Paszportow
Puszczaskich. Bylaby to bezptatha broszura zawigeaj informacje o partnerach.
Oferowalby zniki dla turystébw, a odpowiedzialéd za realizag spoczywataby na
partnerach. Nagpnie RPB powinien wdtg¢ program bardziej rozbudowany, np. w postaci
elektronicznej karty rabatowej, na ktorej rejesimoe® § punkty. Decydujc sk na

samodzielne prowadzenie programow lojatmowych dla turystow wybiera rozgaanie
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o tyle wygodne,ze przy ich konstruowaniu¢dzie miat wtasne cele, ktére chce za jego
pomog oshgna¢. Jest to rozwizanie najtatwiejsze, podatem marketingowym, jak

I wykonawczym.

Pierwszy polski system certyfikacji ekoturystykadbbiektéw turystyki wiejskiej i igcych
na terenach cennych przyrodniczo zostat wwdny w wojewddztwie podlaskim w ramach
projektu "Centrum Zielonych Technologii" - Ekotutylka (2006-2008). Ok#&ono wymogi
brzegowe dla podmiotéw ubiegaych s¢ o certyfikat. Ich akceptacja jest fogragtoszenia
sie podmiotu. Procedura realizowana jest poprzez agklyfogiczny, ktory musi odpowiada
na pytania, czy dany podmiot spetnia wymogi ok@wpcego prawa w zakresie ochrony
srodowiska i przyrody. W celu przeprowadzenia ektydiacji przeprowadza ginastpujace
etapy: audyt ekologiczny wginy (eko-screening), podstawowy i audyt petny ustayw
Audytem i nadawaniem certyfikatu powinna zajmoéwsie wyspecjalizowana jednostka,
posiadajca dédwiadczenie w przeprowadzaniu audytow ekologicznyettaszcza w braty
turystycznej i zatrudniaga audytorow ekologicznych. Istniejez tsmazliwos¢ wypracowania
certyfikatu wiasnego dla RPB, ale proces certyfikiazarzadzapcym certyfikatem musi iy
powierzony jednostce zewtnznej, najlepiej spozé&rodowiska gdzie funkcjonuje certyfikat,
w celu unikné¢cia ryzyka obniania jakdci procesu audytowania. Jest to jeden z najbardziej
podstawowych standardéw norm ISO, gwarapyjrzetelny proces oceny i przyznawanie

znaku jakdci, jakim jest ekocertyfikat. Przyktady ekocert\diw przedstawia rysunek 14.

Rysunek 14: Przyktadowe znaki nadawane w procesie ekocertyfikacji.

przyiazny-rowerom.pl

turystyka Al

Swiat przyrody tuz obok

Zrédto: Logotypy ekocertyfikacji z projektéw wdrazanych przez Fundacje Partnerstwo dla Srodowiska oraz EKOTON s.c.
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Oferowanie nowatorskich i konkurencyjnych ustug n@acelu z jednej strony uatrakcyjni
pobyt w RPB osobom, ktére wypoczywdjtaj juz po raz kolejny i oczekajdodatkowych
(nowych) produktéw. Ma rewaloryzowdradycyjny wizerunek RPB jako ,starego” obszaru
lesnego. Wprezgniecie w dotychczasowe otoczenie nowoczesnej tecima wzbogadi
istniegce produkty oraz zindywidualizowaich odbior, przystosowado indywidualnych
potrzeb turystéw oraz przygotowanfrastruktue pod liczniejsze grupy turystéw. ,Agrospa”
taczy st z produktem ,Smaki Puszczy Biatowieskiej” poprzemozliwosé
prezentacji/sprzeds produktow lokalnych: kosmetykow, miodow, piwa maku zubrowki,
serOow z dodatkiem czosnku nimdedziego, trawy, drewna ,made in nature - guamarite0
years old” (np. lokalny-certyfikowany.pl). OfertaPB wymaga powstania nowoczesnej,
interaktywnej strony internetowej, uzupetnionepfdmi i przekazem z kamer internetowych.
Wprowadzenie interakcji w zwiedzaniu awmgge turystow. Zamiast ,nie dotykaj”, ,nie
fotografuj” naley stosowa perswazj, zaclkcat do dziatania, wskazywanajciekawsze
miejsca, utworz§ miejsca robienia zdf w BPN. Naleatoby poprawé niespojne
oznakowanie, powodgge wraenie chaosu, ktory napotyka turysta przgi@jacy do RPB

(duzy, dobrze oznakowany parking, toalety, punkt infaginturystycznej).

Lista bramr oraz rodzaje produktéw pozaturystycznych przedstaov w Raporcie |,
w punkcie péwicconym aktywnéci spotecznej, w obszarze wytwarzania dobr i usitey
kultywowanej tradycji wptywajcej na ksztatt krajobrazu. W identyfikacji listygoluktow
brarz pozaturystycznych uwzginiono zwazek z histor i kulturga RPB, lokalny charakter,
a take maliwos$¢ wykorzystania w budowaniu dwéch nowych produktawystycznych:
»Agrospa” i ,Smaki Puszczy Biatowieskiej’. Braa pozaturystyczne to: przemyst drzewny
i budowlany, rolnictwo tradycyjne oraz przemyst &pmczy i mleczarski, lénictwo
i myslistwo, bartnictwo, zbieranie zi6t, owocow, grzyhowpozyskiwanie wikliny,
pamatkarstwo, tkactwo, koronkarstwo, hafciarstwo, Zzarstwo, malarstwo
i ikonopisarstwo. Naley stwierdzé, ze wymienione brare maj duze mazliwosci wigczenia
swoich wyrobéw w dwa nowe produkty. Podniesie td iatrakcyjnéé, nada im
charakterystyczne cechy lokalne. Takie dzialanieymesie réwnie korzyéci lokalnym

wytworcom, stworzy im mdiwos¢ zarabiania na turystyce.
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Propozycja wydhienia sezondéw turystycznych wymaga hadaanaliz struktury ruchu
turystycznego. Bazgg na wieloletnich danych dotygzych ruchu turystycznego w obiektach
Biatowieskiego PN mina stwierdz, ze ruch turystyczny w RPB rozpoczyna si kwietniu

i trwa do padziernika, z najwikszym nagzeniem w maju i sierpniu oraz okrespatagnacj
we wrzéniu i pazdzierniku. Naleatoby skonsultow&a propozycje wydhaenia sezonu
turystycznego z przedstawicielami bazy turystycziej by maze wcale nie maj takich
oczekiwa i istniegce sezony & dla nich wystarczage. Okres posezonowy utiiovia
podnoszenia kwalifikacji pracownikom zatrudnionym gospodarce turystycznej RPB,
budowaniu systemu promocji i dystrybucji produkuwrystycznego. Produkt ,Agrospa”,
a szczegolnie infrastruktura w postaci wiosek ,Asp@’ mogtaby zwikszy¢ atrakcyjndé
turystyczm oferty RPB w miegicach zimowych. ,Smaki Puszczy Biatowieskiej” rownige
S3 zwigzane z porami roku. Dostosowanie produktow turystych do potrzeb rynku poprzez
zaproponowanie turystom ciekawej lokalnej oferty ltlkalnej, ukazanie specyfiki
I tozsamdci regionalnej oferujcej atrakcyjny pakiet wraz z z28zymi niz w sezonie cenami
za noclegi mge przyniéé¢ dobre rezultaty rowniew RPB. Naley rozwazy¢ rozszerzenie
sezonu dla wyspecjalizowanych grup poprzez orgajgzavypraw survivalowych czy

zimowego foto-safari.

6. Struktury organizacyjne zarzadzania produktami turystycznymi w RPB

Przez organiza¢j zaradzapca turystylky rozumie s¢ struktue o r&nym charakterze:
samoradowg, firme¢ lub stowarzyszenie, ktdre w swych celach statuttwyna zapisy
dotyczice turystyki. Efektywnfé zarzdzania jest bardzo #6a. Determinyg ja
uwarunkowania formalno-prawne, a rgmstie finanse i zaangawanie pracownikow danej
struktury. Region Puszczy Biatowieskiej niezmd sie od innych powiatow w Polsce
w zakresie rodzajow instytucji zajmagych s¢ kulturg. W pierwszej kolejngci podmiotami
odpowiedzialnymi za rozwdj i promacjurystyki jest samogd gminy. W drugiej kolejnsi
statutowo odpowiedzialne podmioty to Starostowiestruktury specjalnie powotane do
petnienia roli zargdzapcych turystyly jak: Lokalne i Regionalne Organizacje Turystyczne,
zwiazki i stowarzyszenia gmin, funkcjorage wraz z NGO i MP jako samodzielne osoby
prawne: Lokalne Grupy Dziatania (LGD). Najkorzysisza dla zrownowanego rozwoju
produktow turystycznych jest struktura, ktora zapewinansowanie zada w ktorej istnieje

co najmniej jedno stanowisko specjalnie powotaneodavoju turystyki.
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Przeprowadzona analiza pozwala stwietdze w RPB istnieje nie mniej, nil7 r&nych
instytucji, z ktorych kada, samodzielnie lub poprzez swoje jednostki statatrealizuje
zadania zwgzane z zarglzaniem turystyk Czs¢ jednostek posiada etatowych pracownikow
zatrudnionych do zadaturystycznych np. LOT, BPN, Starostwo PowiatoweHajnowce,
PTTK, Nadlénictwa. Inne posiadajpracownikéw zwjzanych z promocja zasobdw i atrakcji
turystycznych, ktorzy g zatrudnieni w gminnych soodkach kultury. Analiza wykazataz i
w RPB jest ponad 20 etatowych pracownikdw zagoygh sé promoch zasobow
turystycznych i stigcych wsparciem organizacyjnym miesa&am lub cztonkom organizacji
posiadagcym w swych ofertach atrakcje turystyczne. Pracoewnych instytucji skupienias
glownie w Hajnowce i Biatowigy. Niemniej, z uwagi na struktury GOK-0w, znajglgje tez

w kazdej gminie. JednocZeie w regionie, w Lokalnej Organizacji Turystyczrigggionu
Puszczy Bialowieskiej, statutowo powotanej do tebg,wspieré inicjatywy produktowe
opisywane w niniejszej strategii zatrudnienie zopgdtylko jeden pracownik. Buet
operacyjny organizacji nie dajeadnych maliwosci przeprowadzenia istotnej zmiany

w zarzdzaniu turystyk.

Analiza czynnéci i zada niezlgdnych dla tworzenia i rozwoju regionalnego produktu
turystycznego wykazataz iw powiecie hajnowskim istnieje mlonvos$¢ tworzenia takiego
produktu, bo szanse przewegg nad ryzykami. Bardziej zasadne jest Kkorzystanie
z istniepcych zorganizowanych struktur,znpowotywanie kolejnej organizacji w ramach np.
Partnerstwa Publiczno-Prywatnego. Brakuje wspolrieégmunku dziatania, spojnej realizacji
chatby kilku wybranych zada produktowych, co do ktorych jest zgoda. Najkormiejsz
struktug dla rozwoju i promocji produktow turystycznych tjekokalna Organizacja
Turystyczna Regionu Puszczy Biatowieskiej. Z uwagiformalne ograniczenia LGD, ktore
uniemaliwiajg tej organizacji petnienie funkcji organizacji tstycznej, zadania naie
powierzy¢ Lokalnej Organizacji Turystycznej,etiacej funkcjonalnym (a nie formalnym)
elementem systemu Polskiej Organizacji Turystycan&y/arszawie i Podlaskiej Regionalnej
Organizacji Turystycznej w Biatymstoku. Nawet npfea strategia zagdzania i promocji
regionu Puszczy Bialowieskiej nie przyniesie oceegkiej zmiany, jdi nie bedzie
harmonijnie wdraana przez wszystkich uczestnikOw. Realizacja dgiat@rzyniesie
pozytywny efekt, jéli chocby jeden kluczowy jej punkt zostanie prayji zgodnie wdraany

przez wszystkie struktury odpowiedzialne za zdranie i promogj turystyczm w RPB, a to
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wdrazanie lgdzie trwato nieprzerwanie przez okres nie krotszymlat. W celu wytowienia
najcenniejszych oséb z dotychczasowych kadr,atyah obj¢ funkcje menageréw marek
lub produktow wskazane jest przeprowadzenie shkaleasipnie przeprowadzenie testu
sprawdzajcego umiejtnosci z zakresu obejmggego zarzdzanie produktem turystycznym.
W Raporcie Il przedstawiono audyt kwalifikacji, weptnosci oraz cleci dziatania wraz
Z sugerowanymi wymaganiami dotycymi osoby na stanowisko menada marki regionu
oraz menatgkra marki produktu.

7. Komercjalizacja produktéw turystycznych

Komercjalizacja produktow turystycznych pozostajelbym do zrealizowania zadaniem dla
wielu wiascicieli i zarzdcow istniegcych oraz powstagych produktow w RPB z powodu
ciggle matej ilgci biur podréy wyspecjalizowanych w obstudze turystyki przyjazep
Istnieje ciagle nierbwnowaga rynkowa spowodowana ograniczongpyiem na produkty
RPB, przy jednoczesnej #iej poday produktéw zagranicznych trafigych na rynek przez
dobrze funkcjonujce kanaly sprzedsy oferowane przez touroperatorow zajgoych sé
turystykg zagranicza. RPB uczy si dopiero réwnej sprawsoi w dotarciu do potencjalnych
odbiorcow zaréwno z kraju jak i z zagranicy. Spezedroduktu turystycznego ,Agrospa”
I ,Smaki Puszczy Biatowieskiej’ duzie tylko wtedy efektywna, gdy pmizy w sobie stron
popytowg ze strog podaowg poprzez nowoczesne i profesjonalne kanaty dystjybu
Komercjalizacja produktow turystycznych, czyli iggrowadzenie do systemu sprzegla
wymaga zaangawania partneréw. Proces komercjalizacji sktadaz diilku etapéw (rysunek
15). Charakter zaproponowanych produktow turystychn(,Agrospa” i ,Smaki Puszczy
Biatowieskiej”), ich zi@oncd¢, komplementarni, roztazenie realizacji w czasie, wymaga
zaplanowania sprzegha i promocji. Produkt ,Smaki Puszczy Bialowieskiefazuje na
harmonijnym pajczeniu waloréw przyrodniczych z wielokulturoveiy (kuchnia regionalna,
tradycyjne podlaskie obgdy, rckodzieto Iludowe). Warto podkske¢, ze skuteczna
komercjalizacja wymaga zaangavania touroperatora. Kdy produkt powinien mie
operatora. W poagtkowym okresie (faza przygotowawcza wihnia ,Strategii”) tym
operatorem ¢&dzie powiat hajnowski. Proces komercjalizacji prdduturystycznego, czyli
stworzenie rynkowej oferty to zadanie, ktére maoogny (ale nie zasadniczy) wplyw na
powodzenie rynkowe produktu. Dephas¢, réznorodndé, spoéjnéé oferty na rynku
turystycznym w kraju i za grargqstopier komercjalizacji produktu turystycznego— poziom

sprzeday oferty przez biura) wymaga giego zaangawania lokalnej braty turystycznej,
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w tym biur podray. Okrelenia wymagaj kanaty dystrybucji, skala wygtowania w ofertach
biur podré&y i innych podmiotéw, zasg wystpowania reklam i wydawnictw, zastosowane

nowoczesne techniki innowacje w sprzada

Rysunek 15: Proces komercjalizacji produktow turystycznych RPB (etapy).

Przygotowanie Sprzedaz
oferty i dystrybucja

Komercjalizacja produktu

Budowa
kanatow dystrybucji

Narzedzia dystrybucji
bezposrednie;j

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

Raport lll: ,,Promocja obszaru i produktow turystycznych”

1. Analiza dziatan promocyjnych prowadzonych dotychczas

Audyt dziataa promocyjnych obejmuje identyfikacjaktywndgci instytucji, organizacji
i innych podmiotéw w sferze planéw oraz dziatpromocyjnych. Naley podkréli¢, ze
promocg na analizowanym obszarze mogrganizowd plany o charakterze strategicznym
i operacyjnym. Wgksza¢ z nich zostata uchwalona i przig do realizacji jako obowzujace
plany rozwoju. W niektorych z wymienionych dokum@&mt promocja jest elementem
drugorzdnym, ale zostata jednak w nichetd. Ani powiat, anizadna z gmin nie posiada
strategii promocji, anizadnego innego planu promocyjnego, ktéry wskazywatigy

ukierunkowane i spojne podeje do promociji i istnienie jednej spojnej wizjiqunocji.
Mozna stwierdz, ze nie istniej istotniejsze dokumenty organizag promogi w RPB, nk

przedstawione w raporcie: ,Strategia zréwneareego rozwoju powiatu hajnowskiego na lata
2015 - 2020", ,Zintegrowana Strategia Rozwoju Ob&waWiejskich Regionu Puszczy

Strategia zarzadzania i promocji regionu Puszczy Biatowieskiej © Ekoton i 2BA |37



Biatowieskiej Centralna G#¢ Krainy Zubra 2006-2013”, ,Lokalna Strategia Rozwoju na lata
2009-2015 dla Regionu Puszczy Biatowieskiej”, ,8tgga Rozwoju Gminy Biatowiga na
lata 2007-2013 ze Szczegdlnym Uwelglieniem Roli Turystyki”, ,Strategia rozwoju
turystyki obszaréw potamnych w potudniowej cgci wojewodztwa podlaskiego - w oparciu
o mark Bialowiezy”, ,Strategia rozwoju turystyki w gminach PuszcBjatowieskiej,
Strategia rozwoju turystyki w gminie Dubicze Cexkies na lata 2005-2015”, ,Prografubr
Ochrona Przyrody-Edukacja-Rozwéj Regionalny”, ,Kepcja rozwoju turystyki na obszarze
Krainy Zubra”. W analizie uwzghbniono dwa nadezine dokumenty strategiczne: ,Strategi
rozwoju wojewodztwa podlaskiego do 2020 r.” oratrg&ge rozwoju Polski Wschodniej”

ze wskazaniem, jak niniejsza strategia wpisujewsie dokumenty.

Kazdy z dokumentéw analizowano poditém zapisow, jakie magby¢ uzyteczne dla
promocji regionu i dwoéch nowych produktow turystggeh. W najwgkszym stopniu
promocji RPB dotyczy ,Strategia zréwnoiawego rozwoju powiatu hajnowskiego na lata
2015 — 2020". Jednak to w ,Lokalnej Strategii Ropwoa lata 2009-2015 dla Regionu
Puszczy Biatowieskiej” znalazty ¢siwskaniki pozwalagce oceni efektywn@d¢ promaocii.
Wszystkie analizowane dokumenty akcemtupzdrobnienie i brak koordynacji dziata
promocyjnych, jak rownieniedomagania wspotpracy w zakresie promociji.

Oceniajic spojnd¢ promociji turystycznej z ogédrwizja promocji miejsca nafsy podkrelic,

ze nie istnieje jedna oboydujaca wizja, porzdkujagca promogj RPB. Mazna mowe o wielu
réznych komunikatach, ktore determigupbecny wizerunek. Region posiada délory
wizerunek. Nie jest on jednak rezultatem spojnyelatdn promocyjnych. Z tego wzetiu
ocena spoljnii promocji turystycznej odnosi esido koncepcji, ktére zostaly przig
w planach promocyjnych wymienionych w punkcie wierejszym. § to przede wszystkim
nastpujace projekty: ,Kraina Zubra” i ,Podlaski Szlak Bociani”, ,Kraina Otwartych
Okiennic”, ,Zielona Kraina Dobrych Wiatréw”, ,Bramado Puszczy Biatowieskiej”.
W analizie uwzgjdniono projekty realizowane przez Starostwo Powiatov Hajnowce:
.Modernizacja Biatowieskiego Szlaku Transgranicaieginnowacyjny System Rezerwacji
Turystycznej On-line dla optymalnego wykorzystywaapotencjatu gospodarczego potnocno-
wschodniej Polski”, ,Questing — wyprawy odkrywcOwRuszczy Biatowieskiej”, ,Promocja
Puszczy Biatowieskie] w sieci”, "Wsparcie transgcanych inicjatyw spoteczrigi
lokalnych w Euroregionie Puszcza Bialowieska”, jRlema wspoOipracy na rzecz

Zzrownowaonego rozwoju rejonu Puszczy Biatowieskiej”.
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Rysunek 16: Przyktady dziatari promocyjnych realizowanych w projekcie ,,Kraina Zubra”.
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Zrédto: www.krainazubra.pl

Wymienione projekty analizowano w kongele posiadania przez nie wizji dot. promowania
RPB i wptywu na wizerunek. We wnioskach przedstawiamsobno dla kalego projektu
konkluzje, w tym powjzanie z niniejsz strategi i dwoma nowymi produktami
turystycznymi. W rezultacie za najbardziej spokoncepai mazna uzna ,Kraine Zubra”,
bedaca rezultatem projektu realizowanego przez Instytioldg)jii Ssakdw PAN w Biatowigy.
Nalezy dazy¢ do kontynuacji analizowanych projektéw, szczegdlmi kontekcie ich
wykorzystania w promocji dwoch nowych produktowystycznych ,Agrospa” i ,Smaki
Puszczy Biatowieskiej”. Wymienione projekty to tglkczs¢ dziatan promocyjnych. Inne
dziatania istotne dla promocji regionu i @@ wplyw na jego wizerunek zostaty

przedstawione w analizie i ocenie efektyweialziataa promocyjnych.

W zakresie wspoOtpracy sektora publicznego z prywratrobserwuje si makh integracg
srodowisk gospodarczych i brak koordynacji dziat& zakresie rozwoju turystyki. Braa
turystyczna rzadko wspotpracuje ze galraz z Lokalg Organizaci Turystyczm i tylko
okazjonalnie z samogdami. Gminy powiatu hajnowskiego nie wspoétpracuje soh
w dziedzinie turystyki, a cztonkami LOTa gedynie gminy: Czeremcha i Biatow@ oraz
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Miasto Hajnowka. W efekcie brakuje synergii i detaracji dziata. Brakuje silniejszych
impulséw promocyjnych i dtugofalowych wspoéinych aah pozwalagcych zatrzymé
turyse na dhiej lub poszerzy dostpnas¢ oferty calego RPB na caly rok. Na poziomie
strategicznym wspotpraca sektora publicznego z atgym, chocia bardzo staba, zostata
uwzgkdniona w dwoch analizowanych strategiach. Dokummantedentyfikugcym
wspotprae sektora prywatnego z publicznym jest "Strategi@wmowaonego rozwoju
powiatu hajnowskiego na lata 2015 — 2020" oraz ‘dloé Strategia Rozwoju na lata 2009-
2015 dla Regionu Puszczy Biatowieskiej". Dla odvemia negatywnych zjawisk nale
zrealizowa Cel strategiczny 4.2 pierwszej ze strategii: rozw&zmocnienie organizacji

pozaradowych na terenie powiatu hajnowskiego poprzez wanamie roli LOT.

RPB jest promowany przez wiele instytucji, organjggrzedsgbiorstw sektora prywatnego
(w tym przedsibiorcow turystycznych dziatggych na terenie regionu). Z uwagi na charakter
niniejszej strategii nie ma mlwosci przeanalizowania dzialapodejmowanych przez
wszystkie podmioty, dlatego analizie poddano przedeystkim nargdzia promocyjne
stosowane przez dwie wymienione Wgzej organizacje pozagdowe (zrzeszage
administragg samorzdowg, podmioty sektora prywatnego oraz inne podmioty NG
Starostwo Powiatowe w Hajnowce i Biatowieski Paikrddowy.

Poniewa do tej pory nie byta opracowywana strategia prgmdila RPB, nie opracowano
zestawu wskanikéw oceny efektywn&i dziataa promocyjnych prowadzonych w regionie.
W strategii dokonano oceny eksperckiej na podst&witeriow o charakterze jakoiowym.
Ocena narmzi promocyjnych uwzglnia przede wszystkim zytecznd¢ informacji

i dostpnas¢ promowanego zasobu réwniav kontelécie jego wykorzystania dla dwoch
nowych produktow ,Agrospa” i ,Smaki Puszczy Bial@skie]". Najwyej oceniano dziatania
dostarczajce informacji o praktycznych korggiach dla rynku turystycznego lub takie
materiaty, ktére magw najwieckszym stopniu wplywéa na decyzj o wyjezdzie do RPB.
Najwyzszz ocere otrzymaty informatory praktyczne i bazy informacjostpne zar6éwno
w wydawnictwach drukowanych, jakztavidoczne w Internecie, wydawnictwa wznawiane,
dodrukowywane, gdyswiadcz one o konsekwencji i ggtosci mysli promocyjnej. Przy
ocenie imprez promocyjnych brano pod ugagzy promowane jest wydarzenie jednorazowe,
czy cykliczne, realizowane pierwszy raz, czy pragele lat. Wydarzenia cykliczne,
wieloletnie otrzymywaty najwisze oceny. Niej oceniano dziatania typowo projektowe
np. strog internetow danego projektu. Wysakocere otrzymaty questy, ponieviavpisug

sic w trend rynkowy polegagy na potrzebie wspotuczestniczenia turysty w twoiz
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programow wyjazdowych igsbardzo dobrym nagdziem promujcym r&norodne walory
regionu. Nzej oceniono materiaty filmowe. Filmy mapajwickszy potencjat oddziatywania,
ale z powodéw braku w nich informacji o petnym atieaoferty, narzdzie nie wykorzystuje
potencjatu benefitu marki Puszczy Biatlowieskiej.eNida tez skutecznym nargdziem

w promocji dwoch dwoch produktéw turystycznych "Agpa" i "Smaki Puszczy

Biatowieskiej".

Dotychczas gtownym podmiotem realigeym szerokie spektrum dziatgpromocyjnych jest
Starostwo Powiatowe w Hajnowce, co wynika zzhiveosci finansowych i kadrowych tej
instytucji, jak te bliskiej wspotpracy merytorycznej i zadaniowej ©T i LGD. RPB jest
identyfikowany z zubrem, ktory znajduje siw godle znaku BPN. Wksza¢ znakdw
promocyjnych (logo) podmiotow w regionie postuguge w identyfikacji wizualnej
wizerunkiem zubra. Zostat on rownie wykorzystany w logo wojewoddztwa podlaskiego.
W najwiekszym stopniu wizerunekubra spopularyzowato piwo o tej nazwie. Réwnie
potrzeby projektu ,KrainaZubra” wykorzystano w identyfikacji wizualnej ten rsiol
Puszczy Biatowieskiej. Region nie posiada jednegojnego systemu identyfikacji wizualnej
znaku promocyjnego SIW. Nafig go opracowa i wdrozy¢ we wszystkich instytucjach
zamierzajcych realizowa strategs rozwoju turystyki

Jak wspomniano wcgeiej, w ramach niniejszej strategii nie ma podstaly wiarygodnie
okresli¢ efektywnadé stosowanych dotychczas dziakaromocyjnych. Analiza wskaikow
zawartych w analizowanych strategiach wykazaganiewiele jest wskanikdw odnoszcych
sic do dziat&a promocyjnych, szczegdlnie do oceny ich efektyano W ,Strategii
zrobwnowaonego rozwoju powiatu hajnowskiego na lata 2019202 zidentyfikowano trzy
wskazniki odnosace s¢ do promocji, w tym jeden ocendgy efektywnd¢ dziataa
promocyjnych. W ,Lokalnej Strategii Rozwoju na |a2®09-2015 dla Regionu Puszczy
Biatowieskiej” znajduje si trzyndcie wskanikow zwigzanych z ocenefektywndgci dziataa
promocyjnych, w tym siedem wskaikow rezultatu oceniagych t efektywndé, jeden
wskanik oddziatywania wskazggy na maliwe calgciowe oddziatywanie dziaka
promocyjnych oraz pt wskanikow produktu. Wekszas¢ wskanikow jest sformutowana
W SposOb wisciwy i moze zostéa zastosowana w niniejszej strategii. W propozyciji
wskaznikow efektywndci dziatar promocyjnych powinny zostauwzgkdnione w weékszym

stopniu badania bezgrednie.
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2. Analiza sytuacji w obszarze marketingu miejsc

Jest to drugi z analitycznych rozdziatébw Raportu Alutorzy strategii przedstawili zmiany
i tendencje w sferze promocji miejsca & najbardziej aktualne informacje i rozeania
stosowane w liderach w promocji miejsc w Polsceaigranig. Opisane rozwgzania §
uwzgkdnione w definiowaniu celéw i propozycji nadzi promocji dla produktéw
turystycznych i regionu. Na sytuaciw obszarze marketingu miejsc wptywagzynniki
globalne, m.in. walka o ograniczone zasoby, nadnmérmacji i coraz mniej czasu na
podejmowanie decyzji. Te czynniki powodujpe coraz trudniej jest giwyrdzni¢ poprzez
promocg. Dodatkowo turysta wymaga indywidualnego, sperspbomanego traktowania
i wysokiej jakdci. RGznorodn@¢ przestata by atutem wyraniajacym miejsce: zaggdzapcy
promocp miejsc zrozumieli,ze aby wyrani¢ sie, trzeba znal& (lub stworzy) cos
wyjatkowego, na tym budowaprzewag konkurencyja oraz komunikag z klientem.
W promocji liczy s¢ pomyst i odwaga (dobra praktyka Zeviata: Kampania ,Balaton
Summer”. Cel — wzrost zainteresowanidréd miodych Wgréw poprzez wzrost liczby
odwiedzagcych portalu www.balaton-tourism.hu). W zwku 2z upowszechnianiem
smartfondw, w komunikacji z turystami niezime staj siec aplikacje mobile, mapy,cbigce
czescia mobile marketing i geomarketing.

Analizujac tendencje w promocji miejsc mua zauway¢, ze czs$¢ z nich jest realizowana
w roznej formie w RPB. Jednak wykorzystywanie nowoczebntechnologii w promocji
regionu nie jest jeszcze wystarcgag. Podsumowdg narzdzia stosowane przez podmioty
promupce region sformutowano wnioseke promocja opiera giw znacznym stopniu,
w oparciu o tradycyjne formy reklamy i PR (stanpwine ok 85% wszystkich dziata
promocyjnych). Jest potrzeba bardziej zindywidualianej, dynamicznej i odwzaej

promociji, co zaproponowano w niniejszej strategii.

W Raporcie lll przeanalizowano obszary konkureneyfdagna Biebrzekie, Dolina Gornej
Narwi, Suwalszczyzna ,Kraina jak &id, Puszcza Knyszjska, tontynska Dolina Narwi
(Dolina Srodkowej Narwi), Dolina Bugu i Puszcza Augustowskaire konkuruj o klienta

z RPB i g§ zarzdzane turystycznie przez samgiy powiatowe i gminne lub powotan
lokalng organizagj turystyczm. Przedstawiono kluczowe instrumenty promocji, atgpamie
poréwnano je z instrumentami stosowanymi w RPB,oteko podzialu na instrumenty
wypadagce korzystniej i mniej korzystnie w poréwnaniu znkarugcym obszarem.

Promocja prezentowanych regiondw jest rozproszdviadaca role map parki narodowe
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wspomagane lokalnymi grupami dziatania, starostwdob gminami. Zintegrowanie
wszystkich dzialtA w RPB lzdzie przewag w obszarze promocji nad konkurentami. RPB
powinien hczy¢ narzdzia promocyjne, zwtaszcza e-marketingowe z obszarRuszczy
Knyszynskiej i Doliny Narwi. Dla potrzeb rozwoju produktotrystycznych niezfne jest
rozwiniccie i scalenie w cakg systemoOw interaktywnych map Puszczy Knysskye|

i Puszczy Biatowieskiej poprzez DaditG6rnej iSrodkowej Narwi.

3. Dobér instrumentéw do okreslonych celéw promocji

Promocja produktow turystycznych jest angm elementem dziadamarketingowych. Jej
gldbwnym celem jest przekazanie turystom informaejctecajgcych do zakupu przez nich
produktu turystycznego. Promocja poszczegolnychlyatdw turystycznych nie nie by
oderwana od wizerunku regionu i strategii promdgjPB. Dlatego promocja powinna
przebiega réwnoczénie: na zewstrz — jej nastpstwem ma by spowodowanie naptywu
turystow oraz do wewgtrz — z zamiarem integracji spotecZop lokalnej i aktywizaciji
w zakresie wdrzania produktow turystycznych. Oraz obejméw& poziomy: promogj

regionu, produktéw wizerunkowych i dwoch nowych guktow (rysunek 17).

Rysunek 17: Poziomy promocji RPB.
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marki
regionu
Puszczy
Biatowieskiej

Promocja dwoch obszarowych
produktow wizerunkowych:
»Jedynataka Puszcza w Europie”,
Jedynataka puszczanska historia”,

Promocja konkretnych (wybranych przez
uczestnikéw sesji strategicznych) produktdw
turystycznych wyrdzniajacych region;, Agrospa”
i ,Smaki Puszczy Biatowieskiej”.
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Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.
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Pierwszy poziom — promocja RPB to promocja margiaeu. W Raporcie Ill przedstawiono
zalazenia autorskiego programu marki RPB, obepuoej wizg marki, zawieragjca jej
esengy, struktue marki, powazania pomgdzy mark, a produktami turystycznymi, wasm,
pozycjonowanie i osobow6® marki (rysunki 18 i 19). Dopiero na tej podstawrezna
okresli¢ kierunki wyr@niania, okréli¢ kanaty komunikacyjne, dobhtaadekwatne natzlzia

i zaprojektowa przekazy dla poszczegoélnych grup adresatow. Pamiesskres prac nad
strategi nie obejmowat programu marki, pasj przedstawione zostarjedynie elementy
niezledne do zaproponowania nadzi i form komunikacji marketingowej RPB.

Rysunek 18: Zatozenia autorskiej koncepcji programu marki RPB (1).

Region Puszczy Bialowieskiej
Cooltura Zubra

Wizja marki RPB

Dziedzictwo Zubr

Zubrowe lasy i wsie . ) "
coolzubra ponad granicami

submarki submarki

+JEDYNA TAKA PUSZCZA W EUROPIE" ,JEDYNA TAKA HISTORIA PUSZCZANSKA”

marka produktu wizerunkowego marka produktu wizerunkowego
»AGROSPA" #»SMAKI PUSZCZY BIALOWIESKIES"

marka produktu | marka produktu

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

Rysunek 19: Zatozenia autorskiej koncepcji programu marki RPB (2).
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Region Puszczy Biatowieskiej - Cooltura Zubra.

BENEFIT MARKI

Puszcza Biatowieska to raj dla zmystow.
Obszar pachngcy zubrowlkg, lasem, swiezym sianem
z puszczanskich wsi i pyszng, regionalng kuchnisz.

POZYCJONOWANIE

Region Puszczy Biatowieskiej - jedyna taka Puszecza.

CECHY OSOBOWOSCI

spokoj, zrownowazenie, pogoda, optymizm, otwartesc,
wesolosé, a jednoczesnie duma, upor, pewna wiadczosé,
spogladanie na swiat ,z gory”, z perspektywy najwyzszych
drzew w sercu Puszczy Bistowieskiej.

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

Kolejny poziom w strukturze promocji to dwie koncgp produktéw wizerunkowych:
~Jedyna taka Puszcza” i ,Jedyna taka historia messka”. Te parasolowa koncepcja
stanowitaby filary marki turystycznej RPB. Takiedagcie wynika z faktu,ze nie mana
mowi¢ o abstrakcyjnej marce terytorialnej. Aby obietnieawarta w marce zostata
urzeczywistniona, musi mieona mocne zakorzenienie w produktach turystycznyobdukty
turystyczne: ,Agrospa” i ,Smaki Puszczy BialowiesRi zawieraj w sobie wybrane
elementy z przypisanych koncepcji marki i produktéwzerunkowych. Nargzia i kanaty
komunikacyjne zaproponowane w promocji tych produktoeda w najwigkszym stopniu

ukierunkowane na konkretne segmenty rynku turystygo.

Dla promocji RPB zaproponowano 13 celéw operacyimyc4 celach strategicznych. Jeden
cel dotyczy stworzenia spojnej marki regionu, dweeavykreowania i utrwalenia wizerunki

regionu i jeden odnosey sk do promocji produktéw turystycznych (tabela 1).

Tabela 1: Cele promocji RPB.
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CELE PROMOCJI TURYSTYKI W REGIONIE PUSZCZY BIALOWIESKIEJ

1. Opracowanie strategii marki RPB w oparciu o gpsie nakrélong, autorsly

koncepcg.
2. Stworzenie jednolitego systemu identyfikacji wizugl RPB w oparciu o logo
odnoszace s¢ w swoim charakterze do symbolikibra i kluczowych atrybutow
Zbudowanie spéjnej marki Puszczy Biatowieskiej.
turystycznej RPB 3. Opracowanie spojnej komunikacji werbalnej markizocharakterystycznego dla
regionu i wyhtkowego systemu zachowa opartego na zaproponowany:h
elementach osobowo marki Puszczy Biatowieskiej.
4. Nadanie marce RPB charakteru projektu integego lokala spotecznéc,
angaujaca do wspotpracy wszystkie podmiaisodowiska turystycznego.
Wykreowanie sp6jnego 5. Przeprowadzenie kampanii wizerunkowej marki Pusz&istowieskiej na
wizerunku marki RPB w cel zewretrz z wykorzystaniem form zaproponowanych promo(gromocja
zwigkszeniaswiadomdaci obszaru).
(NfordolerdWWEUlsiNel o572 10BN 6. Zbudowanie poparcia dla regionu marki Puszczy Bisdeliej dzeki
jako wyjatkowego pod dziataniom komunikacyjnym wewgirz regionu.

wzgledem posiadanych

walorow (nie tylko

przyrodniczych, ale
i kulturowych).

. . 7. Sieciowanie oferty turystycznej w postaci zapropeawoych produktow
Wzrostswiadomaci

. ) turystycznych RPB i ich wprowadzenie do kanatéw gysicji.

unikatowych produktow ) N o

8. Przeprowadzenie kampanii promocyjnej produktéwstygznych RPB.
turystycznych RPB oraz o ) ) o )
Wykreowanie wizerunku produktow turystycznych jagndnego z wizj marki

RPB.
10. Wzrost sprzedgy produktéw turystycznych RPB.

zwigkszenie zainteresowanig

oferta produktovg.

11. Zbudowanie lojalnéci adresatow ofert turystycznej RPB ¢kii programowi
lojalnosciowemu.

12. Realizacja dziata informacyjnych i perswazyjnych w mediach
spotecznéciowych w sposéb ggly, podtrzymugce zainteresowanie produktarni
RPB.

13. Opracowanie i realizacja programu certyfikacji predw i ustug RPB,

Utrwalenie wizerunku RPB

w szczegolnéci dwoch wybranych produktéw turystycznych: ,Agresp
i ,Smaki Puszczy Biatowieskiej".

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

Formy i dziatania zaproponowane dla promocji RRBdduktéw turystycznych odnagsie
do zaproponowanych celéw strategicznych. Cele ¢ty lvealizowane za pomecdziataa
promocji wizerunkowej i produktowej obejmagpj: reklame, PR i nargdzia promocji
sprzeday. Sprzeda osobista i marketing bezfredni kpdzie miat marginalne znaczenie
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i powinien by realizowany przez podmioty bran turystycznej, wspoOtpracage

w komercjalizacji produktow turystycznych RPB. Reppawiera propozycje konkretnych
dziataa promocyjnych na trzech poziomach: promocja obszaroduktéw wizerunkowych,
dwoch nowych produktéw turystycznych (,Agrospa” orgmaki Puszczy Biatowieskiej”).
Rozwigzania dla poziomu pierwszegada realizow& pierwszy i drugi cel strategiczny.
Promocja obszarowych produktéw wizerunkowych odrsisido celu drugiego. Cel trzeci
bedzie osigany poprzez promogjproduktow turystycznych. Dziatania zaproponowaae n

wszystkich trzech poziomach powinny przyczysie do realizacji celu czwartego.

Promocja obszaru RPB obejmuje propozycje ¢dmiz i dziatan w zakresie promociji
wizerunkowej. Podstagvtakiej promocji jest opracowanie spdjnego systadantyfikaciji
wizualnej, komunikacji werbalnej oraz dziataw obszarze systemu zachawa
komunikupcych i utrwalagcych niepowtarzalny styl i temperament marki. Jedemie
komunikowana powinna By wizja marki i jej gtdwne wartei, w celu zapewnienia
zrozumienia i zaakceptowania przez odbiorcow. P@aoma tym poziomie powinna by
adresowana do szerokiego rynku oraz mediow. Zaéepst uywanie kanatdbw komunikaciji
medialnej (crossmedia), internetowej oraz w przjgpadbstugi mediow — bezprednie;.
Kampania wizerunkowa RPB powinnacbwstpem do dalszych dziatakomunikacyjnych,

w tym obejmujcych obszarowe produkty wizerunkowe oraz konkretoelukty.

Wszelkie dziatania promocyjne RPB wyrda innowacyjné¢, kreatywnd¢ i nieszablonowa
kreacja reklamowa — preferencje dla pomyst&sio,dziwnosci’, prymat formy, etc. Przy
wyborze pierwszestwo uzyskuj wszelkie dziatania innowacyjne, multimedialne, @aa
efekcie zaskoczenia, zaszokowania odbiorcy — peptge dla organizacji imprez i dziéta
promocyjnych opartych na happeningu, wychmgzh poza sztywne ramy wielowiekowej
puszczy, jednolitejsciany lasu, regionalnego ,swojskiego” tradycjonaliz angaujacego
widzow, offowych. Promocja regionu ma zaskagzyadziwt, zaintrygowa& obecnych
i potencjalnych nabywcow. Ma to na celusatkezenie wizerunku regionu i dotarcie do
nowych segmentow rynku. Pierwszym etapem promagjystycznej RPB powinno By
nasycanie komunikatem zgianym z wizerunkiem marki. Nal¢ budowa& rownolegle
produkty turystyczne. Gléwne zakenie jest takie,ze promocja regionu i produktow
turystycznych RPB powinna bemocjonalna, odwotaga s¢ do dozna i zmystow: zapachu,
stuchu, smaku. Proporygj narzdzia i poszczegolne dziatania promocyjne kierowaiRo

adekwatnécia dostosowania nagdzia do charakteru produktu oraz specyfiki przedstieli
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poszczegolnych segmentow. Z tego wdgl dostosowanie proponowanych instrumentow,
narzdzi i dziatax promocyjnych do segmentow turystéw oraz produldtystycznego ocedi
nalezy jako dobre. Dzki temu proponowane dziatania powinny przydiezamierzone
rezultaty. Poszczegollnym dzialaniom promocyjnym ragpnowanym w Raporcie |l

przyporzdkowano adresatow przekazéw oraz wskazano kanatkibarii.

Efektywnai¢ narzdzi promocyjnych jest rozumiana jako relacja na&t@ddo rezultatow.
Z bada przeprowadzonych przez Fundadest Place wynikaze eksperci zajmagy Sk
promoch miejsc za najbardziej efektywne uznali gpsfgce narzdzia i formy promociji,
ktore uszeregowano od najbardziej do najmniej gfekych: reklama telewizyjna,
internetowa, PR, wydarzenia i media spotedézimave. Ocena efektywroi dziata
promocyjnych powinna liyprowadzona w odniesieniu do poszczegolnych dziatagcych
na celu kreowanie pgdanego wizerunku RPB, produktow turystycznych, mapenia
sprzeday produktow oraz realizagjinnych celéw. Ocena efektywém promocji opiera si
o dwie grupy wskanikdéw: bezpérednie - dotyczce samej promocji, gdzie skuteczéo
narzdzi powinna by badana zarowno na podstawie efektéw komunikacihnyek

i sprzedaowych oraz pérednie - dotycgce marki obszaru lub marki jego produktow.

Wskaniki w obu grupach $ mazliwe do okrdlenia wyhcznie na podstawie baitla
bezpdrednich prowadzonych naadych etapach realizacji kampanii. Wybor metod zalted
rodzaju kanatu komunikacji, nafdzia i stawianych celow. Magto by m.in. wywiady
i ankiety. Podczas wdtania strategii promocji RPB nale stosowd testowanie form
reklamy, w szczegoldai podczas ich tworzenia. Pozwoli to unikn subiektywnego
podegcia w formutowaniu przekazu komunikacyjnego i dajsgenie zewstrzne. Jest to
istotne w promocji produktéw ,Agrospa” i ,Smaki Paczy Biatowieskiej”. Zbudowanie
dwoch nowych produktow turystycznych wymaga spramiz na etapie tworzenia
(ogtoszenia prasowego, plakatu reklamowego, fileklamowego, reklamy w Internecie),
czy forma i tré¢ m.in. nawjzuje do wizji marki, wzmacnia przekaz zawarty w ogrjest
atrakcyjna dla odbiorcow, pozwala na kojarzenieekazu z RPB. Naky dopasowa
wskazniki efektywndaci dziataa promocyjnych do mdiwosci (w szczegolngei finansowych,
ale rownig organizacyjnych) podmiotéw zaangavanych w realiza¢j zaproponowanych
przedsgwzigé promocyjnych. Strategia zawiera propozyeskanikow efektywndci dziataa
promocyjnych w odniesieniu do 13-stu celow openagshh znajdujcych w 4 celach

strategicznych. Wskaiki odnosz sie z jednej strony do analizy trzech wymienionych
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kategorii wskanikow, z drugiej uwzgldniajg wskaniki znajdupce s¢ w strategiach

opracowanych do tej pory w regionie.

4. Partnerzy w promogcji

Raport Il zawiera ligt partnerow w promocji (zewtrznych i wewgtrznych) wraz ze
wskazaniem ich roli. Opisane podmioty funkcjanaprowno w samym regionie, jak i poza
nim (w tym za granig). Kazdemu z partnerow przypadkowano konkretne zadania
W rozwoju i promocji produktow ,Agrospa” i ,SmakiuBzczy Biatowieskiej "oraz promocji
RPB. Dla efektywnego wdgenia dwoch nowych produktéw turystycznych aglebudowa
szeroly platforne partnerstwa spotecznego, awtapca do konsultacji i poszczegdlnych
zada podmioty (lokalne, regionalne i ponadregionalngajac na wzgtdzie potrzeb
realizacji nowatorskich projektéw, autorzy strategiroponuj nowych partneréw do
wspotpracy, m.in.: Fundacja Best Place - Europe|skiytut Marketingu Miejsc, Polska
Organizacja Turystyczna ismdki zagraniczne POT, firmy badawcze: IPK Inteioval,
Millward Brown SMG/KRC, 4P Research Mix, GfK Polanilnstytut Turystyki. Wspétpraca
z partnerami wymaga okilenia bazowych zak®n marketingu spotecznego. Budowanie
platformy wspétpracy stwarza potrzelnwzgkdnienia w dziataniach réwniepodmiotéw

otoczenia wewgtrznego, w tym spoteczioi lokalne;.

Wspotpraca z wieloma partnerami, w tym zetrmnymi, wymaga zaplanowania nie tylko
sciezek i opracowania procedur komunikacji, ale rowniyboru odpowiednich nagdzi

i kanatdbw komunikacyjnych. Natg skoncentrowa& sie na wdraeniu nowoczesnych
technologii, zarébwno w komunikacji z zewtrznymi adresatami komunikatow
promocyjnych, jak i z partnerami wewtrenymi oraz nowymi podmiotami zewtnznymi.
Jak podkrélano wczeéniej, wykorzystanie nowoczesnych technologii jdabs strory RPB.
Dotyczy to Starostwa Powiatowego w Hajnéwce, Lokpl@rganizacji Turystycznej Regionu
Puszczy Biatowieskiej, Lokalnej Grupy Dziatania Puma Biatowieska i Biatowieskiego
Parku Narodowego. Efektywna promocja wymaga stwoazelatformy komunikacyjnej
pomiedzy tymi partnerami. Aby skutecznie wdy@ program marki oraz nagdzia i dziatania
promocyjne niezédna jest wspotpraca, nie tylko na polu organizagyin finansowym, ale
takze uzgodnié spdjnego kierunku dziatapromocyjnych. Nakgy wyznaczy koordynatora
realizacji strategii i ,stranika” marki RPB oraz przygotowamechanizmy zaradcze zawarte
w dziataniach antykryzysowych. W komunikacji z ekitpmi, nowymi partnerami (w tym do

nowatorskich zadg zaleca s stosowanie gtdwnie kanatéw internetowych: koresjantja
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e-mail, zamknjte grupy na portalach spotecZomwych, tele i wideokonferencje,
komunikatory internetowe, uruchomienie systemu pekdualnych spotka tematycznych.
W komunikacji operacyjnej natg odeg¢ od formy pisemnej (jd jest taka maliwosc).

Raport Il uwzgtdnia podziat dziaka na realizowane wlasnymi kadrami i przez podmioty
zewretrzne. Dotychczasowe éwiadczenia autorow strategii wskaguge w przypadku
administracji samoggowej naley ogranicz¢ do minimum zakres zadawvtasnych. Jest to
uzasadnione tymze pracownicy instytucji publicznych nie maptasciwych narzdzi, ani
obiektywnych maliwosci realizacji wielu zada strategicznych i operacyjnych w zakresie
promocji. Promocja wymaga elastyczobi szybkaci w podejmowaniu decyzji. Zespoty
kreatywne zawsze dziagjw nienormowanym systemie godzin pracy. Charakimiaz
(kampanie ambientowe, kampanie teaserowe, zastosmwewych technologii) wymaga
dwej wiedzy. Zaleca g aby dla zapewnienia spOgwd i kompatybilngci dziatania
promocyjne realizowat jeden wykonawca zewmny (agencja interaktywna lub dom
mediowy). Wane jest zapewnienie odpowiednich zasobow kadrowychinstytuciji
koordynatora projektu, gz rozdzielenie ogci zada& pomidzy kluczowych partnerow.
W tym drugim przypadku dojdzie dodatkowo jeszczednge zadanie zwrzane

z koordynowaniem realizacji dziatarealizowanych przez kilka podmiotéw. Mo to
powodow& trudnagci organizacyjne. Niemniej, wiada rola przypada koordynatorowi
projektu i jego rad jest zabezpieczenie zasobow kadrowych o odpowdbdawalifikacjach,

w tym w zakresie zagzlzania produktem turystycznym i promocji miejsc.

5. Kierunki komunikacji w zaleznosci od rynkow

W kontelécie rynkow geograficznych mioa mowé o kierunku promocji regionalnej,
krajowej w poszczegolnych regionach Polski, w wymega transgranicznym oraz na
wybranych rynkach zagranicznych. Kierunki promaepg by¢ rozumiane take w kategorii
kierunkow dziaté komunikacyjnych (promocja obszaru, kategorii piady dwdch nowych
produktéw). Zadaniem autoréw strategii bytlo wskagamajbardziej efektywnych kanatéw
komunikacji w nawdzaniu do segmentacji i analizy rynku. Szerokie pagie w rozumieniu
posegmentowania rynku turystycznego RPB zostaledstawione w Raporcie I. ,Koncepcja
nowych produktéw turystycznych” natomiast Raportdivierat zawzenie szerokiego rynku.
Zostaty okrélone segmenty (docelowy odbiorca pod weggim kryterium demograficznego,
geograficznego i psychograficznego) dla produktGdedyna taka puszcza w Europie”

i ,Jedyna taka historia puszcewka”. Dalej zostali scharakteryzowani nabywcy pidadw
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»Agrospa” i ,Smaki Puszczy Biatowieskiej’. gSto jednoczénie adresaci dla kaego
z dziatan promocyjnych zaproponowanych w Raporcie Ill. Znggdse tu réwniez okreslenie
kanatow dla dziakapromocyjnych — form przekazu.

Zawezenie do rynkow geograficznych, jakiego dokonanoyw tmiejscu Raportu Ill jest
uzasadnione kilkoma czynnikami. Zaproponowano p¢no RPB, produktow
wizerunkowych i dwoch nowych produktow w podziake ngnek wojewddztwa podlaskiego,
wojewodztw dciennych, pozostatych rynkdw w Polsce oraz rynk@granicznych. Nalgy
zaznaczy, ze dla kadego z tych rynkdw wskazano cele i doprecyzowanesadow. Nie
mozna zatem mowi generalnie o zagzaniu rynku do rynkow geograficznych, ale wyboru
pierwszéstwa kryterium geograficznego. Jest to uzasadnmptymalizacy finansowania
promocji. Precyzyjne wskazanie kanatow komunikaggin dla tych segmentow jest
niemazliwe na obecnym etapie prac nad straiedstarostwo Powiatowe w Hajnowce
powinno przeprowadzi wpierw badania przedstawicieli segmentéw éknmeych dla
produktéw turystycznych. Natg pozn& (zweryfikowa) okreslenie segmentéw i pozta
preferencje w zakresie kanatow komunikacji. Wowchedzie mana podjc sic okreslenia
trafnego docierania z przekazem do konkretnych agwnkTo samo dotyczy propozyciji
podejmowania dziafana nowych rynkach. Koszt rozpecia dziatséh na nowych rynkach
(niezalenie od przygcia rozumienia i charakterystyki rynku) jest zbyizg aby to robd

w sposob intuicyjny, niepoparty przeprowadzenienynv celu bada rynkowych.

Trafne docieranie z przekazami do konkretnych rymkdejmuje zarowno wiaiwy wybor
narzdzi, jak i kanatdw komunikacyjnych. Sensoryczne gjétie w opracowaniu koncepcji
produktéw wymaga zastosowania przede wszystkim thakamunikacji bezp&rednie]
(bezpdredni kontakt z adresatami przekazu podczas impaegowych i promocyjnych
w regionie i poza nim, work shopow, wydaiizembientowych, eventow). Gltownym
zmystem, na ktorym bazuje produkt ,Agrospa” jespaeh, z& dla ,Smakoéw Puszczy
Biatowieskiej” jest to smak. Doznania zapachoweniakowe trudno jest przekaza inny
Sposob, i podczas bezpeedniej komunikacji z klientem. Stoggj kanaty komunikacji
medialnej nalgy starg& si¢c wiaczy¢ jakis element zwjzany odpowiednio ze smakiem lub
zapachem. Trudniej jest przekdazazapach w formach reklamy przekazywanej za
posrednictwem kanatow mediowych i kanatu internetowego szczegoélngi reklamie
telewizyjnej. W tym przypadku: reklama telewizyjn&lm reklamowy prezentowany
w Internecie, inna forma reklamy w Internecie (npanner reklamowy), portale

spotecznéciowe pdwiecone obu nowym produktom turystycznym, powinny ctees tak
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sugestywne baate wzrokowe i stuchowe, aby stanowily rodzaj sufosty dla smaku

i zapachu.

Dotychczasowymi kluczowymi rynkami krajowymi dla Bmbyly: wojewddztwo podlaskie
(w ramach wewsgtrzregionalnego ruchu turystycznego), wojewodztwazawieckie oraz
regiony égcienne. Promocja na rynkach zagranicznych obejmewatede wszystkim rynki:
niemiecki, biatoruski, rosyjski, brytyjski, ale ronez francuski. Wyboér rynkéw zagranicznych
ma zwhzek z nawgzanymi partnerstwami instytucjonalnymi lub biznegow poprzez
kontakty prywatne (np. wspotpraca na rynku hisggan). Naley przypomnié, ze
informacje o rynkach geograficznych (dotychczasdwynowych) zostaty uwzgtinione ju

w planowaniu nargzi i konkretnych dziaka promocyjnych (np. promocja na citylightach
i srodkach komunikacji miejskiej dych miast w Polsce, promocja ambientowa latem

w nadmorskich kurortach).

Zaproponowano réwnienowe rynki geograficzne, na ktérych naby rozpocaé bardziej
intensywne dziatania promocyjne. Jednym z takiahkéyv s kraje Beneluxu. Region nie
posiada oferty, ani strony wezykach niderlandzkim i flamandzkim.agSo rynki daé
specyficzne, ktérych klienci dé licznie odwiedzaj wojewddztwo podlaskie. Raig sie przy
tym w swoich preferencjach i oczekiwaniach od Niémc Kraje te posiadaj bardzo
ograniczone zasoby dee i RPB mae by dla ich mieszkécow bardzo atrakcyjnym
miejscem docelowym. Kolejnym nowym rynkiem madgy¢ Wiochy, szczegodlnie potnocna,
bogata czs¢ tego kraju. Rowniew przypadku tego rynku istnieje bardzo ograniczofeata,
w zakresie dziatapromocyjnych. Nalkgy dazy¢ do przygotowania oferty dla proponowanych
rynkdéw oraz rozwija dziatania komunikacyjne. dglzie to z pewngcia bardziej efektywne,
niz podejmowanie prob na zupeilnie nieznanych egzotydznrynkach, nie dxlac
przygotowanym pod wzgtlem oferty i maliwosci obstugi (znajom& jezykow, specyfiki
wynikajacej z r&nic migdzykulturowych, rozpoznania potrzeb w zakresietgféip.).

Obecnie turyci powszechnie korzystayowniez z cyfrowych nénikow informacji w postaci
smartfondéw z aplikacjami w postaci oprowadegch przewodnikéw mobilnych. Intuicyjne
interfejsy aplikacji pozwalgj szybko znal& interesujce informacje, a dgki lokalizaciji
GPS uytkownicy znajad najciekawsze obiekty e¢gto podzielone na kilka kategorii oraz trasy
np. piesze, rowerowe w okolicy. Mapa w aplikacjkidalinie prezentuje terenyslee oraz

znajdupce s¢ na nichsciezki, a odpowiedni planer pozwoli utg¢ kazda wycieczke zgodnie
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z indywidualnymi zainteresowaniami turystéw. Talkdplikacje czsto wykorzystui mapy

OpenStreetMap | GPS, a dziatapréwno w trybie offline jak i online.

Rysunek 20: Elektroniczny system zbierania informacji (przyktad z wykorzystaniem technologii Bluetooth).

Zhlera] dane Szybka rejastracja
przeciggajac karte §

Cellect infarmation

Zrédto: Opracowanie wiasne autoréw strategii.

Elektroniczny system zbierania informacji (rysurk) pozwala udosgpnia¢ dane cyfrowe

0 RPB uytkownikom. Niska cena saika danych sprawige jest idealnym naggziem do
gromadzenia informacji. Turysta kupuje i loguje kéleniczry karie w kiosku, zbiera
informacje i mae wywota tez za jej pomog rézne dziatania — interakcje (np. zakupy). Karta
jest personalizowana i me by bezpdrednio zwizana z danymi aytkownikiem.
Powszechne jest rowriewykorzystanie kamer online. Turysta chce nazdwe sledzic
interesugcy go region. Odpowiednie ich umieszczenie pozwalateresowaokazami fauny

i flory turystéw. Czsto obraz ma decydigy wptyw na decyzje dotygza wypoczynku, gt
powstajy telewizje kamer online np. www.skywindows.netnisje maliwos¢ przekazywania

takiego obrazu bezgednio kanatom telewizyjnym np. www.feratel.com.

Autorzy strategii przedstawili rowniepropozycg projektow transgranicznych. Nie zpaj
szczegotowych uwarunkowavspotpracy Starostwa Powiatowego w Hajnéwce zngaaimi
biatoruskimi, nie ména na tym etapie wskaz&onkretnych podmiotow. Zaproponowano
projekty, ktorych realizacja wzmocni rezultaty ieatji kampanii promocyjnych dotygzych
kreowania wizerunku RPB jako jedynej takiej puszeziuropie (dua czs¢ tego kompleksu
lesnego znajduje sipo stronie biatoruskiej) oraz smakow Puszczy Biddskiej w wymiarze
transgranicznym. Projekty odnaszmie przede wszystkim do produktow turystycznych
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przedstawionych w Raporcie Il. Jednej z projekt@&dyna taka Puszcza w Europie ponad

granicami” jest nawizaniem do produktu wizerunkowego o tej samej nhazwie

I przeniesieniem go do wymiaru transgranicznegmregPuszczy Biatowieskiej.

Przedstawiona koncepcja wymaga uszczegoétowienia zgodnieniach z potencjalnymi

partnerami biatoruskimi. Z uwagi na strategiczngretkter niniejszego dokumentu koncepcja

jest na tyle ogdllna, aby urdowi¢ jej dopasowanie do mbiwosci organizacyjnych oraz

uzyskania dofinansowania (na chwibbecna nie mana okréli¢, jakie kedg szczegotowe

mozliwosci w tym zakresie). W realizacji projektow transgznych podstaw oceny

powinna by zgodndé¢ z wytycznymi w zakresie budowania marki RPB oramdepciji

dwéch nowych produktéw turystycznych. Wymagana pgbdndé pod wzgédem wizji

marki, cech wizerunkowych marki i produktow. Dlabegalery starannie dobieégpartnerow,

aby nie doprowadzi do sytuacji,ze w efekcie realizacji ktéregoz projektow zostanie

stworzony wizerunek, ktory niegtizie zgodny z oczekiwaniami.

6.

Plan zarzadzania i promocji regionu Puszczy Biatowieskiej na lata 2015-2020

Cele strategiczne dla zadzania produktami turystycznymi i promocji sastpujace:

1.
2.

Zbudowanie spojnej marki turystycznej regionu PagRiatowieskiej.

Wykreowanie spoéjnego wizerunku marki regionu Pugz8iatowieskiej w celu
zwickszenia swiadomdaci i rozpoznawalnéci obszaru jako wytkowego pod
wzgledem posiadanych walorow (nie tylko przyrodniczyale, i kulturowych).
Utrwalenie wizerunku regionu Puszczy Bialowieskieprzez uzyskanie nie mniejni
jednego europejskiego certyfikatu $pml: Chroniona Nazwa Pochodzenia,
Chronione Oznaczenie Geograficzne lub Gwarantowaadycyjna Specjalrio.

Wzrost $wiadomdci unikatowych produktow turystycznych regionu Rz
Biatowieskiej oraz zwikszenie zainteresowania otgeproduktovg

Uzyskanie liczby odwiedzggych Region Puszczy Biatowieskiej, w 2020 roku, na
poziomie nie mniejszym, ail milion 0sdb rocznie,

Uzyskanie ewidencjonowanych wptywow z turystyki,of@szarze RPB, w roku 2020,
na poziomie nie mniejszymxb0 min rocznie,

Uzyskanie konsensusu dla uchwalania paszy od 2020 r. stabilnego,
zintegrowanego w obszarze calego RPB Zetid promocyjnego w turystyce
(z wylaczeniem badg, zarazdzanego przez LOT, na poziomie minimum 2%

wptywow z turystyki, lecz nie mniejszegazri milion ztotych rocznie.
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Plan przewiduje nagbujace priorytety i kierunki dzialaw zakresie zaggdzania produktami
turystycznymi, ich promocji oraz promocji marki RPB

1. Wypracowanie dla potrzeb wdiania marki regionu Puszczy Biatowieskie] stalego
programu (nowego kontraktu dla puszczy) integrego lokalg spotecznéc,
angaujaca do wspotpracy wszystkie podmioigodowiska turystycznego.

2. Powotanie Rady rozwoju turystyki regionu Puszczyat®wvieskie] (RRTRPB)
o réwnomiernej co do reprezentacji, trojsektorostejikturze JST, MP i NGO dla
zintegrowania dziata wszystkich instytucji publicznych i prywatnych vedajacych
"Strategé¢ zarzdzania i promocji regionu Puszczy Biatowieskiej"

3. Wzmocnienie roli przeddbiorcow w Lokalnej Organizacji Turystycznej
i zapewnienie LOT wikszego wpltywu na sposob promowania ofert turystychn
z RPB.

4. Stworzenie jednolitego systemu identyfikacji wiznuglregionu Puszczy Biatowieskiej
w oparciu o logo odnogze s¢ w swoim charakterze do symbolikiubra
i kluczowych atrybutéw Puszczy Biatowieskiej

5. Uporzdkowanie i zharmonizowanie zoych, rozbienych komunikatow
promocyjnych RPB pod egiddwoch obszarowych produktow wizerunkowych:
~Jedyna taka puszcza w Europie”, ,Jedyna taka maéska historia"

6. Wdrozenie we wspoOtpracy z LGD i przedbiorcami minimum dwoéch nowych
sieciowych produktow turystycznych tj.: "Agrospa“Smaki Puszczy Biatowieskiej"
wraz z nowoczesnym systemem zazania nimi, jako przyktadu do §ladowania
i powielania w RPB.

7. Zgtoszenie wybranych "Smakéw Puszczy Biatowieskidp rejestru produktéw
lokalnych w celu uzyskania certyfikatow: Chroniodazwa Pochodzenia, Chronione

Oznaczenie Geograficzne oraz Gwarantowana Trady&precjalnge

Szczegolny nacisk patono w planie na budowanie i prom@agwoch nowych produktow
turystycznych. Plan zawiera rownibarmonogram realizacji proponowanych przeagic¢
wraz z propozyegj budzetu. Dotyczy zarowno dziataw obszarze produktu (Raport II), jak
réwniez promocji (Raport IIl). Odnosi sido wskanikéw ewaluacji i efektywnéci dziata
promocyjnych. Budet ostateczny planu powinien dyzaktualizowany po uzyskaniu
niezlednych danych z badarynku docelowego, analiz rynku wegtrenego oraz ustaleniu

ostatecznych bugtow zadaniowych nowego okresu programowania 20QP%-.2
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