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» WSTEP

Kujawy sg jednym z kilku subregionow turystycznych wojewddztwa kujawsko-pomorskiego. Na ich
terenie znajdujg sie znane w catym kraju miejsca i obiekty, takie jak Bydgoszcz, Ciechocinek czy Mysia
Wieza w Kruszwicy. Jednak ich rozpoznawalnosc¢ nie idzie w parze z ich identyfikacjg z regionem. Bada-
nia przeprowadzone w trakcie prac nad niniejszg strategig potwierdzity, ze im dalej od Kujaw mieszkaja
respondenci, tym coraz trudniej jest im tgczy¢ wspomniane destynacje z omawianym regionem. Kuja-
WY swoje miejsce w powszechnym obiegu kulturowym zawdzieczajg czemus innemu — konsekwentnie
od lat prowadzonej komunikacji marketingowej konkretnego produktu komercyjnego. Olej Kujawski,
bo o nim mowa, zbudowat wyobrazenie o tym regionie oparte na takich atrybutach jak krajobraz zdo-
minowany przez kwitngce pola rzepaku, tradycja i kultura ludowa.

Jak wida¢, opowiesc o Kujawach sktada sie z wielu réznych watkdw tematycznych — legend oraz
artefaktoéw zwigzanych z poczatkami panstwa polskiego, architektury romanskiej, folkloru, produkgji
zywnosci o wysokiej jakosci na niezwykle urodzajnym czarnoziemie oraz tradycji uzdrowiskowych, kto-
rych symbolem jest Ciechocinek. Wszystko to razem wziete, uzupetnione jeszcze o mniej znane, a war-
te wspomnienia prehistoryczne piramidy czy bydgoskie zabytki dziedzictwa przemystowego, wspot-
tworzy wielobarwny, pod wzgledem kulturowym i turystycznym, obraz regionu.

Taki tez byt punkt wyjscia do prac nad strategig marki Kujawy. A wyzwaniem byto znalezienie
wspolnej platformy komunikacyjnej dla tak roznych walorow. Spoiwem miata bycC i stata sie idea
przewodnia marki regionalnej. Atrakcyjna dla odbiorcow, wyrdzniajgca sie na tle konkurencyjnych
przekazow, a nade wszystko wiarygodna, bowiem oparta na tym, czego na kujawskiej ziemi mozna
doswiadczyc.

Dokument sktada sie z 3 czesci. Pierwsza z nich ma charakter diagnostyczny i jest suma wnioskow
z badan i analiz, ktorych szczegotowy opis mozna znalez¢ w zatgcznikach nr 4-6. W drugiej czesci zo-
staty umieszczone kluczowe elementy projektowania marki Kujawy. Segmentacja odbiorcow, atrybuty,
osobowos¢, wartosci i wspomniana juz wczesniej idea przewodnia marki. Jest tam takze scharaktery-
zowany pomyst na pozycjonowanie marki regionu, jego hasto promocyjne oraz rekomendowany styl
komunikacji. Dopetnieniem strategii sg konkretne rozwigzania dotyczgce produktéw turystycznych, ich
komunikacji oraz modelu zarzgdzania. Opisane dziatania majg by¢ wdrozone w ciggu najblizszych 4 lat.

Decydujacy wptyw na zawartosc strategii miaty efekty pracy Zespotu Projektowego, w ktorego
sktad weszty osoby reprezentujgce samorzady lokalne, instytucje kultury, organizacje pozarzgdowe,
a takze obiekty i firmy z branzy turystycznej z terenu Kujaw. Do spotkan Zespotu (w formie warsztatow),
ktorych tacznie odbyto sie 5, dochodzito na kazdym z etapow tworzenia strategii. Dzieki temu nowy,
zawarty w tym dokumencie, pomyst na promocje turystycznych walorow Kujaw, ma solidne funda-
menty.
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> 1. DIAGNOZA
1.1 Analiza SWOT

Przy sporzadzaniu analizy wykorzystano wnioski z badan, warsztatow, konsultacji z interesariuszami

projektu, a takze zapisy z dokumentow strategicznych regionu.

Tabela. Analiza SWOT Kujaw

MOCNE STRONY

StABE STRONY

> Miejsca, obiekty, legendy o charakterze ikonicznym
Z punktu widzenia tozsamosci narodowej Polakow
— Mysia Wieza, Gopto, Strzelno, krol Popiel,
Piast Kotodziej, Ptowce

> Przynaleznos¢ kujawskich obiektow do Szlaku
Piastowskiego, jednego z najbardziej znanych
w Polsce szlakow kulturowych

> Silna marka komercyjna komunikujgca skojarzenia
na temat regionu — Olej Kujawski

> Kujawy jako “region bez ttumow turystow”
(unikanie negatywnego zjawiska overtourismu)

> Tradycje rolnicze, mit spichlerza Polski
i ,krainy mlekiem i miodem ptynacej”

> Bydgoszcz jako Polski Amsterdam
(Kanat Bydgoski, zabytki industrialne, Szlak TeH20,
Wyspa Mtynriska, oferta kulturalna)

> Tradycje uzdrowiskowe — Ciechocinek, Inowroctaw,
Wieniec Zdroj

> Folklor kujawski, skanseny
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> Brak klarownych granic, ktore oddzielatyby Kujawy
od s3asiadujgcych z nimi obszaréw

> Brak dominanty wizerunkowej Kujaw (miasta, zabytku,
atrakgji), region z zewnetrznej perspektywy jest mato
rozpoznawalny (znajomosc¢ pojedynczych miejsc,
ale brak swiadomosci, ze znajduja sie one Kujawach)

> Brak spojnego, jasno okreslonego profilu marki
Kujawy i jej nowoczesnej narracji

> Wizerunek Kujaw jako regionu tranzytowego,
a nie miejsca docelowego lub przynajmniej
przystanku w drodze nad Battyk

> Brak atrakcji bedacych w stanie zatrzymac turyste
na Kujawach na dtuzej niz 1 dzien

> Brak kompleksowej oferty, w tym pakietow
i zwigzanych z tym punktow bazowych, w ktérych
mozna rozpoczynac zwiedzanie ich okolic

> Staba jakos¢ infrastruktury i ustug turystycznych
(np. niska jakos¢ wodnych szlakow komunikacyjnych
i Sciezek rowerowych)

> Niewielka rola folkloru kujawskiego w ofercie turystyczne;j,
sprowadzajgca sie niemal wytgcznie do skansenow

> Staba koordynacja kalendarza imprez
organizowanych w kujawskich gminach

> Stabe wykorzystanie punktow sieci IT/LOT na rzecz
promogji turystyki w catym regionie



SZANSE

ZAGROZENIA

> Trendy turystyczne idgce w strone poszukiwania
nowych lub dotychczas mniej znanych atrakcji
(.nieodkryte skarby”) — turystyka zrbwnowazona,
zdrowotna, moda na turystyke krajowg i lokalnos¢

> Rozwaj turystyki senioralnej (silver tsunami), polityka
aktywizacji seniorow

> Nowa metodologia dziatan strategicznych
skupionych na zarzadzaniu sieciowym, budowaniu
synergii, partycypacji interesariuszy, ukierunkowaniu
na nisze

> Rozwdj nowych technologii w promocji, tworzeniu
oraz sprzedazy ofert turystycznych

> Rosnaca sita nabywcza i wzrost mobilnosci
polskiego spoteczenstwa
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> Konkurencja zewnetrzna (sgsiednie wojewoddztwa
oraz silne konotacje Kujaw z wielkopolskim
obszarem kulturowym) i wewnetrzna
(marki regionalne w granicach wojewoddztwa,
np. Bory Tucholskie)

> Skupienie ruchu turystycznego w wojewoddztwie
wytacznie na Toruniu

> Staba promocja oferty regionu w ramach struktury
wojewodztwa

> Ograniczony dostep branzy turystycznej
do zewnetrznych zrodet finansowania



1.2 Wnioski diagnostyczne

P OLEJ — RZEPAK — KUJAWY.

Olej rzepakowy jest najpowszechniejszym skojarzeniem z tym regionem. Wyobrazenie na jego temat,
jego walorow estetycznych i specyfiki w duzym stopniu ksztattowane jest przez komunikacje marke-
tingowag marki Olej Kujawski (stylistyka ludowa, tradycja, natura, zotte pola). Im dalej geograficznie od
Kujaw, tym bardziej wyobrazenie o tym regionie kreowane jest wtasnie przez ten produkt.

» BLISKO WIELKOPOLSKI.

Kujawy, mimo potozenia w wojewddztwie kujawsko-pomorskim, majg silne zwigzki z wielkopolskim
obszarem kulturowym, poprzez takie kwestie, jak: poczatki panstwa polskiego, Szlak Piastowski, mito-
logie stowianskie (np. Jezioro Gopto i Kruszwica).

» NA KUJAWACH - CZYLI GDZIE?

W swiadomosci badanych Kujawy nie posiadajg ani silnej dominanty (miasta, zabytku, atrakcji), ani tez
klarownych granic, ktére oddzielatyby je od sgsiadujgcych z nim obszarow (np. ze wzgledu na inny kra-
jobraz bagdz odmienne artefakty kulturowe).

» W POSZUKIWANIU SPOINEGO PRZEKAZU.

Brak jest dominujgcego i spdjnego przekazu marketingowego o regionie. Kujawy, mimo bogatych za-
sobow, nie majg jednego tematu, swojej wyjgtkowej opowiesci, poprzez ktorg bytyby rozpoznawalne
i kojarzone z konkretnym miejscem na mapie kraju. Kluczowym wyzwaniem jest tutaj stworzenie prze-
konujacej, spojnej i atrakcyjnej opowiesci o regionie. Taki przekaz powinien by¢ autentyczny — bazowac
na istniejgcych zasobach, ale i inspirujgcy do tworzenia nowych ikon regionu oraz wzmachniania wize-
runku juz istniejgcych.

» ROZDROBNIENIE KOMUNIKACYJNE.

Region posiada zaplecze komunikacyjne w postaci licznych skojarzen z nim zwigzanych, ktore trwale
funkcjonujg w przestrzeni medialnej. Perspektywa ich odpowiedniego zagospodarowania stanowi duzy
potencjat dla marki Kujawy. Obecnie jednak w komunikacji dominuje przekaz dotyczacy pojedynczych
atutow Kujaw, a nie Kujaw jako catosci, co ma negatywne konsekwencje wizerunkowe. Komunikaty
podkreslajgce atuty regionu ging wsrdd pozostatych informacji, a ponadto atrakcje poszczegodlnych
miejscowosci nie sg kojarzone z tym regionem.

» PRODUKTY TURYSTYCZNE KUJAW.

Produktami, ktore juz posiadaja lub, po spetnieniu pewnych wymagan dotyczgcych standardow, moga
posiadac potencjat do przyciggniecia turystow z terenu catego kraju s3: turystyka uzdrowiskowa
(w duzej czesci dzieki NFZ), turystyka miejska (bezposrednio zwigzana z Bydgoszczg), turystyka kultu-
rowa spod znaku poczatkow panstwa polskiego (gtownie dzieki Szlakowi Piastowskiemu). Natomiast
produkt kulinarny regionu dotyczy przede wszystkim rynku lokalnego, zresztag podobnie jak turystyka
aktywna (z wyjatkiem zeglarstwa regatowego).
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» KULTUROWO ROZNORODNIE.

Turystyka kulturowa Kujaw wyroznia sie réznorodnoscia, zawierajgc w sobie prehistoryczne piramidy,
miejsca zwigzane z legendarnymi poczgtkami panstwa polskiego, zabytki romanskie i gotyckie, skan-
seny, a takze specyficzne potgczenie obfitosci podstawowych produktéw rolnych (spichlerz Polski)
Z gesing jako synonimem wykwintnej kuchni.

» INTERPRETACJA DZIEDZICTWA NA USLUGACH KUJAW.

Jedng z gtéwnych zdiagnozowanych przeszkdd na drodze do wiekszej turystycznej rozpoznawalno-
$ci regionu sg braki w dostepnej dla odbiorcow interpretacji jego dziedzictwa. Czes¢ zasobow jest
prezentowana odbiorcom m.in. poprzez tablice opisowe przy zabytkach, drukowane przewodniczki
i oprowadzanie przez przewodnikow. Dziatania te nie sg jednak realizowane w sposob skoordynowany
i kompleksowy. Interpretacja Kujaw powinna dawac¢ odbiorcom szanse, by poprzez wizyte nie tylko
doswiadczyli wyjatkowych wrazen, ale i rozwineli swoje kompetencje, nabyli wiedze i umiejetnosci,
ktore pozwolg im dostrzec oraz docenic lokalne dziedzictwo. Takie zabiegi majg podnies¢ w ich oczach
range regionu i zwiekszyc¢ jego rozpoznawalnosc.

» MALO ZNANY TROJKAT.

Wecigz nie w petni wykorzystywanym, produktowo i komunikacyjnie, atutem turystyki uzdrowisko-
wej Kujaw jest sgsiedztwo trzech uzdrowisk, wspottworzgcych tzw. kujawski trojkat uzdrowiskowy.
Ze wspomnianej trojki jedynie Ciechocinek posiada status miejsca rozpoznawalnego.

» SYNDROM NOWEGO TARGU.

Przez mieszkancow potudniowej czesci naszego kraju Kujawy nie sg traktowane jako miejsce docelo-
wego wyjazdu turystycznego, a w najlepszym przypadku jako przystanek na trasie Potnoc-Potudnie,
w drodze nad Battyk. Podobnie jak, jadgc z Krakowa do Zakopanego, mato kto rozwaza zatrzymanie
sie w stolicy Podhala.

P SILVER TSUNAMI NADCIAGA.

Spoteczenstwo polskie sie starzeje, ludzie zyjg dtuzej, dzieki czemu turystyka senioralna zyskuje
na znaczeniu. Jednak aby trwale przyciggna¢ do siebie osoby 50+ trzeba dostosowac swojg oferte
do potrzeb i wymagan tej, coraz bardziej wymagajgcej, grupy spotecznej.
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»p2. Projektowanie marki
2.1 Segmentacja

Trzon kujawskiej oferty turystycznej stanowig 3 produkty wymienione w kolejnosci znaczenia dla re-
gionu — turystyka uzdrowiskowa, turystyka kulturowa oraz turystyka miejska (city break), ktdra de facto
dotyczy wytgcznie Bydgoszczy. Pozostate 2 produkty, czyli turystyka aktywna i turystyka na terenach
wiejskich, majg juz znacznie mniejszy ciezar gatunkowy. Wszystkie ze wspomnianych produktow zosta-
ty szczegotowo opisane i ocenione w Zatgczniku nr 5.

Tabela Priorytetyzacja produktow w poszczegolnych grupach odbiorcow prezentuje relacje za-
chodzace pomiedzy wspomnianymi produktami a ich gtownymi odbiorcami, czyli seniorami, grupami
szkolnymi oraz krajoznawcami. W tym gronie zdecydowanie pierwszoplanowg role, naturalnie dzieki
uzdrowiskom, grajg seniorzy, ktorych dodatkowo podzielono na 4 podgrupy: kuracjuszy (juz obecnych
w kujawskich uzdrowiskach), grupy seniorow, miedzypokoleniowych (dziadkow z wnukami) oraz se-
niorow aktywnych. To wokot seniorow powinna by¢ rozwijana obecna i kreowana nowa oferta. Grupy
szkolne od lat sg statym bywalcem obiektéw nalezgcych do Szlaku Piastowskiego. Dziedzictwo kultu-
rowe przycigga jeszcze jedng grupe — krajoznawcow.

Tabela. Priorytetyzacja produktow w poszczegolnych grupach odbiorcow

Segmenty Produkty turystyczne
Turystyka Turystyka Turystyka Turystyka Turystyka
miejska kulturowa uzdrowiskowa | aktywna na terenach
wiejskich

Seniorzy

Grupy szkolne

Krajoznawcy

Priorytetowosc¢ produktow w poszczegdlnych grupach odbiorcow

wysoka

sSrednia

niska
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Schemat. Grupy odbiorcow kujawskiej oferty turystyczne;j

Grupy
senioralne

Seniorzy
aktywni

Tabela. Charakterystyka grup odbiorcéw kujawskiej oferty turystycznej — seniorzy

» SENIORZY

Profil W terminologii marketingowej do seniorow zalicza sie osoby od 55. roku zycia
wzwyz, ktére albo juz sg na emeryturze, albo zblizajg sie do momentu zakoriczenia
aktywnosci zawodowej. Seniorzy chcg zachowac sprawnosc¢ fizyczng i psychicz-
N3, poniewaz zalezy im na pozostaniu petnoprawnymi cztonkami spoteczenstwa.
Nie uwazajg siebie za nieporadnych, a czes¢ z nich deklaruje chec znalezienia dla
siebie jakiejs nowej roli w zyciu. Pragng aktywnie cieszyC sie zyciem, robic¢ to, na
co nie mieli wczesniej czasu z powodu obowigzkow zawodowych i rodzinnych
(np. opieka nad wnukami). Prébujg przejs¢ z postawy pasywnej biernego oczeki-
wania na to, co przyniesie im los — do aktywnego ksztattowania rzeczywistosci, np.
angazujac sie w wolontariat. Uczeszczajg na zajecia uniwersytetow trzeciego wieku,
klubow i centrow aktywizacji seniora. Sg wazng czescig spotecznosci PTTK. Najpo-
pularniejsze sposoby spedzania czasu wolnego przez seniorow to spacery, przeby-
wanie na Swiezym powietrzu oraz spotkania rodzinne i w gronie znajomych.

Osoby te rownie chetnie co w szczycie sezonu podrdzujg takze wiosng oraz
wczesng jesienig (szczegodlnie w maju i wrzesniu), unikajgc dzieki temu ttumaow tury-

stéw, wyzszych kosztéw oraz ucigzliwych upatow. Rzadko decydujg sie na wyjazdy
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Profil (c.d.) zimowe. Zazwyczaj podrozujg z wtasng rodzing, w grupach rowiesniczych, czesto sg
to wyjazdy zorganizowane, w towarzystwie oséb z organizacji, ktorych sg cztonkami.
Chetnie korzystajg z transportu autokarowego. Zty stan zdrowia, brak srodkéw finanso-
wych i nieprzystosowanie transportu publicznego do potrzeb ludzi starszych sg najcze-
sciej wymienianymi przez seniorow powodami rezygnacji z wyjazdow turystycznych.

Zdecydowana wiekszos¢ seniorow wybiera, dalekie i bliskie, podroze po Pol-
sce. Gtownymi celami ich wyjazdow sg zwiedzanie zabytkow i muzeodw, uczestnic-
two w wydarzeniach kulturalnych (zaréwno imprezach plenerowych, festynach, jak
i wydarzeniach organizowanych przez instytucje kultury), wypoczynek, a takze re-
habilitacja i poprawa zdrowia (wraz z wiekiem cele zdrowotne zaczynajg dominowac
nad pozostatymi). Ciekawym zjawiskiem, obserwowanym wsrdd seniorow, jest ich
“zachtannosc kulturowa”, rozumiana jako pragnienie odwiedzenia wiodgcych atrakcji
turystyczna potgczona z dogtebnym poznawaniem ich historii i specyfiki. Radosc,
nowa wiedza i oderwanie sie od codziennych trosk sg najczesciej wymienianymi
przez seniorow korzysciami z podrozy turystycznych.

Dominujgca czes¢ zorganizowanych wyjazdow turystycznych seniorow ma
w swoich programach co najmniej jedng atrakcje zwigzang z turystyka kulturowga
(wydarzenie, obiekt bgdz miejsce). Istotnym elementem oferty wyjazdowej, na row-
ni z programem, jest pilot-przewodnik, od ktorego oczekuje sie gtownie zdolnosci
organizacyjnych oraz oryginalnego i interesujgcego sposobu przekazywania wiedzy.

W przypadku Kujaw, seniorow mozna podzieli¢ na nastepujgce podgrupy:

» KURACJUSZE - rocznie z oferty kujawskich uzdrowisk korzystajg setki tysiecy osob,
z czego wiekszos¢ stanowig seniorzy. Oprocz zabiegow korzystajg oni z oferty kul-
turalnej i rekreacyjnej, m.in. w formie wycieczek fakultatywnych. Czas, jaki mogg po-
sSwiecic¢ na tego typu zajecia jest ograniczony harmonogramem sanatoryjnym i spro-
wadza sie do ok. 2 godzin dziennie oraz jednego dnia w tygodniu (zazwyczaj niedzieli).
P SENIORZY AKTYWNI - osoby, ktore samodzielnie organizujg sobie wyjazdy tu-
rystyczne, o zainteresowaniach krajoznawczych, charakteryzujacy sie ponadprze-
cietng, w stosunku do pozostatych seniorow, aktywnoscig i potrzebg samorozwoju.

» GRUPY SENIORALNE - stuchacze uniwersytetow Il wieku, cztonkowie PTTK, klu-
bow seniora i réznych kot zainteresowan, czyli, z jednej strony — najaktywniejsza,
otwarta na nowe doznania, czes¢ swojego pokolenia, a z drugiej — tatwa do zlokali-
zowania i dotarcia z oferta.

» MIEDZYPOKOLENIOWI (SENIORZY+) — czyli dziadkowie z wnukami. Opieka nad

wnukami jest jednym z najczesciej spotykanych zajec seniorow, korzysci z utrzy-
mywania dobrych relacji dziadkowie — wnuki s obopodlne (ochrona przed depresja,
bycie potrzebnym, oswajanie ze starzeniem sie itp.).
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Potrzeby, korzy-
$ci z obcowania
z marka Kujaw

Przyktadowe
produkty tury-
styczne Kujaw

Preferowane for-
my aktywnosci

Zasieg

geograficzny

EMOCJONALNE: rados¢, poczucie dobrostanu i samodzielnosci, beztroska, budo-
wanie relacji miedzyludzkich, oderwanie sie od codziennosci

RACJONALNE: poprawa stanu zdrowia, mozliwos¢ potgczenia profilaktyki zdro-
wotnej z poznawaniem dziedzictwa regionu bez duzego wysitku fizycznego, wygo-
da i bezpieczenstwo zwiedzania, dostepnosc oferty, odpoczynek, relaks, aktywnie
i ciekawie spedzony czas

Starzenie sie spoteczenstwa, silver tsunami, kult mtodosci, dbanie o zdrowie, ekologia,
slow life, aktywizacja seniorow, zwiekszenie zainteresowania Polskg wsrod Polakow
Uzdrowiska Ciechocinek, Inowroctaw, Wieniec Zdrdj, w tym infrastruktura sanatoryj-
na, parki uzdrowiskowe, pijalnie wod, zabiegi, kujawska czesc¢ Szlaku Piastowskiego,
skansen w Ktobce, Szlak TeH20, w tym Wyspa Mtynska, Kanat Bydgoski, bydgoskie
i wtoctawskie muzea, piramidy w Wietrzychowicach i Sarnowie

Leczenie, rehabilitacja, odnowa biologiczna, wypoczynek, spacery, uczestnictwo
w wydarzeniach kulturalnych i rekreacyjnych, zwiedzanie zabytkow i muzedw, wy-
cieczki objazdowe, warsztaty, prezentacje, prelekcje

Obszar catego kraju, a takze rynki zagraniczne, do ktoérych dociera oferta kujawskich
uzdrowisk

Tabela. Charakterystyka grup odbiorcow kujawskiej oferty turystycznej — grupy szkolne

» GRUPY SZKOLNE

Profil

Sg reprezentantami Generacji Z, czyli osob urodzonych po 1995 r. Manifestujg silng
potrzebe wptywu na swoje otoczenie, chcg zmieniac swiat. Wspottworzg wirtual-
ne spotecznosci, w ktérych spotykajg osoby o podobnych zainteresowaniach. Majg
potrzebe statego kontaktu z przyjaciotmi i znajomymi. Swobodnie poruszajg sie
w srodowisku howych technologii, a Internet jest dla nich gtownym zrédtem wiedzy.
Szybko wyszukujg potrzebne im informacje, ktorymi nastepnie chetnie sie dzielg za
posrednictwem medidéw spotecznosciowych.

Spontanicznie wyrazajg swoje opinie i poglady, sg bezposredni i otwarci. Bywaja
nazywani takze Pokoleniem Instant, poniewaz oczekuja, ze wszystko w ich zyciu bedzie sie
dziato natychmiast. Nie znosza nudy, dlatego tez chca by nawet nauka taczyta sie z zabawa.

Nie sg samodzielni decyzyjnie, a koszty wyjazdu sg jednym z kluczowych
czynnikow przy podejmowaniu decyzji wyjazdowych.

Posrednikami, dzieki ktorym mozna dotrze¢ do grup szkolnych, sg nauczycie-
le, rodzice, pracownicy kuratoridw oswiaty, osrodkdow metodycznych i biura podrozy

STRATEGIA MARKI KUJAWY WRAZ Z PLANEM PROMOCJI

specjalizujgce sie w turystyce szkolnej.
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Potrzeby, korzy-
$ci z obcowania
z marka Kujaw

Przyktadowe
produkty tury-
styczne Kujaw
Preferowane for-
my aktywnosci
Zasieg
geograficzny

EMOCJONALNE: oderwanie sie od szkolnej rutyny, integracja z rowiesnikami,
radosc, przygoda, beztroska

RACJONALNE: poznawanie kraju, jego historii i tradycji, potgczenie nauki z zabawa,
relaks, ciekawie spedzony czas, brak nudy

Szlak Piastowski i nalezgce do niego obiekty i miejsca, w tym szczegodlnie Strzelno,
Kruszwica, Ptowce; Skansen w Ktobce; JuraPark Solec; Muzeum Mydta i Historii Bru-
du w Bydgoszczy

Oprowadzanie z przewodnikiem, warsztaty, sciezki spacerowe, wystawy, konkursy,
zwiedzanie zabytkéw i muzedw

Obszar wojewoddztwa kujawsko-pomorskiego oraz regiony oscienne (mazowieckie,
wielkopolskie, tddzkie, warminsko-mazurskie, pomorskie)

Tabela. Charakterystyka grup odbiorcow kujawskiej oferty turystycznej — krajoznawcy

» KRAJOZNAWCY

Profil

STRATEGIA MARKI KUJAWY WRAZ Z PLANEM PROMOCJI

Poszukujg nowych, mniej znanych, ale wartych odwiedzenia atrakcji. Starajg sie unikac
miejsc zwigzanych z masowa turystyka symbolizowanych przez zakopianskie Krupow-
ki. Jednoczesnie eksplorujg najblizsze sobie otoczenie, rodzinne historie, czujg dume
Zz miejsca pochodzenia. Doceniajg lokalnos¢, autentyzm. Biorg udziat w wydarzeniach
kulturalnych, koncertach, jarmarkach, targach kulinarnych, pieszych wycieczkach itp.

Lubig dzieli¢ sie wiedzg i wrazeniami ze swoimi znajomymi, budujgc w ten
sposob eksperckos¢ w swoich srodowiskach na tematy zwigzane z dziedzictwem
kulturowym i przyrodniczym.

Chetnie wyjezdzg na weekendy — szczegolnie te dtugie, a takze decydujg sie
na podroze w grupach: mniejszych — w gronie rodziny badz przyjaciot, oraz wiek-
szych — w zorganizowanych wycieczkach objazdowych.

Dla tej czesci Krajoznawcow, ktérzy podrdzujg z dzie¢mi, wazny bedzie dostep
do atrakcji dedykowanych najmtodszym, stymulujgcych ich rozwdj, otwierajgcych
je na swiat, rozwijajgcych ich zainteresowania, a takze tagczacych zabawe z nauka.
Zalezy im na integracji rodziny, czasie spedzonym razem, odkrywaniu i wspolnym
rozwijaniu rodzinnych pasji.
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Potrzeby, korzy-
$ci z obcowania
z marka Kujaw

Przyktadowe
produkty tury-
styczne Kujaw

Preferowane for-
my aktywnosci

Zasieg
geograficzny

EMOCJONALNE: satysfakcja, poczucie dumy z wtasnego dziedzictwa kulturowego, roz-
woj wtasnych pasji i zainteresowan, chec wyrdznienia sie, oderwanie sie od codziennosci

RACJONALNE: odkrywanie nowych miejsc, poznawanie kraju, jego historii, tradycji

i zabytkow, ciekawie i wartosciowo spedzony czas, oferta dostepna na kazda kieszen

Zwiekszenie zainteresowania Polskg wsrod Polakow, slow life, autentyzm, lokalnosc,
zrob to sam (do-it-yourself), profesjonalizacja hobby, city break, indywidualizm,
rosngca wartos¢ chwili i osobistych doswiadczen, dzieciocentryzm, 500+

Szlak Piastowski i nalezgce do niego obiekty oraz miejsca, w tym szczegodlnie Strzel-
no, Kruszwica, Ptowce; skansen w Ktdbce, Wyspa Mtynska, Kanat Bydgoski, bydgo-
skie i wtoctawskie muzea, teznie solankowe w Inowroctawiu i Ciechocinku, piramidy
w Wietrzychowicach i Sarnowie

Oprowadzanie z przewodnikiem/ekspertem, zwiedzanie zabytkéw i muzeodw, impre-
zy kulturalne, sciezki spacerowe, trasy piesze i rowerowe, gry terenowe, warsztaty,
konkursy

Obszar catego kraju, w tym szczegdlnie wojewodztwo kujawsko-pomorskie oraz
regiony oscienne (mazowieckie, wielkopolskie, todzkie, warminsko-mazurskie, po-

morskie)
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2.2 Atrybuty marki

Atrybuty sg tymi wyrdznikami marki, ktore posiadajg najwiekszy potencjat wizerunkowy. Mogg sie one
odnosi¢ w takim samym stopniu do twardych danych badz faktéw, jak i bardziej ulotnych, odwotu-
jacych sie do emocji, zasobow regionu. W ponizszej tabeli kujawskim atrybutom przypisane zostaty
pozytywne skojarzenia oraz aktualne trendy.

Trojkat
uzdrowi-

Historia Krajobraz

Spichlerz

Bydgoszcz Folklor
— miasto ze styszenia

pradawna rolniczy

— spizarnia

skowy nad woda

Tabela. Atrybuty Kujaw

Atrybuty Uzasadnienie Skojarzenia Trendy
» HISTORIA » Kujawskie piramidy > Poczatek, > Zwiekszenie
PRADAWNA w Wietrzychowicach i Sarnowie Prapoczatki, kolebka, zainteresowania
................................................... korzenie, Polakow Polska,
> Krusza Zamkowa, Askaukalis legendarnosc¢, mit, edutainment,
- najstarsza polska wies basn, duma, tradycja, angazujace
................................................... ciggtosc, patriotyzm doswiadczenie

> Najstarsza teznia solankowa
w Europie (I1-1V w.)

> Kujawy jako region zwigzany
z poczatkami panstwa polskiego
> Zabytki stylu romanskiego
i gotyckiego
> Szlak Piastowski (m.in. obiekty
w Strzelnie, Kruszwicy,
Inowroctawiu, Radziejowie
i Wtoctawku)

> Legendy (krol Popiel, Piast
Kotodziej itp.)

> Zwigzki regionu z Kazimierzem IlI
Wielkim, Wtadystawem tokietkiem

> Wspotczesne nawigzania do historii
w przestrzeni publicznej (pomniki
krolow, rzezby rycerzy, przydrozne
witacze itp.)
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Atrybuty

Uzasadnienie

Skojarzenia

Trendy

» KRAJOBRAZ

> Ptaskie, delikatnie pofatdowane
tereny

> Ptaskosé,

zywe kolory, witalnosc,

> Lokalnos¢, autentyzm,
wzrost swiadomosci

ROLNICZY 7 : .
................................................... efektywnoscy proekologK:ZheJ
> Dominacja pol uprawnych, pragmatyzm, tradycja,
wykorzystywanie kazdego skrawka nowoczesnosg,
niezwykle zyznej ziemi ciggtos¢, bogactwo,
(czarnoziemu), mate zalesienie zasobnos¢, obfitosc
> Pola kwitngcego rzepaku i lawendy,
nadajace intensywne kolory
> Zaawansowane technologicznie
rolnictwo
> Tradycje rolnicze, mit spichlerza
Polski i ,krainy mlekiem i miodem
ptynacej’, prapoczatki serowarstwa
> Rozwiniety przemyst spozywczy
— liczne firmy i rozpoznawane
w skali kraju marki produktowe
» TROJ KAT > Ciechocinek, Inowroctaw, Wieniec | > Zdrowie, > Sliver tsunami,
Zdroj spacer, oddech, dbanie o zdrowie, kult
UZDROWI ................................................... odpoczynek’ m{odos’ci’ turystyka
SKOwWY > Rozpoznawalnos¢, tradycje rehabilitacja, seniorzy, wielopokoleniowa,

uzdrowiskowe i legenda
roztariczonego Ciechocinka (fajfy)
> Infrastruktura sanatoryjna, parki
uzdrowiskowe
> Wody mineralne, solanki, borowiny,
kosmetyki solankowe, mikroklimat
> Zabytkowa architektura
uzdrowiskowa, teznie

> Oferta kulturalna
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terapia holistyczna,
wiezi miedzyludzkie,
nawigzywanie
zZnajomosci, zabawa,
taniec, dobrostan

aktywny styl zycia,
spa & wellness
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Atrybuty Uzasadnienie Skojarzenia Trendy
» SPICHLERZ > Dziedzictwo Kujaw: zyzne gleby, > Spichlerz: > Slow food, lokalnosg,
— SPIZARNIA czarnoziem, "kraina mlekiem przemyst, produkcja autentyzm, eko life

i miodem ptynaca’, spichlerz
Polski, prapoczatki serowarstwa

> Spichrze nad Brda, Kanat Bydgoski,
Mtyny Rothera

> Rozwiniety przemyst spozywczy
— liczne firmy i rozpoznawane
w skali kraju marki produktowe
(olej, kawa zbozowa, piwo itp.)

> Silna pozycja Oleju Kujawskiego na
ogolnopolskim rynku spozywczym

> Gesina i jej promocja — Instytut
Zootechniki w Kotudzie Wielkiej,
Kujawsko-Pomorski Gesinowy
Szlak Kulinarny, Akcja Gesina na
Swietego Marcina, eksport
do Niemiec i Japonii

> Kota Gospodyn Wiejskich, ktore
kultywuja regionalne dziedzictwo
kulinarne

> Lokalne produkty zywnosciowe,
np. czernina, zurek kujawski,
podpiwek

> Imprezy cykliczne (m.in. Swieto
Zuru Kujawskiego, Festiwal Kuchni
Kujawskiej)

> S6l kamienna, solanka, wody
mineralne

STRATEGIA MARKI KUJAWY WRAZ Z PLANEM PROMOCJI

masowa, potega,
zapas, bogactwo,
zasobnos¢, obfitose,
przetwadrstwo,
gospodarka,
infrastruktura, rolnik,
robotnik

~

Spizarnia: dom,
domowe wyroby,
lokalnos¢, mata skala,
wysoka jakos¢, krotkie
serie, zaufanie,
gospodyni, tradycja,
receptury, tajemnica,
kredens, stoik, weka,
w zgodzie z natura

i jej rytmem, gwarancja,

dobrostan

> Cechy wspolne:
tradycja, gwarancja,
dobrostan, smak,
jakos¢, sytosc
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Atrybuty

Uzasadnienie

Skojarzenia

Trendy

» BYDGOSZCZ

> Znaczenie wody w krajobrazie
miasta, malownicze potozenie

> Natura w centrum
miasta,

> Smart city, slow life,
turystyka industrialna,

— MIASTO . . . . . .
centrum miasta nad Brdg i Kanatem odpoczynek, innowacje zrownowazony
NAD WODA Bydgoskim (Polski Amsterdam) technologiczne, rozwoj, rownowaga
................................................... urokliwoé¢, piekno, potrzeb mieszkancow
> Wazne obiekty potozne nad woda kameralnos¢, woda, i turystow,
— spichrze nad Brdg, Opera Nova, zrownowazony indywidualizacja,
Wyspa Mtynska, Przystan, budynek rozwaj, dziedzictwo jak tu tadnie
BRE Banku itp. industrialne
> Dziedzictwo industrialne miasta,
Kanat Bydgoski, Szlak Wody,
Przemystu i Rzemiosta TeH20
> Wydarzenie cykliczne, np. Ster
na Bydgoszcz, Bydgoski Festiwal
Operowy, Miedzynarodowy
Festiwal Sztuki Autorow Zdjec¢
Filmowych Plus Camerimage
> Smart city
» FOLKLOR > Kujawska ludowos¢ jako wazny > Tradycja, ciggtosc, > Autentyzm,

ZE SLYSZENIA

sktadnik przekazu marki Olej
Kujawski

> Zwigzki folkloru kujawskiego
z tworczoscig Chopina

> Kultura ludowa Kujaw (kuchnia,
stroj, gwara, architektura,
wycinanki, haft)

> Ludowy stroj kujawski wzorowany
na szlacheckim podkreslajacy
zasobnos¢

> Skanseny — Kujawsko-Dobrzynski
Park Etnograficzny w Ktdbce,
Olenderski Park Etnograficzny
w Wielkiej Nieszawce, Muzeum
Etnograficzne we Wtoctawku

> Redecz Krukowy — Muzeum
Techniki Rolniczej i Gospodarstwa
Wiejskiego

> Obrzedy — m.in. Przywotowki,
Chodzenie z koza
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duma, inspiracja,
zwigzki ze sztuka
wysoka, zasobnos¢

lokalnos¢, zréb to sam,
zwiekszenie
zainteresowania
Polakow Polska
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Potowa z wymienionych atrybutow ma bezposredni zwigzek ze wsig, bowiem dotyczy kultury ludowej,
typowo rolniczego krajobrazu, a takze produkcji zywnosci, zaréwno tej wytwarzanej na masowg skale,
jak i ekologicznej.

Niezwykle mocnym akcentem kujawskiej mozaiki turystycznej sg zasoby uzdrowiskowe, a nazwa
atrybutu ,Trojkat uzdrowiskowy” ma podkresla¢, ze owo bogactwo nie wigze sie wytgcznie z najbardziej
rozpoznawalnym w kraju Ciechocinkiem, ale z Inowroctawiem oraz Wiericem Zdrojem.

Atrybut Historia pradawna tgczy w sobie trzy obszary — prehistoryczne piramidy w Wietrzychowi-
cach i Sarnowie, jak rowniez watki stowianskie oraz poczatki panstwa polskiego, symbolizowane przez
obiekty Szlaku Piastowskiego oraz przez zwigzane z nimi legendarne postaci.

Pewna rownowage wprowadza tu Bydgoszcz jako duze miasto, chociaz akurat nazwanie go ,Pol-
skim Amsterdamem” odsyta raczej do skojarzen z obszarem zurbanizowanym, w ktorym naczelne miegj-
sce zajmuje woda — ujarzmiona natura.

Najczesciej wymienianymi skojarzeniami z atrybutami byty tradycja, ciggtosc, dobrostan, zasob-
nosc¢, obfito$¢ oraz odpoczynek. Nie ma tu miejsca na ekstremalne, krancowe doznania, kontrower-
syjne tresci czy przyciggajaca ttumy turystow efektownos¢. W pewnym uproszczeniu, stowami, ktore
Znaczeniowo grupujg wspomniane atrybuty, sa: wies, zdrowie, (pre)historia oraz slow miasto.
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2.3 Tozsamos¢ marki
2351 Osobowosc 1 wartosci

Tworzac portret Kujaw jako marki trzeba odpowiedzie¢ sobie na pytanie, jakie posiadataby ona cechy
charakteru oraz jakg miataby osobowos¢, gdyby byta cztowiekiem. Marka tego regionu jest: rodzinna,
zyczliwa, godna zaufania, spokojna, przywigzana do tradycji i historii, czerpigca z tradycji, a takze ener-
getyczna.

Energetyczna

Przywigzana

do tradycji i historii, czerpigca Godna zaufania
z tradycji

Rodzinna Spokojna

» RODZINNA - tworzona przez rodziny dla innych rodzin; integrujgca pokolenia; zwigzana z miejscem
pochodzenia, lokalna; goscinna; gospodarna; swojska; serdeczna

» ZYCZLIWA - petna empatii, szacunku dla ludzi i ich potrzeb; goscinna; uprzejma; nienachalna, nie-
narzucajaca sie

» GODNA ZAUFANIA - wiarygodna, niezawodna, mozna na hiej polegac, dotrzymuje obietnicy, spraw-
dzona; bezpieczna; autentyczna; prawdziwa; szczera; madra i dojrzata

P SPOKOJNA - btoga, idylliczna, promienna, arkadyjska, sielska; beztroska; niepokazujaca silnych
uczuc, pragmatyczna

» PRZYWIAZANA DO TRADYCJI | HISTORII, CZERPIACA Z TRADYCJI - zakorzeniona, swiadoma
i dumna ze swojego pochodzenia; wspottworzona przez kolejne pokolenia

P ENERGETYCZNA - tadujgca baterie; dostarczajgca pozytywng energie z natury i tradycji

Przydatne przy konstruowaniu portretu marki Kujawy jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, jakie war-
tosci badz idee wyznawataby marka, bedgc cztowiekiem. Tak powstaje system wartosci, wspolny dla
marki i jej odbiorcow.
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Jakos¢ zycia

Spetnienie

» ZDROWIE opis: dobre funkcjonowanie, harmonia, balans, rehabilitacja, odnowa
uzasadnienie: uzdrowiska, solanki, ekozywnos¢, swieze powietrze

» JAKOSC ZYCIA opis: dobrobyt, harmonia
uzasadnienie: infrastruktura uzdrowiskowa, natura

» OTWARTOSC opis: dostepnos¢, autentycznosé, brak ,napuszenia”, naturalnosc
uzasadnienie: dostepnosc¢ komunikacyjna, ptaski krajobraz, otwarta przestrzen

P SPELNIENIE opis: odczuwanie satysfakcji z zycia, rados¢, samozadowolenie
uzasadnienie: zrbwnowazony rozwdj, pragmatyczne podejscie mieszkancow
do zycia, tagodne krajobrazy

» TRADYCJA opis: ciggtosc, zakorzenienie, od pokolen
uzasadnienie: dziedzictwo kulturowe, folklor, tradycje uzdrowiskowe

» OBFITOSC opis: dostatek czegos$, mnogosc¢, zasobnose, sutose, urodzaj
uzasadnienie: czarnoziem, ,czym chata bogata’, Kujawy jako spichlerz Polski,
tradycje nowoczesnego rolnictwa, zasoby solanki i rzepaku

Jaki obraz Kujaw wytania sie z catego tego zestawu pojec¢? To region, ktory jest zaradny zyciowo, am-
bitny, stawia na rozwdj i nie boi sie nhowoczesnosci, jednoczesnie nie tracgc tego, co stanowi o jego
specyfice. Jest sobg, nie udaje kogos, kim nie jest. Drzemie w nim dusza pozytywisty, oddanego pracy
pragmatyka, ktory nie lubi niepotrzebnie niczego sobie komplikowac. Ma w sobie cos z dobrego go-
spodarza, ale i opiekuna, ktory chetnie pomaga innym, dzieli sie z potrzebujgcymi. Nie oferuje ekstre-
malnych doznan, skrajnych emocji, nie stara sie za wszelkg cene — wbrew wtasnej naturze — nadgzac
za najnowszymi trendami tylko po to, zeby sie komus przypodobac.

Taki tez jest kujawiak, taniec o spokojnym rytmie, ktérego krok oparty jest przede wszystkim na
tagodnym chodzie oraz obrotach. Tancerze jednak od czasu do czasu pozwalajg sobie na element im-
prowizacji, na przyktad konczac fraze muzyczng energicznym przytupem.
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2.5.2 Zdanle pozycjonujgce

Zdanie pozycjonujgce jest zapisem wszystkich najwazniejszych elementow tozsamosci marki, takich
jak kluczowa grupa komunikacyjna, charakter marki oraz jej gtdwna obietnica wraz z wiarygodnym
uzasadnieniem.

Tabela. Zdanie pozycjonujgce marki Kujawy

Grupa docelowa Dla seniorow chcacych bezpiecznie i aktywnie odpoczac, odzyskac balans
zyciowy

Marka Kujawy

Charakter marki to godny zaufania, zyczliwy, profesjonalny

Uzasadnienie poniewaz czerpie dobrg energie z naturalnych Zrodet (tradycje uzdrowiskowe,
Kujawy jako spichlerz Polski) i wie, jak jej uzywad, a takze dzieli sie skarbami

narodowej kultury.

Kujawy sg dobrym miejscem dla tych seniorow, ktorzy mimo uptywajgcego czasu pragng pozostac
aktywnymi cztonkami spoteczenstwa, nie chcg sie czuc wykluczenie ze wzgledu na stan zdrowia oraz
wiek, zalezy im na zachowaniu rownowagi w zyciu, a jednoczesnie chcg zapewnic sobie bezpieczen-
stwo, rozumiane gtoéwnie jako unikanie barier architektonicznych i transportowych.

Kujawy niczym dobry gospodarz s3 godne zaufania, zyczliwe dla swoich gosci oraz profesjonal-
ne, dzieki czemu pobyt w regionie jest odpowiednio zaplanowany i zorganizowany.

Dobrostan, w takim samym stopniu odnoszacy sie do sfery psychicznej, jak i fizycznej jest sto-
wem, ktore najlepiej oddaje to, co marka Kujawy moze i chce zaoferowac jej odbiorcom. To takze idea
przewodnia catej marki, wokot ktorej zbudowana powinna byc¢ jej komunikacja.
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2.3.3 ldea przewodnia
DOBROSTAN

Dobrostan (ang. Wellbeing) to, wedtug najkrétszej definicji, odczuwanie szczescia i satysfakcji z zycia,
niebedgce chwilowym nastrojem, ale statym nastawieniem wobec $Swiata. Pojecie to obejmuje do-
Swiadczanie przez cztowieka pozytywnych emocji, niski poziom szkodliwych nastrojow, a takze wysoki
poziom zadowolenia z zycia. Dobrostan wigze sie tez z optymizmem, rozumianym jako pozytywne
nastawienie do rzeczywistosci — zatozenie, ze Swiat jest dobry i mozemy w nim realizowac swoje cele
i marzenia. W psychologii dobrostanem okresla sie odczucie bazujgce na wewnetrznej checi do zycia,
a warunkujgce zadowolenie z okreslonych jego dziedzin. Dobrostan to zatem w tym ujeciu cos wiecej
niz zadowolenie z zycia zwigzane z sukcesem, pozycjg spoteczng czy ekonomiczng. Ma to byc¢ stan,
ktory okresla subiektywnie odczuwang kondycje i szczescie cztowieka (por.: Czapinski Janusz, Ekono-
mia szczescia i psychologia bogactwa. W: Kwartalnik Nauka 1/2012, Polska Akademia Nauk).

Pojecie to, cho¢ wywodzi sie z psychologii (i zootechniki), to stato sie popularne w teorii i prakty-
ce zarzadzania kadrami (HR) oraz w ekonomii, zwtaszcza w zakresie analiz i strategicznego planowania
rozwoju spoteczenstw i w odniesieniu do problematyki globalizacji.

W biznesie podkresla sie role dobrostanu w pracy jako czynnika budujgcego lojalnosc i efektyw-
nos¢ pracownikow. Organizacje majg w tym ujeciu zapewniac pracownikom nie tylko mozliwos¢ awansu
czy premie finansowe, ale tez przyjazne Srodowisko pracy, mozliwos¢ zbalansowania celéw zawodo-
wych i osobistych (work-life balance) i satysfakcje z wykonywanych zadan. Z rozwojem gospodarczym
i przedsiebiorczoscia jest rowniez zwigzany trend okreslany jako czwarta fala globalizacji. Obok nowych
technologii, majagcych w niej napedzac coraz bardziej zintegrowang swiatowg gospodarke, majg byc
w niej dowartosciowane czynniki budujgce dobrostan spoteczenstw, a nie tylko ich dobrobyt (rozumiany
jako synonim bogactwa). Sg nimi m.in.: stan srodowiska, sprawiedliwos¢ spoteczna i inne rozwigzania,
ktore zapewnig wielowymiarowy i korzystny dla wszystkich rozwdj. O dobrostanie spoteczenstw decy-
duje wiec w tym ujeciu wiele czynnikow, ktére wptywajg na jakosc¢ zycia ludzi, a nie tylko stan gospodarki
okreslany wskaznikiem PKB (por.: Komu ma stuzyc globalizacja 4.0? Instytut Globalnej Odpowiedzialnosci,
21.01.2019, https://igo.org.pl/komu-ma-sluzyc-globalizacja-4-0/, dostep: 25.10.2019).

Powyzsze przyktady funkcjonowania pojecia dobrostanu wskazujg, jak wielowymiarowe, inspiru-
jgce i aktualne jest to pojecie. Dla tworzenia i wykorzystywania idei przewodniej marki Kujaw, najwaz-
niejszy zdaje sie jednak by¢ dobrostan rozumiany jako pewien stan i predyspozycja psychiczna. Dobro-
stan, w tym znaczeniu, daje energie i zwieksza poziom aktywnosci, co ma wptyw na kondycje fizyczng
i zdrowie — wspiera system immunologiczny, sprzyja rekonwalescencji po operacjach, a takze powodu-
je wzrost zaangazowania w relacje miedzyludzkie, w tym gotowos$¢ pomagania innym, a takze udziela
sie innym osobom (Niskiewicz Zuzanna (2016). Dobrostan psychiczny i jego rola w zZyciu cztowieka.

,Studia Krytyczne”, nr 3: 139-151). Zrodta dobrostanu maja pochodzi¢ z szesciu obszaréw:
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Dobrostan przynosi samoakceptacja. To, czy szanuje siebie i akceptuje. Czy zdaje sobie sprawe z tego,
jakie s moje mocne i stabe strony, jakie posiadam wady i zalety. Czy jestem w stanie sie pogodzi¢
z moimi porazkami i brakami.

Dobrostan zapewnia doskonalenie posiadanych zdolnosci i talentéw oraz podnoszenie kompetenc;ji,
czyli nieustanny rozwdj i satysfakcja z podejmowanych dziatan.

Dobrostanowi sprzyja swiadomosc¢ posiadania celu w zyciu, odnajdowanie sensu, kierunku podejmo-
wanych wysitkow i konfrontacji z przeciwnosciami losu.

Zrédtem dobrostanu jest poczucie panowania nad otoczeniem — angazowanie sie w kreowanie
i tworzenie swojego srodowiska zycia.

Istotng dla dobrostanu kwestig jest osobista autonomia, poczucie kierowania sie wytgcznie wtasnymi
przekonaniami, mozliwos¢ dokonywania wybordw, nawet jezeli w spoteczenstwie dominujg inne wzorce.

Za dobrostan odpowiadaja relacje z otoczeniem. Podtrzymanie i rozwdj wiezi z ludzmi, zdolno$¢ od-
czuwania radosci i przyjemnosci z bliskiego kontaktu. Odczuwanie satysfakcji w zwigzkach, ale tez goto-
wosC na przyjmowanie splotu negatywnych i pozytywnych emocji, charakteryzujgcych gtebokie relacje.

Na potrzeby idei przewodniej marki Kujawy dobrostan zostat zdefiniowany jako odczuwany fizycznie
i psychicznie stan szczescia i zadowolenia z zycia, Swiadomie przezywany, osiggany naturalnie w wa-
runkach harmonii ze Swiatem, balansu wewnetrznego i samorealizacji, do ktérego dazymy i chcemy
powracac.

Za przyjeciem takiej idei przewodniej przemawiajg nastepujgce czynniki:

Jasnosé przekazu. Dobrostan to krotkie i czytelne stowo. Pomimo wielu znaczen, ktore zawiera i do
ktorych odnosi, moze by¢ zrozumiate samo przez sie jako ,dobry stan”. Dobrostan ma tez rozpozna-
walny angielski odpowiednik — wellbeing, ktory w literaturze tematu bywa nawet uzywany jako syno-
nim polskiego okresdlenia. Termin ten zdaje sie tez obecnie upowszechniac. Dzieki temu, ze funkcjonuje
w roznych kontekstach — od biznesu, przez terapie po rozwdj spoteczenstw czy prawa zwierzat, to staje
sie rozpoznawalny i jest tgczony z okreslong problematyka i wyzwaniami — jak tworzy¢ warunki, by lu-
dziom zyto sie lepiej w wielu wymiarach, nie tylko ekonomicznie, ale i spotecznie, zdrowotnie i duchowo?

Wiarygodnosé. Kujawy posiadajg ogromng baze uzdrowiskowa, zasoby naturalne (czarnoziem i solanke)
oraz czyste srodowisko, cechujgce sie sprzyjajgcym rozwojowi balneologii mikroklimatem. Uzdrowiska
oznaczajg nie tylko obecnosc¢ ofert czy infrastruktury, ale i dostep do fachowej wiedzy oraz specjalistow
z zakresu szeroko pojetego wellbeing. Sprawia to, ze poruszanie zagadnienia dobrostanu, takze w ro-
zumieniu zdrowego stylu zycia, a nawet rehabilitacji czy terapii, jest tu w petni uzasadnione i moze by¢
sposobem na lepsze wykorzystanie isthiejgcych przewag konkurencyjnych regionu.
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Uniwersalnosé. Zagadnienie szczescia i samorealizacji dotyczy kazdego cztowieka, niezaleznie od wie-
ku badz sytuacji spotecznej. Dobrostan jest zatem jednym z uniwersaliow — jest to idea powszechnie
rozpoznawalna i odczytywana jako istotna dla ludzi. Korzystajac z niej, region wpisuje sie wiec w rejestr
wartosci postrzeganych jako istotne i pozadane.

Wyrdznialnosé. Wsrod polskich regiondw zaden nie postawit wprost na idee dobrostanu i cho¢ mozna
wskaza¢ koncepcje bazujgce na podobnych emocjach, to niosg one zasadniczo inny przekaz. Slaskie
postawito na ,pozytywng energie’, Lubelskie na ,smakowanie zycia®, Matopolska na ,harmonie ma-
droéci z fantazjg”, Pomorskie na ,petnie zycia”, a Dolny Slgsk na ,rado$¢ odkrywania i pasje tworzenia”.
Na tle tych idei przewodnich ,dobrostan” wyrdznia sie tym, ze jest aspiracyjny — nie tylko ujmuje atrybu-
ty regionu, ale jest rowniez pewnym ambitnym zobowigzaniem, podejmowanym odpowiedzialnie, bo
stoi za nim faktyczne zaplecze, zasoby i kompetencje (co jest istotng przewaga konkurencyjna regio-
nu). W przeciwienstwie do podobnych przekazow regionalnych, dobrostan odnosi sie tez do waznych
problemow spotecznych, powigzanych zwtaszcza, ale nie tylko, z seniorami, ich kondycjg i miejscem
w spoteczenstwie. W tym zakresie idea ta wyrdznia sie szczegolnie, gdyz zaden z polskich regionow
nie potaczyt jeszcze swojego wizerunku ze spoteczng odpowiedzialnoscig i Swiadomym podejmowa-
niem istotnych wyzwan wspotczesnosci. Warto w tym kontekscie jeszcze raz powrocic do Dolnego
Slaska, ktoéry dekade temu postawit na jeden wyrazisty przekaz, jakim jest ,tajemniczo$¢”. Konsekwencja
i pomystowos¢ w jego uzywaniu doprowadzity do znacznego zwiekszenia ruchu turystycznego w tym
regionie, a samo pojecie tajemniczosci juz chyba na state przylgneto do dolnoslgskich atrakcji. Dowo-
dzi to stusznosci podejscia konsekwentnego budowania strategii marki terytorialnej na dominujgcym
atrybucie.

Podsumowujac, przyjecie dobrostanu jako idei przewodniej, pozwala zarazem nadac¢ wspolny mia-
nownik réznorodnym zasobom Kujaw, jak rowniez stanowi wyzwanie i aspiracje. [dea ma zatem takze
inspirowac do dziatan, ktore pozwolg wcieli¢ jg w zycie. Kujawy majg sie dzieki niej sta¢ regionem,
ktory rozwija dobrostan we wszelkich jego przejawach i sprawia, ze odwiedzajgcy go ludzie nie tylko
doswiadczajg tego stanu tutaj, ale tez zabierajg go niejako do domu — pod postacig emocji, nowych
kompetencji i nawykoéw. Dzieki idei dobrostanu, Kujawy wchodzg w role regionu odpowiedzialnego,
kreujgcego nowe wartosci, podejmujgcego wazne spotecznie problemy, po to, by aktywnie ksztatto-
wac swiat.

STRATEGIA MARKI KUJAWY WRAZ Z PLANEM PROMOCJI 26



2.54  Zasoby narracyjne Kujaw w zakresie
rozwijania 1idei przewodnie]

Zasoby narracyjne to potencjalne zrodta opowiesci regionu, ktore uwiarygadniajg historie regionu
i sprawiajg, ze jego idea przewodnia ma szanse ,przyoblec sie w ciato”. W tym ujeciu stanowig one
podstawe do opartej o idee przewodnig komunikacji o Kujawach. Wytonieniu zasobow narracyjnych
i zbadaniu ich charakteru stuzyto opracowanie Audyt potencjatu markowego (Zatgcznik nr 6). Zasoby
narracyjne to tez zapas obrazow i miejsc, ktére mogg by¢ w przysztosci wykorzystywane do promocgji
regionu.

Analizujgc zasoby narracyjne Kujaw wytoniono osiem podstawowych obszarow tematycznych
— linii narracyjnych, ktore oddajg charakter lokalnych zasobow dziedzictwa: pradzieje, poczatki panstwa
polskiego, historia nowozytna i wspotczesna, folklor, balneologia i uzdrowiska, kulinaria, przyroda, eks-
presja artystyczna i tworczosc¢. Zasoby narracyjne to zrodta inspiracji do tworzenia opowiesci regionu.
Ich potencjat okresla przewagi regionu w zakresie zarowno wizerunkowym, jak i produktowym.

Ocena poszczegolnych linii narracyjnych wykazata, ze zadna z nich nie wydaje sie obecnie budo-
wac dominujgcego przekazu o regionie. Pomimo bogatych zasobow, nie ma on jednego tematu, swo-
jej wyjatkowej opowiesci, poprzez ktorg bytby szczegdlnie rozpoznawalny. Rowniez wiele z zasobow,
ktore zostaty okreslone jako ikony regionu, nie buduje wprost jego rozpoznawalnosci — odnoszac sie
bardziej do konkretnych miejsc czy postaci niz do regionu jako obszaru geograficzno-historycznego
czy tozsamosciowego.

Duch Kujaw jest zatem nieco ,nieuchwytny’, region jest w powszechnym odbiorze uznawany
za malowniczy (zwtaszcza poprzez skojarzenia z kwitngcymi polami rzepaku), ale nie ma wiele wiecej
cech, ktore przebityby sie do Swiadomosci odbiorcow. Rdwnoczesnie w kazdym z obszardw narracyj-
nych mieszczg sie zasoby (np. miejsca, zabytki), sformutowania (np. metafory, nazwy, zwigzki frazeolo-
giczne) i okreslenia, oddajgce ducha dobrostanu w kontekscie kujawskim, a wiec z uwzglednieniem
charakteru regionu. Zasoby te sg zatem rekomendowane jako narzedzia do komunikowania o regionie,
z uwzglednieniem ich réznorodnosci i wieloznacznosci.

Ponizsze zestawienie prezentuje tematy i zagadnienia, ktére mogg stanowic inspiracje do budo-
wania przekazu regionu w kontekscie idei dobrostanu.

» PRADZIEJE.

Od najdawniejszych czasow ludzie przybywali tu w poszukiwaniu spokojnego zycia, zyznych ziem
i bezpiecznych szlakow, dlatego na ziemiach obecnych Kujaw mozna znalez¢ wiele sladow najdawniej-
szych dziejow Europy.

Stowa klucze to m.in.:

—> Kujawskie piramidy — miejsce energii

—> Szlak bursztynowy — miejsce handlu i bogacenia sie

—> Mitologia Stowian — miejsce wybrane i zasiedlone przez naszych przodkéw
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» POCZATKI PANSTWA POLSKIEGO.

Kujawy to kolebka polskosci. Z tg ziemig zwigzane sg losy ludzi, ktorzy stworzyli nasze panstwo. Dlate-
go mozna tutaj zobaczy¢ miejsca i ustysze¢ opowiesci budujgce polskg mitologie narodowsa.

Stowa klucze to m.in.:

—> Legendarne poczatki panstwa polskiego

—> Miejsce narodzin kréléw

—> Perty architektury romarnskiej i gotyckiej

—> Szlak Piastowski

» FOLKLOR.

Lokalna kultura ludowa jest bogata, dlatego stata sie wazng czescig polskiej kultury narodowej. Jest
zakorzeniona, autentyczna, ale i réznorodna — wykracza poza region i ztozyty sie na nig elementy przy-
wiezione przez mieszkancow przybytych tu z réznych stron.

Stowa klucze to m.in.:

—> Osadnicy Olenderscy

—> Kujawiak

—> Kujawy - region etnograficzny

—> Wozory ludowe (takze w projektowaniu przemystowym)

» BALNEOLOGIA | UZDROWISKA.

Kujawy skrywajg pod ziemig skarb — ,solne morze”, ktére dawniej byto powodem rozwoju przemystu,
a dzis stanowi o uzdrowiskowym charakterze regionu.

Stowa klucze to m.in.:

Kujawski tréjkat uzdrowiskowy

Stone morze, morze solankowe

Obyczaje uzdrowiskowe (fajfy)

Warzelnia i teznia — instalacje przemystowe

LETLL

Stone zrédta

» PLODY ROLNE | PRODUKTY SPOZYWCZE.

Kujawy to zyzny i czysty region, dlatego powstaje tu najwyzszej jakosci zywnosc¢, a w lokalnej kulturze
jest tez wiele wyjatkowych produktow i potraw.

Stowa klucze to m.in.:

Kraina mlekiem i miodem ptynaca

Gesi i gesina

Kujawy jako spichlerz Polski

LI

Kujawski Spichlerz / spizarnia kujawska
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» PRZYRODA, GEOLOGIA | PALEOLOGIA.

Cho¢ krajobraz regionu nie wydaje sie obiecywac tajemnic, to jego najwieksze skarby ukryte sg pod
powierzchnig Ziemi.

Stowa klucze to m.in.:

Solne morze, solanka

Czarnoziem

Morze rzepaku

Krysztatowe komnaty w Inowroctawiu (jak ,ztoty pociag” i ,bursztynowa komnata”)

Lawenda kujawska

LITLL

Ptaski jak stot — wszystko podane jak na tacy

» EKSPRESJA ARTYSTYCZNA | TWORCZOSC.

Kujawski folklor i przyroda sprzyjajg tworczosci oraz inspirujg artystow. Tutaj przecinajg sie szlaki jed-
nych z najwazniejszych tworcow polskiej kultury.

Stowa klucze to m.in.:

—> Miejsce mtodosci i podréozy Chopina

—> Miejsce mtodosci i zrédto inspiracji Przybyszewskiego

—> Miejsce zycia Jana Nowickiego
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2.3.5 Pozycjonowanie marki Kujawy

Kujawy jako centrum srebrnej turystyki
» WYROZNIJ SIE ALBO ZGIN

To radykalne stwierdzenie guru marketingu Jacka Trouta wcigz nie traci na aktualnosci. Kujawy, chcac
sie odznaczyc¢ komunikacyjne na tle konkurencji, jednoczesnie czerpigc z tego faktu wymierne korzysci,
muszg znalez¢ dla siebie kategorie, w ktorej zajma pozycje numer jeden. W mysl zasady — powiedz to
na gtos tak, aby inni to ustyszeli i z tym cie kojarzyli. Marketingowym pomystem na Kujawy jest spozy-
cjonowanie tego regionu na konkretng grupe odbiorcow — na seniorow. Przemawia za tym wiele argu-
mentow. Przede wszystkim to, ze nie warto ,wywazac otwartych drzwi". Juz dzis, dzieki trzem uzdro-
wiskom, Kujawy odwiedza rocznie przeszto pot miliona seniordw. Dlatego to na nich warto sie skupic.
Jezeli Kujawy ogtoszg, ze chcg sie sta¢ centrum srebrnej turystyki, to ci, ktérzy wpadng na ten
sam pomyst, beda juz ich nasladowcami. W kontekscie ,centrum” — bedg czyms w rodzaju ,peryferii”.

» LtAM STEREOTYPY, CZYLI STAROSC ZNACZY... PRZYJEMNOSC

Kujawy mogg stang¢ w awangardzie nowego trendu, ktory konsekwentnie przebija sie do powszechnej
Swiadomosci, a jego symptomy dostrzec mozna zarowno w ramowkach programowych wiodgcych
stacji telewizyjnych, jak i w dziataniach samorzgdow lokalnych oraz miejskich aktywistow.

Serial dokumentalny typu reality show Mitos¢ w sanatorium jest jednym z najwiekszych przebo-
jow telewizyjnych ostatnich lat. Potencjalnym hitem jesiennej ramowki TVP jest talent show The Voice
Senior. Z oferty, przeszto 40, oddziatéw Centrum Aktywnosci Seniora w Krakowie korzystajg tysigce
mieszkancow miasta. Organizowany w Warszawie Dancing Miedzypokoleniowy rzeczywiscie tgczy po-
kolenia. Przeszto 70-letni podroznik Aleksander Doba, przeptywajac kajakiem Atlantyk, dokonat rzeczy
wydawatoby sie, ze niemozliwej. A Wirginia Szmyt, znana jako DJ Wika, udowadnia na swoim przy-
ktadzie, ze senior moze sie swietnie odnalez¢ w srodowisku tworzonym przez osoby mtodsze od niej
nawet o dwa pokolenia.

Te wszystkie zjawiska i postaci tgczy jedno. Wyjscie od stereotypowego myslenia na temat staro-
SCi i zwigzanych z tym ograniczen mentalnych, spotecznych, fizycznych i zdrowotnych, w strone ko-
rzystania z zycia, poszukiwania szczescia, pragnienia samorealizacji, stania sie kowalem wtasnego losu

— mimo uptywajgcych lat. Proces ten mozna zilustrowac¢ uktadem wspotrzednych ztozonym z dwdch
osi z przypisanymi do nich parami przeciwstawnych znaczeniowo pojec:

» STAROSC VS. MtODOSC

» CIERPIENIE VS. PRZYJEMNOSC
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NORMA STAROSC SPRZECZNOSC

KULTUROWA -+ KULTUROWA
CIERPIENIE ¢ D PRZYJEMNOSC
SPRZECZNOSC v NORMA
KULTUROWA MLoDOSC KULTUROWA

W powszechnym odbiorze przyjeto sie uznawac za norme kulturowg sytuacje, gdy starosc taczy sie
z cierpieniem, a mtodosc¢ z przyjemnoscig. Uwaza sie, ze taka jest kolej rzeczy, iz ,mtodos¢ musi sie
wyszumiec”, a wejscie w wiek dojrzaty oznacza przede wszystkim oswajanie sie z bolem, cierpieniem
i przygotowywanie na nadejscie smierci. Sytuacje odwrotne, czyli cierpienie mtodych oséb czy po-
szukiwanie przyjemnosci przez osoby w wieku senioralnym, zaskakuja, szokujg, a niekiedy budzg nie-
smak. Sg odejsciem od przyjetej normy, stereotypowego myslenia na dany temat. W tym rozumieniu sg
sprzecznosciami kulturowymi, ktore trudno jest zaakceptowac.

A wtasnie do ¢wiartki wykresu ulokowanej gdzies pomiedzy ,staroscig” a .przyjemnoscig” trafia-
ja wspomniane wczesniej programy telewizyjne, imprezy czy postaci. Tam seniorom pozwala sie na
odczuwanie szczescia, realizacje wtasnych pasji, bycie kims$ wiecej niz tylko beneficjentem systemu
emerytalnego czy osobg skazang na spokojng rozrywke w swoim domu.

Ze sprzecznosciami kulturowymi, zwtaszcza gdy dotyczg materii tak delikatnej jak starosc, sprawa
jest dosy¢ skomplikowana. Z jednej strony postawienie na nie wymaga odwagi, nierzadko zmierzenia
sie ze spoteczng krytykg, a nawet i odrzuceniem. Ale z drugiej strony, konsekwentne stawianie na owg
sprzecznosc¢, w potaczeniu z oryginalnym pomystem na jej wykorzystanie, moze pozwoli¢ na wyroz-
nienie sie, wybicie z nowym, swiezym przekazem, tak odmiennym od obowigzujgcej normy kulturowe;.

Z tej perspektywy warto popatrzec¢ na to wszystko, co symbolizujg ciechocinskie fajfy, czesto funk-
cjonujgce w obiegu kulturowym jako synonim obciachu, Smiesznosci, ,bo przeciez w tym wieku juz pew-
nych rzeczy robi¢ nie wypada”. W ten sposdb odmawia sie seniorom prawa do zaspokajania tak bardzo
ludzkich potrzeb, jak beztroskie spedzanie czasu, przyjemnosc¢, wspolna zabawa i radosc. Fajfy narusza-
jg takze jeden ze spotecznych tabu, jakim jest seksualnosc¢ osob starszych. Trafnie zjawisko to opisata
Elzbieta Turnej w swoim artykule o wymownym tytule ,Ciechocinek. Tu zycie zaczyna sie po 70." Jej tekst
zaczyna sie od stwierdzenia, ze ,w sanatorium seniorzy sg szczesliwi przez kilka dni, a potem wracajg do
szarej rzeczywistosci, czyli do domow, dzieci i wnukow. | czekajg na kolejny turnus”. Ciechocinek jawi sie
tu jako enklawa szczescia, odskocznia od codziennej rutyny, swoisty wentyl bezpieczenstwa dla seniorow.
Warto, by nie tylko to uzdrowisko, ale rowniez i cate Kujawy zaczety funkcjonowac jako obszar, ktory
mowi do seniora — nie martw sie, badz aktywny, jeszcze wszystko przed toba.
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» MYSL | DZIALAJ WIARYGODNIE, ORYGINALNIE | ATRAKCYJINIE

Pozycjonowanie marki, niezaleznie czy jest ona produktem komercyjnym, ustugg czy tez obszarem
geograficznym, musi by¢ oparte na trzech filarach — wiarygodnym uzasadnieniu poprzez zasoby, od-
roznieniu sie od konkurentow oraz atrakcyjnosci wzgledem odbiorcow. W przypadku Kujaw bedj to:

Wiarygodnos¢ — czyli ktére zasoby marki sg uzasadnieniem dla jej pozycjonowania?

l

Kujawskie uzdrowiska rocznie odwiedza przeszto pét miliona oséb. W grupie tej dominuja seniorzy, dla
ktorych oferta prozdrowotna, z racji ich wieku i zwigzanych z tym ograniczen, staje sie niezwykle wazng
sferg zycia.

Trzy uzdrowiska kujawskie, Ciechocinek, Inowroctaw oraz Wieniec Zdroj, wspottworzg swoisty
trojkat, wzmacniajgc tym samym witalny charakter regionu.

Ciechocinek jest jednym z najbardziej rozpoznawalnych polskich uzdrowisk, z bogatg tradycja
zycia uzdrowiskowego, ktdrego symbolem s3 fajfy.

Kujawy to region bez overtourismu, nie ma tam ttumow turystow, czyli warunkoéw, w ktoérych
seniorom trudno sie odnalezc.

Ll

Jan Nowicki, jeden z najbardziej rozpoznawalnych i wyrazistych aktorow swojego pokolenia, po-
wrocit do Kowala i chetnie manifestuje swojg mitos¢ do rodzinnych stron, nazywajac Kujawy
swoim Macondo.

l

Pozycjonowanie marki wojewodztwa kujawsko-pomorskiego oparte jest na przekazie, mowig-
cym, ze czasami trzeba sie zatrzymaé, by zrobié krok do przodu.

Oryginalnosé¢ — czyli dlaczego pozycjonowanie wyrdzni marke na tle jej konkurentéw?

—> Ani zaden region, ani zadna pojedyncza migjscowosc nie komunikuje wprost, ze jej kluczowa grupg
odbiorcow sa seniorzy. Nawet uzdrowiska czesto pozostawiajg to, w pewnym sensie, domystowi, bar-
dziej w swoich dziataniach promocyjnych podkreslajgc ekskluzywnose, epatujgc ofertg spa & wellness.
W szerszej skali moze jedynie Floryda zostata sklasyfikowana, i tak tez funkcjonuje w obiegu kulturo-
wym, jako raj dla seniorow.

—> Rzadko kiedy marki turystyczne wychodzg z roli dostarczyciela atrakcji, dzieki ktérym ich od-
biorcy maja ciekawie spedzic¢ czas, i wkraczajg na tereny zarezerwowane przez powazne tematy
spoteczne, takie jak starzenie sie spoteczenstwa i zwigzane z tym zjawiska wykluczenia, alienacji,
popadania w stany depresyjne, braku celu w zyciu, czy tez narazenia osob starszych na dziata-
nie oszustow. To wszystko daleko wykracza poza ramy tradycyjnie rozumianej turystyki, dodajgc
jej nowy wymiar — odpowiedzialnosci spotecznej, empatii, wrazliwosci. Takie podejscie stwa-
rza marce terytorialnej szanse na wejscie w zupetnie dla niej nowa role — waznego uczestnika
spotecznego dyskursu na temat aktywizacji seniorow i radzenia sobie z negatywnymi skutkami
starosci.
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Atrakcyjnosc¢ — czyli na jakie potrzeby odbiorcéw odpowiada pozycjonowanie?

—> Spoteczenstwo polskie sie starzeje, ludzie zyjg dtuzej, a takie pojecia jak silver tsunami, aging society,

srebrna ekonomia, srebrna turystyka, aktywizacja senioréw coraz czesciej pojawiajg zarowno sie

w mediach, jak i w dokumentach rzgdowych. To jeden z najwazniejszych trendow spotecznych XXI w.

nych, prowadzi¢ taki sam styl zycia jak poprzednio, czyli aktywny.

!

!

Zmieniajg sie potrzeby seniorow, wielu z nich pragnie, aby mino ograniczen finansowych i fizycz-

Rosngce znaczenie nowych trendow, takich jak slow life, aktywnos¢, uczenie sie przez cate zycie.

Zmiany, jakim przez ostatnie dziesieciolecia podlegat wizerunek seniora, przedstawia ponizsza tabelka

(wypetniona przez uczestnikow warsztatow strategicznych Kujawy 2020). Poczawszy od trendéw zako-

rzenionych, ktére kiedys$ byty bardzo wazne, a dzis stracity juz swojg moc, poprzez trendy dominujgce,

obecnie najbardziej rozpowszechnione, az po trendy wschodzace, bedgce zapowiedzig tego, jak bedzie

wygladata przysztosc. Wtasnie w tych ostatnich trendach warto znalez¢ paliwo dla nowej marki Kujaw.

Tabela. Seniorzy — kody kulturowe

Trendy/kody kulturowe — SENIORZY

Pytania pomocnicze

Zakorzenione

Dominujgce

Wschodzace

Jaka role w zyciu spotecz-
nym petni senior?

Jak senior spedza czas?
Gdzie bywa i co robi, z
kim sie spotyka?

Co mysli o zyciu, czego
od niego oczekuje?

Kto jest dla niego autory-
tetem?

Do kogo, do czego moz-
na poréwnac seniora?

Opiekun wnukow, dodat-
kowe zrédto dochodow
dla rodziny, madros¢

Pilnowat wnukow, siedziat
w domu, siedziat na dziat-
ce / domu, w kolejce

Dobrobytu, dobrej Smierci,
spokoju

Modlitwa, babcine metody,
do parku, spokojne, bierne,
ziotka, gotebie

Drzewo stare, stary bu-
dynek, mysz, niewidzialny,
traktowany z szacunkiem
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Opiekun wnukow, dostar-
czyciel wekow

Na dziatce, na plotkach,
aktywny fizycznie

Opieki, chce korzystac¢
z zycia, ciekawosc¢ Swiata

Sam dla siebie, telewizja
+ media

Reklama, tabletki na
wszystko

40-latek (inz. Karwowski),
retro samochaod po liftin-

Samodzielnosc, kreatyw-
nos¢, aktywnosc, aktywny
zawodowo, dominujaca
grupa spoteczna
Korzysta z kultury, edu-
kacji, zrzeszaja sie, nowe
technologie, aktywnosc¢
fizyczna, rozrywka
Ciggle aktywny, niezalez-
ny finansowo, samodziel-
ny, chce przezyc¢ druga
potowe zycia, nie zwraca
uwagi na wiek, rozwaj
Sami sobie, nawzajem,
prasa, znajomi
Profilaktyka: ruch, zdrowy
tryb zycia

Gejzer energii, beda
wszedzie

gu, nietoperz
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Kujawy jako centrum srebrnej turystyki w praktyce

Pozycjonowanie Kujaw jako centrum srebrnej turystyki przektada sie na wiele roznych aspektow funk-

cjonowania marki terytorialnej, takich jak:

—

l

A R

l

Ll

l

Kluczowa grupg komunikacyjng marki Kujawy sg seniorzy, na dotarcie do niej przeznaczana jest
wiekszos¢ budzetu promocyjnego. W przekazie skierowanym do seniorow podkresla sie zagad-
nienia wazne dla seniorow, takie jak bezpieczenstwo, dostepnosc, profesjonalne przygotowanie
oferty itp.

Zarébwno nowe, jak i juz dostepne oferty turystyczne sg dopasowywane do mozliwosci fizycz-
nych i intelektualnych osob w wieku dojrzatym — m.in. poprzez wdrazanie polityki dostepnosci,
likwidowanie barier architektonicznych, specjalistyczne szkolenia przewodnikow.

Inicjowanie przez region — jego instytucje publiczne, organizacje pozarzgdowe, liderow opinii,
lokalne media — akcji skierowanych do seniorow, a zwigzanych ze sprawami istotnymi dla tej
grupy.

Gromadzenie wokot regionu senioralnych influencerow, ktérzy beda wspiera¢ budowanie wize-
runku Kujaw jako miejsca przyjaznego osobom powyzej 50. roku zycia.

Wdrazanie innowacji dotyczacych srebrnej gospodarki, w tym szczegolnie turystyki uzdrowisko-
wej i kulturowej.

Rozwijanie wolontariatu senioralnego zarowno wsrdd gosci regionu (kuracjuszy), jak i jego miesz-
kancow.

Podtrzymywanie statych relacji (symboliczny kontakt po wizycie), budowanie lojalnosci w gronie
seniorow odwiedzajgcych Kujawy.

Rozwijanie kompetencji senioréw dotyczgcych m.in. nowych technologii, radzenia sobie z agre-
sywnym marketingiem.

Wykorzystanie do tworzenia atrakcji dla seniorow istniejgcych zasobow Kujaw — np. kujawskie
fajfy — potancowki, tworzenie naturalnych kosmetykow z oleju rzepakowego itp.

Kujawy to region transformujgcy — wracam stamtad innym cztowiekiem, region, ktory otwiera
na Swiat czy tez przywraca mu osoby starsze, stawia na nogi — nie tylko dzieki specjalistycznym
zabiegom balneologicznym.

Realizacja obietnicy dobrostanu jako pojecia odnoszgcego sie do catego cztowieka — sfery
fizycznej i duchowej, a wiec tworzenie atrakcji, ktore nie tylko dostarczajg rozrywek, ale tez wie-
dzy i wyjatkowych przezyc.

Promowanie regionu jako swoistej enklawy dla seniorow, gdzie sg wsrod ludzi w swoim wieku,
ale takich, ktérym ,ciagle sie jeszcze cos chce”.

Wykorzystanie linii promocyjnej Kujaw, by region wszedt w role eksperta od turystyki senioralnej,
czyli jednej z najszybciej rozwijajgcych sie obecnie branz.

Gromadzenie wiedzy i eksperymentowanie z nowymi rozwigzaniami po to, by podczas reali-
zowania strategii generowac rownolegle know-how, ktory wkrétce moze sie okaza¢ cenny na
rynku turystyki regionalnej.
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Molekuta marki Kujawy jako centrum srebrnej turystyki

silver tsunami,
srebrna trystyka

oferta
dostosowana
i dostepna

wszystko
przed toba

dobrostan

aktywizacja

szczerosc, seniorow

zyczliwosg,
empatia

senioralni
influenserzy
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2.5.6 Mapa sensoryczna marki Kujawy

Specyfiki regionu mozna doswiadczac¢ wszystkimi zmystami. W ponizszej tabeli znalazty sie przyktady
miejsc, obiektow i przedmiotow, ktore dla Kujaw majg ikoniczng wartosc. To pewnego rodzaju senso-
ryczne symbole Kujaw, do ktorych nalezy sie odwotywac w dziataniach promocyjnych tego regionu.

» DOTYK, AKTYWNOSC

—> czarnina kujawska
zurek kujawski
ojej rzepakowy

kawa zbozowa z cykorig

H
H
—> gesina
-
—> woda mineralna
H

sol kamienna, solanka

—> rzepak

—> palona cykoria (kawa zbozowa)
—> powietrze przy tezniach

—> lawenda (howy zapach w regionie)
—> trawa, siano

—> kujawiak
przyspiewki ludowe
gegajace gesi

szum spadajgcej wody na tezniach

H
H
—> muzyka dancingowa w uzdrowiskach
H
H

legendy kujawskie
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kujawiak jako taniec

fajfy ciechocinskie

masaze, zabiegi rehabilitacyjne
delikatne ptatki kwiatow rzepaku
piknikowanie

sol kamienna, solanka

pola kwitngcego rzepaku i lawendy na tle
btekitnego nieba

koscioty romanskie

Mysia Wieza i Jezioro Gopto w Kruszwicy
teznie w Ciechocinku i Inowroctawiu
Wyspa Mtyrska w Bydgoszczy

stroj i haft kujawski

dywany kwietne w uzdrowiskach
motywy kwietne na wtoctawskim fajansie
Wista



2.5/ Pirramida marki

Piramide czyta sie od dotu do gory, poczawszy od atrybutow marki, petnigcych role fundamentow

catej tej konstrukcji, poprzez wartosci i cechy osobowosci, az po dwa najwazniejsze dla przysztej ko-

munikacji marketingowej szczeble — czyli pozycjonowanie marki oraz idea przewodnia.
Schemat. Piramida marki Kujawy

dobrostan

Kujawy to centrum
srebrnej turystyki

Wartosci
zdrowie / jakos$¢ zycia /
otwartos¢ / spetnienie / tradycja / obfitos¢

Osobowosc¢
rodzinna / zyczliwa / energetyczna / godna zaufania /
przywigzana do tradycji i historii, czerpigca z tradycji /

spokojna

Atrybut
YRy historia pradawna / krajobraz rolniczy / trojkat uzdrowiskowy /

spichlerz — spizarnia / Bydgoszcz — miasto nad wodg /
folklor ze styszenia
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2.5.8 Hasto przewodnie

Dobre hasto powinno odpowiadac na nastepujace pytania — co i dlaczego daje marka? Jakiego rodzaju
korzysci oferuje, a takze czy jest w tym wiarygodna i pozgdana? Hasto powinno tez byc¢ proste, zwiezte,
konkretne oraz tatwe do zapamietania.

Kujawy
wszystko przed Tobg

Hasto ,wszystko przed Tobg” pasuje do pozycjonowania marki Kujawy z jej dobrostanem, spet-
nieniem i szczeroscia. Sytuuje Kujawy w roli coacha i dostarczyciela energii zyciowej. Stoi za nim jed-
noznacznie pozytywny przekaz dotyczacy lepszej przysztosci. ,Wszystko przed Tobg" jest zwigzkiem
frazeologicznym, ktérego uzywa sie, gdy chce sie komus uswiadomic, ile go jeszcze czeka przygod,
mozliwosci, wiedzy do zdobycia.

Hasto jest dyskretnym pocieszeniem dla gtownej grupy komunikacyjnej marki Kujawy, czyli se-
niorow, ktorzy oczekujg wsparcia i stow zachety. Jednoczesnie nie stygmatyzuje staroscia, nie wypo-
mina odbiorcom przekazu ich wieku i zwigzanych z tym utomnosci. Zamiast tego proponuje, by na
reszte zycia popatrzyli oni z optymizmem. W tym rozumieniu jest zbiezne z angielskim powiedzeniem
don't worry, be happy.

Metaforycznie opisuje tez rozlegty i ptaski krajobraz Kujaw. Komunikuje mnogosc¢ atrakcji, ktére
ten region ma do zaoferowania, kojarzy sie z suto zastawionym stotem.
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2.39 Styl komunikacji

W komunikacji marketingowej Kujaw jako centrum srebrnej turystyki, zarobwno w warstwie stownej,
jak i obrazowej, warto sie odwotywac do nastepujgcego stylu:

Kujawy to twoj serdeczny przyjaciel. Szczery, taki, na ktorym mozesz polegac, ugosci cie tym,
€O ma najlepszego. Bycie profesjonalistg, w tym co robi, nie pozbawito go ludzkiego podejscia i otwar-
tosci. Nie uzywa wyniostego, formalnego jezyka. Zamiast o skomplikowanych zabiegach rehabilitacyj-
nych mowi o dodawaniu energii, pobudzaniu do zycia, korzystaniu z jego urokow, o witalnosci. Kujawy
nie stygmatyzujg starosci, wrecz przeciwnie — mowia, ze niezaleznie od wieku i zwigzanych z tym
utomnosci, wszyscy jestesmy podobni do siebie, szukamy szczescia, chcemy poznawac nowych ludzi,
odczuwac radosc.

Kujawskie stonce w petni. Roz$wietlone storicem pola zottego rzepaku, sielankowy krajobraz,
unikanie szarosci, potmrokow. Usmiechnieci ludzie piknikujgcy, spedzajacy czas na tonie natury.
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>3
3.1

Dziatania wdrazajace
Cele strategiczne

Rozwoj marki regionalnej Kujawy powinien sie odbywac jednoczesnie na 3 poziomach, ktére zostaty

opisane w uktadzie: dziedzina wraz z przyporzadkowanym jej celem strategicznym.

» WIZERUNEK MARKI - stworzenie wizerunku Kujaw jako silnej marki terytorialnej

» TURYSTYKA - zwiekszanie konkurencyjnosci oferty turystycznej Kujaw

» TOZSAMOSC REGIONALNA - wzmocnienie tozsamosci regionalnej mieszkancow Kujaw

Priorytety te prezentuje drzewo celdéw (Tabela. Drzewo celow marki Kujawy), zawierajgce cele stra-

tegiczne oraz operacyjne, ktére znajdg swoje przetozenie na konkretne dziatania — szerzej przestawione

w rozdziatach poswieconych architekturze marki, modelowi zarzgdzania i komunikacji marketingowe].

Tabela. Drzewo celéw marki Kujawy

Cele Dziedziny
Wizerunek marki Turystyka Tozsamosc regionalna
Cele Stworzenia wizerunku Zwiekszania konkurencyjnosci Wzmocnienie tozsamosci

strategiczne

Kujaw jako silnej marki tery-
torialnej

oferty turystycznej Kujaw

regionalnej mieszkancow
Kujaw

Cele
operacyjne

Zbudowanie swiadomosci Kujaw jako regionu zapewniajgcego dobrostan

Wypromowanie kulturo-
wych i turystycznych sym-
boli regionu

Zintegrowanie wewnetrz-
nych interesariuszy marki
Kujawy wokot wspdlnej idei

Wypromowanie mniej znanych
obszarow turystycznych Kujaw

Stworzenie i wypromowanie no-
wych produktéw turystycznych
Kujaw dopasowanych do pozy-
cjonowania marki regionu
Wzmocnienie wspotpracy we-
wnatrzregionalnej organizatorow
turystyki

Wyeksponowanie dziedzictwa
kulturowego regionu w ofercie
turystycznej

Zwiekszenie ruchu turystycznego
W regionie — takze poza Scistym
sezonem

Rozproszenie turystow po regio-
nie (poza ich gtowne skupiska
(Bydgoszcz i uzdrowiska)
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Popularyzacja dziedzictwa
kulturowego regionu wsrod
jego mieszkancow
Wypromowanie wsrod
mieszkancow Kujaw regio-
nalnych symboli
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3.2 Architektura marki

Na potrzeby realizacji strategii zostat zaprojektowany zintegrowany system produktow, ktore majg
wdrazac¢ marke Kujawy. Realizuje on zatozenie, ze marka regionalna, by by¢ widoczna i dziata¢ na od-
biorcow powinna miec: oferte, wydarzenie, linie produktowsg i tzw. wizerunkowy silver bullet — szcze-
golnie widowiskowg forme wdrozenia, ktdra tatwo rozpowszechnia sie wsrdd odbiorcow, w mediach,
a takze dziata na wyobraznie.

— Platforma ofertowa marki: PRZYSTANEK KUJAWY
Wydarzenie specjalne: FESTIWAL KUJAWSKIEGO SLONCA — SWIETO RZEPAKU

Linia produktowa: KUJAWSKI SPICHLERZ

LD

Wizerunkowy silver bullet: PIKNIK POD KUJAWSKIM NIEBEM

PIKNIK
POD
PRZYSTANEK ] KUJAWSKIM
KUJAWY | NIEBEM
Platforma | Wizerunkowy

ofertowa silver bullet

FESTIWAL KUJAWSKI
KUJAWSKIEGO SPICHLERZ
SEONCA Linia

Wydarzenie produktowa

Wszystkie elementy architektury marki majg do zrealizowania okreslone funkcje wobec konkretnych
grup odbiorcow. W kazdej z nich zawiera sie zestaw dziatan wdrozeniowo-produktowych. Podane po-
nizej przyktady to koncepcje i propozycje. Ich zadaniem jest naswietli¢ charakter dziatan, realizujgcych
marke Kujawy i zainspirowac do tworzenia w oparciu o te linie dalszych wdrozen. Wszystkie produkty
sg tez zgodne z pozycjonowaniem marki Kujawsko-Pomorskie (slow life, zycie bez pospiechu, tercet:
spokdj — impuls — wewnetrzna moc jako spiritus movens regionu).
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321 Przystanek Kujawy

» DLA KOGO?

—> Goscie uzdrowisk — kuracjusze i turysci

—> Mieszkancy miejscowosci i miast uzdrowiskowych

—> Mieszkancy Kujaw

P CO TO JEST?

—> Punkt w przestrzeni publicznej, ktérego zadaniem jest by¢ wizytdwka regionu — jego miejscem

—

l

l

l

l

recepcyjnym i informacyjnym.

Przystanek powinien byc¢ fizycznym obiektem, mozliwym do zainstalowania w réznych miej-
scach i przestrzeniach. Powinien byc to obiekt zaprojektowany tak, aby nie byt to tylko stand
promocyjny, ale by zapraszat do tego, aby z niego skorzystac. Powinien by¢ zatem nie tylko przy-
Ciggajacy uwage, ale i dopasowany do potrzeb i mozliwosci odbiorcow senioralnych.

Przystanek realizuje funkcje promocyjne, wizerunkowe i informacyjne, powinien wiec powstac¢
z uwzglednieniem tych uwarunkowan, we wspotpracy z doswiadczonymi projektantami.

Moze miec¢ forme pawilonu (np. w systemie kontenerowym) umieszczonego w kazdym z trzech
uzdrowisk lub przemieszczajgcego sie rotacyjnie (wersja mobilna). Moze tez by¢ oszczedniejszy
w formie i funkcjonowac jako stand zlokalizowany w najciekawszych miejscach regionu (pijalnie
wod, domy zdrojowe, parki zdrojowe, a takze punkty IT).

Lokalizacja Przystankdw to miejscowosci trojkata uzdrowiskowego (Ciechocinek, Inowroctaw,
Wieniec-Zdroj) oraz Bydgoszcz (Wyspa Mtynska), rozumiane jako bramy do Kujaw.

Przystanek Kujawy nie jest tylko punktem informacyjnym, ale realizuje tez wazne oferty: jako
punkt startu i informacji o regularnych wycieczkach po regionie, miejsce odbywania sie kujaw-
skich fajféw i informowania o innych regionalnych imprezach.

Pod hastem Przystanku Kujawy odbywajg sie tez wycieczki po regionie. Wsrdd nich sg krotsze
formy, ktore mozna pogodzi¢ z uzdrowiskowym trybem zycia i dtuzsze, catodzienne, wyjazdy
o charakterze objazdowym. Szczegodlnie do tej formuty pasujg wycieczki typu must see, ktdre pro-
wadzg przez najwieksze atrakcje regionu: Strzelno (koscioty romanskie), Kruszwica (Mysia Wieza),
Ktobka (skansen i dwor), Ciechocinek (teznie), Inowroctaw (park), Bydgoszcz (kanat, Wyspa Mtyn-
ska), Wietrzychowice (piramidy).

» JAK TO JEST ZORGANIZOWANE?

—

Przystanek powinien by¢ eksponowany w trzech rodzajach przestrzeni: centra informacji tury-
stycznej, domy zdrojowe i parki uzdrowiskowe. Szczegolnie istotne jest eksponowanie Przystanku
W miejscach, gdzie juz sg odbiorcy oferty regionu, w poblizu najwazniejszych atrakcji przyciagaja-
cych jego odbiorcow (a nie tylko w np. centrach informacji turystycznej, ktore nie stanowia atrakgji
samej w sobie i nie przyciggajg przypadkowych turystow).

Wybrane Przystanki powinny miec charakter mobilny tak, zeby byta mozliwos¢ doraznego usta-
wiania ich tam, gdzie aktualnie sg ludzie, czyli w miejscach odwiedzanych przez turystow i kura-
cjuszy, ale tez np. na uzdrowiskowych czy regionalnych wydarzeniach.

Przystanek nie jest tylko punktem informacyjnym, ale przede wszystkim formatem dziatan, ktore ce-
chuja sie dostepnoscig i atrakcyjnoscig dla seniorow oraz wpisujg sie w rytm zycia uzdrowiskowego.
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Schemat. Przystanek Kujawy — funkcje

: W pigtki bedzie mozna potariczyé, w niedziele parki wypetnig sie muzyka. Ci co zostali i ci,

ktorzy juz z urlopu wrdcili znajdg w miastach mndstwo propozycji na spedzenie wolnego

czasu w wakacje. Do task wrocity popularne przed i powojenne potaricowki pod gotym

" niebem. Wiele z nich organizowanych jest na zasadzie bezptatnych, prowadzonych przez

instruktorow wprawek, na ktorych obowigzuje rotacja partnerow. A to oznacza, ze przyjsc¢

mozna nie znajgc krokow i w pojedynke.

[Parkiet na rynku, scena w parku. Weekendy wypetnig sie muzyka.

Gazeta Wyborcza, Katowice, 28.06.2019]

Centrum informacji
reginalne;j
> Publikacje
i przewodniki
> Informacja
ofertowa

Wycieczki

> Start dla wycieczek
autobusem

> Poczatek spacerow
na miejscu

> Wycieczki krotkie

Wtasny program

> Dziatania organizowane
pod wspolnym szyldem
,Przystanek Kujawy”

> Spotkania dla seniorow

> Otwarte lekcje tanca

Wypozyczalnia i sklep

> Asortyment lokalnych
produktow z linii
Kujawski Spichlerz

> Pamiatki regionalne

> Wypozyczalnia sprzetu

i objazdowe .Kujawskei fajfy” piknikowego

(must see) > Animator — Wodzirej

Kujawski

—> Po pierwsze, Przystanek Kujawy to miejsce informacji i startu wycieczek po regionie, opraco-
wanych specjalnie na potrzeby i uwzgledniajagcych mozliwosci odbiorcy senioralnego i uzdro-
wiskowego. Wycieczki busem rozpoczynajg sie zawsze o statych porach. W ten sposéb majg sie
wpisywac w program i rytm zycia uzdrowiskowego. Osig oferty jest zawsze krotkie zwiedzanie
z przewodnikiem — animatorem, ktory korzysta z fachowej wiedzy w zakresie interpretacji dzie-
dzictwa. Podczas wycieczek mozna zwiedzac¢ miejsca na co dzien niedostepne (np. koscioty,
zamkniete obiekty zabytkowe). Ze wzgleddw organizacyjnych zapisy na wycieczki powinny byc¢
realizowane z wyprzedzeniem i osobiscie — na Przystanku lub przez specjalng infolinie.

Po drugie, Przystanek promuje kujawskie pikniki poprzez udostepnianie informacji o nich i wska-
zywanie, gdzie mozna skorzysta¢ z wypozyczalni sprzetu piknikowego oraz nabyc¢ towary z linii
Kujawski Spichlerz.

Po trzecie, w ramach Przystanku Kujawy bedzie tez realizowany specjalny program wyda-
rzen, z kujawskimi fajfami na czele. Kujawskie fajfy to otwarte lekcje tar\ca pod gotym niebem
(w parku uzdrowiskowym), polegajgce na wspodlnej nauce krokow kujawiaka pod okiem instruk-
tora — animatora. Turysci, wycieczkowicze i spacerowicze sg przez niego namawiani i zapraszani
do wspodlnej zabawy.
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—> Po czwarte, instruktor — animator (Wodzirej Kujawski) prowadzacy kujawskie fajfy i wycieczki
powinien by¢ osobg rozpoznawalng i dobrze przygotowang. Petni on role ,wizytéwki” regionu
wsrod zapraszanych do niego turystow. Nauka tanca i wycieczki sg dla niego w pewnym sensie
pretekstem, by zaprosi¢ uczestnikow do skorzystania z ofert regionu. Animator jest wiec takze
przedstawicielem handlowym regionu, to on rekomenduje wycieczki i wskazuje najciekawsze
atrakcje.

—> Promocje dziatan Przystankow moze dodatkowo wspiera¢ dedykowany program lojalnosciowy
(zbieranie pieczatek za udziat w wycieczce lub innych zajeciach) i partnerstwo z Ogoélnopolska
Kartg Seniora oraz specjalne znizki dla seniorow na oferty prezentowane w Przystankach.

l

Przystanek Kujawy powinien dziata¢ w formacie turnusu, miec¢ cykliczng oferte, ktdra sie wpisze
w uzdrowiskowy rytm zycia.

l

W promocje Przystanku Kujawy powinni by¢ zaangazowani celebryci senioralni, dla ktérych re-
gion moze oferowac udziat w turnusach uzdrowiskowych. Wystepowaliby tu jako twarze Przy-
stanku i brali udziat w jego atrakcjach (wycieczki, pikniki), podnoszgc atrakcyjnosc tego dziatania.

» JAKIE PLYNA Z TEGO KORZYSCI?

Przystanek Kujawy to przede wszystkim ambasada regionu. Zapewnia kompleksowa informacje o re-
gionie w jednym miejscu i daje od razu dostep do ofert uszytych na miare dominujgcej grupy odbior-
cow (seniorzy i kuracjusze). Jest tez widocznym punktem w popularnych turystycznie miejscach, ktory
uwiarygadnia marke regionu i przypomina o jego atrakcjach. Przystanek pozwala tez realizowac szereg
konkretnych dziatarh ofertowych.
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3.2.2 Piknik pod kujawskim niebem

Najatrakcyjniejszym wizerunkowo elementem oferty Kujaw bedga Pikniki pod kujawskim niebem. Piknik

dobrze odegra role marketingowego silver bullet, gdyz jest doskonatym nosnikiem idei dobrostanu

— piknik to esencja dobrostanu. Rownoczesnie jest to wysmakowana, jak i egalitarna forma spedzania

czasu wolnego. Piknik miesci sie pomiedzy spontanicznoscia a rytuatem. Niezobowigzujgcy piknik do-

skonale wpisuje sie tez w tagodny krajobraz Kujaw.

» DLA KOGO?

—
—
—

Kuracjusze
Mieszkancy Kujaw
Turysci rodzinni

P COTO JEST?

—>
—

—

Dziatania, oferty i produkty zachecajgce do piknikowania na Kujawach.

Promocja piknikowania, jako — wtasciwej dla Kujaw — formy spedzania czasu, ktdra jest esencja
dobrostanu.

Dziatania wizerunkowe nakierowane na budowanie jednoznacznych skojarzen piknik = Kujawy.

» JAK TO JEST ZORGANIZOWANE?

—

—

l

l

Chetni do piknikowania bedg mieli mozliwos¢ wypozyczenia sprzetu piknikowego, o czym zo-
stang poinformowani w punktach Przystanek Kujawy.

Najpiekniejsze miejsca, rekomendowane do piknikowania, ujete zostang w kujawskg mape pikni-
kowa, udostepniang odbiorcom na rézne sposoby (wersja papierowa i cyfrowa na stronie www).
Poniewaz przygotowanie dobrego pikniku to sztuka, a piknikowanie to pewien rytuat, to ama-
torzy kujawskiego piknikowania bedg mogli skorzysta¢ z kanatu YouTube i bloga z poradami
piknikowymi — bedzie to dziatanie zorientowane na promocje kujawskiego piknikowania w sieci.
W prowadzenie kanatu mogg byc¢ zaangazowani lokalni celebryci, blogerzy kulinarni itp.

Na podstawie materiatu z blogdow i przewodnikéw powstanie publikacja promocyjna — przewod-
nik po najlepszych i najpiekniejszych miejscach do piknikowania w regionie. Jest to potaczenie
przewodnika z ksigzkg kucharska.

Linia produktowa Kujawski Spichlerz oferowac bedzie specjalne produkty na pikniki — np. goto-
we zestawy do robienia kanapek.

Powstanie program wydarzen piknikowych, ktore bedg obejmowaty wydarzenia specjalne,
np. piknikowe kino plenerowe czy tez zorganizowane piknikowanie w nietypowych miejscach i wa-
runkach, np.: piknik zimowsy, piknik na jeziorze Gopto, piknik w Parku Zdrojowym, pikniki w najpiek-
niejszych miejscach nad Wistg, piknik w skansenie w Ktobce, piknik na tezni. Kolejng forma wyjat-
kowego piknikowania moze by¢ zapraszanie na te wydarzenia celebrytow (najlepiej senioralnych).
W wybranych miejscach zostanie przygotowana infrastruktura piknikowa, np. stolik, krzesetka,
wybrane miejsca beda dostepne takze dla osob niepetnosprawnych. Elementy matej architektury,
stworzone na potrzeby piknikow, powinny mie¢ charakter nawigzujacy do ich kujawskiego cha-
rakteru. Oznacza to, ze ich elementami mogg byc¢ np. kafle z charakterystycznymi, wtoctawskimi
zdobieniami.
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—> Ciagtemu przypominaniu o kujawskim piknikowaniu towarzyszy¢ mogg dziatania dodatkowe,
jak np. konkursy na wyposazenie kosza piknikowego, fotografie z pikniku, zabawe piknikowa.

» JAKIE PLYNA Z TEGO KORZYSCI?

Piknik kujawski ma sie sta¢ docelowo nowg kategorig produktu lokalnego, bezposrednio kojarzong
z Kujawami (podobnie jak ,tomzing” z piwem marki tomza). Piknik nie bedzie ofertg przyciggajaca ttu-
my, ale sprawdzi sie jako nosnik dobrostanu bedacego ideg przewodnig regionu. Rownoczesnie pik-

nik jest prostg w przygotowaniu i ogélnodostepng formg spedzania czasu, ktdéra wymaga minimalnej
infrastruktury i naktadow.
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3.2.3 Festiwal Kujawskiego Stonca.

Swieto Rzepaku

Kujawy plasujg sie w gornych rejonach ogolnopolskiego rankingu liczby dni stonecznych w roku. Ptaski

teren, rozlegte pola, wielkie niebo nad gtowg i spora ilos¢ stonca dajg pretekst do stworzenia swieta

storica, w ramach ktérego pikniki, spozywanie darow ziemi kujawskiej i tance pod gotym niebem bedg

w petni uzasadnione. Wydarzenie takie powinno by¢ potgczone z promocjg regionalnych ofert i reali-

zowac idee dobrostanu. Swieto to najwazniejszy nosnik skojarzen: Kujawy — kwitngcy rzepak, Kujawy

— dobrostan. Kujawy — piknik i inne atrakcje typu slow.

» DLA KOGO?

LELET

Turysci rodzinni

Mieszkancy regionu

Kuracjusze

Mieszkancy — turysci lokalni

Turysci indywidualni zewnetrzni

Grupy zorganizowane lokalne i zewnetrzne

» COTO JEST?

—

—>
—

Wydarzenie organizowane w okresie kwitnienia pol rzepakowych, traktowane i prezentowane
jako poczatek sezonu piknikowego ("Kujawy zapraszajg na otwarcie sezonu piknikowego”), a przy
okazji tez i sezonu turystycznego na Kujawach.

W nazwie festiwalu zawarty jest kujawski synonim na okreslenie rzepaku — “kujawskie stonce”.
Wydarzenie powinno miec¢ charakter slow, spdjny z ideg dobrostanu.

» JAK TO JEST ZORGANIZOWANE?

—

—

Wydarzenie powinno miec¢ charakter sieciowy i obejmowac dziatania realizowane rownolegle
w roznych miejscach regionu.

Program imprezy powinien unika¢ wydarzen gtosnych, masowych i o ludycznym charakterze.
W zamian powinien oferowac atrakcje jakosciowe, zorientowane na wezsze grupy odbiorcow
i wpisujgce sie w koncepcje pikniku — oferujgce sporg game aktywnosci dla uczestnikow,
np. animacje, gry piknikowe, warsztaty.

Najistotniejszym elementem wizualnym dla promocji wydarzenia sg kwitngce pola rzepaku.
Krajobraz ten powinien by¢ eksploatowany jako ikoniczny dla regionu, tak by utrwalac jego sko-
jarzenie z Kujawami.

Wokot krajobrazu powinny tez powstac specjalne punkty programu, np.: wyznaczone nhajlepsze
miejsce do podziwiania kwithacych pdl rzepaku, pikniki z widokiem na pola rzepaku, plener
malarski, warsztaty i konkursy fotograficzne, wystawa prac.

Swieto powinno wykorzystywaé elementy programu powstajgce w ramach innych ofert Kujaw:
pikniki i wycieczki. Podczas imprezy powinny one mie¢ swoje specjalne odstony, np. pikniki
w towarzystwie celebrytow i ze specjalnym programem animacji, wycieczki do miejsc na co
dzien niedostepnych, spacery z ekspertami itp.
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—> Specjalnie na potrzeby festiwalu powinny zosta¢ rozwiniete dziatania zwigzane z olejem rze-
pakowym, np.: pokazy ttoczenia, przygotowywanie potrawy, tworzenie kosmetykow na bazie
rzepaku i oleju, warsztaty kulinarne, wyktady o tematyce dietetycznej i kulinarnej.

—> Wydarzenie powinno mie¢ rowniez charakter promocji ,kujawskiego stonca” — oleju rzepa-
kowego. Na potrzeby swieta moga zostaé wiec pozyskani specjalni sponsorzy i patroni, np.:
Olej Kujawski, Krajowe Zrzeszenie Producentow Rzepaku i Roslin Biatkowych czy lokalni produ-
cenci eko-olejow.

l

Gadzetem z wydarzenia moze by¢ np. okolicznosciowa buteleczka oleju rzepakowego z regio-
nalnym brandingiem i opisem ,Kujawskie stonce”.

l

W ramach imprezy powinny by¢ przygotowywane podtogi do tanca, a waznym punktem ele-
mentem programu powinny by¢ kujawskie fajfy. Bytyby to krotkie akcje taneczne, ktérych pod-
stawowym elementem jest nauka kujawiaka wraz z mozliwoscig wypozyczenia elementow ku-
jawskiego stroju ludowego.

—> W wydarzenie powinni by¢ zaangazowani lokalni wolontariusze — najlepiej senioralni. Angazo-
waniu seniorow powinien towarzyszy¢ catoroczny program wolontariatu senioralnego, najle-
piej ze wsparciem jednostek wojewoddztwa. Wspotorganizacja swieta i ich zaangazowanie bytoby
wtedy finatem — ukoronowaniem catego procesu.

» JAKIE PLYNA Z TEGO KORZYSCI?

—> Spetnienie oczekiwan (takze wykreowanych przez marke Olej Kujawski) wzgledem Kujaw jako
miejsca styngcego ze ztotych pot rzepaku i utrwalenie takiego wizerunku.

Wydarzenie flagowe, ktore staje sie ,lokomotywg promocyjng” regionu i daje pretekst do tego,
by przypominat o sobie w skali ogolnopolskiej.

Powigzanie wizerunkowe kwitngcego rzepaku i Kujaw.

L

Integracja interesariuszy, aktywizacja partnerdw w regionie, przygotowywanie i testowanie ofert.
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3.24 Kujawskl Spichlerz

Specjalnie na potrzeby promocji regionu i dla zaspokojenia oczekiwan turystow powinna powstac ku-
jawska linia produktowa. Powinna ona obejmowac przede wszystkim zwigzane z Kujawami produkty
spozywcze, takie jak: sol z Ciechocinka, olej rzepakowy, gesina oraz pamigtki i gadzety zwigzane z re-
gionem i jego ofertami, np.: kosze piknikowe, zestawy gier piknikowych, ksigzki kucharskie (przyrzadza-
nie potraw z lokalnych produktdow), publikacje krajoznawcze (np. mapy miejsc piknikowych) i zdrowego
stylu zycia (dobrostan po kujawsku — porady zyciowe).

» DLA KOGO?

—> Turysci kulinarni

—> Kuracjusze (pamigtka z pobytu w uzdrowisku)

—> Turysci rodzinni i inni przyjezdni szukajgcy ciekawych pamiatek i zdrowej zywnosci

» CO TO JEST?

—> W ramach realizacji strategii powinna powsta¢ nowa marka produktowa Kujawski Spichlerz.
Na jej potrzeby powinien zosta¢ wytoniony starannie dobrany zestaw produktow lokalnych wy-
sokiej jakosci.

W kazdej restauracji w regionie, na stole powinien by¢ dostepny zestaw — starter kujawski,

l

zawierajacy kilka produktow lokalnych, szczegolnie: Olej Kujawski, sol z Ciechocinka, smalec
z gesi. Catosc powinna by¢ podana w koszyku i zastawie z fajansu wtoctawskiego.

Na serwetkach i obrusach papierowych w restauracjach powinna sie znalez¢ mapa z atrakcjami
Kujaw.

Linie mozna rozszerzy¢ o produkty spoza kulinaridow, np. kubeczki do picia wéd zdrojowych
z elementami zdobnictwa regionalnego (najlepiej z Wtoctawka).

Przyktady produktow niespozywczych: termos, elegancki pojemnik na leki, zastawa wtoctawska,
kosz piknikowy, koce i obrusy (obruso-koce), zestawy do zabaw i gier na pikniki.

W oparciu o kosz piknikowy i inne produkty marki powstanie kujawski kosz jako podarunek dla vipow.

el bl

W portfolio marki nie moze zabraknag¢ ani rzeczy tanich — dostepnych dla wszystkich (prosty
gadzet), ani drozszych produktow ekskluzywnych (np. ekologiczne oleje).

» JAK TO JEST ZORGANIZOWANE?

—> Produkty marki Kujawski Spichlerz powinny by¢ sprzedawane w lokalizacjach Przystanku Kujawy,
punktach IT, hotelach i domach zdrojowych i innych miejscach odwiedzanych przez przyjete
grupy docelowe.

Jak najwiecej elementow zwigzanych z markg Kujawski Spichlerz powinno byc¢ przygotowanych

!

z lokalnych produktow i w regionie.

Szczegolng okazjg do promocji marki moga by¢ powigzane z nig wydarzenia (np. Swieto Gesi
Kotudzkiej).

Referencje akcji zwigzanych z produktami regionalnymi:

l

!

—> Slaskie Smaki (szlak, sie¢ restauracji, festiwal)
—> Matopolski Festiwal Smaku
—> Produkt Lokalny Matopolska (produkty wytworzone maks. 50 km od miejsca sprzedazy)
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—> Organizacje Kujawskiego Spichlerza mozna powierzy¢ istniejgcym regionalnym klastrom wspot-
pracy, nie powinien on jednak rezygnowac z wtasnej linii graficznej i nazewniczej.

» JAKIE PLYNA Z TEGO KORZYSCI?

—> Korzysci wizerunkowe — budowanie silnych skojarzen: Kujawy to rzepak oraz piknik.
—> Zaspokojenie potrzeby pamiatki

—> Podniesienie poziomu ofert dla turystow

—> Mozliwosc kontrolowania jakosci produktow dla turystow

—> Wykorzystanie lokalnych zasobow i ich promocja zgodna z ideg przewodnig marki
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3.3 Model zarzadzania

Marka Kujawy to element szerszej kampanii wizerunkowej prowadzonej przez wojewodztwo kujawsko-
-pomorskie pod hastem Konstelacje Dobrych Miejsc (patrz: Zatgcznik nr 1. Komunikacja marki Kujaw-
sko-Pomorskie).

» PATRONAT NAD MARKA KUJAWY

Kujawsko-Pomorska Organizacja Turystyczna, ktora byta inicjatorem dziatan na rzecz integracji branzy
turystycznej i kulturalnej z obszaru Kujaw oraz pomystodawcg budowania strategii marki Kujawy, przyj-
muje patronat nad tworzeniem, rozwojem i promocjg marki Kujawy.

Gtownym zadaniem K-POT jest czuwanie nad realizacjg zadan przewidzianych w Strategii marki
Kujawy, koordynacja dziatarh promocyjnych Kujaw, tak aby wpisywaty sie one w szerszy kontekst mar-
ki parasolowej: Konstelacji Dobrych Miejsc oraz wsparcie w promocji regionalnej i ponadregionalnej
zintegrowanego systemu 4 produktow. K-POT sprawuje takze funkcje kontrolng koordynatora regio-
nalnego odpowiedzialnego za dziatania zwigzane z kreowaniem i wdrazaniem zatozen Strategii marki

Kujawy w terenie.

Zaproponowany zintegrowany system produktow, ktére majg wdraza¢ marke Kujawy, sktada sie z 4
elementow:

—> Platforma ofertowa marki: PRZYSTANEK KUJAWY

—> Wydarzenie specjalne: FESTIWAL KUJAWSKIEGO SLONCA — SWIETO RZEPAKU

—> Linia produktowa: KUJAWSKI SPICHLERZ

—>  Wizerunkowy silver bullet: PIKNIK POD KUJAWSKIM NIEBEM

K-POT wspotpracuje z koordynatorem regionalnym przy tworzeniu i rozwoju marki, funkcjonowaniu
sieci partnerow oraz opiniuje wszystkie dziatania podejmowane przez koordynatora regionalnego.

» KOORDYNATOR REGIONALNY

Koordynator regionalny to przedstawiciel patrona marki w terenie. W imieniu patrona realizuje on dzia-
tania zwigzane z wdrazaniem Strategii marki Kujawy w srodowiskach lokalnych. Koordynatorem re-
gionalnym powinien by¢ podmiot posiadajgcym doswiadczenie w zarzadzaniu ztozonymi projektami
turystycznymi i zakorzeniony w srodowisku lokalnym.

Gtoéwnymi zadaniami koordynatora regionalnego sa:

—> hnawigzywanie wspotpracy w celu realizacji Strategii marki Kujawy z organizacjami turystycznymi,
zarzadcami obiektow i atrakcji, przedstawicielami branzy turystycznej i jednostkami samorzadu
terytorialnego funkcjonujgcymi na terenie Kujaw,

monitoring dziatan zwigzanych z tworzeniem, modyfikacja lokalnych ofert i ustug turystycznych

!

promowanych w ramach marki Kujawy,
lokalne dziatania zwigzane z promocjg marki Kujawy,

Ll

koordynacja dziatari w ramach wdrazania produktu Przystanek Kujawy.
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Koordynator regionalny jest reprezentantem lokalnych podmiotow dziatajgcych w ramach marki
Kujawy w kontaktach ze $srodowiskiem zewnetrznym (patronem marki, czyli K-POT, odbiorcami, $ro-
dowiskami lokalnymi i branzowymi). Koordynator regionalny informuje i promuje oferte produktowsa
w imieniu wszystkich partneréw. Dba o jej atrakcyjnosc i réznorodnosé, m.in. poprzez rozszerzanie
oferty o nowo powstajgce atrakcje, pozyskiwanie nowych partnerow do wspotpracy.

Zadania koordynatora to rowniez dziatania wewnetrzne, skierowane do partnerow: konsolidowa-
nie i standaryzacja dziatan, komunikacja pomiedzy lokalnymi podmiotami, monitoring zagadnien zwig-
zanych z obstugg klienta i infrastrukturg turystyczng. Koordynator przy realizacji zadan wspotpracuje
z wieloma lokalnymi podmiotami. Koordynator regionalny jest zobowigzany do konsultowania dziatan
strategicznych z patronem marki (K-POT).

» PARTNERZY — KLUB MARKI KUJAWY

W procesie kreowania marki Kujawy (czerwiec-listopad 2019) oraz finalnego efektu, czyli zintegro-
wanego systemu 4 produktow, brato udziat ponad 30 oséb — przedstawicieli organizacji zwigzanych
z sektorem turystyki i kultury na Kujawach.

Sg to podmioty zainteresowane tworzeniem i rozwojem marki tego regionu, ktore chca sie ak-
tywnie wtaczy¢ we wdrazanie zadan zaproponowanych w strateqgii. Przedstawiciele tych instytucji
mogga realnie wesprzec dziatania koordynatora swoimi kompetencjami, kontaktami i doswiadczeniami.

Partnerzy zainteresowani dziataniami na rzecz budowania i rozwoju zintegrowanego systemu
4 produktow tworzg gremium zwane Klubem Marki Kujawy. Zrzesza ono przedstawicieli samorzgadow,
organizacji, instytucji, podmiotow zwigzanych z kulturg i turystykg oraz osoby prywatne, ktérym zalezy
na wdrozeniu marki Kujawy. Partnerow — cztonkow Klubu Marki Kujawy mozna podzieli¢ na trzy typy,
ze wzgledu na kompetencje, jakie wnoszg oni do projektu tworzenia zintegrowanego systemu 4 pro-
duktow:

—> Kreatorzy Oferty — podmioty odpowiadajgce za kreowanie i realizacje oferty kulturalnej, tury-
stycznej oraz gastronomicznej, jak rowniez za dostarczanie, a nastepnie aktualizacje informacji

i komponentow, z ktorych sktadajg sie produkty (Przystanek Kujawy, Kujawski Spichlerz)

—> Promotorzy Oferty — organizacje aktywne na rzecz promocji i rozwoju turystyki w regionie, zaj-
mujgce sie promocjg i zarzgdzaniem elementami oferty dostosowanej dla grup zorganizowanych
(Festiwal Kujawskiego Storica — Swieto Rzepaku, Przystanek Kujawy, Piknik pod kujawskim nie-
bem, Kujawski Spichlerz)

—> Fokus na Seniora — podmioty posiadajgce doswiadczenie w kreowaniu oferty dostosowanej do
potrzeb senioréw, ich zadaniem jest recenzowanie poszczegolnych sktadowych produktéw pod
katem ich dostosowania i przydatnosci dla grupy odbiorcow: seniorow (Przystanek Kujawy, Piknik
pod kujawskim niebem).
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Tabela. Przyktady podmiotow moggcych tworzy¢ Klub Marki Kujawy

Kreatorzy Oferty Promotorzy Oferty Fokus Na Seniora
> muzea > przedstawiciele JST > PTTK
> instytucje kultury objetych zasiegiem > UTW
> administratorzy zabytkow terytorialnym marki > uzdrowiska
> zarzadcy atrakgji Kujawy > Pracownia Integracji
> branza turystyczna > organizacje turystyczne Miedzypokoleniowej
> lokalni producenci zywnosci > uzdrowiska (Kujawsko-Pomorskie
> lokalni animatorzy, artysci > branza turystyczna Centrum Kultury)
i tworcy > instytucje kultury > organizacje wspotpracujgce
> restauratorzy > PTTK Z seniorami
> prywatni przedsiebiorcy > UTW > wolontariat senioralny

Schemat. Funkcjonowanie marki Kujawy oraz zintegrowanego systemu 4 produktow

MARKA PARASOLOWA

kuwjawsko -
pomorskie

konstelacje
dobrych miejsc

MARKA KUJAWY

—>  Patronat (K-POT) - dziatania strategiczne

—> KOORDYNATOR REGIONALNY - wspotpraca
na poziomie lokalnym

—>  PARTNERZY - (Klub Marki Kujawy): kreatorzy
oferty / promotorzy oferty / focus na seniora

ZINTEGROWANY SYSTEM 4 PRODUKTOW
PODMIOT ODPOWIEDZIALNY /

WSPARCIE /

WSPOLPRACA

P PRZYSTANEK KUJAWY

» PIKNIK POD KUJAWSKIM NIEBEM
» KUJAWSKI SPICHLERZ

» FESTIWAL KUJAWSKIEGO SLONCA
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ZASADY WSPOLPRACY

Osoby i organizacje zainteresowane cztonkostwem w Klubie Marki Kujawy podpisujg z koordynatorem
listy intencyjne, majace regulowac¢ wzajemne zobowigzania i zasady wspotpracy. Dodatkowym doku-
mentem regulujgcym zasady wspotpracy w ramach Klubu jest stworzony wspolnie regulamin.

Rekomendowane jest, by przedstawiciele Klubu w pierwszym roku wdrazania Strategii spoty-
kali sie co kwartat (@ w miare potrzeby nawet czesciej), by omowic biezgce zadania z harmonogramu,
zaplanowac kolejne prace nad budowaniem zintegrowanego systemu 4 produktow. W kolejnych latach
takie spotkania, stuzgce ewaluacji i weryfikacji dziatan, mogg sie odbywac co pot roku.

» ZARZADZANIE W RAMACH ZINTEGROWANEGO SYSTEMU 4 PRODUKTOW

Zaproponowane 4 produkty sktadajgce sie na zintegrowany system promocji marki Kujawy, to zada-
nia dtugofalowe, wieloetapowe i skonstruowane z wielu modutéw. Ich realizacja wymaga szerokich
kompetencji dostarczanych przez partnerow i wspotpracy miedzy podmiotami. Reguty tej wspotpracy
opisujg ponizsze modele, w ktorych partnerzy zostali podzieleni na 3 grupy:

—> Podmiot odpowiedzialny — bierze odpowiedzialnos¢ za prawidtowe i terminowe zrealizowanie
zadania

—> Wspodtpraca — podmioty, ktérych zadaniem jest dostarczenie lub realizacja czesci sktadowych
produktu (informacje merytoryczne, oferta, komponenty itp.). Ich wktad stanowi zawartos¢ kaz-
dego z produktow

—> Wsparcie — podmioty wtgczone do realizacji zadania na roznych jego etapach — recenzujace,
promujgce lub udostepniajgce swoje zasoby na potrzeby wykonania zadan.

» ZADANIA REALIZOWANE W RAMACH PRODUKTU: PRZYSTANEK KUJAWY

Dziatalnos¢ wydawnicza
(spojna grafika, merytoryczne informacje, aktualizacja ofert, dystrybucja)

Podmiot odpowiedzialny : Koordynator regionalny
Wspotpraca ¢ Uzdrowiska, LOT-y, JST, instytucje kultury, muzea, branza turystyczna,
zarzadcy zabytkow i atrakcji, podmioty prywatne — reklamodawcy

Wsparcie K-POT
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Organizacja spaceréw tematycznych i wycieczek

Podmiot odpowiedzialny : Koordynator regionalny
Wspotpraca Uzdrowiska, LOT-y, biura podrozy, lokalni przewodnicy, PTTK, UTW
Wsparcie Zarzadcy zabytkow i atrakcji, muzea, media, restauratorzy

Program wtasny (spotkania, zajecia, wystawy)

Podmiot odpowiedzialny : Koordynator regionalny
Wspotpraca Instytucje kultury, muzea, lokalni artysci, UTW
Wsparcie Uzdrowiska, media

Sklep (marka Kujawski Spichlerz, pamiatki, wypozyczalnia)

Podmiot odpowiedzialny : Koordynator regionalny

Wspotpraca Prywatni przedsiebiorcy, lokalni artysci, producenci zywnosci,
: uzdrowiska

Wsparcie K-POT

» ZADANIA REALIZOWANE W RAMACH PRODUKTU: PIKNIK POD KUJAWSKIM NIEBEM

Przygotowanie infrastruktury i wykreowanie trendu

Podmiot odpowiedzialny : Samorzad wojewoddztwa kujawsko-pomorskiego
Wspotpraca Producenci lokalni, uzdrowiska, LOTy, informacja turystyczna
Wsparcie Koordynator regionalny
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» ZADANIA REALIZOWANE W RAMACH PRODUKTU: FESTIWAL KUJAWSKIEGO SLONCA
— SWIETO RZEPAKU

Organizacja, realizacja i promocja wydarzenia w skali regionalnej

Podmiot odpowiedzialny - Instytucje kultury

Wspotpraca Uzdrowiska, LOT-y, JST, instytucje kultury, muzea, K-POT,
: zarzadcy zabytkow i atrakgji, PTTK

Wsparcie Koordynator regionalny

» ZADANIA REALIZOWANE W RAMACH PRODUKTU: KUJAWSKI SPICHLERZ

Produkcja i dystrybucja lokalnej linii produktowej

Podmiot odpowiedzialny : Klaster Spotdzielczy Spizarnia Kujawsko-Pomorska
Wspotpraca Producenci zywnosci, Olej Kujawski, ODRy, uzdrowiska
Wsparcie Koordynator regionalny, K-POT, UMWKP, branza turystyczna

Dziatania wdrazajgce zintegrowany system 4 produktow mozna podzieli¢ na kilka etapow.

—> Etap | — kreacja, konsultacja i aktualizacja. Niezbednym elementem rozpoczecia prac jest usta-
lenie zakresow i formuty poszczegolnych produktow. Konieczna jest ich konsultacja z podmio-
tami z grupy Wspotpraca. Nalezy uswiadomi¢ wszystkim podmiotom (Wspodtpraca, Wsparcie)
zaangazowanym w produkty, jak istotna jest rola aktualizacji informacji o poszczegolnych propo-
zycjach.

—> Etap Il — informacja i promocja. Promocja produktdw prowadzona jest dwutorowo. Za promo-
cje lokalng, wsrod odbiorcow juz znajdujacych sie na Kujawach, odpowiedzialny jest Koordy-
nator. Poszczegolne oferty mogg byc¢ tez przekazywane bezposrednio do odpowiednich grup
docelowych (np. kuracjuszy w uzdrowiskach, Uniwersytetéw Trzeciego Wieku czy grup PTTK).
Wsparciem promocji na skale wojewoddztwa i ogoélnopolska zajmuje sie Kujawsko-Pomorska Or-
ganizacja Turystyczna.

—> Etap lll — ewaluacja i weryfikacja. Ten etap jest realizowany przez Koordynatora i Patrona Mar-
ki. Po roku funkcjonowania produktow konieczna jest ich ewaluacja — np. na ile sie sprawdzaja
i sg wykorzystywane przez turystow. W razie potrzeby powinna byc¢ przeprowadzona weryfikacja
ofert czy atrakcji, tak aby produkt w jak najwiekszym stopniu spetniat oczekiwania odbiorcow.
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3.4 Komunikacja marketingowa

PUNKTY STYKU

Punkty styku (touchpionts) to wszystkie miejsca/ sytuacje/ dziatania, w ramach ktérych potencjalny
klient moze zetknac sie z marka. Odnoszg sie one do doswiadczen odbiorcy na trzech etapach kon-
sumpcji oferty, czyli w przypadku Kujaw:

—> przed przyjazdem na Kujawy

—> w trakcie pobytu

—> po wyjezdzie z regionu.

Ponizej przedstawiono punkty styku kluczowe dla marki Kujawy. Ich Swiadome wykorzystanie umozliwi
kreowanie wizerunku regionu zgodnego z zatozeniami niniejszej strategii i utatwi rozpowszechnienie
oferty turystycznej tego obszaru.

Klasyfikacji punktow styku marki Kujawy dokonano poprzez analize specyfiki docelowych grup
odbiorcow oferty regionu. Na tej podstawie wyodrebniono trzy grupy o podobnych cechach, warun-
kujacych mozliwos¢ zaistnienia kontaktu z marka: seniorzy (kuracjusze, seniorzy aktywni, grupy senio-
ralne, seniorzy+), grupy szkolne oraz krajoznawcy (zob. 2.1 Segmentacja).

Tabela. Kluczowe punkty styku marki Kujawy

» SENIORZY

Przed przyjazdem

prasa (m. in. senioralna, religijna, poswiecona tematyce zdrowotnej, kulinarna, kobieca, dzienniki,
programy telewizyjne, np. Gtos Seniora, Nostalgia, Chwila dla Ciebie, Gos¢ Niedzielny)

radio (reklama i audycje radiowe)

telewizja (reklama i programy z lokowaniem miejsca lub produktu, np. turystyczne, kulinarne,
reality show)

media spotecznosciowe (gtownie Facebook, ale rowniez Instagram i YouTube)

strona internetowa Kujaw

blogi i portale dla seniorow (w tym rowniez serwisy randkowe), np. Polka50Plus, Stowo Seniora,
SafeSenior, 60plus)

krzyzoéwki, sudoku, wykreslanki (reklama, hasta krzyzowek, ,krzyzowka kujawska”)

fora internetowe

reklama internetowa typu display

wyszukiwarka internetowa (SEM)

silver influencers, np. Madra Babcia, Jan Adamski, Jan Nowicki

przychodnie, osrodki zdrowia, szpitale, obiekty rehabilitacyjne, apteki

biblioteki

ksigzki, wydania albumowe dotyczgce Kujaw

R A
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informacje-ciekawostki na temat Kujaw na opakowaniach produktow do uzytku codziennego,
kojarzone z Kujawami, np. Olej Kujawski, ketchup Wtoctawek, kawa zbozowa Kujawianka

eventy dla seniorow, np. Senioralia, Targi Seniorow

wktadki do ksigzek (zwtaszcza do romansow) nawigzujgce do produktow oferty kujawskiej,
np. .Czas na romantyczny piknik”, ,czy wiesz, ze...?"

organizacje zrzeszajgce seniorow, m.in. UTW, CAS, Klub Seniora, grupy parafialne, spotdzielnie
mieszkaniowe, PTTK, KGW

trakcie pobytu

osoby pierwszego kontaktu z turystg, zwtaszcza pracownicy sanatoriow, m. in. osoby wykonujg-
ce zabiegi, pracownicy recepdji

Wodzirej Kujawski, czyli charyzmatyczny animator kultury i rozrywki w uzdrowiskach (starszy,
mity, elegancko ubrany, mezczyzna)

kolacja powitalna rozpoczynajgca turnus, w trakcie ktorej Wodzirej Kujawski wita nowych kura-
cjuszy i opowiada o ofercie kujawskiej

starter kujawski (w restauracjach i podczas kolacji powitalnej w sanatorium)

w restauracjach serwetki lub podktadki pod talerze z mapa Kujaw

pakiety powitalne w pokojach kuracjuszy

drukowane materiaty promocyjne (ulotki, broszury, plakaty) dostepne w sanatoriach oraz innych
miejscach, w ktorych przebywajg seniorzy (domy kultury, biblioteki, kawiarnie, restauracje, miej-
sca dancingowe, sklepy w poblizu sanatoridw, tezni itp.)

reklama outdoorowa

tablice ogtoszen (w tym przykoscielne tablice ogtoszen)

Przystanek Kujawy (w tym Punkty Informacji Turystycznej)

lokalni liderzy opinii

reklama w komunikacji publicznej (autobusy, pociagi, taksowki)

Swieto Rzepaku (maj)

Mobilny Przystanek Kujawy na rdznego rodzaju eventach, tj. koncertach, festiwalach odbywaja-
cych sie na Kujawach

gadzety kujawskie

organizacje zrzeszajgce seniorow (m.in. UTW, CAS, Klub Seniora, grupy parafialne, spotdzielnie
mieszkaniowe)

kujawska infolinia (informacje na temat wycieczek i aktywnosci Przystanku Kujawy, mozliwos¢
rezerwacji wycieczek)

strona internetowa Kujaw

media spotecznosciowe

pikniki, miejsca piknikowe

mapa miejsc piknikowych wraz z ksigzeczkg zawierajgcg przepisy na dania kuchni kujawskiej oraz
wskazowki, jak sie przygotowac do pikniku

menu kujawskie w restauracjach lub w wyrdznione w menu pojedyncze dania z kuchni kujawskiej
program lojalnosciowy (zbieranie pieczatek)
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regionalna woda w sanatoriach, restauracjach i hotelach (w szklanych butelkach) z dotgczonymi
informacjami o produktach oferty kujawskiej

dla senior+: ksigzeczka z bajka dla dzieci utatwiajgcg i umilajacg zwiedzanie (na pogode i nie-
pogode)

saga zwigzana z Kujawami lub powies¢ odcinkowa typu romans, np. ,Romans w Ciechocinku”
(np. w odcinkach w gazetach)

witacze regionalne

przewodnicy po regionie i obiektach

targ i sklepy (lokalnie)

Po wyjezdzie

Ll

Ll

telefoniczna i internetowa ankieta ewaluacyjna

prezenty — bezptatne zaproszenia dla innych oséb na poszczegdlne ustugi wchodzace w sktad
oferty kujawskiej oraz bony znizkowe na kolejne ustugi dla seniorow, ktorzy juz korzystali z oferty
kujawskiej (rozsytane droga mailowa lub tradycyjna pocztg)

pocztéwki z pozdrowieniami z Kujaw i ponownym zaproszeniem lub kartki swigteczne / imieni-
nowe wysytane do senioréow

zdrowotny / piknikowy newsletter, np. z przepisami kujawskimi

subskrypcja z Kujaw, np. sol ciechocinska

» GRUPY SZKOLNE

Przed przyjazdem

LELELLLLLLL]

l

szkoty (wychowawcy, nauczyciele, dyrekcja, rodzice uczniodw, uczniowie)

centra doskonalenia nauczycieli

biura podrozy

osoba wydelegowana do kontaktu ze szkotami w celu przedstawienia oferty

pozaszkolne organizacje dzieciece i mtodziezowe, np. harcerstwo, grupy parafialne

domy kultury

strona internetowa

media spotecznosciowe

wyszukiwarka internetowa (SEM)

reklamy na portalach dla nauczycieli

reklamy rozsytane za pomocg portalu Librus

Lekcja kujawska — gotowy scenariusz lekcji wraz z niezbednymi do jej przeprowadzenia mate-
riatami o tematyce wpisujgcej sie w biezacy program nauczania, a jednoczesnie odnoszacy sie
do dziedzictwa Kujaw

obrandowane materiaty dydaktyczne, np. tablice historyczne, grafiki, nagrania legend o poczat-
kach panstwa polskiego czytanych przez Jana Nowickiego
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W trakcie pobytu

—>
—>
—>

zestaw gier / kujawskich zagadek do autokaru
witacze regionalne
przewodnicy po regionie i obiektach

Po wyjezdzie

—

LI

oferty znizkowe (2 warianty: dla grup, ktére juz byty na Kujawach - znizka na dodatkowe atrakcje,
dla pozostatych — na catg wycieczke)

obrandowana pamiatka z Kujaw dla klasy/szkoty, np. edukacyjna gra piknikowa

obrandowane materiaty dydaktyczne

bonus dla nauczycieli, np. kujawski kalendarz/notatnik nauczyciela

telefoniczna i internetowa ankieta ewaluacyjna

» KRAJOZNAWCY

Przed przyjazdem

LEILL

prasa (specjalistyczna, hobbystyczna, artykuty poswiecone turystyce itp.)

radio (audycje poswiecone turystyce)

telewizja (programy krajoznawcze, reklama)

strona internetowa Kujaw

portale internetowe poswiecone turystyce (w tym rowniez te dotyczace logistyki podrozy,
np. TripAdvisor) i poszczegolne dziaty tematyczne (np. turystyka, historia, podrézowanie z dzieckiem)
na portalach ogodlnoinformacyjnych i lifestyle’'owych

—> blogi podrdznicze

—> fora internetowe

—> reklama internetowa typu display

—> wyszukiwarka internetowa (SEM)

—> media spotecznosciowe (ze szczegdlnym uwzglednieniem grup spotecznosciowych)
—> mapy i przewodniki

—> ksigzki o tematyce podrdzniczej, historycznej itp.

—> konferencje, eventy dla pasjonatow

—> spotkania kot pasjonatow

—> PTTK

—> inne osoby / marketing wirusowy (rekomendacje)

W trakcie pobytu

—> witacze regionalne

—> Przystanek Kujawy (w tym Punkty Informacji Turystycznej)

—> drukowane materiaty promocyjne (ulotki, broszury, plakaty) w restauracjach, muzeach itp.
—> starter kujawski
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w restauracjach serwetki lub podktadki pod talerze z mapg Kujaw

reklama outdoorowa

tablice ogtoszen

reklama w komunikacji publicznej (autobusy, pociggu, taksowki)

Swieto Rzepaku (maj)

Mobilny Przystanek Kujawy na rdznego rodzaju eventach, tj. koncertach, festiwalach odbywaja-
cych sie na Kujawach

strona internetowa Kujaw

media spotecznosciowe

mapy i przewodniki

pikniki, miejsca piknikowe

mapa miejsc piknikowych wraz z ksigzeczkg zwierajgcg przepisy na dania kuchni kujawskiej oraz
wskazowki, jak sie przygotowac do pikniku

menu kujawskie w restauracjach lub wyréznione w menu pojedyncze dania z kuchni kujawskiej
program lojalnosciowy (zbieranie pieczatek)

dla krajoznawcodw rodzinnych: ksigzeczka z bajkg dla dzieci utatwiajgca i umilajacg zwiedzanie
(na pogode i niepogode)

regionalna woda dostepna w restauracjach i hotelach z dotagczonymi informacjami o produktach
oferty kujawskiej

kujawska infolinia (informacje na temat wycieczek i aktywnosci Przystanku Kujawy, mozliwos¢
rezerwacji wycieczek)

Lo ey LEEED LLLLL

przewodnicy po regionie i obiektach

Po wyjezdzie

—> newsletter z ciekawostkami dotyczgcymi Kujaw
—> internetowa ankieta ewaluacyjna

Powyzsza tabela przedstawia przekroj punktow styku dla poszczegolnych grup docelowych marki
Kujawy. W zaleznosci od targetu majg one rozng site oddziatywania. Poszczegdlne dziatania wymagaja
ponadto wewnetrznej priorytetyzacji, wynikajgcej z zardwno preferencji i zachowan danej grupy doce-
lowej, panujgcych trendow, jak i analizy kosztowej. W tym celu stosuje sie w komunikacji marketingowej
podziat na 4 kanaty dotarcia do odbiorcow: reklama, PR, marketing bezposredni i content marketing.
Ponizsza tabela przedstawia ich ogolng charakterystyke.

STRATEGIA MARKI KUJAWY WRAZ Z PLANEM PROMOCJI 61



Tabela. Charakterystyka gtownych kanatow komunikacji marketingowej

Kanat komunikacji

Funkcje

Narzedzia

Reklama

Public
Relations

Marketing
bezposredni

Content
marketing

Tworzenie Swiadomosci marki i jej
oferty, budowanie zasiegu

Utrzymywanie statego rozgtosu
nt. marki, kreowanie jej pozytywnego
wizerunku wsrdd odbiorcow

Zdobycie nowych rynkéw docelowych,

bezposrednie dotarcie z ofertg do
odbiorcow i posrednikow,
dopasowanie oferty do ich oczekiwan

Dostarczanie ciekawych i wartoscio-
wych tresci, wzbudzenie i utrzymywa-
nie zainteresowania markg, budowanie
spotecznosci wokot niej
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Reklama TV, radiowa i internetowa,
ambient, outdoor itp.

Relacje z mediami, wydarzenia
specjalne, targi, lobbing, sponsoring,
patronaty, gadzety, konferencje,
konkursy, warsztaty itp.

E-mailing, programy lojalnosciowe,
prezentacje i spotkania ofertowe,
telemarketing itp.

Portale internetowe, serwisy s
potecznosciowe, blogi, e-booki, wideo,
artykuty, prezentacje itp.
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Ponizej przedstawiono rekomendacje wzgledem wykorzystania kanatow komunikacji w zaleznosci od
stopnia ich dopasowania do grup docelowych marki Kujawy.

Tabela. Kanaty komunikacji wzgledem grup docelowych marki Kujawy — rekomendacje

Grupy docelowe | Kanaty komunikacji

Seniorzy Reklama Marketing Content
(kuracjusze, bezposredni marketing
seniorzy

aktywni, grupy
senioralne,

Rekomendacje:

seniorzy+)

W przypadku senioréw najwieksze odziatywanie majg dwa kanaty komunikacji: mar-
keting bezposredni i content marketing (marketing tresci). Ze wzgledu na zréznico-
wanie tej grupy docelowej wzgledem celu pobytu, dziatania wynikajgce z marketin-
gu bezposredniego bedg miaty rozny charakter. W przypadku kuracjuszy kluczowe
znaczenie bedg miaty aktywnosci podejmowane w czasie konsumpcji oferty — gdy
s3 juz oni na Kujawach. Wowczas gtéwng rekomendacjg jest wykreowanie lokalne-
go brand hero — Wodzireja Kujawskiego, ktorego zadaniem bytaby animacja kultury
i rozrywki w uzdrowiskach, zachecanie turystow do udziatu w réznego rodzaju wy-
darzeniach (m.in. fajfach), wspolnej zabawy, wywotywanie interakcji z seniorami itp.
Kolejnym waznym punktem styku tego kanatu komunikacji sg inne osoby ,pierw-
szego kontaktu”, z ktorymi kuracjusze spotykaja sie na co dzien, m.in. osoby prowa-
dzace zabiegi, obstuga recepcji. W tym celu istotne jest przeszkolenie ich w zakresie
oferty kujawskiej. W przypadku seniorow aktywnych i grup senioralnych waznym
czynnikiem moggacym wptyngc¢ na decyzje konsumencie tego targetu sg liderzy or-
ganizacji, do ktorych nalezg seniorzy, m.in. UTW, PTTK, KGW, CAS.

Drugim filarem o najwiekszej sile oddziatywania na seniorow jest content mar-
keting. Generowane tresci oraz formy ich udostepniania muszg odpowiadac specy-
fice pokolenia silver tsunami. Dlatego tez kontent powinien by¢ generowany zarow-
no w przestrzeni medidow tradycyjnych, jak i cyfrowych. Telewizja, prasa, krzyzowki
— tam warto lokowac¢ marke. Jednak pokolenie silver tsunami jest coraz aktywniejsze
w Internecie, problem wykluczenia cyfrowego osob starszych maleje, co daje ptasz-
czyzne do rozwoju, kierowanych do seniorow, dziatan contentmarketingowych
w sieci. Warto zatem generowac tresci w ramach portali i blogow senioralnych.
Istothym elementem sg rowniez media spotecznosciowe — w tym przypadku gtow-
na platformg aktywnosci seniorow jest Facebook, jednak rosngcy potencjat mozna
dostrzec rowniez w przypadku serwisu YouTube. Content marketing to takze liderzy
opinii, dlatego rekomenduje sie podjecie wspotpracy z silver influencers, czyli influ-

encerami pokolenia senioréw. Spotecznosci senioréw zgromadzonych wokot silver
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influencers stajg sie coraz popularniejsze. Warto wykorzystac¢ ten trend i wejs¢ we
wspotprace z wybranymi influencerami, a nawet uczynic¢ z nich ambasadoréow marki
Kujawy. W przypadku dziatan opartych na wizerunku lideréw opinii rekomenduje
sie organizacje study tour, by mogli oni poznac region, a nastepnie trafnie lokowac
0 nim tresci w swoim kontencie.

W przypadku seniorow dziatania z obszaru Public Relations majg mniejsze
znaczenie niz marketing bezposredni i content marketing. Nie nalezy z nich jednak
rezygnowac. Swieto Rzepaku ma potencjat, zeby przyciggnaé senioréw z regionu.
Kontakt z mediami przyczyni sie do rozpowszechnienia i utrwalenia wizerunku Ku-
jaw jako centrum srebrnej turystyki. Natomiast programy lojalnosciowe bedg czynni-
kiem motywujgcym seniorow do udziatu w aktywnosciach prowadzonych w ramach
Przystanku Kujawy. Seniorzy sg takze jedng z grup najczesciej kupujgcych pamiatki,
w roli ktorych powinny sprawdzic¢ sie gadzety kujawskie, zwtaszcza te rekomendo-
wane dla pokolenia silver tsunami.

Sposrod wskazanych kanatow komunikacji, najmniej uwagi mozna poswieci¢
reklamie. Istotne, zeby funkcjonowata ona w przestrzeni medialnej, ale wystarczg jej
podstawowe formy — w mediach tradycyjnych oraz internetowa typu display i PPC.
Warto rowniez zainwestowac w lokowanie marki Kujaw w dziataniach silver influen-
cers, programie telewizyjnym, audycji radiowej czy tez prasie (np. przepisy kuchni
kujawskiej, powiedzenie kujawskie jako hasto krzyzéwki).

Grupy docelowe | Kanaty komunikacji

Grupy szkolne Marketing Content

bezposredni marketing

Rekomendacje:

Podstawg komunikacji z grupami szkolnymi powinien by¢ marketing bezposredni. Kon-
takt oparty na relacji (osobistej, telefonicznej, mailowej) przedstawiciela oferty kujawskiej
ze szkotg — dyrekcja, nauczyciele, wychowawcy, rodzice uczniow czy tez pozaszkol-
nymi organizacjami dzieciecymi i mtodziezowymi (m.in. harcerstwo, grupy parafialne)
umozliwi doktadng analize potrzeb grupy i personalizacje oferty wycieczkowej. Moze sie
to przyczynic¢ do pozyskania lojalnych klientow, ktorzy beda wracac na Kujawy rowniez
w kolejnych latach. Korzystnym dziataniem bedzie rowniez podjecie wspotpracy z biu-
rami podrozy, gdyz szkoty, organizujgc wycieczki, czesto korzystajg z ich ustug.

Ze wzgledu na zjawisko szumu informacyjnego, czyli przesytu docierajgcych
do odbiorcow komunikatow, marketing bezposredni powinien by¢ wsparty poprzez

wartosciowe, cechujgce sie wysokg jakoscig tresci. W zwigzku z tym drugim filarem
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Grupy docelowe

Krajoznawcy

komunikacji z grupami szkolnymi powinien by¢ content marketing. Wynikajgce
z niego dziatania miatyby charakter dwukierunkowy. Z jednej strony bazowatyby na
potencjale Internetu — strona www, media spotecznosciowe, SEO czy tez influen-
cer marketing, zas z drugiej miatyby forme pomocy naukowych, wpisujgcych sie
w aktualng podstawe programowg (np. gotowy scenariusz lekcji). Tego typu dziata-
nia sg formga realizacji trendu edutainment. Content marketing jest rowniez dobrym
sposobem generowania leadow sprzedazowych.

Do najmniej adekwatnych kanatow komunikacji dla grup szkolnych nalezg re-
klama i Public Relations. Nie warto jednak catkowicie z nich rezygnowac. Dzieki kon-
kursom czy gadzetom - czyli dziataniach z zakres PR, z ktorych chetnie korzystajg
szkoty, utrwalany jest w Swiadomosci odbiorcy wizerunek marki Kujawy. Reklame
warto ograniczy¢ do jej form internetowych, zamieszczanych na portalach dla na-
uczycieli, czyli gtownych decydentow tej grupy odbiorcow.

Kanaty komunikacji

Reklama Marketing Content

bezposredni marketing

Rekomendacje:

Krajoznawcy poszukujg wartosciowych tresci, dlatego najlepszym sposobem komu-

nikacji dla tej grupy docelowej jest content marketing. W odniesieniu do mediow
tradycyjnych odpowiednia formg bedzie lokowanie marki Kujawy w roznego rodza-
ju wydawnictwach albumowych, ksigzkach krajoznawczych, prasie hobbystycznej
oraz programach telewizyjnych i audycjach radiowych o tematyce podrdzniczej.
Jedng z propozycji wpisujgcych sie w dziatania marketingu tresci jest opracowa-
nie przewodnika i mapy po regionie, dostepnych zarowno w wersji papierowej, jak
i cyfrowej. Powinny one przedstawia¢ walory Kujaw oraz zawierac¢ informacje na
temat oferty produktowej regionu. Istotne jest, zeby same produkty kujawskiej oferty
rowniez byty silnie osadzone w marketingu tresci. Jednak, ze wzgledu na wcigz ro-
snacy potencjat komunikacji internetowej, gtdwnga rekomendacja jest wykorzystanie
content marketingu do dziatan prowadzonych w Internecie. Ich podstawg powinna
by¢ responsywna strona internetowa regionu, a uzupetnieniem — interesujgce in-
formacje zawarte na portalach i blogach podrézniczych (réwniez tych dotyczacych
logistyki podrdzy, np. TripAdvisor). Warto przy tym wdrozy¢ dziatania z zakresu SEQO.
Krajoznawcy lubig tez dzieli¢ sie zdobytg wiedzg i pokazywac¢ miejsca, ktore od-
wiedzili, dlatego duzy potencjat kryje sie w stworzeniu spojnej, opartej na interakcji
z uzytkownikami, polityki medidw spotecznosciowych oraz jej konsekwentna
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realizacja. Atutem bedzie tez, poprzedzona przez study tour po Kujawach, wspotpra-
ca z influencerami dziatajagcymi w ramach mediow spotecznosciowych i blogosfery
w obszarze tematyki podrézniczej, historycznej, kulturowej. Marketing tresci warto
rowniez wykorzystac¢ do podtrzymywania relacji z krajoznawcami po ich pobycie na
Kujawach, np. poprzez newsletter z ciekawostkami dotyczacymi regionu.

Kanatami komunikacji o mniejszej sile odziatywania na krajoznawcow jest re-
klama i PR. W przypadku tej grupy docelowej stuzg one gtéwnie celom mnemo-
technicznym - przedstawieniu Kujaw jako destynacji turystycznej i przypominaniu
o tym. Warto skupic¢ sie na reklamie internetowej typy display i PPC. W ramach Public
Relations gtowng role powinny odkrywac dziatania zmierzajgce do rozpowszechnie-
nia wizerunku Kujaw i utrwalenia charakteru regionu, czyli kontakt z mediami, udziat
w eventach, organizacja wtasnego wydarzenia jakim jest Swieto Rzepaku czy tez
starter kujawski.

W odniesieniu do krajoznawcow marketing bezposredni moze przynies¢ po-
zytywne efekty jedynie w przypadku dziatan na miejscu, kiedy turysta juz wybrat
Kujawy jako swojg destynacje. Adekwatng formag komunikacji marki bedg wowczas
programy lojalnosciowe.

stopien dopasowania kanatow komunikacji do grup odbiorcow
wysoka

Srednia

niska
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Ponizej zamieszczono opisy precyzujgce poszczegolne, wymienione w tabelach, aktywnosci. Spis ten zostat
uzupetniony o dziatania komunikacyjne, ktore ze wzgledu na swojg specyfike — znajdujg sie na styku roznych
kanatow komunikacji i grup docelowych, nie zostaty przyporzadkowane konkretnym kategoriom w tabeli.

Strona internetowa Kujaw — powinna zawierac najwazniejsze informacje o Kujawach i zdjecia komuni-
kujgce charakter regionu, oferte produktowa, top atrakcje, ktore kazdy turysta powinien zobaczy¢ oraz
informacje dotyczace logistyki podrozy.

Sesja zdjeciowa — stworzenie bazy zdje¢ przedstawiajgcych charakter Kujaw o kazdej porze roku,
ilustrujgcych idee dobrostanu, komunikujgcych region jako centrum srebrnej turystyki.

Witacze regionalne — umieszczone przy Al, w miejscach wjazdu na Kujawy (,bramy do Kujaw”),
na dworcach PKP i autobusowych.”

Partnerstwa medialne w regionie — nawigzanie statej wspotpracy z regionalnymi mediami, stworzenie
.wktadki kujawskiej” do gazet, np. zwigzanej z organizacjg piknikow, przepisami kuchni kujawskiej, po-
wiescig odcinkowag dla kuracjuszy o przygodach w Ciechocinku.

Poétka kujawska — wydzielony regat w sklepach (obrandowany w stylu made in Kujawy), zawierajgcy
produkty kujawskiego pochodzenia, m.in. olej, kawe, piwo, sol, wode, keczup, smalec.

Kujawskie legendy w wersji audio — legendy kujawskie czytane przez Jana Nowickiego, ilustrowane
utworami Grzegorza Turnaua.

Pocztéwki z wakacji, karki swigteczne i imieninowe — nawigzujgce do oferty (np. odniesienia do pik-
niku, fajfow). Jedng z mozliwosci jest rowniez stworzenie serii pocztéwek dedykowanym kuracjuszom
(np. humorystyczne rysunki Andrzeja Mleczki z zycia seniorow). Koncepcja pocztowek moze zostac
rowniez uzupetniona o specjalne, kujawskie znaczek i pieczatke.

Senioralny PR — niezwykle istotne dla kreowania wizerunku Kujaw jako centrum srebrnej turystyki sg
szeroko zakrojone dziatania PR, ktére nalezy rozpoczac¢ juz na samym starcie wdrazania strategii. Dzieki
temu Kujawy mogg zyska¢ miano trendsettera na rynku polskiej turystyki senioralnej i stac sie eksper-
tem w tym zakresie. Warto zatem nawigza¢ wspotprace z organizacjami senioralnymi i szeroko komu-
nikowac¢ misyjnosc regionu.

Szkolenia osoéb pierwszego kontaktu — jednym z gtownych zrodet informacji dla seniorow, ktorzy
przyjezdzajg na Kujawy sg osoby pierwszego kontaktu, czyli m.in. personel sanatoriow, hoteli, restau-
racji, kierowcy taksowek czy pracownicy punktoéw informacji turystycznej, dlatego nalezy zadbac o ich
przeszkolenie na temat oferty kujawskiej.
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Wodzirej Kujawski — charyzmatyczny animator kultury i rozrywki w uzdrowiskach (starszy, mity, ele-
gancko ubrany, mezczyzna), ktdrego zadaniem jest zachecanie turystow do udziatu w réznego rodzaju
wydarzeniach (m.in. fajfach), wspolnej zabawy, wywotywanie interakcji z seniorami itp.

Lekcja kujawska — gotowy scenariusz lekcji wraz z niezbednymi do jej przeprowadzenia materiatami o te-
matyce wpisujacej sie w biezgcy program nauczania, a jednoczesnie odnoszacy sie do dziedzictwa Kujaw.

Cobranding — czyli wspotpraca marek oparta na obustronnych korzysciach. W przypadku marki
Kujawy, rekomendacjg z zakresie cobrandingu moze byc¢ partnerstwo z rozpoznawalnymi, zwigzanymi
z regionem, markami branzy spozywczej np. Olejem Kujawskim.

«-..na Kujawach” — komunikowanie przez podmioty branzy turystycznej nazw miejsc, w zestawieniu
Z nazwa regionu, np. ,Zapraszamy do Ciechocinka na Kujawach”, ,Mysia Wieza w Kruszwicy na Kujawach".

Analiza punktow styku i kanatow komunikacji stanowi podstawe planowania kampanii komunikacyjne;j.
Zestawienie ze sobg takich czynnikow jak: zasieg, adresaci, kanaty dotarcia, cele strategiczne i czas re-
alizacji umozliwito wyodrebnienie dla Kujaw jej dwoch rodzajow: regionalnej i ogolnopolskiej. Ponizej
przedstawiono charakterystyke kampanii dla dominujgcej grupy docelowej marki Kujawy, czyli seniorow:

—> Kampania regionalna

—> zasieq: teren wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, w tym szczegdlnie same Kujawy

—> adresaci: mieszkancy wojewoddztwa kujawsko-pomorskiego oraz osoby, ktore juz prze
bywajg na Kujawach (gtéwnie kuracjusze)

—> kanaty dotarcia: Internet (reklama, media spotecznosciowe — gtéwnie Facebook, por-
tale internetowe, blogi), regionalne media tradycyjne (telewizja, radio, prasa), PR (patro-
naty medialne, mobilny punkt promujgcy marke na odbywajacych sie w regionie even-
tach itp.), marketing bezposredni; wszystkie dziatania kreowane w oparciu o content
marketing

—> cele strategiczne: produktowy — wzrost sprzedazy

—> czas realizacji: dziatania state — nasilenie sezonowe od marca do pazdziernika (w przy-

padku kuracjuszy)

—> Kampania ogdélnopolska

—> zasieqg: cata Polska

— adresaci: seniorzy indywidualni i grupowi, seniorzy bedacy dziadkami

— kanaty dotarcia: Internet (reklama, media spotecznosciowe — gtéwnie Facebook, por-
tale internetowe, blogi, influencerzy), PR (silver influencers, artykuty, press tour, patro-
naty), radio; wszystkie dziatania kreowane w oparciu o content marketing

—> cele strategiczne: wizerunkowy i produktowy — wzrost sprzedazy

—> czas realizacji: rok 2022 (wiosna-lato)
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3.5 Harmonogram dziatan

Wdrazanie Strategii podzielono na trzy etapy (zgodnie z zasadg 3R) o zréznicowanej specyfice dziatan:

—> Rozwdj (2020 r.) — czyli etap tworzenia fundamentdw (przede wszystkim: wdrozenie modelu
zarzadzania, poczatek prac nad strong internetowg Kujaw, rozpoczecie dziatarh w mediach spo-
tecznosciowych marki Kujawy, opracowanie materiatow promocyjnych), wstepne prace nad pro-
duktami (m.in. obrandowanie markg Kujawy kilku inicjatyw organizowanych w regionie, ktére
mogtyby by¢ komunikowane juz jako ,Piknik pod kujawskim niebem” lub ,Festiwal Kujawskie-
go Stonca’, dziatania PR majgce na celu wykreowanie i utrwalenie wizerunku Kujaw zgodnego
z zatozeniami niniejszej strategii, opracowania podstawowej wersji mapy miejsc piknikowych)
oraz premiera marki Kujawy (bedgca zapowiedzig pierwszej edycji Festiwalu Kujawskiego Stonca
w 2021 r., piknik z dziennikarzami i zaproszonymi gos¢mi, w tym marszatkiem wojewddztwa ku-
jawsko-pomorskiego, w dtugi weekend majowy, prezentacja logotypu, dystrybucja podstawowej
wersji mapy miejsc piknikowych).

—> Rozruch (lata 2021-2022) - etap sktadajgcy sie z dwoch faz: podstawowej i zaawansowanej.
Faza podstawowa — start 3 produktdw (Przystanek Kujawy — w wersji podstawowej, Piknik pod
kujawskim niebem, Festiwal Kujawskiego Stonca), poczatek prac nad linig produktowg (Kujawski
Spichlerz), start kampanii regionalnej. Faza zaawansowana — kontynuacja i rozwdj dziatan pro-
duktowych (Przystanek Kujawy — petna wersja produktu, Piknik pod kujawskim niebem i Festiwal
Kujawskiego Stonca — kontynuacja, Kujawski Spichlerz — start linii produktowej), start kampanii
ogolnopolskiej. Po roku, kazdy z projektéw, powinien zosta¢ poddany ewaluacji.

—> Rewizja (2023 r.) — kontynuacja dziatan rozpoczetych w poprzednich latach, ewaluacja i wpro-
wadzenie ewentualnych zmian.

Harmonogram realizacji kluczowych dziatan wynikajgcych z niniejszej Strategii przedstawia tabela.
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Tabela. Harmonogram dziatan

Dziatania

1. Wdrozenie modelu zarzadzania

2. Stworzenie bazy zdjec¢
— sesja zdjeciowa

3. Stworzenie strony internetowej
regionu

4. Stworzenie wewnetrznej polityki

mediow spotecznosciowych marki
Kujawy i jej realizacja (stata
i aktywna obecnos¢ marki Kujawy

5. Opracowanie materiatow
promocyjnych zgodnych
z identyfikacjg wizualng marki

7. Brandowanie markg Kujawy inicjatyw
organizowanych w regionie

8 Premiera marki Kujawy — piknik
z udziatem prasy i zaproszonych
gosci

w mediach spotecznosciowych)

2020 :
1 potrocze 2 potrocze

majowy
dtugi weekend

2021 2022 2023

mapa w wersji
podstawowe;j

13. Produkt — Piknik pod kujawskim
niebem

14. Produkt — Festiwal Kujawskiego
Stonca

mapa w wersji
petnej

WEISE
podstawowa

wersja petna

18. Ewaluacja dziatan podjetych
od poczatku wdrazania Strategii
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3.6 Ewaluacja

Ewaluacja to zorganizowany proces dziatan analitycznych, pozyskiwania wiedzy i informacji, ktorych
efektem jest ocena zrealizowanego przedsiewziecia. Ewaluacja daje szanse sprawdzenia dtugofalo-
wych skutkow projektu — na ile trwale oddziatuje ono wskazany obszar interwencji.

Z tego powodu ewaluacja jest dziataniem rozciggnietym na caty proces zwigzany z budowaniem
marki Kujawy — od ewaluacji ex ante (okreslenie punktu startu, ocena pomystu na dziatanie), poprzez
ewaluacje on going zwigzang z monitoringiem przebiegu realizacji dziatan, az do ewaluacji ex post
stanowigcg podsumowanie realizacji danego przedsiewziecia — jego rezultatow i dtugofalowego od-
dziatywania.

Niniejsze przedsiewziecie polega na opracowaniu strategii dziatan dla marki Kujawy i przeprowadzeniu

szeregu dziatan z jej wykorzystaniem o charakterze:

—> dziatan marketingowych i promocyjnych

—> dziatan z zakresu wdrozenia zintegrowanego systemu 4 produktow

—> dziatan polegajgcych na zbudowaniu partnerskiej sieci w zakresie rozwoju turystyki na Kujawach
przez lokalnego koordynatora oraz Klub Marki Kujawy.

Okres realizacji przedsiewziecia obejmuje lata 2020-2023. Celem tych dziatan jest rozwdj potencja-
tu Kujaw jako destynacji turystycznej, skupienie dziatan na wybranej grupie docelowej (seniorzy) oraz
zwiekszenie wyrazistosci tego obszaru w wymiarze identyfikacji lokalnej (tozsamosc).

PLAN EWALUACJI
Z uwagi na wymiar projektu nalezy ewaluacje rozdzieli¢ na 3 kluczowe dziatania ewaluacyjne.

b1

Przeprowadzenie ewaluacji ex ante polegajgca na opracowaniu stanu wyjscia dla dziatan rozpoczyna-
jacych sie w 2020 roku. Konieczne jest opracowanie raportu otwarcia w oparciu o dane z 2019/2020 r.
Raport ten powinien zawiera¢ mozliwe do weryfikacji dane na temat ruchu turystycznego na Kujawach,
rozpoznawalnosci marki Kujawy w grupie kluczowych odbiorcéw (senioréw), ocenie sytuacji prze-
mystow czasu wolnego w opinii kluczowych interesariuszy oraz analizie medialnej obecnosci Kujaw
w wybranych mediach skierowanych do grupy docelowe;.

Proponowane dziatania w ramach ewaluacji ex ante:

—> Dane o ruchu turystycznym na Kujawach — analiza dokumentow — wybor wskaznikdw wartych
monitoringu, mozliwych do mierzenia, mozliwych do pordwnania

—> Rozpoznawalnos¢ marki Kujawy — warsztaty z seniorami — turystami, ankietowanie

—> Badanie medialne wedle stow kluczowych (Kujawy + turystyka + seniorzy).
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> 2.

W trakcie realizacji przedsiewziecia nalezy przeprowadzi¢ dziatania ewaluacyjne o mniejszym zakresie

zwigzane z wdrazaniem poszczegdlnych zadan w ramach strategii obejmujgce:

—> sporzadzenie dokumentacji dotyczacej poszczegdlnych dziatarn (w tym zakresie odbiorcow,
naktadow finansowych, liczby wydarzen, produktow, itp.) i sporzadzenie sprawozdania z realiza-
cji danego dziatania (konieczne jest opracowanie: Wzoru sprawozdania dla przedsiewziec reali-
zowanych w ramach strategii wraz procedura ich pozyskiwania)

—> poétroczny / roczny przeglad stanu wdrazania strategii w oparciu o jednodniowe warsztaty
w grupie kluczowych interesariuszy obejmujgce prezentacje wdrozonych zadan, ocene ich jakosci
i wagi oraz rekomendacje zmian i poprawek w dokumencie. Caty warsztat powinien by¢ udoku-
mentowany i opisany w raporcie z realizacji dziatan ewaluacyjnych w danym roku (konieczne jest
opracowanie: Scenariusza warsztatow ewaluacyjnych zwigzanych z podsumowaniem kolejnych lat
realizacji przedsiewziecia przez grupe kluczowych interesariuszy oraz wzoru podsumowania).

> 3.

Na przetomie lat 2023/2024 r. nalezy przeprowadzi¢ ewaluacje ex post w zakresie oceny zmiany.
Badanie powinno by¢ prowadzone z uzyciem tych samych metod badawczych i analitycznych, co ba-
danie ex ante. W ten sposdb mozna bedzie ocenic rezultaty realizacji przedsiewziecia zwigzane z oce-
ng liczby turystéw, rozpoznawalnoscig marki, nastawieniem branzy turystycznej i obecnoscig Kujaw
w mediach jako destynacji turystycznej dla seniorow. To badanie nalezy poszerzyc o inne kwestie zwig-
zane z oceng trwatosci skutecznosci niniejszej strategii. O zakresie dziatarh poddawanych ocenie decy-
duje patron marki Kujawy.

Niniejsze dziatania ewaluacyjne powinny zosta¢ uzgodnione z dziataniami ewaluacyjnymi odnoszacy-
mi sie do ewaluacji catosci pola zwigzanego z wdrazaniem strategii rozwoju turystyki w catym woje-
wodztwie.

Zadanie pierwsze i drugie powinno polegac na zleceniu badania ewaluacyjnego wyspecjalizowa-
nej pracowni badawczej, przy czym wazng czescig pierwszego badania bedzie wypracowanie metodo-
logii, ktora w zostanie zastosowana rowniez przy ewaluacji ex post.

Zadanie trzecie powinno wejs¢ do zadan zwigzanych z zarzgdzaniem wdrazaniem strategia jako
odrebny zespdt zadan o charakterze monitoringu i ewaluacji on going.
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p Zatacznik nr 1.
Komunikacja marki Kujawsko-Pomorskie

W pozycjonowaniu marki regionu Kujawsko-Pomorskiego adresowanym do turystow i mieszkancow
bardzo mocno wybrzmiewajg echa trendu slow life, zycia bez pospiechu, bez — tak charakterystycznej
dla duzych aglomeracji — presji na szybkie, nierzadko zwigzane z duzym stresem, osigganie efektow
swojego dziatania. Rozwdj osobisty, realizowany matymi krokami, ma byc¢ rezultatem wczesniejszej
refleksji, namystu, a Kujawy i Pomorze majg stwarzac¢ okazje do chwilowego zatrzymania sie, wziecia
gtebokiego oddechu i osiggniecia wewnetrznej harmonii. Oto propozycja marki w petnej wersji:

4 REGION, KTOREGO UROK MALYCH MIEJSC DAJE MOC, BY OSIAGNAC SWOJE CELE.
W CHWILI ZATRZYMANIA | WEWNETRZNEJ ROWNOWAGI PRZYCHODZI INSPIRACJA,
IMPULS DO ROZWOJU | SUKCESU.

Tym, czym Kujawsko-Pomorskie ma przyciggnac i przekonac¢ do siebie, jest ,urok matych miejsc”
— kameralnych i bliskich, jednak bez piekna, rozmiaru, rozmachu oraz ttumow, ktére by przyttaczaty
i dominowaty. Spiritus movens regionu jest tercet:

» SPOKOJ - IMPULS - [WEWNETRZNA] MOC

Momentami pozycjonowanie to uderza w tony eskapistyczne zwigzane z propozycjg tymczasowej
ucieczki od rzeczywistosci (,[w Kujawsko-Pomorskiem] mam czas dla siebie i rodziny, i moge odpocza¢
otoczony urokliwymi matymi miejscami. To daje mi site po powrocie do zycia i pracy”). Esencja marki
regionu mowi, ze:

4 CZASAMI TRZEBA SIE ZATRZYMAC, BY ZROBIC KROK DO PRZODU

Turysta, przybywajac do tego regionu, bedzie miat mozliwos¢ swobodnego odkrywania matych przy-
jemnosci, ktére sam bedzie sobie wybierat i komponowat ze zbioru zawierajgcego zabytki, regionalne
smaki, walory naturalne, uzdrowiska czy wydarzenia. Pod tym wzgledem Kujawsko-Pomorskie zosta-
to korzystnie dla niego odrdznione od ,spektakularnych i najbardziej znanych miejsc”, ktore jednak
nie zapewniajg takiej swobody.

Metaforg, ktora w warstwie werbalnej, trafnie oddaje taki sposob myslenia o specyfice regionu,
jest ,konstelacja” funkcjonujgca w hasle przewodnim marki jako konstelacja dobrych miejsc. Nato-
miast w warstwie wizualnej owg swobode w doborze réznorodnych atrakcji mozna znalez¢ w logoty-
pie, swoim wyglagdem przypominajgcym kalejdoskop, czyli urzagdzenie optyczne, ktdre przy obracaniu
tworzy, za kazdym razem inne, wielobarwne figury.

kujawsko - kujawsko -

pomorskie pomorskie

konstelacje konstelacje
dobrych miejsc dobrych miejsc
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Autorzy opisywanej koncepcji, aby uwiarygodni¢ swoj przekaz o marce regionu, positkujg sie m.in.
kilkoma watkami kujawskimi, takimi jak teznie, solanki, uzdrowiska w Inowroctawiu, Ciechocinku, gesi-
na, Mysia Wieza, Wyspa Mtynska oraz Inowroctaw. Jednoczesnie w zaproponowanej identyfikacji wi-
zualnej, ktéra nawiasem maowigc — na poziomie komunikacji o walorach turystycznych regionu kon-
kuruje ze wspomnianym wczesniej kalejdoskopem — skorzystali z barw kojarzonych z ludowym strojem
kujawskim.

Konstelacja i kalejdoskop sg pojeciami, o ktorych warto pamietac przy okreslaniu tego, czym
jest turystyczna marki Kujaw. Kujawy sg jedng z 7 submarek wojewoddztwa, a wtasnie stowo ,konstela-
cja” trafnie oddaje stan komplementarnosci, wspotwystepowania, na rownych prawach, wielu réznych
twordw, bytéw. Niniejszy dokument ma odpowiedzie¢ na pytania, na czym polega specyficznos¢ ku-
jawskiej konstelacji oraz co wyjgtkowego wnosi ten obszar do turystycznego i kulturowego portretu
catego regionu, czym go ubogaca.

Jednak konstelacje to takze nieograniczona liczba punktdw na mapie, ktore mozna taczyc
w szlaki, trasy, sciezki, pakiety. Mozna je tworzy¢ albo wokdt wybranych watkow tematycznych, albo
budujgc wielobarwne kompozycje, w ktorych znajdzie sie miejsce np. na zwiedzanie zabytkoéw pota-
czone z aktywnoscig sportowg i degustacja lokalnych smakotykow. Ale kalejdoskop daje rowniez tury-
stom swobode w doborze wtasnych pomystow na odkrywanie Kujaw.

p Zatacznik nr 2.
Kujawy w ofertach biur podrézy

Biura podrozy rzadko postugujg sie w swojej komunikacji markg Kujawy — nie zachecajg do odwie-
dzenia regionu, lecz oferujg wycieczki do konkretnych miejsc na Kujawach (np. Kruszwicy, Bydgoszczy,
Ciechocinka). Zazwyczaj nazwe Kujawy wykorzystuja jako jedno z kryterium filtrowania wyszukiwanych
ofert (czynnik lokalizacji). Czasem przedstawiany jest rowniez opis regionu Kujawy, lecz oferty wycie-
czek nie zawierajg bezposrednich odwotan do marki Kujawy — miejsca przedstawiane sg niezaleznie
od regionu.

Wybor destynacji jest scisle zwigzany z grupg docelowg. Wsrdd, oferowanych przez biura po-
drozy, wycieczek po Kujawach przewazajg propozycje skierowane do senioréw oraz grup szkolnych.

W przypadku seniorow dominujg oferty wycieczek fakultatywnych, czyli majgcych forme dodat-
kowych atrakcji w czasie dtuzszego pobytu w jednym miejscu (np. wycieczki do sasiednich miejsco-
wosci dla, przebywajgcych w Ciechocinku, kuracjuszy) oraz wyjazdéw w celach zdrowotnych (5-8 dni
w danym osrodku, dostep do zabiegow). Wsrod wycieczek fakultatywnych, do najczesciej proponowa-
nych kujawskich destynacji nalezg: Inowroctaw, Ciechocinek, Kruszwica, Toruin, Wtoctawek. Jednak
wiekszosc ofert tego typu wycieczek dla turystow przebywajgcych na terenie Kujaw dotyczy wyjazdow
poza Kujawy, m.in. do Lichenia, Chetmna, Malborka. Wycieczki te sg jednodniowe, a ich program taczy
ze sobg cechy turystki kulturowej i turystyki sakralnej. Drugg grupe docelowg wsrdd seniorow stanowia
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osoby, ktore chcg potaczy¢ wypoczynek z regeneracjg i poprawa stanu zdrowia. Biura podrozy oferujg
odptatne pobyty w osrodkach przystosowanych do oczekiwan tego typu odbiorcow, uwzgledniajgc
w cenie oferty m.in. dostep do zabiegow, opieke lekarska, sprzet sportowy typu kije do nordic walking.

Oferty biur podrozy dla grup szkolnych dotyczg gtéwnie dwoch kategorii wyjazdow — jedno-
dniowych wycieczek integracyjnych oraz kilkudniowych (4-5 dni) wycieczek krajoznawczych lub
zielonych szkét. Jednodniowe wycieczki oferujg gtéwnie lokalne biura podrézy (touroperatorzy pro-
wadzacy dziatalnos¢ na Kujawach) oraz biura z wiekszych miast sgsiednich wojewddztw (mazowiec-
kiego, todzkiego, wielkopolskiego). Do gtdwnych destynacji tego rodzaju wyjazddw naleza: Torun, Kru-
szwica, Inowroctaw, Strzelno, Bydgoszcz. W przypadku wycieczek kilkudniowych atrakcje znajdujgce
sie na Kujawach planowane sg zazwyczaj na jeden dzien, nie ma ofert dtuzszych wyjazdow docelo-
wo na Kujawy. Zazwyczaj program tego typu wycieczek uwzglednia miejsca znajdujgce sie na Szlaku
Piastowskim — zwigzane z historig Polski (Kruszwica, Strzelno, Inowroctaw).

p Zatacznik nr 3.
Kujawy — dane frekwencyjne

Analizie zostaty poddane dane frekwencyjne kujawskich atrakcji turystycznych, reprezentujgcych rozne
obszary tematyczne (Zatacznik nr 6). Najwyzszg frekwencje odnotowano w przypadku atrakcji zwig-
zanych z poczatkami paristwa polskiego oraz odnoszacych sie do przyrody, geologii i paleologii. Naj-
wiekszym zainteresowaniem cieszg sie miejsca majace, z perspektywy tozsamosci narodowej Polakow,
charakter ikoniczny (Kruszwica i Strzelno) lub sg zwigzane z tradycjg uzdrowiskowg (Ciechocinek). Inng
atrakcjg turystyczng z duza frekwencjg jest JuraPark w Solcu Kujawskim, bedacy kontynuacjg spraw-
dzonego formatu Parku Dinozaurow jako miejsca rozrywki dla dzieci. Do flagowych atrakcji turystycz-
nych Kujaw nalezg rowniez obiekty bydgoskiego Szlaku Wody Przemystu i Rzemiosta TeH2O. Problem
nizszej frekwencji dotyczy miejsc bezposrednio zwigzanych z tradycja regionu, jego folklorem (Cen-
trum Dziedzictwa Kujaw Zachodnich w tojewie, Muzeum Ziemi Kujawskiej i Dobrzynskiej we Wtoctaw-
ku, Kujawsko-Dobrzynski Park Etnograficznego w Ktobce).

Pomimo, ze Kujawy posiadajg zasoby turystyczne zardwno dla oséb spoza regionu, jak i lo-
kalnych odbiorcow, frekwencje w tym regionie charakteryzuje sezonowos¢. Warunkowana jest ona
przede wszystkim aktywnosciami grup szkolnych — w okresie wycieczkowym (wiosna oraz wczesna
jesien). Dane z ostatnich lat pokazuja, ze z kujawskich atrakcji turystycznych, najwiecej oséb korzysta
w drugim kwartale roku, a w nastepnej kolejnosci w kwartale trzecim. Najnizszg frekwencje odnoto-
wano w miesigcach zimowych. Kolejny wniosek dotyczy gtéwnych konsumentéw oferty — obecnie sg
nimi grupy zorganizowane.
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p Zatacznik nr 4.
Diagnoza potrzeb rynku (na ptycie CD)

p Zatacznik nr S.
Inwentaryzacja i waloryzacja oraz
wybor atrakcj turystycznych regionu
(na ptycie CD)

p Zatacznik nr 6.
Audyt potencjatu markowego
(na ptycie CD)
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