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To co nas wyroznia to nasz skarb.
Zrobmy w tego pozytek.

Adam Mikotajczyk, Best Place Institute
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OSRODEK DORADZTWA ROLNICZEGO i na lata 2014-2020

w Minikowie

Unia Europejska

,Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujgca w obszary wiejskie”
,Instytucja Zarzadzajaca Programem Rozwoju Obszaréw Wiejskich 2014-2020 - Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi”
Prezentacja przygotowana na zlecenie Kujawsko-Pomorskiego Osrodka Doradztwa Rolniczego w Minikowie.
,Operacja wspoétfinansowana ze srodkéw Unii Europejskiej w ramach Krajowej Sieci Obszarow Wiejskich Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich

na lata 2014-2020"



WYROZNIJ SIE
LUB ZGIN !

Jack Trout (1935-2017)



WPROWADZENIE






-BYLISMY JUZ WSZEDZIE,
W TYM ROKRU CHCEMY WYJECHAC GDZIE INDZIE
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WYROZNIK TURYSTYCZNY,
CZYLI CO ?



ZRODLA | INSPIRACJE WYROZNIKOW TURYSTYCZNYCH
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» Zrédta historyczne (legendy, postacie)
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sita w precyzji

* Wiedza i nauka (know-how, zasoby intelektualne), nowe technologie

* Good living, najlepsze miejsce do zycia, work-life balance

* Wazne, flagowe wydarzenia (sztuka, sport, film) . -

+ Sztuka, specyfika mieszkancow

* Kultura wspdtczesna i przemyst kreacji ——m

* Architektura, krajobraz
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* Biznes, inwestycje, klastry AVIATION VALLEY x
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Te Urewera National Park — Nowa Zelandia
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Tracks are graded into the 3 following classifications:
* Walk: Well formed. Suitable for all ages.

% Track: Well defined. Good fitness required.

& Route: Lightly marked. For well equipped,
experienced trampers only.
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Wszystko powinno zostac uproszczone tak
bardzo, jak to tylko mozliwe, ale nie bardziej.

Einstein



PROCES POSZUKIWANIA
WYROZNIKA (UDP)



Unikatowa cecha miejsca

UDP
Unique Destination Proposition
unikatowa propozycja destynacji

UDP to stwierdzenie, ktore w prosty i bezposredni sposob
mowi o tym, co robimy i czym sie wyrézniamy w zakresie turystyki.

UDP pozwala skoncentrowac sie na najwazniejszych dla miejsca aspektach
i komunikowac je w prosty, zrozumiaty sposdob, co zwieksza efektywnos¢
komunikaciji.

Jest to cecha na tyle przekonujaca, ze sktania do
dziatania i inspiruje odbiorcow.



Wymiary definiowania UDP

Otoczenie
konkurencyjne

Potrzeby i Potepcjai
zachowania grupy marketingowy
docelowej miejsca

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Mogran N., Pritchard A., Pride R.
(2002) Destination Branding: Creating the Unique Destination Proposition, Butterworth-Henemann



Etapy opracowywania UDP

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Mogran N., Pritchard A., Pride R.
(2002) Destination Branding: Creating the Unique Destination Proposition, Butterworth-Henemann



Prior Park Landscape Garden — Anglia
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DOSWIADCZENIA JAKO
WYROZNIK W TURYSTYCE



To co dzisiaj najbardziej interesuje turystow to

doswiadczenie
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dlaczego doswiadczenie?

Commodity Goods Service Experience

@) |

e J
1 ¢—2¢ Per Cup 5¢—25¢ Per Cup 75¢—$1 .50 Per Cup $2-$5.00 Per Cup
Beans Roasted and ground Brewed and served Treating yourself

to something special
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od produktu do doswiadczenia
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Ekspresja marki destynacji przez kazde
DOSWIADCZENIE

* Doswiadczenie marki jest definiowane i ksztattowane
za kazdym razem kiedy nastepuje interakcja z marka.

e Tzw. punkty styku marki budujg doswiadczenie
z marka.

* Marki budowane sg sekunda po sekundzie,
doswiadczenie za doswiadczeniem.



TREDNY WSPIERAJA
WYBOR WYROZNIKOW



SENSUALIZM

Nowe Ilub bardziej intensywne wrazenia,
hedonistyczne doswiadczenia, wieksza
sktonnosc¢ do eksperymentowania i ryzyka.



Niemal 70% turystow deklaruje, ze w 2016 roku sprobuje czegos nowego.
Co piaty badany chce po raz pierwszy odbyc rejs statkiem, 17% zafunduje sobie
podroz w pojedynke, a 15% po raz pierwszy zainwestuje w wyprawe petng
przygdd (TripBarometer — raport pokazujacy trendy w branzy turystycznej na
2016 rok).



CULTURE IS THE KING

Konsumenci chetniej wybierajg marki o ciekawym dziedzictwie
czy konotacjach kulturowych. Dobrze to wida¢ w turystyce - obecnie
podrozni coraz chetniej wybierajg miejsca docelowe z ciekawg ofertg
kulturalng. Rosnie przy tym zainteresowanie dziedzictwem niematerialnym
- kulturg ludowg, popularng, tradycjami i zwyczajami, a nawet codzienng
obyczajowoscig mieszkancow odwiedzanych miejsc.

ARSZAWA
CHOPI A




WORK-LIFE BALANCE (SLOW LIFE)

Wspotczesna kultura narzuca nam zadaniowy styl zycia. Ludzie skupiajq sie na coraz
wyzszym podnoszeniu sobie poprzeczki, wspinaniu sie po drabinie awansu
spofecznego, gromadzeniu dobr materialnych, jednoczesnie zapominajac o tym, co tak
naprawde wzbogaca ludzkie zycie. W slow life wazne jest zatem, by wszystkie wybory
podejmowac Swiadomie, by odnalez¢ rownowage pomiedzy kariera, budowaniem relacji
interpersonalnych, rozrywka, wtasng duchowoscia. Zycie wedtug idei slow life akcentuje
spowolnienie tempa zycia, ,smakowanie” doznan konsumpcyjnych, popyt na ustugi
prozdrowotne, koniecznos¢ harmonii pomiedzy ciatem, duchem

| umystem.




RETOZSAMOSC - OFF THE GRID

Globalizacja wigze sie, ze standaryzacja, ujednoliceniem i uniwersalizacja. Wszystko
jest coraz bardziej do siebie podobne - poczawszy od ubran dostepnych w globalnych
Smieciowkach, skonczywszy na kawiarniach w modnych dzielnicach. Wywotuje to
w ludziach potrzebe wyrdznienia sig i podkreslenia swojej wyjatkowosci. Sposobem na
to staje sie , odwotywanie do wtasnych tradycji i1 historii, podkreslanie swojegj
tozsamosci i dziedzictwa. Miodzi ludzie samodzielnie decyduja, o sobie. Stawiajg, na
kreatywnoSC i pomystowosSC, tworzac wiasne start-upy. Funkcjonuja, wedtug wiasnych
zasad, nie przyjmujac bezkrytycznie opinii i zdan innych osob. Mnogos¢ kanatow
informacyjnych znacznie to utatwia.



ULEPSZANIE SWIATA

Miejscy aktywisci, Swiadomi konsumenci, wspierajg finansowo organizacje
pozytku publicznegoi rézne akcje spoteczne — to tylko niektdre role tych,
ktorzy chcg w mniejszy lub wiekszy sposob zmieniaC Swiat (ten lokalny
rowniez). To dzieki nim mogt zaistnieC crowdfunding (finansowanie
spotecznosciowe), to oni rozpowszechniajg tez idee ekonomii dzielenia sie
(sharing economy). To oni wespot ze Swiadomymi zarzadcami szukajg
koncepcji rozwoju lokalnego, ktéry da szanse, na wzrost dobrobytu, przy
jednoczesnej poprawie efektywnosci wykorzystania zasobow naturalnych,
zmniejszeniu zanieczyszczen i skali ubdstwa.




WYROZNIK A MARKA
TURSTYCZNA MIEJSCA
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Co myslisz o tym miejscu?

‘AU\S‘}fa' I

rafa koralowa
kangury

misie koala

. Aborygeni



Co myslisz o tym miejscu?

THE ISLANDS OF ALOHA

HAWATY

stonce
plaze (Waikiki)
stroj hawajski

Barack Obama



Co myslisz o tym miejscu?
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Marki zyja w nas
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Wojewodztwo

Slaskie %7

% Slaskie. Pozytywna energia
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Wojewodztwo Matopolskie

wyobraznia _ ~ polot ~ pomystowose Catosciowy model tozsamosci marki Matopolska:
nowozesnosc INNoWaCyjnosc mezaleznosc
pasja kreatywnosé
FANTAZJA
wolnosé swoboda

energia rozkwit

imwencja awangarda

Wartosci

Hakr;qg:!a b Pigkno pmody

W Fi gactw\o J

SZCZERA dzi_edzir‘fle Zycia, rlﬁwr:u\:aga prze;i{r,:;gl WIARYGODNA
dajaca pogode ducha | teradniejszodci,
i rodzaca nowe idee. tradycji | innowacyjnodd,
kreatywnodci | wiedzy,
duchowoici

CEChY i pragmatyzrmu NIEZALEZNA
osobowosci

Z WYOBRAZNIA UDUCHOWIONA

WYJATKOWA

historia dofwiadczenie
tradycja MADROSC geny

duchowost pokolenia

toZsamost drigje
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castles: 641
starbucks: 6
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for natural reasons



Jednak bez planu (strategii) I
konsekwencji trudno o sukces

5’;05960 N

przestrzen radosci Aatawco’w

0!GROD

ZNATURY

Zapraszamy do udziatu w Festiwalu Latawcow i Zawodach Latawcowych
organizowanych w ramach I Olsztyniskiego Swieta Latawcow.

Zapraszamy wszystkich mieszkaricdw miasta, turystow - fandw przestworzy, podniebnych wariacii, majsterkowania i O I.. S Z T Y N

O L S Z T Y N twirczodci oraz kolorowych latawcdwe.

Bez wzgledu na wiek, plec czy wyznanie, kazdy moze stanad do tej fantastycznej konkurencii, aby realizowad swoje
marzenia o wiadaniu przestrzenia.

Kazdy moze sie po prostu dobrze bawic!!!

OLSZTYN
h—1 miasto wolne od futbolu

b przestrze
Olsztyn

FOOTBALL FREE AREAS

|
Olsztyn

- ogrod Europy




WYROZNIK TURYSTYCZNY
WE WDROZENIACH - PRZYKLADY



&\ MALOPOLSKA

Youth is a state of mind




Wyroznik w ruchu..

Slaskie na EXPO Shanghai 2010

Wystepy taneczne na specjalnym
Energetycznym Parkiecie.

Hydrauliczna konstrukcja podtogi
pozwala zbieracC energie wytwarzang
przez tanczgcych i przetwarzac jg na
czystg energie elektryczna.

Konstrukcja nawigzywata do idei
promocji regionu. Pomyst pomogt
takze przetamac bariery jezykowe
| kulturowe.




Centra energii - EnergyGym
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Betchatow

Tylko dobre re:akcje

Giganty Mocy




Siedziska miejskie ,,Krzywy Las”
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EPILOG



Prof. dr hab. Magdalena Kachniewska

,Wiekszos¢ poradnikdw tworzenia produktow turystycznych (a takze wiekszosc strategii
rozwoju turystycznego regionéw) zaleca rozpoczecie wszelkich dziatan od inwentaryzacji
zasobow turystycznych regionu (audytu turystycznego). Takie podejscie obarczone jest
jednak pewnym zagrozeniem — audyt zasobow bardzo czesto ogranicza nas potem do
prostego myslenia ,jakie zasoby — taka turystyka” (np. ,skoro mamy akweny, bedziemy
rozwijac turystyke wodng”). Jest to podejscie podazowe, ktdre nie tylko sprawia, ze myslimy
o turystyce w oderwaniu od trendow rynkowych, ale zamykamy sie w granicach
istniejgcego potencjatu turystycznego (nie zawsze konkurencyjnego) zamiast poszukiwac
mozliwosci jego tworzenia i rozwoju ponad posiadane zasoby turystyczne. Analiza trendéw
konsumenckich pozwala wskazac luke rynkowg (niezaspokojone potrzeby konsumentow),
ktorg nastepnie warto wykorzystac badz to w oparciu o istniejgce zasoby, badz drogg
tworzenia catkiem nowych produktow. Takie podejscie pozwala tez zmienic sposdb

myslenia i odejsc od utartych schematow.”



Szczescie to jest to co sie zdarza,
gdy Okazja spotyka sie z Przygotowaniem.

Thomas Edison
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Europejski

Instytut
PLACE Marketingu

Miejsc

Odwiedz portal KSOW — www.ksow.pl

Zostan Partnerem Krajowej Sieci Obszarow Wiejskich.

Dziekuje za uwage



http://www.ksow.pl/

