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Abstract: Efficient Marketing Communication of a Tourist Product Resulting in Regional
Development on the Example of Eastern Cycle Trail Green Velo. Tourism industry plays
an important role in regional development thanks to its contribution in GDP and employment.
Tourist product is definitely a major factor activating processes resulting in economic and
social development in the regions as itself is being creating and selling at the regional level.
Eastern Cycle Trail Green Velo has a tremendous potential to become a recognizable brand
tourism product for Polish and foreign tourists which will present a strong competition against
a wide variety of cycling trails already existing in Poland and Europe. And to activate all the
economic and social processes providing that efficient internal and external communication will
be implemented. As the result Green Velo will consider inhabitants and entrepreneurs to start
new business and support product development. At the same time marketing communication
will attract tourists (customers) to come to Eastern Poland regions and buy available products.
Key words: Brand tourism product, co-operation, cycle trail, marketing communication, to-
urism industry.

Wstep
Turystyka ma ugruntowana pozycje¢ stymulatora rozwoju regionalnego i lokalne-

go. Jest jedna z najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ galezi gospodarki. Wedlug
zrodet amerykanskich rozwoj lokalny lub regionalny ma przede wszystkim wymiar
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gospodarczy, ktory musi zaistnie¢, aby doszto do ogdlnego wzrostu na danym terenie.
Wedhlug danych UNWTO [Annual Report 2014] w 2014 r. granicg swego kraju przekro-
czyto ponad 1135 mln turystow, tj. o 4,4% wigcej niz w 2013 r. UNWTO przewiduje,
ze w 2015 r. wzrost ten moze wynie$¢ ok. 3-4%, a w 2030 r. liczba migdzynarodo-
wych podrozy moze wynie$¢ ponad 1,8 mld. Europa jest najwigkszym turystycznym
rynkiem $wiata, posiada 51% udzialu w §wiatowej liczbie migdzynarodowych przy-
jazdow. W 2014 r. Europg odwiedzito 584 min zagranicznych turystow. Kazdy region
$wiata, w tym Europa odnotowaty wzrosty ruchu turystycznego, do Europy przyje-
chato 0 22 mln wigcej niz w 2013 r. Dzigki statemu wzrostowi migdzynarodowych
podrozy wzrastaja dochody z turystyki i jej udziat w gospodarkach poszczegdlnych
krajow, w tym Polski. Wedtug danych Departamentu Turystyki Ministerstwa Sportu
i Turystyki udziat polskiej gospodarki turystycznej w PKB oscyluje w ciagu ostatnich
pigciu lat na poziomie ok. 5%.

Jednym z warunkow dalszego rozwoju marki Polska, a co za tym idzie takze
wzrostu wskaznikdéw gospodarczych jest tworzenie nowych atrakcyjnych produktow
turystycznych' oraz poprawa jakosci juz funkcjonujacych. Waznym czynnikiem uru-
chamiajacym procesy rozwojowe jest niewatpliwie atrakcyjny produkt turystyczny,
ktory przyciaga turystow do regionu i wywotuje decyzje zakupowe. To produkt tu-
rystyczny odpowiadajacy na potrzeby turystow jest warunkiem sine qua non dys-
kontowania wszystkich pozytywnych efektow, jakie dla rozwoju regionalnego? i jego
mieszkancow moga ptynaé¢ z rozwoju turystyki w aspekcie gospodarczym, spotecz-
nym, przestrzennym, kulturowym efc. Powstaje kluczowe pytanie: jakie warunki musi
spetnia¢ produkt turystyczny, aby odnies¢ sukces rynkowy? Czy kazdy produkt jest
,skazany na sukces” i czy wystarczy dobry produkt, zeby uruchomi¢ rozwoj regio-
nalny?

Przyktadem produktu turystycznego, ktory moze mie¢ istotne znaczenie dla
rozwoju pigciu regiondéw Polski Wschodniej jest Wschodni Szlak Rowerowy Green
Velo®, zwany w skrocie Green Velo. Wyniki przeprowadzonych badan oraz zapisy do-

' Sposrod wielu definicji produktu turystycznego na potrzeby prezentowanej pracy wybrano na-
stepujaca: ,,produkt turystyczny to zbior uzytecznosci zwiazanych z podrézami turystycznymi, czyli do-
stgpne na rynku dobra i ustugi turystyczne, umozliwiajace ich planowanie, odbywanie, przezywanie oraz
gromadzenie dos§wiadczen z nimi zwiazanych” [Kaczmarek et al. 2010, s.75].

2 T. Mankowski uznaje, ze ,,rozw0j regionalny jest pewnego rodzaju skrotem myslowym, ktory
obejmuje swoim zasiggiem szereg procesow wplywajacych na systematyczny wzrost spoteczno-gospo-
darczy obszaru. Procesy te sa w zaleznosci od specyfiki regionu determinowane przez réoznego rodzaju
bodzce — determinanty rozwoju. Za jedna z takich determinant uznaje si¢ niewatpliwie turystyke, ktorej
rozwdj istotnie przyczynia si¢ do rozwoju regiondéw recepcji turystycznej” [Meyer, Milewski 2009, s. 42].

3 Szlak Green Velo budowany i promowany jest w ramach projektu ,, Trasy rowerowe Polski
Wschodniej” dofinansowanego z funduszy Unii Europejskiej z Programu Operacyjnego Rozwoj Polski
Wschodniej na lata 2007-2013. Zakonczenie budowy szlaku, a takze dzialan promocyjnych nastapi 31.12.
2015 r. W czasie przygotowania tego opracowania ma miejsce proces inwestycyjny oraz kampania promo-
cyjna. Realizatorem komponentu promocyjnego jest Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewodztwa
Swigtokrzyskiego (w skrocie ROTWS), ktora wraz z partnerami (przedstawicielami pozostatych czterech
regionow Polski Wschodniej) realizuje dzialania marketingowe.
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kumentow programowych? wskazuja, ze produkt posiada duzy potencjat rozwojowy.
Ma bowiem wiele istotnych cech, ktore wskazuja na to, ze produkt w perspektywie
2020 r. moze zosta¢ uznany — zaro6wno przez Polakow, jak 1 gosci zagranicznych — za
niezwykle atrakcyjny. Postrzegany w ten sposdb moze stac sig istotnym elementem
pobudzenia spoteczno-gospodarczego i przestrzennego Polski Wschodniej. Niezbed-
ne jest w tym celu prowadzenie ciagtych spdjnych, konsekwentnych i dlugotrwatych
dziatan marketingowych majacych na celu rozwoj i promocje tego produktu.

Autorka stawia hipoteze, wedtug ktdrej nie wystarczy nawet najbardziej atrak-
cyjny produkt turystyczny, jezeli potencjalni nabywcy nie dowiedza sig o jego istnie-
niu. Potrzebny jest zatem skuteczny marketing®, aby produkt Green Velo miat szanse
stac sig istotnym elementem rozwoju regionalnego.

Teoria i praktyka marketingu znalazlty obecnie powszechne zastosowanie w Zy-
ciu spoteczno—gospodarczym, chociaz poczatkowo znajdowaly si¢ wytacznie w ob-
szarze zainteresowan przedsigbiorstw produkujacych dobra materialne [Kruczek, Wa-
las 2010]. Rozw¢j rynku ustug zaréwno od strony podazy (oferta, konkurencja), jak
i popytu (rosnace wymagania konsumentow) jest powodem adaptacji marketingu do
wielu form dziatalno$ci ustugowej, w tym turystyki®. Powstanie komplementarnego
produktu turystycznego w miejscu docelowym sktadajacego si¢ — oprocz oferty pod-
stawowej — z wielu innych atrakcji wymaga prowadzenia efektywnej komunikacji
nie tylko z potencjalnym turystami, ale takze z potencjalnymi ustugodawcami, ktorzy
dostrzegajac potencjat rynkowy produktu moga wilaczy¢ si¢ w jego implementacje¢ ze
swoimi ofertami. Produkt zyskuje dodatkowe atrakcje, a przedsigbiorcy moga liczy¢
na efekt ekonomiczny.

W s$wietle powyzszych uwag celem pracy jest wykazanie wptywu skutecznie
prowadzonej kampanii marketingowej na rozwoj regionalny na przyktadzie budowa-
nego w Polsce Wschodniego Szlaku Rowerowego Green Velo.

Analiza studium przypadku Green Velo w kontekscie jego cech oraz prowadzo-
nej komunikacji marketingowej jest jednoczes$nie proba odpowiedzi na nastepujace
pytania szczegdtowe: Jakie cechy powinien posiada¢ produkt turystyczny, aby stac¢
si¢ kolem zamachowym regionalnej gospodarki? Jak prowadzi¢ dziatania marketin-
gowe, w szczegolnosci, z jakich instrumentdéw korzystaé, aby stworzy¢ jego dobry
wizerunek? Jakie sa skutki funkcjonowania atrakcyjnego produktu turystycznego dla
rozwoju regionalnego?

4 Zalozenia koncepcyjne dotyczace funkcjonowania szlaku jako produktu turystycznego, w tym
zatozenia i plan komunikacji marketingowej znajduja si¢ w dokumentach koncepcyjnych: Program pro-
mocji i rozwoju tras rowerowych w Polsce Wschodniej na lata 2013-2020, 2014, a takze Raport z badan
wizerunkowo-jakosciowych turystyki rowerowej w Polsce Wschodniej, 2014 zleconych przez Regionalng
Organizacje Turystyczna Wojewodztwa Swigtokrzyskiego.

5 Ph. Kotler definiuje marketing jako ,,proces spoteczny i menadzerski, w ramach ktorego jed-
nostki i grupy uzyskuja to, czego pragna, w wyniku kreowania i wymiany produktow i warto$ci z innymi
jednostkami i grupami” [Panasiuk 2005].

¢ Ibidem, s. 5.
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1. Green Velo — przestrzenna analiza najwazniejszych
atrakcji turystycznych

Wschodni Szlak Rowerowy Green Velo to najdtuzsza, bo liczaca niemal 2000
km trasa rowerowa w Polsce. Przebiega przez obszar pigciu wojewddztw lezacych we
wschodniej czg$ci kraju: warminsko-mazurskiego (ok. 420 km), podlaskiego (ok. 592
km), lubelskiego (ok. 351 km), podkarpackiego (ok. 428 km) i swigtokrzyskiego (ok. 190
km). Przebieg szlaku jest bardzo atrakcyjny turystycznie. Zaczyna si¢ na Warmii i Mazu-
rach w Elblagu, a nastgpnie biegnie na pétnocny-wschod wzdtuz Zalewu Wislanego.
Przebiega przez Frombork i niemal na granicy z obwodem kaliningradzkim dociera
do Braniewa. Tam przyjmuje kierunek wschodni i dociera do styku granic Polski,
Rosji i Litwy. Na Podlasiu zaczyna sig kilkusetkilometrowy odcinek wiodacy wzdtuz
granic z Biatorusia i Ukraina. Dalej Green Velo biegnie przez Lubelszczyzng pasem
przygranicznym w okolicy Terespola, dalej przecinajac Chetm i Wlodawe. Nastepnie
dociera do woj. podkarpackiego, biegnac przez Przemysl i Rzeszow, a potem przez
Lancut i Lezajsk do rzeki San. Z Sanem szlak biegnie do Sandomierza, znajdujacego
si¢ juz w regionie $wigtokrzyskim, a stamtad do Kielc. W koncowym etapie szlak mija
Oblegorek i dociera do Sielpi Wielkiej i Konskich, gdzie konczy swoj bieg.
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Ryec.1. Przebieg szlaku Green Velo w Polsce Wschodniej
Zrédto: Materiaty promocyjne Green Velo.
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Réznorodnos¢ i malowniczos$¢ regiondw, przez ktore prowadzi szlak Green Velo,
podkreslaja liczne atrakcje turystyczne, zarbwno usytuowane bezposrednio przy trasie,
jak w jej bliskiej odlegtosci’.

Walory kulturowe analizowanego obszaru reprezentuja liczne zabytki sakralne,
zamki i patace, obiekty militarne i zabytki techniki oraz inne ciekawe obiekty innego
typu. Obiekty sakralne na szlaku nie tylko zachwycaja ciekawa architektura, lecz tak-
ze sa $wiadectwem wspotistnienia na tym terenie wielu wyznan. Sposrod obiektow
sakralnych szczegdlnie warte odwiedzenia sa takie, jak katedra we Fromborku, zwia-
zana z zyciem wielkiego astronoma Mikotaja Kopernika, prawostawny klasztor meski
w Supraslu, kolegiata w Klimontowie czy nadbuzanskie sanktuaria r6znych wyznan
w Kostomlotach, Kodniu i Jabtecznej oraz drewniane cerkwie w Radruzu i Chotyncu.
Zamki i patace w okolicy Green Velo pochodza z roznych epok i reprezentuja rozne
style architektoniczne; przemierzajac szlak rowerem mijamy wigc cenny gotycki za-
mek biskupi w Lidzbarku Warminskim, magnacka rezydencj¢ w zamku w Lancucie,
Patac Branickich w Biatymstoku, patac biskupoéw w Kielcach czy monumentalne ruiny
renesansowego zamku Krzyztopor w Ujezdzie. Sa tu takze $lady militarnej historii
w postaci pozostatosci poteznych fortyfikacji twierdz Osowiec i Przemysl, a takze nie-
spotykane nigdzie indziej zabytki techniki, wérod nich Kanat Augustowski czy zespot
walcowni i pudlingarni w Sielpi. Szlak przebiega przez wiele miejscowosci, ktorych
cickawa historia ma swoje odbicie w architekturze. Sa tu dawne zydowskie miastecz-
ka — Tykocin i Lezajsk, Chetm z ko$ciotami katolickimi, cerkwiami i synagogami oraz
kredowymi podziemiami czy znane z wielokulturowo$ci Wtodawa i Szczebrzeszyn.
Zachwycaja zachowana zabudowa staromiejska w Przemyslu i $Sredniowieczna czg$é
Sandomierza, jednego z najpigkniejszych miast w Polsce. O atrakcyjnosci Green Velo
swiadczy takze to, ze biegnie przez te obszary Polski, ktore sa prawdziwym tyglem
roznorodnych kultur i wyznan. Na Zulawach zachowaly sie $lady po Holendrach, a na
Warmii i Mazurach po Niemcach, w Zamos$ciu wznosza si¢ ormianskie kamienice. Na
Suwalszczyznie stoja molenny, domy modlitwy staroobrzedowcow przybytych z glebi
Rosji. Punsk jest centrum mniejszosci litewskiej, a Kruszyniany — polskich Tatarow,
natomiast Grabarka w rejonie Siemiatycz to ,,prawostawna Jasna Goéra”.

Liczne i bogate walory naturalne to cenny wyrdznik obszardéw, przez ktore
biegnie szlak. Franaszek [2014, s.4] wymienia na szlaku: ,,5 parkéw narodowych, 15
parkéw krajobrazowych, 26 obszarow specjalnej ochrony ptakow oraz 36 specjalnych
obszarow ochrony siedlisk. Biegnie przez nie 615 km szlaku (31% dtugosci trasy).
Niemal 580 km (29% dtugosci trasy) stanowia odcinki prowadzace przez tereny lesne,
a 180 km (9% dtugosci trasy) przypada na doliny rzek. Przez bardzo atrakcyjne wido-
kowo waty przeciwpowodziowe i nieczynne nasypy kolejowe szlak wiedzie na ponad
70 km (3% dlugosci trasy)”. Warto zauwazy¢, ze wiele kilometrow trasy wytyczono na

7 Przyjeto w pracy (tak jak w wigkszo$ci materiatdow promocyjnych Green Velo), ze opisywane
atrakcje dotycza trasy glownej i tzw. korytarza. Korytarz to obszar w promieniu 20 km, zarowno po jed-
nej, jak i drugiej stronie, od trasy gtownej.
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terenach lesnych, wzdtuz ptynacych dolinami rzek czy atrakcyjnymi widokowo wata-
mi przeciwpowodziowymi i nieczynnymi nasypami kolejowymi. Liczne kompleksy
lesne, w tym tak unikatowe, jak w okolicach Bialowiezy, sprzyjaja aktywnemu wy-
poczynkowi. Spokdj panujacy na chronionych terenach zapewnia bowiem wspanialte
warunki do zycia tosiom, zubrom, z6twiom btotnym, konikom polskim, oraz rzadkim
juz rysiom. W okolicy Green Velo spotykamy na kazdym kroku miejsca chronione,
niezwykle cenne przyrodniczo. Warto wspomnie¢ ponadto o ciekawych zjawiskach
geologicznych, ktore spotykamy najliczniej na Ziemi Swigtokrzyskiej. Unikatowe
skalne gotoborza w Goérach Swietokrzyskich, Gory Pieprzowe i wychodnie skalne
w kieleckich rezerwatach to tylko c¢zg$¢ z nich.

Green Velo, prezentujac tak réznorodna palete atrakcji turystycznych Polski
Wschodniej, sprzyja niewatpliwie uprawianiu roznych form rekreacji i turystyki,
w tym turystyki rowerowe;j.

2. Cechy atrakcyjnego i konkurencyjnego produktu turystycznego
na przykladzie Wschodniego Szlaku Rowerowego Green Velo
(produkt skazany na sukces?)

Wedlug opracowania pt. Program promocji i rozwoju tras rowerowych Polski
Wschodniej na lata 2013-2020 szlak Green Velo bgdzie docelowo skomercjalizowa-
nym produktem turystycznym zaliczanym do kategorii szlakow. Kaczmarek et al.
[2010, s. 142] definiuje szlak, jako ,,szczegdlny przypadek produktu turystycznego —
miejsce (o charakterze liniowym, pasmowym, strefowym). Sktada si¢ z wielu miejsc
lub obiektoéw, zwiazanych z pewna nadrz¢dna idea, potaczonych ze soba wytyczona
i oznakowana trasa oraz z roznorodnej infrastruktury turystycznej zlokalizowane;j
wzdtuz szlaku”. Niewatpliwie Green Velo nie ma w historii polskiej turystyki prece-
densu. Nie byto dotad produktu turystycznego obejmujacego pig¢ wojewodztw, 2 tys.
km tras oraz tak bogatej infrastruktury dla rowerzystow. Ale czy to wystarczy, aby
produkt osiagnat sukces? Jaki zatem powinien by¢ ten produkt? Przede wszystkim
atrakcyjny dla turystow. Taki, aby chcieli oni zainwestowac swoj czas i pieniadze,
zeby go doswiadczy¢. Niewatpliwie zbudowanie takiego produktu to proces dlugo-
trwaly 1 wymagajacy naktadu wielu sit i srodkéw. Juz dzi$ jednak mozna — opierajac
si¢ na takich przestankach, jak potrzeby, preferencje i oczekiwania turystow, a takze
doswiadczenia zagraniczne i przyktady dobrych praktyk — sformutowaé podstawo-
we zatozenia produktu, ktory cieszy¢ si¢ bedzie uznaniem odbiorcow. Ta konstatacja
jest niezwykle wazna, bo kierunkuje sposdéb myslenia. Musimy si¢ skoncentrowac na
produkcie odpowiadajacym na potrzeby i oczekiwania klientow. Produkt, ale jaki?
Atrakcyjny, innowacyjny, kompleksowy? — czyli....?

Na podstawie obserwowanych trendow konsumentéw mozemy powiedzie¢, ze
produkt turystyczny, aby odnie$¢ sukces rynkowy, powinien posiadac kilka poza-
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danych przez rynek cech. Produkt powinien zatem by¢: unikatowy — bazujacy na
potencjatach lokalnych, odwotujacy si¢ do gldéwnego motywu podrézowania (rdzen
produktu), wykorzystujacy potencjat rozwoju turystyki rowerowej oraz potencjat
wojewddztw objetych produktem; maksymalizujacy korzysci — potencjalne korzysci
z zakupu produktu beda wigksze niz te, na ktére moze liczy¢ turysta w miejscu state-
go zamieszkania. Produkt musi tworzy¢ w turyscie subiektywne przeswiadczenie, ze
pula facznych korzysci dostgpnych w danym miejscu przekroczy te, ktore dostgpne sa
w innych miejscowos$ciach; odpowiadajacy na przeobrazenia wzorcow konsumpcji —
m.in. specjalizacja w zalezno$ci od docelowego segmentu odbiorcy — dla seniordw, dla
rodzin z dzieémi, dla singli, dla hobbystdw, holistyczny dla amatorow rozwoju osobi-
stego; zrownowazony — slow life, slow food, umozliwiajacy kontakt ze spoleczno$cia
lokalna, zycie wedlug wzorow lokalnej spotecznosci, eko-, zdrowy, umozliwiajacy
celebrowanie do§wiadczen; odwolujacy si¢ do sfery doznan i emocji — produkty typu
3E (entertainment, excitement, education), produkty typu ACE (adventure, culture,
ecology) 1 ASI (Activities&Special Interests), angazujacy zmysty.

Wydaje sig, ze Green Velo posiada wigkszos¢ pozadanych przez turystow cech,
ma zatem ogromny potencjal do osiagnigcia sukcesu rynkowego. Kaczmarek et al.
[2010] wyrdznia trzy uniwersalne wymiary produktu turystycznego?®: istotg produktu,
produkt rzeczywisty i poszerzony. Analizujac poszczegdlne wymiary Green Velo znaj-
dziemy w kazdym z nich pozadane przez turyste cechy, co obrazuje tab. 1.

Reasumujac, Green Velo po osiagnigciu docelowej funkcjonalnosci, i przy
odpowiednim zarzadzaniu moze sta¢ si¢ produktem posiadajacym przewage
konkurencyjna na rynku polskim i na rynkach europejskich. Juz obecnie, przed
pelnym zakonczeniem robdt budowlanych mozna méwié¢ o do§¢ wysokim po-
ziomie bezpieczenstwa wigkszosci odcinkdw, relatywnie dobrej jako$ci na-
wierzchni, spojnosci przestrzennej i wizualnej, czytelnym oznakowaniu w tere-
nie, a takze rozwinigtej i réznorodnej infrastrukturze dla rowerzystéw. Zaktada
sig, ze szlak nadal bedzie budowat swoja przewage konkurencyjna dzigki wy-
sokiej spdjnosci funkcjonalnej oraz marketingowe;j. Przewaga konkurencyjna
nad innymi tego typu produktami polega nie tylko na spdjnosci, ale tez na
jego réznorodnosci. Mowa o ,,roznorodnos$ci natury i kultury, przejawiajacej
si¢ w postaci unikatowych waloréw i atrakcji, na bazie ktorych na poziomie
lokalnym we wszystkich pigciu regionach wykreowane sa produkty i ustugi,

8 Uniwersalne wymiary produktu (nie tylko) turystycznego — charakterystyczne dla wszystkich
podmiotdéw rynku turystycznego; istota produktu to sedno produktu obejmujacego wszelkiego rodzaju po-
trzeby turystow (np. potrzeby wypoczynku, poznania, zadowolenia) decydujace o ostatecznym wyborze;
produkt rzeczywisty zawiera wszystkie podstawowe (standardowe) elementy pakietu turystycznego, do
ktorych naleza: positki, przejazdy, noclegi, wycieczki; produkt poszerzony obejmuje wszystkie dodatkowe
$wiadczenia wchodzace w sklad oferty turystycznej, powodujace, ze produkt turystyczny staje si¢ bardziej
atrakcyjny [Kaczmarek 2010, s.187].
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legitymujace si¢ certyfikatami potwierdzajacymi wysoka jakos$¢” [Program ...

2014, s. 177].

Tabela 1

Cechy poszczegdlnych wymiaréw (czesci skladowych) produktu Green Velo

Wymiar produktu

Cechy poszczegolnych czesci sktadowych produktu

Istota (rdzen)
produktu

odwoluje sie do
potrzeb turystow

Zaspokojone potrzeby:

- aktywnego wypoczynku na fonie natury (potrzeba zdrowego, aktywnego stylu
zycia),

- slow life — przez mozliwo$¢ obcowania z naturg (5 parkéw narodowych, 15
parkéw krajobrazowych, obszary Natura 2000, ok. 80- 90% szlaku przebiega
przez obszary niezurbanizowane; wiejski krajobraz),

- poznania, edukacji (réznorodnos$¢ odwiedzanych ,krain w kontekscie $rodowiska
naturalnego i kulturowego (ok. 400 uznanych zabytkéw, réznorodnosé kulturowa
obserwowana w dziedzictwie materialnym i niematerialnym — rdzne kultury

i religie),

- roznorodnych przezy¢, emocji, doSwiadczen.

Produkt rzeczywisty

pakiet podstawowy
zawierajacy
standardowe
elementy pakietu
turystycznego

Pakiet podstawowy oferuje:

- trase rowerowg o dobrej nawierzchni, zbudowang zgodnie z najwyzszymi
standardami, spéjnie oznakowana,

- Migjsca Obstugi Rowerzystow,

- system Miejsc Przyjaznych Rowerzyscie, baze noclegowg (pola namiotowe,
domki, kempingi, kwatery na wsi i gospodarstwa agroturystyczne, pensjonaty,
hotele ekonomiczne), baze gastronomiczng (gtéwnie lokale, oferujace dania
tradycyjne i regionalne) specjalnie przystosowang do obstugi rowerzystow

- informacje turystyczng o szlaku (centra i punkty informacii turystycznej, portal
internetowy, wydawnictwa itd),

- serwisy i wypozyczalnie rowerdw (takze w ramach MPR-6w),
- parkingi i stojaki na rowery, przechowalnie rowerdw.

Produkt poszerzony

pakiet dodatkowy
oferujacy tzw.
wartos¢ dodang

Pakiet dodatkowy oferuje:

- imprezy - zloty, rajdy, zawody, festyny rowerowe, parady, rowerowe majowki,
unikatowe oferty podrozy powigzane z walorami i atrakcjami regiondw,

- specjalistyczne aplikacje tematyczne na urzadzenia mobilne,
- $lad GPS trasy,

- sklepy oferujace towary potrzebne rowerzystom,

- ustugi pilotéw i przewodnikow rowerowych

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Czy to jednak wystarczy? Nawet najlepszy w zalozeniach i funkcjonujacy
produkt turystyczny nie ma szans na byt rynkowy, jezeli zabraknie o nim infor-
macji skierowanej do potencjalnych odbiorcow. Komunikacja marketingowa,
jako proces przekazywania informacji innym podmiotom odgrywa kluczowa rolg
w ksztaltowaniu sprzedazy produktu. Nie wiedzac o produkcie konsumenci nie
wybiora go. Stosuje si¢ tutaj powszechnie uzywane sformutowanie: information
is power.

3. Modelowy proces prowadzenia skutecznej komunikacji
marketingowej na przykladzie
Wschodniego Szlaku Rowerowego Green Velo

Termin komunikacja marketingowa jest definiowany na rézne sposoby. Pojecie
to traktowane jest m.in. w literaturze jako synonim terminu promocja [Kruczek, Wa-
las 2010, s. 41], zatem w opracowaniu przyjeto definicje komunikacji marketingowej
tozsama z pojgciem promocji, jako ,,funkcj¢ informowania, przekonywania i wptywa-
nia na decyzje zakupu produktu” [Daszkowska 1993, s. 148]. W szczegdlny sposob
interesuje nas komunikacja marketingowa (promocyjna) i jej instrumenty mozliwe do
wykorzystania w promocji obszaru (np. regionu turystycznego).

Zaprezentowanie doswiadczen w prowadzeniu komunikacji marketingowej na
przyktadzie Wschodniego Szlaku Rowerowego Green Velo jest glosem w dyskusji, jak
zarzadza¢ komunikacja marketingowa, aby w efekcie stworzy¢ atrakcyjny wizerunek
produktu turystycznego danego obszaru (w tym przypadku obszaru Polski Wschod-
niej), jak kreowac i zaspokajac¢ popyt na nowy produkt turystyczny, do kogo kierowac
przekaz i z jakich instrumentow promocyjnych korzystac.

Na kazdym etapie procesu zarzadzania komunikacja marketingowa Green Velo,
zarowno w toku prac koncepcyjnych, jak i wdrozeniowych precyzyjnie analizowano
i monitorowano nastgpujace elementy:

a) gtéwne czynniki wptywajace na prawidlowy przekaz i wlasciwy dobor instrumen-
tow promocji,

b) glowne elementy przekazu marketingowego,

c) dobdr instrumentéw komunikacji.

3.1. Glowne czynniki wplywajace na prawidlowy przekaz
i wlasciwy dobor instrumentow promocji

Jest niezwykle istotne, aby na etapie projektowania przekazu oraz wyboru in-

strumentéw promocji precyzyjnie ustali¢ wynikajace z marketingowej koncepcji za-
rzadzania gtowne czynniki wptywajace na prawidlowy przekaz i wybdr instrumentow
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promocji, takie jak: natura produktu, cel przekazu, fazy cyklu zycia produktu, otocze-
nie rynkowe, zasig¢g oddziatywania, mozliwos¢ ustalenia efektow promoc;ji, budzet
promocji przeznaczony na kazde z dziatan [Kruczek, Walas 2010, s. 43].

Natura produktu (specyfika) Green Velo okreslona zostata bardzo precyzyj-
nie. Na etapie koncepcyjnym scharakteryzowano jego cechy i wtasciwos$ci nato-
miast w trakcie realizacji komunikacji marketingowej ustalono, jakie moga pojawié¢
si¢ potencjalne zagrozenia w przekazie marketingowym ze wzgledu na tg specyfike
produktu. Za najwigksze zagrozenie dla procesu komunikacji uznano op6znienia in-
westycyjne’. Ustalono kilka scenariuszy kryzysowych w budowaniu komunikatu na
wypadek pojawienia si¢ tego zagrozenia, ktore rzeczywiscie wprowadzono w zycie.
Cel marketingowy zdefiniowano jako ,,zainteresowanie turystyka rowerowa w Polsce
Wschodniej dzigki budowie silnej marki i stabilnego wizerunku produktu” [Program
2014, s. 277]. Faza cyklu zycia produktu, w ktorej znajduje si¢ Green Velo jest faza
rozwoju idei (faza ta obejmuje okres, w ktorym produkt jest jeszcze w trakcie projek-
towania, testowania, modyfikowania), na etapie pozarynkowym. Jest to bardzo wazny
okres, ,,0d rozwoju idei zalezy przebieg calego etapu rynkowego” [Kaczmarek 2010].
Po wejsciu produktu w etap rynkowy — w faz¢ wprowadzania na rynek — i trzeba
bedzie zmodyfikowac przekaz!®. Otoczenie rynkowe produktu — z punktu widzenia
dziatan promocyjnych konkurencje rozpatrywano przede wszystkim na rynku polskim.
W efekcie uznano, ze produkt nie ma istotnej konkurencji na polskim rynku turystyki
rowerowej, gdyz jest produktem jedynym w swoim rodzaju. Zasieg oddzialywania —
uznano, ze Green Velo, jako atrakcyjny produkt na polskim rynku turystyki aktywnej
ma potencjat, aby mie¢ zasi¢g oddziatywania na catym polskim rynku wéréd segmentu
turystow aktywnych. W zwiazku z tym wigkszo$¢ srodkow finansowych (ok. 90%
budzetu) przeznaczono na promocj¢ na rynku polskim. Ograniczony zasi¢g oddzia-
tywania bedzie miat produkt na rynkach zagranicznych w szczegdlno$ci na rynku
niemieckim, holenderskim i ukrainskim. Ustalenie efektow promocji nastapito przez
ustalenie wskaznikow produktu i rezultatu i zapisano we wniosku aplikacyjnym pro-
jektu ,, Trasy rowerowe Polski Wschodniej- promocja”. Budzet promocji przewidzia-
ny zostal na poziomie ok. 25 mln zt. Na etapie tworzenia harmonogramu rzeczowo-fi-
nansowego, podzielono go wyceniajac koszty zaplanowanych instrumentéw promocji.

3.2. Istotne elementy przekazu marketingowego

Aby przekaz marketingowy byt prowadzony skutecznie nalezy prawidtowo
wdraza¢ sekwencje kolejnych reakcji klienta (AIDA), zaprojektowaé wlasciwa tres¢
przekazu (adekwatna do specyfiki produktu i uwarunkowan, w ktérych produkt funk-

® W procesie realizacji projektu inwestycyjnego, polegajacego na budowie i oznakowaniu szlaku
Green Velo, nastapily znaczne opdznienia. Zaplanowane dziatania marketingowe musiaty by¢ zatem
zrealizowane w krotkim czasie, promocja za§ wyprzedzita w znacznej mierze proces inwestycyjny na
wielu odcinkach trasy.

10 Etap rynkowy nastapi w 2016 r.
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cjonuje) oraz prawidlowo okresli¢ odbiorcow komunikatu dla ustalenia kierowanego
do nich przekazu.

Sekwencje kolejnych reakeji klienta zapisuje si¢ najczgsciej w formie angiel-
skiego akronimu; AIDA (Attention — uwaga, Interest — zainteresowanie, Desire — poza-
danie, Action dziatanie). Wedtug Kotlera [2005, s. 579] AIDA przedstawia najbardziej
pozadane cechy skutecznego komunikatu. Obecnie, kiedy Green Velo jest we wczesnej
fazie swojego rozwoju (etap pozarynkowy) realizatorzy dziatan promocyjnych staraja
sig¢ — po pierwsze — zwrocic na niego uwage, poinformowac, ze taki produkt pojawia si¢
na polskim rynku turystycznym. Po drugie, nadawcy komunikatu chca obecnie wzbu-
dzi¢ zainteresowanie wlasciwosciami szlaku (przekonuja, ze szlak jest nowa jakoscia
w turystyce aktywnej, nie majaca do tej pory precedensu). Po trzecie, prowadzone sa
dziatania wyzwalajace pragnienie turysty, aby na ten szlak jak najszybciej wyruszy¢, np.
prezentacja spotu telewizyjnego, w ktérym atrakcyjnie prezentowany szlak wzbudza to
pozadanie. Efektem podejmowanych dziatan ma by¢ gotowosc¢ klienta do zakupu kon-
kretnych ofert powstatych na bazie Green Velo. Zakup nastepuje oczywiscie dopiero
wtedy, gdy oferty te pojawia si¢ na rynku. Wraz z wprowadzeniem ofert sprzedazowych
na rynek rozpoczyna si¢ wlasciwy (rynkowy) etap rozwoju produktu!! — zaprojekto-
wanie wlasciwej tresci przekazu, Jest to niezwykle istotne na kazdym etapie funkcjo-
nowania produktu turystycznego. Komunikacja marketingowa Green Velo prowadzona
jest dwutorowo w krotkiej przestrzeni czasowej w zakresie kreowania i zaspakajania
popytu. Uwarunkowania projektowe spowodowaty, ze dziatania komunikacyjne sa ukie-
runkowane zarowno na kreowanie popytu, jak i zaspokajanie istniejacych potrzeb do
korzystania z juz oddanych odcinkow trasy. Najlepszym przyktadem budowania takiego
dwutorowego komunikatu jest spot telewizyjny, wyprodukowany i emitowany w ramach
projektu pod hastem Wschodni szlak rowerowy Green Velo. Lancuch atrakcji. Ten sam
spot — przez zmiang tablicy koncowej — zaspokaja w efekcie zarowno potrzebg skorzy-
stania z oddanych rowerzystom odcinkow (lato i jesien 2015 r.) i jednoczesnie kreuje
popyt na rowerowa wedrowke po catym szlaku (od wiosny 2016 r.). Tablica koncowa
spotu zmienia zatem komunikat z ,,sprawdz, gdzie juz mozna jezdzi¢” na ,,zaplanuj
swoje wakacje”. Realizowana kampania promocyjna wyprzedzila powstanie trasy jako
calosci, co obarczone byto dos¢ duzym ryzykiem utraty czytelnosci i spojnosci przeka-
zu marketingowego. Przed zakonczeniem prac inwestycyjnych zostaty przeprowadzone
wszystkie zaplanowane dziatania marketingowe. Wydaje sig, ze niezaleznie od uwa-
runkowan formalnych decyzja dotyczaca podjgcia dziatan informacyjno-promocyjnych
w tym wlasnie czasie, tzn. przed oddaniem catosci trasy byla stuszna. Umiejetne pro-
wadzenie dwutorowej promocji, skierowanej na zaspokajanie popytu korzystania z juz
istniejacych, oddanych odcinkéw szlaku, ale tez na kreowanie popytu rowerzystow na
korzystanie ze szlaku w przysztosci przyniosto wiele korzysci.

' Etap rynkowy w przypadku Green Velo rozpocznie si¢ prawdopodobnie wiosng 2016 r., kiedy
cala trasa zostanie oddana do uzytku. Wtedy to nastapi np. sprzedaz ustug noclegowych w obiektach przy
szlaku, natomiast biura podr6zy wprowadza do swoich katalogéw kompleksowe pakiety, na podstawie
szlaku.
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Tabela 2

Korzysci osiggniete w wyniku prowadzenia dwutorowej promocji Green Velo

Kreowanie popytu Zaspokajanie popytu
(na korzystanie z catej trasy, gdy wszystkie odcinki (na istniejace odcinki - lato i jesien 2015)
beda gotowe — od wiosny 2016)
wykreowanie zainteresowania i popytu na zaspokojenie popytu na korzystanie ze szlaku
szlak jeszcze przed jego powstaniem w catosci wsrdd znakomitej wiekszosci jego odbiorcow
- w kontekscie braku dojrzatego segmentu, (na bazie przeprowadzonych badar ustalono
zainteresowanego produktem — ma kluczowe bowiem, Ze tury$ci w swej zdecydowanej
znaczenie wiekszosci korzysta¢ beda z poszczegolnych

odcinkéw trasy a nie ze szlaku jako cato$ci).

przyzwyczajenie klientéw do nazwy produktu, (nazwa
powtarzana kilkakrotnie zwieksza rozpoznawalnosé
Green Velo, bo trzeba pamigtac, ze to produkt nowy)

umozliwienie turystom wczesniejszego zaplanowania
pobytu na trasach rowerowych w Polsce Wschodniej
w kolejnym sezonie (wiosng 2016)

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Okreslenie odbiorcéw komunikatu, Komunikacja marketingowa Green Velo jest
jednocze$nie kierowana zarowno do odbiorcow zewngtrznych (turyscei), jak 1 wewngtrz-
nych (mieszkancy, przedsigbiorcy). Dla kazdego z tych dwoch rodzajow komunikacji
zdefiniowano odrgbne cele, inne segmenty odbiorcow oraz inng specyfike dziatan.

3.3. Dobor instrumentow komunikacji

W toku prac projektowych, jeszcze przed rozpoczgciem etapu wdrazania pro-
duktu, ustalono zestaw instrumentow promocyjnych rekomendowanych do wdrozenia.
Do prowadzenia komunikacji zewngtrznej rekomendowano: reklamg (reklama telewi-
zyjna, radiowa, prasowa, internetowa, wydawnictwa, ambient media) oraz public re-
lations (w tym wizyty studyjne dziennikarzy, konferencje prasowe, targi i wydarzenia
promocyjne). Natomiast rekomendowanym dziataniem w komunikacji wewngtrznej
byt marketing bezposredni (interaktywny sposob komunikowania sig, kontakt z miesz-
kancami i przedsigbiorcami przez formg spotkan). Rekomendowane dziatania oraz
instrumenty sa efektem przeprowadzonych w ramach projektu badan'?. Warto pod-
kresli¢, ze wdrozenie rekomendowanych instrumentdéw przyniosto pozadany efekt
w postaci skierowania wlasciwego komunikatu do whasciwego odbiorcy.

2 W ramach projektu ,, Trasy rowerowe Polski Wschodniej — promocja” na zlecenie Regionalnej
Organizacji Turystycznej Wojewodztwa Swietokrzyskiego wykonano badania wizerunkowo-jakosciowe.
Efektem badan jest wydany w 2014 r Raport z badan wizerunkowo-jakosciowych turystyki rowerowej
w Polsce Wschodniej. Gtowne cele przeprowadzenia badan to okre$lenie: potrzeb i preferencji klientow
w zakresie wyboru produktéw turystyki rowerowej, wielkosci i struktury popytu na produkty turystyki
rowerowej, wrazliwo$ci cenowej klientow turystyki rowerowej, preferowanych przez klientow form ko-
munikacji marketingowej, cech produktu turystyki rowerowej, decydujacych o wyborze przez klienta.
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Cele komunikacji zewnetrznej i wewnetrznej

Tabela 3

Komunikacja zewnetrzna

Komunikacja wewnetrzna

budowa wizerunku marki
Wschodni Szlak Rowerowy
Green Velo na podstawie
okreslonego pozycjonowania
i wizji produktu,

budowa wizerunku
makroregionu Polski
Wschodniej (regiony

i makroregiony) jako obszaru
atrakcyjnego do uprawiania
turystyki rowerowej,

kreowanie popytu wérod grup
docelowych na korzystanie

z produktu turystycznego,
czyli wsparcie sprzedazowe
produktu.

amatorzy aktywnych
wakacji i urlopu na
rowerze,

rowerzysci okazjonalni
(amatorzy rowerowych
wycieczek),

segmenty dodatkowe:

mito$nicy przyrody
i kultury — ,odkrywey”,

grupy zorganizowane,

rowerowe rodzinki
oraz turysci
innowacyjni.

turystycznego.

cele komunikacyjne grupy odbiorcéw cele komunikacyjne | grupy odbiorcow
budowa $wiadomosci rowerowi pasjonaci uzyskanie szerokiego | mieszkancy 5
marki Wschodniego Szlaku | (pasjonaci wsparcia spotecznego | wojewodztw Polski
Rowerowego Green Velo rowerowych wypraw), |oraz zaangazowania |Wschodniej,
Zlokalizowanego w Polsce lokalnych grup W szczegolnosci
Wschodniej, otoczenia przy mieszkancy
realizacji produktu miejscowosci

potozonych przy szlaku,

administracja -
przedstawiciele
wszystkich szczebli,

lokalni przedsiebiorcy
- przedstawiciele
lokalnego biznesu
MSP gtéwnie z branzy
gastronomicznej,
hotelarskiej i innych
ustug,

liderzy opinii,

media — organizacje
turystyczne na terenie
wojewddztw projektu,
stowarzyszenia
rowerowe, organizacije
non-profi,

media lokalne:
dziennikarze wszystkich
rodzajow medidw —
prasa drukowana,
telewizja, Internet.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [Program promogiji... 2014].
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W kampanii zewnetrznej zastosowano wszystkie rekomendowane w badaniach
dziatania komunikacyjne. Za najbardziej skuteczne uznano reklame w telewizji oraz
w Internecie. Dlatego tez najwigksze $rodki budzetowe przeznaczono juz na etapie
przygotowania programu promocji i opracowywania budzetu na wykorzystanie tych
wlasnie instrumentow. Dodatkowo — w trakcie realizacji kampanii — na reklamg tele-
wizyjna transferowano $rodki pochodzace z innych dziatan.

W trakcie prowadzonej kampanii telewizyjnej szczegdlng wage nadano kampanii
spotowej. ROT WS, odpowiedzialna za komponent promocyjny okreslita szczegdtowo
koncepcje i zalozenia do jego produkcji. Przedstawiciele ROT WS, a takze przedsta-
wiciele partnerow projektu aktywnie uczestniczyli w calym procesie realizacji spotu.
Obecni byli zardwno na planie filmowym, jak i w trakcie montazu spotu, przekazujac
wykonawcy spotu swoje uwagi. Efektem tego zaangazowania jest bardzo dobrze ode-
brana produkcja przez widzow oraz ekspertow (spot nagrodzony pierwsza nagroda na
Migdzynarodowym Festiwalu Filmow Turystycznych). Emisja spotu miata miejsce
w okresie wrzesien — pazdziernik 2015 r. na antenie TVP1, TVP2 oraz TVN. Reklama
w telewizji to takze sze$¢ edycji ,.telewizji $niadaniowej” oraz ,,Jokowanie produktu”
w programie ,,Peleton Gwiazd”, sktadajacym si¢ z pigciu odcinkow, dedykowanych
poszczegdlnym regionom na szlaku. Nalezy podkresli¢ skuteczno$¢ prowadzonej
kampanii telewizyjnej na podstawie osiagnigtych wskaznikow ogladalnosci. Szacuje
si¢, ze zakladane 14 mln widzow zostanie przekroczone, przewiduje si¢ osiagnigcie
wskaznika na poziomie 18 mln widzow. Koszt dotarcia do potencjalnego turysty dzigki
reklamie telewizyjnej jest, wbrew pozorom, najnizszy.

Za drugi najbardziej efektywny kanat promoc;ji i informacji o Green Velo uznano
reklame w Internecie. Na etapie wdrozenia projektu ROT WS podjeta starania, aby
tworzony w ramach projektu portal www.greenvelo.pl miat szczegolnie wysoka jako$¢
informacyjno-promocyjna'®. Nie ulega tez watpliwosci, ze stworzony w ramach pro-
jektu portal jest niezwykle przydatnym narzedziem informacyjnym dla rowerzystow.
Przewiduje sig¢, ze zatozony wskaznik 500 tys. unikalnych uzytkownikow zostanie
osiagnigty.

Skuteczna promocja w Internecie to takze profesjonalnie prowadzona komuni-
kacja z potencjalnymi uzytkownikami szlaku prowadzona w mediach spotecznos$cio-
wych. W ramach projektu uruchomiono kilka profili Green Velo, z czego najbardziej
popularnym jest profil na facebook’u. Zalozony wskaznik to zgromadzenie wokot
spotecznosci 12 tys. 0sob.

13 Ustalono precyzyjnie warunki dla wykonawcy portalu, liczac na uzyskanie najwyzszej klasy
narz¢dzia. Funkcjonujacy portal to narzedzie posiadajace wiele przydatnych i zaawansowanych technolo-
gicznie funkcji przydatnych rowerzystom, jak mozliwo$¢ stosowania filtrow dla uzyskania spersonifiko-
wanych informacji czy kilka warstw map do wyboru. Zastrzezenia jednak budza niektore funkcjonalnosci
czg$ci mapowej portalu, jak np. niska jako$¢ wyznaczania trasy po szlaku. Dopracowania wymaga takze
funkcjonowanie aplikacji mobilnych, a takze intuicyjno$¢ portalu. Obecnie ROT WS pracuje nad wyeli-
minowaniem btedéw w funkcjonowaniu narzedzia, a takze — wraz z partnerami projektu z poszczegdlnych
wojewodztw — nad wprowadzaniem tresci na portal.
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Kampania reklamowa w Internecie zostata przeprowadzona zgodnie z zato-
zong koncepcja osiagnigeia wskaznika na poziomie 180 mln odston. Dzigki poczy-
nionym oszczednosciom w projekcie, to wlasnie kampania internetowa, ze wzgledu
na swoje oddzialywanie i wysoka skutecznos¢ marketingowa zostata rozszerzona
o dodatkowe $rodki finansowe, a co za tym idzie o dodatkowe, innowacyjne dzia-
lania reklamowe.

Nalezy nadmieni¢, ze w trakcie wdrazania dziatan marketingowych zdecydowa-
no si¢ takze na skierowanie pojawiajacych si¢ oszczednosci w projekcie na wydaw-
nictwa. Uznano bowiem, ze jest to trwaty element promocji, co z punktu widzenia
wizerunkowego ma istotne znaczenie. Jednoczesnie wydawnictwa, a przede wszyst-
kim mapy sg pozadanym przez rowerzystow nosnikiem informacji.

W kampanii wewnetrznej za najbardziej efektywny $rodek uznano marketing
bezposredni. Realizowano go glownie przez forme spotkan, gtownie z mieszkancami
i przedsiebiorcami. Efektem tej komunikacji jest przede wszystkim powstanie sie-
ci ok. 550 Miejsc Przyjaznych Rowerzystom (MPR), skupiajacej na szlaku obiekty
hotelowe, gastronomiczne dostosowane do potrzeb rowerzystow. W procesie two-
rzenia sieci MPR przeprowadzono spotkania bezposrednie z mieszkancami. Baza
noclegowa, gastronomiczna, atrakcje turystyczne i punkty uslugowe zyskaty nowy
kanat promocji swoich ustug (w szczegdlnos$ci przez zaistnienie na portalu Green
Velo), natomiast szlak pozyskal chetnych do wspotpracy ustugodawcow. Spotkania
bezposrednie z mieszkancami i przedsigbiorcami turystycznymi zaowocowaly takze
pierwszymi utworzonymi ofertami wypoczynku aktywnego w Polsce Wschodniej na
bazie szlaku Green Velo. Prowadzenie skutecznej komunikacji wewngtrznej pozwoli
na dalsza aktywizacj¢ spolecznosci lokalnej — rozwdj lokalnej przedsigbiorczosci-
,tworzenie miejsc pracy i dodatkowych zrédet dochoddw, odtwarzanie oraz ochrona
tradycyjnych ginacych zawodow. Gtowna idea funkcjonowania szlaku jako produktu
turystycznego jest to, aby czerpac z lokalnych inicjatyw spotecznych, z pasji i kre-
atywnosci ludzi — lideréw, animatoréw kultury, artystow, tworcow ludowych, dzieci
i mlodziezy, nauczycieli, przedsigbiorcow i in. Te wtasnie tworza ofertg ustug i pro-
duktow na szlaku, tworzac z niego tym samym produkt turystyczny. Z powodu tych
zatozen komunikacja wewngtrzna Green Velo jest rownie istotna, przyczyniajac si¢ do
wspottworzenia produktu.

4. Green Velo istotnym elementem rozwoju regionow Polski Wschodniej

W celu wyréwnania opdznien i zdynamizowania rozwoju makroregionu Pol-
ski Wschodniej ,,dedykowany” mu zostat — zgodnie z decyzja Unii Europejskiej
z grudnia 2005 r. w sprawie przyznania dodatkowych srodkow — specjalny Program
Operacyjny Rozwdj Polski Wschodniej (PORPW). Jest on dodatkowym elementem
wsparcia dla obszaru Polski Wschodniej przez realizacje wyodrgbnionych dziatan
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stymulujacych rozwdj ekonomiczny i spoteczny. Jednym z takich dziatan, realizowa-
nych w ramach PORPW sa projekty budowy i promocji tras rowerowych w Polsce
Wschodniej, bedace przedmiotem rozwazan tej pracy. Rozwoj turystyki jest bowiem
jednym z niezwykle waznych instrumentow, przyczyniajacych si¢ istotnie do zaha-
mowania tendencji stagnacyjnych, decydujacych o marginalizacji i peryferyjnosci
regionow. Unia Europejska, przez swoja polityke spojnosci, zmierza do zmniejszenia
roéznic w poziomie rozwoju regiondw oraz do likwidacji zacofania najmniej uprzy-
wilejowanych regiondw i wysp, w tym obszarow wiejskich. Wspiera ich wzrost
gospodarczy, spoteczny (np. walka z bezrobociem) i przestrzenny (m.in. poprawa
komunikacji drogowej). Wtasciwy rozwoj i promocja produktu Green Velo moze
przyczynic sig¢ do realizacji celow polityki spojnosci, w tym rozwoju infrastruktury
oraz potencjatu gospodarczego i ludzkiego najbiedniejszych obszarow. Aby jednak
rzeczywiscie dochodzito do rozwoju trzeba zafunkcjonowania tzw. trojkata rozwoju,
opartego na ideach, ludziach i zasobach. Stad ogromna rola w rozwoju regional-
nym czy tez lokalnym strategii i programow rozwoju, ktoére bazujac na zasobach
(rozumianych bardzo szeroko — od zasobow kulturalnych, przez gospodarcze az
po przyrodnicze) i ludziach pokazuja, jak rozwija¢ idee. Jak wspomniano, Green
Velo posiada podstawg ideowa w postaci raportu z badan oraz programu promoc;ji.
W powstatych dokumentach ustalono cele strategiczne realizacji projektow oraz
zatozono ich efekty w postaci wskaznikow produktu i rezultatu. W tab. 4 przedsta-
wiono cele strategiczne projektu — gospodarcze, turystyczne (wydzielone z celow
gospodarczych, ze wzgledu na specyfikg projektu), spoteczne oraz przestrzenne
zatozone w projekcie promocyjnym, ktorych osiagnigcie wptynie z pewnoscig na
rozwoj regionalny.

Studium wykonalnosci projektow inwestycyjnych [2012] zaktada osiagnigcie
nastepujacych wskaznikow ekonomiczno-spotecznych w wyniku realizacji projektu
inwestycyjnego: taczna liczba udostgpnionych dla rowerzystow atrakcji turystycznych
— 477, taczna liczba nowych miejsc noclegowych — 3277; taczna liczba nowo utworzo-
nych miejsc pracy wedtug sekcji I PKD — 830; liczba jednodniowych i wielodniowych
turystycznych wyjazddéw rowerowych (odpowiednio ponad 300 000 i 80 000 rocznie
w 2016 1.). W projekcie inwestycyjnym zaklada si¢ ponadto, ze: przychod generowany
przez ruch turystyczny w obszarze niezurbanizowanym w latach 2016-2036 wyniesie
1.074.543.234,10 PLN; $redni roczny przychod generowany przez ruch turystyczny
w obszarze niezurbanizowanym na 1 km trasy: 29.670,96 PLN/km (obszar niezurba-
nizowany). Utworzenie nowych miejsc noclegowych oraz stworzenie nowych miejsc
pracy, a takze osiagnigcie ogolnego, wyzszego poziomu rozwoju obszaru funkcjono-
wania produktu powinno przyczynic si¢ do czgsciowego rozwiazania najwazniejszych
obecnie probleméw makroregionu, zwigzanych z rynkiem pracy. Problem ten wynika
z niekorzystnych proceséw demograficznych, migracji za praca — gtdéwnie mtodych,
wyksztatconych mieszkancow pigciu regiondw Polski Wschodniej, ukrytym bezrobo-
ciu na obszarach wiejskich, itd.
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Tabela 4

Cele projektu promocyjnego w aspekcie rozwoju regionalnego

Cel

Opis celow projektu na etapie | - pozarynko-
wym - lata 2014-2015

Opis celdw projektu na etapie Il - rynkowym
- lata 2016-2020

Gospodarczy

= rozw6j przedsiebiorczosci w miejscach
Zlokalizowanych na trasie oraz w jej po-
blizu, tj. w korytarzu ok. 15-20 km (rozwoj
sieci kwater i miejsc przyjaznych rowerzy-
stom, produktéw zywnosciowych, rzemio-
sta i tworczoci lokalnej etc.),

= rozw6j metod tworzenia powigzan koope-
racyjnych, klastréw, rozwoj kadr,

= wprowadzenie systeméw utrzymujacych
jako$¢, wzrost obrotéw handlu i ustug.

wzrost dochodéw podatkowych samorza-
dow,

wzrost dochoddw firm,

wzrost atrakcyjnosci gospodarczej i inwe-
stycyjnej makroregionu.

Turystyczny

= powstanie nowych atrakcyjnych i konku-
rencyjnych komplementarnych produktow
turystycznych,

= wzrost liczby turystéw rowerowych korzy-
stajacych z tras rowerowych w wojewddz-
twach Polski Wschodniej.

zwigkszenie liczby turystéw odwiedzaja-
cych woj. podkarpackie, lubelskie, podla-
skie, warminsko-mazurskie, Swietokrzy-
skie,

podniesienie konkurencyjnosci catej ofer-
ty turystycznej regionéw Polski Wschod-
niej.

Spoteczny

= przeciwdziatanie wykluczeniu spoteczne-
mu - stworzenie mieszkancom mozliwo-
§ci korzystania z trasy,

= aktywizacja gospodarcza mieszkancdw,
w tym miodziezy,

= aktywizacja spoteczna mieszkancow.

spadek bezrobocia (nowe miejsca pracy,
samozatrudnienie),

profesjonalizacja kadr zaangazowanych
w obstuge ruchu turystycznego,

wzrost przedsiewzie¢ partnerskich, po-
wstawanie wspdlnych ofert, produktow
sieciowych.

Przestrzenny

= powstanie dobrej jakosci, czytelnie ozna-
kowanej trasy rowerowej,

= budowa infrastruktury towarzyszacej,

= poprawa jakosci sieci drdg i Sciezek rowe-
rowych w regionach Polski Wschodniej,

= integracja istniejacych drég i Sciezek ro-
werowych w regionach Polski Wschod-
niej.

skanalizowanie  ruchu  turystycznego
= ochrona $rodowiska naturalnego,
w szczegolnosci miejsc cennych przyrod-
niczo,

ochrona krajobrazu naturalnego i kultu-
rowego, poprawa estetyki w regionach
Polski Wschodniej.

Zrédto: [Program promogiji... 2014].
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Osiagnigcie zaktadanych w dokumentach koncepcyjnych obu projektow (infra-
strukturalnego i promocyjnego) celow i wskaznikow jest istotnym wyzwaniem, gdyz
stymulowa¢ moze rozwo6j gospodarczy (w tym turystyki), spoteczny i przestrzenny.
Zaktadane w projekcie inwestycyjnym wskazniki sa jednak bardzo ambitne, a ich osia-
gnigcie wymaga maksymalnego zaangazowania podmiotow realizujacych inwestycje
i podjecie dziatan celem osiagnigcia zaktadanych efektow. Konieczne zatem wydaje
si¢ sformalizowanie wspotpracy pomigdzy partnerami projektu, zardéwno realizujacymi
inwestycje, jak i dziatania promocyjne. Warunkiem efektywnego funkcjonowania pro-
duktu na etapie rynkowym (od fazy wprowadzenia na rynek do stabilizacji i dalszego
ozywienia) jest dalsze spojne i konsekwentne zarzadzanie tym produktem. Szlak musi
mie¢ swojego opieckuna/operatora, ktory zostanie powotany przez wszystkich partne-
row projektu w celu dalszego rozwijania i komunikowania szlaku. Bez tego nie ma
praktycznie szans na dalszy funkcjonalny i marketingowy rozwoj szlaku. Tym samym
nie ma szans, aby miat miejsce rozwoj zwlaszcza gospodarczy (w tym turystyczny)
i przestrzenny region6w Polski Wschodniej dzigki Green Velo.

Podsumowanie

Na podstawie dotychczasowych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze korzysci z funk-
cjonowania prawidtowo rozwijanego oraz komunikowanego produktu turystycznego
sa dla rozwoju regionalnego bezsporne. Jest on katalizatorem uruchamiajacym pozy-
tywne efekty gospodarki turystycznej. Poniewaz jest on zwykle wytwarzany w regio-
nie, wykazuje najsilniejszy wplyw na rozwoj na poziomie regionalnym i lokalnym. To
atrakcyjno$¢ produktu turystycznego sprawia, ze konsumenci inwestuja czas i pienia-
dze w pogoni za realizacja marzen.

Niewatpliwie, szlak Green Velo jest juz obecnie, przed zakonczeniem budowy
wszystkich jego odcinkow, atrakcyjnym produktem turystycznym. W perspektywie
za$ kilku kolejnych lat ma szansg sta¢ za$ jednym z najbardziej rozpoznawalnych
produktow turystycznych Polski Wschodniej. Jednak najlepszy nawet w zalozeniach
i atrakcyjny funkcjonalnie produkt turystyczny nie ma szans na sukces, jesli zabraknie
dziatan informacyjno-promocyjnych skierowanych do jego potencjalnych odbiorcow.
W przypadku uruchamiania wszelkiego rodzaju nowych produktow turystycznych ab-
solutnie konieczne jest przeznaczenie pewnej czgsci budzetu na prowadzenie komuni-
kacji marketingowej. Odgrywa ona bowiem kluczowa role w ksztaltowaniu sprzedazy
produktu. Choéby zatem produkt miat wszystkie pozadane przez klientéw cechy, kon-
sumenci nie wiedzac o produkcie po prostu go nie wybiora.

To czy produkt stanie si¢ stymulatorem zmian gospodarczych i spotecznych
w regionie zalezy od wielu elementow i czynnikéw. Wszystkie te czynniki, ktore moga
mie¢ wplyw na rozwdj i postrzeganie produktu nalezy bardzo doktadnie analizowaé
i na biezaco monitorowac. Biezacy monitoring samego produktu, w tym zmian w nim
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zachodzacych jest niezwykle istotny do prowadzenia skutecznego marketingu. W za-
leznos$ci od specyfiki produktu, celow marketingowych, a takze fazy rozwoju, w ktorej
znajduje si¢ produkt zmienia si¢ bowiem komunikat o nim. Przekaz ten zmienia si¢
takze wraz ze zmianami w otoczeniu rynkowym produktu. Dlatego tez nalezy wnikli-
wie $ledzi¢ poczynania konkurencji (poznawac ich nowe oferty i metody promocji).

Jak pokazuja doswiadczenia w komunikowaniu Green Velo nalezy takze na bie-
zaco podejmowacé decyzje o zmianie tresci komunikatu w przypadku pojawienia si¢
probleméw z funkcjonowaniem produktu (np. opoéznienia w prowadzeniu inwestycji).
We wszelkich sytuacjach kryzysowych konieczna jest zatem natychmiastowa reakcja
w postaci modyfikacji przekazu promocyjnego.

W procesie komunikacji zewnetrznej (z turystami) nalezy dbac¢ o dobor wihasci-
wych segmentow odbiorcéw oraz o najbardziej efektywnych instrumentéow promoc;ji.
Do tego zagadnienia warto podejs¢ z najwyzszym zaangazowaniem i uwaga, gdyz — jak
wynika z doswiadczen w zarzadzaniu komunikacja marketingowa Green Velo — pozwoli
osiagna¢ zaktadane wskazniki efektywnosci marketingowe;j. Ze wzgledu na efektywnosé¢
reklamy telewizyjnej (najnizszy koszt dotarcia), a takze w przypadku, gdy mamy do czy-
nienia z nowym produktem, o ktorym nalezy poinformowac jak najwigksza liczbg 0sob
i gdy dysponujemy odpowiednimi srodkami w budzecie rekomenduje sig skorzystac z tej
formy reklamy. Najwigkszy budzet promocyjny Green Velo (niemal 1/4) postanowiono
przeznaczy¢ wlasnie na rézne formy reklamy telewizyjnej. Specyfika odbiorcy produk-
tow turystyki aktywnej (ludzie mtodzi i w Srednim wieku) sprawia, ze druga rekomen-
dowana forma jest reklama w Internecie, przy czym warto w sposob szczegdlny zadbac
o stworzenie funkcjonalnego portalu i zaawansowanych aplikacji mobilnych.

Niezwykle wazna rolg odgrywaja ludzie, ktorzy sa zaangazowani w rozwoj
i funkcjonowanie produktu, w tym réwniez w obstuge gosci. Zgodnie z tym zato-
zeniem zaréwno na etapie koncepcyjnym, jak i wdrozeniowym na komunikacj¢ we-
wnetrzna, zwlaszcza z potencjalnymi ustugodawcami, czego efektem jest sie¢ Miejsc
Przyjaznych Rowerzys$cie. Komunikacja wewngtrzna ma zatem istotne znaczenie
ze wzgledu na konieczno$¢ wilaczania si¢ lokalnych srodowisk w rozwoj produktu.
Aby produkt turystyczny faktycznie byt kotem zamachowym dla rozwoju regional-
nej gospodarki turystycznej musi by¢ wlasciwie komunikowany wsrod potencjalnych
turystow. W komunikacji wewnetrznej (z mieszkancami obszaréw funkcjonowania
produktu) warto wykorzystaé¢ rozne formy marketingu bezposredniego, poleca sig np.
organizacje¢ spotkan z wybranymi osobami.

Jak wynika z dokumentacji projektowej ROT WS, jako realizator dziatan pro-
mocyjnych, osiagnie niemal wszystkie z zaktadanych wskaznikow efektywnosci pro-
mocyjnej (a czgsto je znacznie przekroczy), co uzna¢ mozna za sukces w zarzadzaniu
projektem. Przy tej okazji warto podkresli¢, ze pierwszym krokiem do osiagnigcia
tego sukcesu byto z pewnoscia poprzedzenie kampanii promocyjnej badaniami wi-
zerunkowo-jako$ciowymi oraz opracowaniem programu promocji. Zaleca si¢ zatem
prowadzenie profesjonalnych badan oraz opracowanie planu marketingowego przed
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podjeciem dziatan inwestycyjno-promocyjnych, gdyz — jak wynika z praktyki wdra-
zania Green Velo — zdecydowanie tatwiej jest wtedy trafi¢ do wtasciwego odbiorcy
z wlasciwym przekazem.

Nalezy zatem stwierdzi¢, ze ,,narodziny” Green Velo — mimo ze przebiegaty
z komplikacjami — to jednak zakonczyly si¢ sukcesem. Osiagnigto zatozone wskazniki
promocyjne oraz zbudowano atrakcyjny, spojny wizerunek. Skutecznie przeprowadzo-
na kampania marketingowa w latach 2014-2015 to niezwykle istotny bodziec rozwo-
jowy, swoisty ,,dar”, w jaki zostalo wyposazone Green Velo. Jednak jest to poczatek
jego drogi rozwojowej. Konieczny jest dalszy rozwoj szlaku i bezkolizyjne przejsécie
kolejnych faz rozwoju — od wprowadzenia na rynek do fazy stabilizacji i dalszego
ozywienia. Zaktadane do realizacji w perspektywie 2020 r. wskazniki w projekcie
inwestycyjnym beda bardzo trudne do osiagnigcia bez dalszej wspotpracy podmiotow
realizujacych inwestycj¢ i promocje. Nalezy dalej prowadzi¢ dziatania inwestycyjne
i marketingowe oraz aktywizowac przedsigbiorcoéw i potencjat spoteczny (organiza-
cje rowerowe 1 turystyczne) we wspolne dziatania. Ze wzgledu na wzmiankowana
wczesnie] interdyscyplinarnos¢ turystyki i jej wielosektorowe i wielodziedzinowe po-
wigzania wspotpraca jest warunkiem koniecznym sukcesu rynkowego. Uruchomienie
inicjatywy klastrowej, ktora doprowadzi do koordynacji dziatan przez operatora szlaku
to kolejny krok, ktory powinien zaistnie¢ w rozwoju Green Velo. Bez profesjonalnego
zarzadzania rozwojem i komunikacja marketingowa na kazdym etapie cyklu zycia
produktu trudno osiagaé zatozone cele i efekty. Dlatego realizatorom projektow tury-
stycznych rekomenduje si¢ zadbanie o ciaglos$¢ zarzadzania produktami turystyczny-
mi, wytworzonymi lub rozwijanymi w ramach tych projektow.
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