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1. DIAGNOZA MARKI
1

4

1.1. Atrybuty marki

Najwazniejsze atrybuty turystyczne Patuk mozna podzieli¢, ze wzgledu na ich specyfike, na twarde
i miekkie. Atrybuty twarde to te zwigzane z infrastrukturg, materialnym dziedzictwem kulturowym
i dziedzictwem przyrodniczym. Atrybuty miekkie to elementy niematerialnego dziedzictwa, ale tez ce-
chy wyrdzniajgce region i obecne w nim kompetencje. Do tych pierwszych zaliczy¢ mozna przede
wszystkim najwiekszg atrakcje turystyczng regionu — Muzeum Archeologiczne w Biskupinie (nalezgcy
do kanonu wycieczek szkolnych obiekt Szlaku Piastowskiego). W tym zakresie znajduja sie tez pozosta-
te miejsca dziedzictwa historycznego i zabytki regionu. Trzecim atrybutem twardym jest patucka przy-
roda i krajobraz. Po stronie miekkich atrybutow sg kompaktowosc¢ regionu oraz jego, definiowana na
wielu poziomach, réznorodnosc. Do atrybutow miekkich mozna tez zaliczy¢ doswiadczenie w zakresie
turystyki grup szkolnych i rozpoznawalnos¢ regionu jako popularnej destynacji dla tych grup, bazujgca
gtownie na popularnosci Biskupina.

Biskupin — kanon szkolny

Atrybuty twarde Przyroda i krajobraz

Historia i dziedzictwo
Atrybuty
turystycznej marki

Patuki

Kompaktowos¢

Atrybuty miekkie Réznorodnosc¢

Rozpoznawalnos¢ atrakcji

regionu w turystyce grup
szkolnych
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Atrybuty marki

Kroétki opis wraz z uzasadnieniem

Pola skojarzen

» BISKUPIN
— KANON SZKOLNY

> Pomnik Historii. Obiekt znany z podrecznikow
historii, od dziesiecioleci bedgcy celem szkolnych
wycieczek. Turystyczny symbol Patuk, ktorego

wizerunek dominuje nad wizerunkiem regionu.

> Wysoka ranga, spojnosc,
symbioza z otoczeniem,
wielozmystowosc,

wehikut czasu

» PRZYRODA
| KRAJOBRAZ

v

Region typowo rolniczy bez duzych osrodkow
miejskich. Pagoérkowate, pofatdowane, tukowate
uksztattowanie terenu (staropolskie tuk — stad
nazwa regionu). Ponad sto jezior wraz z lasami

i polami uprawnymi wspottworzg btekitno-zielo-
no-ztotg mozaike. Rezerwaty przyrody, obszary

chronionego krajobrazu.

> Naturalnos¢, rownowaga,

czyste Srodowisko

» HISTORIA
I DZIEDZICTWO

v

Historyczny fragment Wielkopolski, w ktorej
obecnych granicach administracyjnych znajduje

sie zachodnia cze$¢ Patuk z Wagrowcem.

Podkreslana odrebnos¢ kulturowa poprzez gware,

stroj, haft, dawne zwyczaje (jednak w zbyt matej
skali, aby byto to zauwazalne przez osoby
odwiedzajace region). Zamki, patace, dwory,
zabytki sakralne, slady dziedzictwa industrialnego

rozsiane sg po catym obszarze Patuk.

> Pradzieje, tozsamos¢,

folklor, korzenie

» KOMPAKTOWOSC

v

Zwarty obszar o powierzchni 2 tys. km2.

W Zninie oraz w jego bliskim sgsiedztwie znajduja
sie m.in. Muzeum Ziemi Patuckiej, wieza gotycka,
Biskupin, Muzeum Kolei Waskotorowej, Patac
Lubostron, kosciot w Gasawie, Silverado City czy
kapieliska. Dzieki temu linia turystyczna Zninskiej
Kolei Waskotorowej oraz rower stajg sie rowno-
waznymi dla samochodu i autokaru srodkami

poruszania sie pomiedzy atrakcjami regionu.
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> Zwartos¢, esencjonal-
nos¢, wygoda, dobrze

zarzadzane, pakiet



Atrybuty marki

Kroétki opis wraz z uzasadnieniem

Pola skojarzen

» ROZNORODNOSC

> Oferty z roznych dziedzin turystyki — kulturowej,
edukacyjnej, aktywnej, wypoczynkowo—-rekreacyj-
nej. Dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze. Zabytki
sakralne, industrialne itp. Szczegdlnie aktywne
formy spedzania czasu s3 tu szeroko reprezento-
wane: woda (kajaki, rowery wodne, windsurfing,
kitesurfing, nurkowanie, ptywanie, morsowanie,
zeglarstwo, sporty motorowodne, wedkarstwo),
las (nordic walking, rowery), powietrze (paralotnie,

motolotnie, baloniarstwo).

> Duzy wybor, dostepnosé,

dopasowanie, kalejdoskop

» ROZPOZNAWAL-
NOSC ATRAKCJI
REGIONU

W TURYSTYCE GRUP
SZKOLNYCH

v

Podstawa tego atrybutu jest oferta Muzeum
Archeologicznego w Biskupinie, ktéra przez
lokalng branze turystyczng bywa traktowana jako
Jbtogostawienstwo, a zarazem przeklerstwo".
Wielu odwiedzajgcych Biskupin nie ma swiadomo-
$Ci, ze znajduje sie on na terenie Patuk.
Rownoczesnie kompleks turystyczny: kolejka
waskotorowa + zamek Wenecja + Biskupin nalezy
do kanonu wycieczek szkolnych i jako taki stanowi
wyjatkowy potencjat regionu. Pracownicy Muzeum
Archeologicznego sg takze pionierami w rozwija-
niu aktywnych form edukacji historycznej

(np. organizujg jeden z pierwszych w Polsce festy-

now archeologicznych).
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> Wycieczki szkolne,
kanon szkolny, edukacja
historyczna i patriotyczna,
rekonstrukcja historyczna,
aktywna edukacja, inte-

rakcja, przygoda



1.2. Wiodace typy turystyki w regionie

Typy turystyki, w ktorych zazwyczaj mieszczg sie oferty swiadczone w regionach Polski, mozna po-
dzieli¢ na: aktywng, poznawcza, wypoczynkowa, kwalifikowang, zdrowotng, biznesowg czy religijna.
Natomiast najwazniejsze oferty turystyczne realizowane na Patukach mieszcza sie w trzech katego-
riach:

» TURYSTYKA AKTYWNA,
» TURYSTYKA KULTUROWA | POZNAWCZA,
» TURYSTYKA EDUKACYJINA.

Za pierwszg z nich przemawia duza, jak na tak stosunkowo niewielki region, liczba miejsc z dobrg infra-
strukturg, pozwalajgcych na aktywny wypoczynek (np. rozbudowywana obecnie infrastruktura sportow
wodnych). Na turystyke kulturowa wskazuje nagromadzenie miejsc dziedzictwa historycznego. Tury-
styke edukacyjng mozna wyodrebni¢ z turystyki kulturowej i poznawczej ze wzgledu na popularnosc
regionu jako destynacji grup szkolnych i obecnosc ,ikonicznych” dla tej turystyki obiektow jak Biskupin.
Turystyka kulturowa i edukacyjna wzajemnie sie tutaj uzupetniajg, niejednokrotnie czerpigc z tych sa-
mych zasobow.

Wiodace typy
turystyki na Patukach

Turystyka Turystyka kulturowa Turystyka

aktywna i poznawcza edukacyjna

STRATEGIA MARKI PALUKI WRAZ Z PLANEM PROMOCJI 8



Ponizsze zestawienie zawiera ogolne charakterystyki wspomnianych typow turystyki ze wskazaniem
na ich zasoby, rodzaje proponowanych aktywnosci, gtownych odbiorcéw, konkurentéw oraz cechy
budujgce przewage Patuk nad innymi regionami.

P TURYSTYKA AKTYWNA

Wizerunek marki > Walory przyrodniczo-krajobrazowe, uksztattowanie terenu

> 130 jezior

> Czyste srodowisko

> Infrastruktura sportowa (wypozyczalnie sprzetu sportowego, sciezki rowerowe,

centra aktywnego wypoczynku)

Rodzaje aktywnosci > Sporty wodne (kajaki, rowery wodne, windsurfing, kitesurfing, nurkowanie,

ptywanie, zeglarstwo, morsowanie, wedkarstwo), rowery, nordic walking

Odbiorcy > Turysci indywidualni
> Aktywne rodziny z dzie¢mi
> Aktywni seniorzy

> Zawodowi sportowcy (obozy szkoleniowe, treningowe)

Konkurencja Zewnetrzna

> Mazury (sporty wodne)

> Sudety (rowery, turystyka piesza)

> Beskidy (rowery, turystyka piesza)
Wewnetrzna

> Bory Tucholskie (sporty wodne, rowery)
> Zalew Koronowski (sporty wodne)

> Zalew Wtoctawski (sporty wodne)

Przewaga konkurencyjna > Roznorodnosc¢ ofert

> Brak ttumow turystow

STRATEGIA MARKI PALUKI WRAZ Z PLANEM PROMOCJI 9



» TURYSTYKA KULTUROWA | POZNAWCZA

Wizerunek marki

> Biskupin nalezacy do kanonu szkolnego, obiekt powszechnie rozpoznawalny

> Duza liczba zabytkdw, skupiona na dos¢ niewielkim terenie

> Liczne placowki muzealne i oferty prezentujgce dziedzictwo kulturowe regionu
i podejmujgce tematyke jego tozsamosci

> Region bedacy znang destynacja turystyki szlakowej (Szlak Piastowski)

> Grupy odbiorcéw — kuracjuszy (z kujawskich uzdrowisk), ktorzy w duzej czesci

poszukujg ofert turystyki kulturowej

Rodzaje aktywnosci

> Wydarzenia, warsztaty, lekcje muzealne, wystawy, zwiedzanie

Odbiorcy

> Turysci indywidualni

> Rodziny z dzie¢mi

> Grupy szkolne

> Grupy kolonijne

> Grupy zorganizowane (PTTK, UTW)

> Turysci szlakowi

Konkurencja

Zewnetrzna

> Wielkopolska (Szlak Piastowski)

> Matopolska (Krakéw, Szlak Orlich Gniazd)
Wewnetrzna

> Kujawy (Szlak Piastowski)

> Torun

Przewaga konkurencyjna

> Atrakcje potozone blisko siebie, na wyciggniecie reki, kompaktowy region

> Réznorodnos¢ atrakci
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» TURYSTYKA EDUKACYJINA

Wizerunek marki

> Biskupin nalezacy do kanonu wycieczek szkolnych

> Liczne placowki muzealne i inne oferty wykorzystujgce dziatania edukacyjne
i warsztatowe

> Region bogaty w réznorodne zasoby: tradycje, historie czy biografie, w oparciu
o ktore mozna realizowac podstawe z roznych przedmiotow

> Wiele instytucji i organizacji w regionie ma duze doswiadczenie we wspotpracy
ze szkotami i grupami zorganizowanymi

> Potencjat narracyjny zwigzany z wybitnymi naukowcami pochodzgcymi
z Patuk (m.in. Jan i Jedrzej Sniadeccy, Jan Czochralski)

> Region jest znang i popularng destynacja turystyki szkolnej (np. Biskupin,

Szlak Piastowski, zielone szkoty)

Rodzaje aktywnosci

> Lekcje muzealne, warsztaty, wystawy, zwiedzanie z przewodnikiem, wydarzenia

Odbiorcy > Grupy szkolne (dzieci i mtodziez)
> Grupy zorganizowane PTTK i UTW
> Zielone szkoty, kolonie i obozy
> Rodziny z dzie¢mi
> Turysci indywidualni
Konkurencja Zewnetrzna

> Warszawa (Centrum Nauki Kopernik)
> Wroctaw (Hydropolis)

> Wielkopolska (Szlak Piastowski)
Wewnetrzna

> Torun (Centrum Nowoczesnosci Mtyn Wiedzy)

Przewaga konkurencyjna

> Kompaktowos¢, zwartosc regionu
> Réznorodnosc i komplementarnosc prezentowanych zagadnien
> Oferta turystyki aktywnej jako uzupetnienie dla turystyki edukacyjnej

> Wyraziste, rozpoznawalne atrakcje turystyki edukacyjnej

STRATEGIA MARKI PALUKI WRAZ Z PLANEM PROMOCJI 11



1.3. Specjalizacja regionu

Analiza powyzszych zasobow wskazuje, ze turystyka edukacyjna, kulturowa i aktywna stanowig naj-
wiekszy potencjat do dalszego rozwijania oferty Patuk. Ich wzmocnieniu i lepszemu wykorzystaniu
ptynacego z nich kapitatu moze stuzyC podejscie oparte na specjalizacji. Zgodnie z tym zatozeniem
region koncentruje sie na wybranym typie turystyki bgdz produkcie. Specjalizacja to podejscie strate-
giczne, ktore utatwia lepsze wykorzystanie istniejgcych zasobow poprzez koncentracje na wybranej
gatezi dziatalnosci. Specjalizacja utatwia tez konkurowanie na rynku, poprzez tworzenie ofert skon-
centrowanych na potrzebach konkretnych grup odbiorcow i prowadzenie ich skutecznej komunikacji.
Specjalizacja stanowi wreszcie inspiracje dla tworzenia ofert, bo jest formutowana wokot okreslonego
tematu przewodniego. By specjalizacja miata silne podstawy do tworzenia i realizacji ofert, musi bazo-
wac na autentycznych, wyjgtkowych i bogatych zasobach regionu.

1.4. Kierunek specjalizacj
regionalnej Patuk
— region edukacyjny

Poszukujgc kierunku specjalizacji regionalnej dla Patuk, brano pod uwage zdiagnozowany powyzej
charakter zasobow, jak i dominujgce w tym regionie typy turystyki. Turystyczne Patuki bywajg obecnie
nazywane ,regionem szkolnym®, ktorego symbolem sg wycieczki autokarowe dzieci i mtodziezy do
Biskupina. Co ciekawe, to okreslenie przybiera czasem wymiar pejoratywny, jest synonimem turystycz-
nej stagnacji i swoistej ,monokultury” w zakresie ofert. Zdaniem lokalnej branzy turystycznej zaweza to
postrzeganie regionu do jednego wymiaru, pozostawiajgc w cieniu pozostate atrakcje i walory Patuk,
jak rowniez skupiajac sie na jednej grupie odbiorcow. Probg wyjscia z tej sytuacji jest zmiana sposobu
myslenia o turystycznej specjalizacji regionu, czego symbolem jest zastgpienie stowa ,szkolny” okresle-
niem ,edukacyjny” i przyjecie opartej o to specjalizacji jako kierunku strategicznego dla rozwoju regionu.

Patuki jako region szkolny

Patuki jako region edukacyjny
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Ta z pozoru drobna korekta jezykowa otwiera Patuki na nowe mozliwosci ofertowe i komunikacyjne.
Skojarzenia ze stowem ,szkolny” zawsze bedg sie sprowadzaty do dzieci, mtodziezy, cyklu ksztatcenia,
ktérego koncem jest zdana matura, a takze do podréozowania w duzych grupach pozostajgcych pod
opieka nauczyciela. Ten termin ogranicza rowniez oferte do edukacji formalnej, objetej szkolnymi ra-
mami. Natomiast okreslenie ,edukacyjny” likwiduje te bariery, otwiera specjalizacje regionu na szeroki
zakres edukacji pozaformalnej, rozwijanie wielorakich kompetencji i edukacje przez cate zycie (long life
learning). W ponizszej tabeli, dzieki skorzystaniu z pytan analitycznych w rodzaju kto?, dlaczego?, skad?,
kiedy?, gdzie?, uwypuklono najwazniejsze roznice w interpretacji obu wizji ofert regionu. Wskazano tez
na spodziewane efekty zmian dla funkcjonowania turystyki na Patukach.

Pytania Patuki jako: Spodziewane efekty
pomocnicze Zmiany
Region szkolny Region edukacyjny
Kto? Grupy szkolne Grupy szkolne, rodziny Znika limit wieku, a wraz
z dzie¢mi, osoby doroste, Z tym poszerza sie liczeb-
seniorzy (w grupach) nosc¢ grup odbiorcow
Dlaczego? Muzeum Archeologiczne | Jakosc¢ iréznorodnosc Wzmocnienie wizerunko-
w Biskupinie jako szkolny | ofert dopasowanych do we pozostatych obiektow
kanon wieku i potrzeb odbiorcow, (Patuki to juz nie tylko
a Biskupin wcigz pozostaje Biskupin)

symbolem repozycjonowa-
nego regionu

Skad? Kujawsko-pomorskie, Kujawsko-pomorskie, Pojawiajg sie nowe rynki
wielkopolskie wielkopolskie, todzkie, zbytu

mazowieckie, dolnoslaskie

Kiedy? Maj, czerwiec, wrzesien Maj, czerwiec, wrzesien, Wydtuza sie czas (sezon)
miesigce wakacyjne, korzystania z oferty
weekendy (takze poza
sezonem)

Gdzie? Przede wszystkim Miejsca dziedzictwa przy- Wieksza liczba miejsc,

Muzeum Archeologiczne | rodniczego, historycznego obiektow i podmiotow
w Biskupinie i przemystowego, inne wtgczonych do zintegro-
muzea i jednostki edukacyj- | wanej oferty edukacyjnej
ne, przedsiebiorstwa czasu
wolnhego.
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W odrdznieniu od turystyki szkolnej, ktora skierowana jest do zorganizowanych grup uczniow (dzieci
i mtodziezy na réznym szczeblu edukacji), turystyka edukacyjna ma duzo szerszy zasieq i wiekszg licz-
be odbiorcow. Turystyka edukacyjna skierowana jest takze do oséb dorostych, przemieszczajgcych sie
w grupach (np. grupy PTTK, Uniwersytety Trzeciego Wieku, Centra Aktywnosci Seniorow), ale takze do
0sOb podrdzujgcych indywidualnie i poszukujgcych atrakcyjnej oferty realizujgcej idee uczenia sie przez
cate zycie.

Budujgc wizerunek regionu edukacyjnego Patuki mogg takze poszerzyc¢ zasieg geograficzny swojego
oddziatywania. Do tradycyjnych rynkéw — wewnetrznego, czyli kujawsko-pomorskiego i wielkopol-
skiego — dodajgc tddzki, mazowiecki oraz dolnoslaski.

Szczyt przyjazdow grup szkolnych przypada na miesigce tuz przed i tuz po wakacjach, natomiast po-
stawienie na ,region edukacyjny” wydtuza czas korzystania z oferty o wakacje oraz weekendy poza
sezonem turystycznym.

1.5. Turystyka edukacyjna

Turystyka edukacyjna jest szeroko definiowana. Z jednej strony uznawana jest za jedng z gatezi turystyki
kulturowej i dotyczy wszelkich podrézy — gtownie tematycznych, studyjnych, seminaryjnych, jezyko-
wych — majacych na celu uczestnictwo w zajeciach dydaktycznych poza miejscem statego pobierania
nauki. Z drugiej — odnosi sie do wszelkich aspektow edukacyjnych, ktére sg immanentng cechg upra-
wiania turystyki. Uzupetnieniem jest, gtoszony przez pedagogow i antropologdow poglad, ze turysty-
ka jest tak naprawde jednym z najstarszych systemow dydaktycznych. Marka Patuki ma mozliwosci
realizacji obu, przedstawionych powyzej, zatozen definicyjnych, a nawet potencjat, aby w przysztosci
kreowac trendy zwigzane z tego rodzaju turystyka.

Nalezy zatem sprecyzowac, czym jest turystyka edukacyjna w kontekscie kreowania marki Patuki. Obej-
muje ona:

!

Aktywnosci sprzyjajgce dostarczaniu wiedzy o swiecie, uwzgledniajgcej rozne perspektywy: kul-
turowg, przyrodniczg, ludzka,

Dziatania stuzace zdobywaniu wiedzy poprzez doswiadczenie — konfrontacja teorii z praktyka,
Realizacje trendu edutainment, czyli nauke poprzez zabawe,

Aktywne formy edukacji oraz korzystanie z roznych zrodet wiedzy (np. opowiesci przewodnikow,
samodzielna eksploracja, grywalizacja),

AN

Stwarzanie wokoét atrakcji turystycznych warunkéw sprzyjajgcych procesowi samoksztatcenia,
samorozwoju (zarowno w wymiarze intelektualnym, jak i fizycznym), ,poszerzania horyzontow".
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Turystyka edukacyjna moze przyjmowac najrozniejsze formy. Pod katem tworzenia specjalizacji regio-
nalnej, mozna wskazac, ze najwazniejsze z nich to:

—> Uzupetnienie lokalnych walorow turystycznych o oferte edukacyjng (np. lekcje muzealne, wysta-
wy edukacyjne, zwiedzanie z przewodnikiem),

—> Wyjazdy grupowe o charakterze dydaktycznym (np. zielone szkoty, wycieczki tematyczne),

—> Podroéze indywidualne wpisujgce sie w trend uczenia sie, rozwijania swoich kompetencji przez
cate zycie (long life learning).

Na podstawie tej krotkiej charakterystyki mozna wskazacd, ze turystyka edukacyjna obejmuje rézne gru-
py odbiorcow. Moze by¢ adresowana zarowno do grup, jak i odbiorcow indywidualnych, do dzieci,

rodzin i osob starszych. Turystyka edukacyjna moze tez odpowiadac¢ na rozne potrzeby wyjazdowe
(np. turysci kulturowi, aktywni).
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1.6. Aktywna edukacja

Poprzez aktywng edukacje rozumiany jest zbidr dziatan i metodyka, ktére majg wspierac¢ edukacje po-
zaformalng, czyli odbywajacy sie poza ramami szkolnymi badz akademickimi proces uczenia sie przez
cate zycie. W proponowanym ujeciu edukacja ta ma dostarczac oferty zarowno dla dzieci, jak i osob
dorostych. Aktywng edukacje nalezy rozumie¢ w okreslonym kontekscie tradycji i metodyk edukacyj-
nych, sg to: edukacja progresywna/progresywistyczna, pedagogika przygody, edukacja poprzez dziata-
nie i uczenie sie przez cate zycie.

Edukacja progresywna/progresywistyczna to ruch pedagogiczny zapoczatkowany pod koniec XIX
wieku przez krytyke tradycyjnych, szkolnych i akademickich metod nauczania. Obejmuje wiele podejs¢
metodycznych i filozoficznych, a zbiorczy termin progresywna/progresywistyczna zostat uzyty dla ich
odrdznienia od tradycyjnego podejscia do uczenia zakorzenionego w poczatkach edukacji publicznej
w Europie i Ameryce. Progresywisci zarzucali mu przede wszystkim powielanie w edukacji publicznej
modeli akademickich i utrwalanie przez nig klasowej struktury spotecznej. Rozne podejscia, ktore obej-
muje ten kierunek, majg wspolne cechy. Nalezg do nich przede wszystkim:

Wzmacnianie roli bezposredniego doswiadczania w uczeniu — uczenie w dziataniu,
Integrowanie wiedzy w miejsce wydzielania odrebnych ,akademickich” przedmiotow,
Rozwijanie kompetencji przedsiebiorczych i obywatelskich,

Nastawienie na rozwigzywanie problemow i myslenie krytyczne w miejsce edukacji nastawionej
na utrwalanie tradycji,

Grupowy proces uczenia sie i rozwoj umiejetnosci spotecznych,

Wzmacnianie spotecznej odpowiedzialnosci i promowanie demokracji,

Dopasowanie programu do indywidualnych potrzeb uczniow,

LD TULY

Wzmacnianie wewnetrznej motywacji i rozwijanie kompetencji potrzebnych do uczenia sie przez
cate zycie.

Pedagogika przygody to tworzenie sytuacji edukacyjnych w oparciu o doswiadczenia zorientowa-
ne na przezywanie przygod. Edukacja przygodowa moze zawiera¢ wiele réznorodnych aktywnosci,
ze wzgledu na rozne sposoby, w jakie ludzie doswiadczajg Swiata, np.: aktywnosci fizyczne na Swie-
zym powietrzu, zawody i wyzwania, a takze aktywnosci pod dachem. Edukacja przygodowa to pro-
ces aktywny — angazujacy uczestnikow, ich wszystkie zmysty i wzmacniajgcy osobiste zaangazowanie.
Edukacja przygodowa zorientowana jest bardziej na proces niz okreslone cele, ktore sg raczej pretek-
stem, by wyruszy¢ w droge i wspolnie doswiadczac swiata. Kluczowymi elementami wykorzystywany-
mi w edukacji przygodowej sa:

Otoczenie — zapewnia bezposredni kontakt uczestnika z otaczajgcym swiatem,

Aktywnos$¢ — angazuje uczestnikdw w dziatania, stawia im wyzwania,

Proces — planowanie catego procesu edukacyjnego, a nie tylko sposobow realizacji zatozen pro-
gramowych,

L

Grupa — wykorzystanie synergii miedzy uczestnikami procesu, wzmacnianie roli zespotowego
uczenia sie, z jednoczesnym poszanowaniem indywidualnych potrzeb i mozliwosci uczestnikow
(np. poprzez podziat rol w zespole, oferowanie indywidualnych zadan i celow itp.).
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Edukacja poprzez dziatanie — filozofia edukacyjna opisujgca proces zdobywania wiedzy poprzez bez-
posrednie doswiadczanie zjawisk przez ucznia. Nauczyciel petni w nim role facylitatora, ktéry zarzadza
procesem samodzielnego zdobywanie wiedzy przez ucznidw w otaczajgcym ich uczacym srodowisku.
Edukacja doswiadczalna jest holistyczna — stawia na rozwdj wielorakich kompetencji, ktére ujawniajg
sie przy petnym wykorzystaniu realnego kontekstu procesu edukacyjnego, doswiadczaniu prawdziwe-
go s$wiata (inaczej niz w sztucznych warunkach szkolnych lub laboratoryjnych).

Uczenie sie przez cate zycie. W memorandum dotyczacym uczenia sie przez cate zycie, dokumen-
cie Komisji Europejskiej z 2000 roku, to podejscie zostato uscislone jako: ,wszelkie formy nauki podej-
mowane przez cate zycie, majgce na celu doskonalenie, pogtebianie wiedzy, umiejetnosci i kompe-
tencji z perspektywy osobistej, obywatelskiej, spotecznej i/lub zawodowej” (http://publications.europa.
eu/resource/cellar/e36cfb36-bl6a-4dd8-99e1-c70482e392b9.0002.02/DOC_1). W tym ujeciu dostep
obywateli do mozliwosci rozwojowych i edukacyjnych jest jedng z podstawowych wartosci Wspolnoty
Europejskiej. Podstawowe wartosci cechujgce ten proces to: otwartos¢, demokracja, cztowiek jako ca-
tos¢, pogtebienie, samoorganizacja.

Pedagogika
przygodowa

Edukacja
poprzez
doswiadczenia

Pedagogika
aktywna

Aktywna
edukacja

Srodowisko Edukacja
uczace pozaformalna

Uczenie sie
przez cate
zycie

Edukacja
progresywna
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1.7. Wyzwania

Postawienie na Patukach na turystyke edukacyjng jako regionalng specjalizacje wymaga pokonania

wielu barier rozwojowych zwigzanych z tworzeniem i zarzgdzaniem produktami turystycznymi oraz

z ich komunikacjg marketingowg. Bariery te wskazywano na roznych etapach prac nad strategia

— w ankietach wypetnionych przez reprezentantow lokalnej branzy turystycznej, w trakcie badan foku-

sowych obecnych i potencjalnych gosci regionu oraz warsztatéw z udziatem interesariuszy.

Na podstawie tak zdiagnozowanych barier wskazano kluczowe obszary problemowe i przyporzadko-

wane im wyzwania rozwojowe.

OBSZAR PROBLEMOWY I: WIZERUNEK REGIONU

—

Mata rozpoznawalnosc¢ Patuk i staba promocja ich oferty, zwtaszcza poza wojewoddztwem,

Brak pomystu na nowoczesng i atrakcyjng opowiesc o regionie,

Brak rownowagi miedzy wysoka rozpoznawalnoscig jednej z atrakcji — Biskupina, a stabg rozpozna-
walnoscig innych atrakcji i catego regionu (,Biskupin nas zdominowat, przystania inne atrakcje”),
Brak spojnej idei/pomystu na powigzanie rozproszonych atrakcji regionalnych.

OBSZAR PROBLEMOWY II: ZARZADZANIE OFERTA | JEJ ROZWOJ

Lol

Zbyt staba wspotpraca (zwtaszcza pomiedzy poszczegdlnymi JST oraz JST - branza turystyczna),
brak wspolnej wizji rozwoju dla turystycznych Patuk,

Brak zintegrowanej oferty na poziomie regionu, biletu tgczonego, wzajemnych znizek itp.,

Brak koordynatora/podmiotu, ktéry — niezaleznie od twdrcow ofert i obiektow — tworzytby
i sprzedawat oferty/produkty/ pakiety,

Brak profesjonalnego wsparcia dla osob i organizacji zajmujgcych sie obstugg turystow i oprowa-
dzaniem (dostep do szkolen, doradztwo metodyczne).

OBSZAR PROBLEMOWY III: KSZTALT OFERTY | UDOSTEPNIANIE DZIEDZICTWA

Ll el

Mata elastycznos¢ w dostosowywaniu ofert do aktualnych potrzeb obiorcow, niereagowanie
na obecne trendy turystyczne,

Brak ofert dla zielonych szkdt, ktére zapewniatyby grupom szkolnym kilkudniowy pobyt w regionie,
Zbyt mato tresci edukacyjnych w obiektach nastawionych na rozrywke, takich jak Zaurolandia
Rodzinny Park Rozrywki w Rogowie czy Silverado City w Bozejewiczkach,

Brak nowoczesnej infrastruktury muzealnej w wiekszosci placowek (nowych technologii, rozwig-
zan projektowych, estetycznej przestrzeni, przestrzeni do realizowania zadan edukacyjnych),
Niewystarczajgce wykorzystanie potencjatu turystycznego dotyczacego postaci i wydarzen
historycznych zwigzanych z Patukami,

Formy udostepniania dziedzictwa (opisy, oprowadzanie, wystawy, media) w niektdrych obiektach
nie spetniajg wspotczesnych standardow w zakresie jakosci i komunikacji (interpretacja dziedzic-
twa).

STRATEGIA MARKI PALUKI WRAZ Z PLANEM PROMOCJI 18



1.8. Podsumowanie

Logika niniejszego wywodu, ktéry ma doprowadzi¢ do znalezienia dobrego pomystu na spozycjono-
wanie marki Patuki, polega na przejsciu od ogotu do szczegodtu, zaliczajgc po drodze kolejne szczeble:

> ATRYBUTY MARKI - ogdlne spojrzenie na walory turystyczne regionu, ich specyfike i atrakcyjnosc,

> WIODACE TYPY TURYSTYKI W REGIONIE - uporzadkowanie i pogrupowanie najwazniejszych
zasobow,

> SPECJALIZACJA - REGION EDUKACYJNY - zmiana sposobu myslenia o specjalizacji Patuk,
CO nastepnie powinno sie przetozyc¢ na dziatania,

> TURYSTYKA EDUKACYJNA - spojrzenie na te konkretng odmiane turystyki pod katem jej potencjatu
w kreowaniu marki Patuki,

v

WYZWANIA - co nalezy poprawic, zmienic¢, by Patuki staty sie regionem edukacyjnym.

STRATEGIA MARKI PALUKI WRAZ Z PLANEM PROMOCJI 19



2. Tozsamos¢ marki
2.1. Pozycjonowanie marki

W pozycjonowaniu chodzi o wybor okreslenia, z ktérym chcemy, zeby dana marka byta kojarzona przez
jej uzytkownikow. To fraza jezykowa, jedno bgdz kilka stow, ktore maja trafnie zdefiniowac specyfike
omawianego obszaru, jednoczesnie zwiekszajac jego szanse w grze rynkowej. Nie jest to gotowe hasto
promocyjne, ale raczej sposob myslenia, ktory nastepnie powinien sie przektada¢ na dziatania, czy to
dotyczace tworzenia i rozwijania ofert, czy ich komunikacji marketingowe;.

Waznym kontekstem dla pozycjonowania marki Patuki jest ich funkcjonowanie, wraz z szescioma in-
nymi markowymi produktami turystycznymi: Kujawami, Borami Tucholskimi, Doling Wisty, Pojezierzem
Brodnickim, Toruniem oraz Bydgoszczg — w ramach wspolnej marki wojewddztwa kujawsko-pomor-
skiego. Chodzi o to, by z jednej strony zachowac spdjnosc pozycjonowania marki regionu z przekazem
dotyczacym marki parasolowej, a z drugiej strony odroznic jg od pozostatych elementow tej uktadanki.
Poniewaz, jak opisano w strategii marki wojewodztwa, ,kazdy region musi mie¢ swoj wyroznik, musi
by¢ osobnym gwiazdozbiorem, ktory w sumie daje KONSTELACJE". | wtasnie ,Konstelacje dobrych
miejsc” s3 marketingowym pomystem na komunikacje Kujawsko-Pomorskiego. To wymusza posta-
wienie na wyrazisty przekaz dotyczacy Patuk, tak jak wczesniej stato sie to m.in. z Kujawami, ktore
spozycjonowano jako centrum srebrnej turystyki (m.in. z racji silnej pozycji tamtejszych uzdrowisk oraz
rynkowego zapotrzebowania na oferte dla senioréw).

Model pracy nad marka, ktory, roboczo mozna nazwac konstelacyjnym, jest uniwersalny i dlate-
go sprawdza sie tez w przypadku Patuk. Prezentuje bowiem przejScie od zbioru rozproszonych za-
sobow, poprzez potaczenie ich wedtug pewnego klucza interpretacyjnego, po nadanie im spojnej
i atrakcyjnej w odbiorze struktury (ponizsza ilustracja).

a moze kiedy potaczymy i dodamy
uporzadkujemy punkty... je... kolor...

RS V) 4.\
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A zatem Patuki to:

KOMPAKTOWY REGION
AKTYWNEJ EDUKACJI

Innymi stowy,
Patuki to kompaktowy w formie, a aktywny edukacyjnie w tresci region turystyczny.

ZACZYNAJAC OD FORMY. Ptyta kompaktowa byta poreczna, wygodna w uzycCiu i nhowoczesna.
To korzystne okreslenia rowniez dla marki miejsca. ,Kompaktowosc’, jako cecha omawianego obszaru,
sugeruje jego zwartos¢, wewnetrzng spojnosc¢, wzajemne dopasowanie roznych elementow, ale takze
cos, co w przypadku komunikacji marketingowej ma duze znaczenie, czyli jedno wspolne opakowanie.
Na skorzystanie z tego pojecia kilka lat temu zdecydowano sie w Oslo, pozycjonujac stolice Norwegii jako
Lulubione kompaktowe miasto na Swiecie”. Akcentujgc tym samym jego walory funkcjonalne, jak réwniez
kameralnosc oraz brak, tak typowego dla swiatowych metropolii, przestrzennego przerosniecia.

Innym skojarzeniem z kompaktowym regionem jest... park miniatur. Odrzu¢my, zdarzajacy sie niekiedy
w tego typu miejscach kicz, a skupmy sie na tym, z czego jest ,skonstruowany” taki produkt turystyczny.
Czyli zwartosc przestrzenna, sprawne zarzgdzanie, plan zwiedzania, jeden wspolny bilet na wszystkie
atrakcje, temat przewodni catej tej kolekcji (np. najbardziej znane budowle na $wiecie albo zamki z da-
nego regionu), opisy kazdego z obiektéw wedtug podobnego wzorca, dodatkowa ustuga przewodnika
w roli interpretatora prezentowanego dziedzictwa. To sg elementy, z ktorych warto korzystac przy pro-
jektowaniu oferty kompaktowego regionu.

PRZECHODZAC DO TRESCI. Definicja stownikowa pojecia ,edukacja” sktada sie z trzech stow — wy-
chowanie, wyksztatcenie oraz nauka. Wspotczesna szkota nie ma juz monopolu na dostarczanie mto-
demu pokoleniu tych wartosci, stajagc sie tylko jednym z wielu miejsc i okazji, ktore to czynig — obok
Internetu, mediow tradycyjnych, centrow nauki, parkow tematycznych, muzedw interaktywnych, za-
je¢ warsztatowych czy tez innych narzedzi edukacji nieformalnej. W nowej edukacji takg sama miare
przyktada sie do rozwoju kazdej z trzech kompetencji — wiedzy, umiejetnosci i postaw. Stad tak wiele
ofert, ktdre nastawione sg na rozwoj emocjonalny, umiejetnosci wspotpracy, potencjatow i talentow,
a takze proby angazowania uczestnika, a nie tylko samo przekazywanie mu suchych faktow i definicji.
Celem jest wzbudzenie zainteresowania oraz zaciekawienie, a pomocne w tym stajg sie nowe metody
w rodzaju interpretacji dziedzictwa. Polegajg one na tworzeniu opowiesci o dziedzictwie w przystepny
dla wspotczesnego odbiorcy sposob, angazujgc wszystkie zmysty i odnoszac sie do jego osobistego
doswiadczenia. Interpretacja inspiruje do myslenia i, co niezwykle wazne w przypadku Patuk, otwiera
oferte edukacyjng tego regionu na wszystkie grupy wiekowe, dostosowujac jedynie srodki do potrzeb,
oczekiwan oraz mozliwosci percepcyjnych zarowno mtodych, jak i dorostych odbiorcow.
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Aby jeszcze podkreslic te intencje, w pozycjonowaniu marki Patuki edukacje nazwano aktywna.
Ow zabieg jezykowy ma dwojakie znaczenie, po pierwsze nie pozostawia watpliwosci, ze chodzi
0 angazujaca, interaktywnga edukacje (warsztaty, wystawy, lekcje muzealne, oprowadzanie z przewod-
nikiem itp.). Po drugie wtacza do catej koncepcji edukacyjnego regionu jego zasoby zwigzane z tu-
rystykg aktywng — kultura fizyczng, rekreacjg i sportem. Dzieki temu Patuki oferujg aktywng edukacje
w terenie, tgczac odkrywanie historii regionu, jego zabytkdw, dziedzictwa przyrodniczego oraz pozo-
statych miejsc o wysokiej wartosci poznawczej z przemieszczaniem sie pieszo czy na rowerze.

Przy ocenie poziomu dostosowania oferty turystycznej Patuk do pozycjonowania jego marki warto
skorzystac z kryteriow, ktore pozwolg uzyska¢ odpowiedzi na pytania rodzaju: na ile dane miejsce
wzbudza ciekawos¢ odbiorcow? Czego wyjatkowego mozna sie w nim dowiedzie¢? Czy pozwala ono
poruszac szersze zagadnienia, a jesli tak, to z jakiego zakresu — lokalnego czy globalnego?

Warunkiem sukcesu koncepcji, zgodnie z ktorg Patuki majg zosta¢ regionem aktywnej edukacji, jest
wtaczenie do projektu réznych srodowisk lokalnych. Tak, aby kompetentne oprowadzenie czy dobrze
przygotowana wystawa nie byty domeng wytgcznie kilku najczesciej odwiedzanych obiektow. Warto
w tym kontekscie zacytowac jednego z uczestnikow badania fokusowego przeprowadzonego w Byd-
goszczy, ktory na pytanie, jak sobie wyobraza Patuki za 7 lat, odpowiedziat: ,Lokalni pasjonaci integrujg
sie i sg wtgczani w dziatania turystyczne, np. jako przewodnicy. LeSniczy oprowadzajgcy po sciezce
przyrodniczej, ksigdz proboszcz oprowadzajacy po kosciele w Wylatowie”.
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211 Wymiary marki

Brand 3D jest metodg stuzgcg do scharakteryzowania marki w trzech najwazniejszych dla niej wymiarach:

> WIARYGODNOSC - uzasadnienie w zasobach: jakg mamy oferte i do jakiego dziedzictwa mozemy
sie odwotac?

> RELEWANTNOSC - dopasowanie do potrzeb rynku: dla kogo jeste$my?
> DYSTYNKTYWNOSC - wyréznienie sie na tle konkurencji: z kim konkurujemy i co nas wyréznia?

Struktura opisu zgodnego z Brand 3D marki Patuki znajduje sie w ponizszej tabeli. Nastepne podroz-
dziaty sg rozwinieciem zawartych w niej watkow.

Wiarygodnosé Relewantnosc¢ Dystynktywnosc¢

— uzasadnienie — wyrdznienie sie na tle

— dopasowanie do potrzeb

w zasobach rynku konkurencji

Oferta — produkty, ktére juz
teraz, albo po niewielkigj
modyfikacji, pasujg do pozy-
cjonowania marki regionu

Dziedzictwo — postaci,
tradycje, zjawiska historyczne,
spoteczne i kulturowe zwig-
zane z regionem i zbiezne

Z pozycjonowaniem jej marki

Trendy — konteksty kulturowe,
spoteczne, ekonomiczne, do
ktorych warto sie odwotac

Odbiorcy — grupy odbior-
cow potencjalnie najbardziej
zainteresowane proponowang
ofertg

Konkurencja — podmioty,
ktére sktadajg podobng obiet-
nice marketingowga (regiony,
miejsca, obiekty)

Przewaga konkurencyjna
— to, w czym dana marka jest
lepsza od konkurencji

Specjalizacja regionalna moze realizowa¢ swoje zatozenia jako podejscie strategiczne, o ile znajdu-
je mocne podstawy w zasobach regionu oraz odpowiada na potrzeby odbiorcow i podgza za okre-
slonymi trendami w turystyce i rozwoju regionow. Z tego wzgledu, na etapie formutowania zatozen
strategicznych, okreslono kluczowe zasoby regionu, ktére moga wspierac¢ proponowang specjalizacje
— region aktywnej edukacji. Przeanalizowano tez potrzeby odbiorcow i aktualne trendy w edukacji. Ana-
liza ta miata wskazac, na ile proponowang specjalizacje mozna uznac za wiarygodng dla Patuk.
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2111 Wiarygodnosc
— uzasadnienie w zasobach

21111  Oferta

Ponizsza lista nie wyczerpuje petnego zestawu ofert aktywnej edukacji, ktore juz teraz sg dostepne na
Patukach. Jest wytgcznie zbiorem najciekawszych przyktadow dziatan, ktore wpisuja sie w specjalizacje
regionu.

v

OBIEKTY — Muzeum Archeologiczne w Biskupinie i inne muzea, kolej waskotorowa, Patac Lubo-
stron oraz inne dwory i patace, zabytkowe koscioty, Astrobaza Znin, Obserwatorium Astronomiczne
w Niedzwiadach, Zaurolandia Rodzinny Park Rozrywki w Rogowie, Silverado City w Bozejewiczkach,
Cukrownia Znin,

v

SZLAKI KULTUROWE - Szlak Piastowski, Szlak Patuckich Kosciotow,
> WALORY PRZYRODNICZO-EDUKACYJNE - jeziora, lasy, rzeki, rezerwaty przyrodnicze, historia
i uksztattowanie terenu, tkanka architektoniczna, pomniki przyrody, sciezki przyrodnicze i dydaktycz-

ne (m.in. Sciezka przyrodniczo-lesna Dolina Rzeki Gasawki),

> INFRASTRUKTURA TURYSTYCZNA - hotele, agroturystyka, gastronomia, trasy rowerowe, kajaki,
kapieliska, centrum nurkowania, szkotka kitesurfingu, skateparki, stadniny itp.,

> WYDARZENIA — m.in. festyny archeologiczne, imprezy rekonstrukcyjne o zasiegu krajowym i euro-
pejskim,

> WARSZTATY - kulinarne, hafciarskie, fotograficzne, rzezbiarskie itp.

Mocng strong oferty turystycznej Patuk jest jej rwnowaga miedzy elementami opartymi na atrakcjach
przyrodniczych i na ofercie kulturowe;j.
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2.111.2. Dziedzictwo

To postaci, zwyczaje, tradycje, zjawiska historyczne, spoteczne i kulturowe, majgce zwigzek z Patukami,
ktore wzmacniajg przekaz o regionie aktywnej edukacji. Czes¢ z tych zasobow juz teraz jest przed-
miotem oferty turystycznej (np. wystawy etnograficzna oraz zninskiego drukarstwa w Muzeum Ziemi
Patuckie)), a reszta czeka na swojg kolej. Bracia Sniadeccy czy Jan Czochralski moga zafunkcjonowad
w komunikacji marketingowej turystycznych Patuk jako patroni przedsiewziec¢ realizowanych pod szyl-
dem regionu aktywnej edukacji. Szczegolnie biografie oswieceniowych naukowcow, popularyzatorow
wiedzy i popularyzatorow oswiaty zawierajg w sobie cechy zbiezne z misjg edukacyjng Patuk. Sa to:

v

JAN | JEDRZEJ SNIADECCY - pochodzacy ze Znina, wybitne osobowosci polskiego Oswiecenia,
przedmiotem ich zainteresowan byty m.in. matematyka, filozofia, geografia, medycyna, biologia, che-
mia, pedagogika,

v

ANNA | ALFRED KRZYCCY - zwigzani ze Zninem, tworcy polskiej prasy kobiecej (,Moja Przyjaciotka”),

v

JAN CZOCHRALSKI - urodzony w Kcyni, chemik, wynalazca powszechnie stosowanej metody
otrzymywania monokrysztatow krzemu, bez ktdrej nie mogtyby funkcjonowac uktady scalone, naj-
czesciej cytowany polski uczony,

> JOZEF UNRUG - mieszkat w majatku w Sielcu, admirat, tworca polskiej Marynarki Wojennej i do-
wodca obrony Helu,

> KLEMENS JANICKI - pochodzacy z Januszkowa, z chtopskiej rodziny jeden z najwazniejszych pol-
skich poetéw doby odrodzenia,

> MUZEUM ARCHEOLOGICZNE W BISKUPINIE - jako kanon wycieczek szkolnych,
> FOLKLOR PALUCKI - potaczenie kultury wielkopolskiej z kujawska,

> TRADYCJE HARCERSKIE — wystawa w Szubinie nt. historii harcerstwa, Hufiec Patuki, zielone szkoty,
Harcerski Osrodek Wypoczynkowy,

> DZIEDZICTWO INDUSTRIALNE — materialne $lady uprzemystowienia regionu (m.in. Cukrownia
Znin, kolej waskotorowa, maszyny drukarskie),

> ZIEMIANSTWO - rod Skorzewskich z Lubostronia, patace i dwory jako ostoja wartosci patriotycz-
nych.
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2112 Relewantnosc — dopasowanie
do potrzeb rynku

Relewantnosc¢ to cecha oferty, ktora decyduje o tym, na ile odpowiada ona na potrzeby odbiorcow.

21121 Trendy

Istotnym argumentem sSwiadczgcym o relewantnosci specjalizacji marki Patuki sg wnioski z przeprowa-
dzonej analizy trendow kulturowych i turystycznych. Ponizej wyrézniono te, ktore sg spodjne z potencja-
tem marki i stanowig kanwe rozwigzan strategicznych ujetych w niniejszym dokumencie.

EXPERIENCE TRAVEL ODPOWIEDZIALNOSC
EKOLOGICZNA

EDUTAINMENT

WZROST ZAINTERESOWANIA AUTENTYZM
TURYSTYKA KRAJOWA

SILVER TSUNAMI
TURYSTYKA ZDROWOTNA
GOTOWE ROZWIAZANIA

LIFE LONG LEARNING
ROZNORODNOSC

AKTYWNE WAKACJE

WZROST ZAINTERESOWANIA TURYSTYKA KRAJOWA - nastepuje wzrost liczby turystow krajo-
wych. Pandemia COVID-19 przyspieszyta rozwoj trendu. Turysci, w trosce o swoje bezpieczenstwo oraz
niepewni o przysztos$c zatrudnienia, decydujg sie na wyjazdy blizsze i krétsze niz dotychczas. W dobie
pandemii, okreslenie ,blizsze” utozsamiane jest gtdwnie z granicami wtasnego panstwa.

EDUTAINMENT - nauka poprzez zabawe. Trend zdobywania wiedzy poprzez doswiadczenie, pota-
czenia teorii z praktyka. Taki rodzaj nauki wymaga stosowania odpowiednich form animacji tak, aby
odbiorca z biernego obserwatora stat sie zaangazowanym uczestnikiem proponowanej aktywnosci.
Promowany zwtaszcza w przypadku grup dzieci i mtodziezy.

SILVER TSUNAMI - staty wzrost aktywnosci grupy senioréw w réznych obszarach gospodarki, takze
w turystyce, bedacy efektem starzejgcego sie spoteczeristwa.
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LIFE LONG LEARNING - trend uczenia sie przez cate zycie. Z definicji dotyczy on kazdej grupy wie-
kowej, jednak jego szczegodlny rozwoj obserwuje sie w przypadku seniorow. Ma to zwigzek ze zmiang
postrzegania czasu emerytury, ktory dawniej kojarzony byt z kresem zycia i zakoriczeniem réznego ro-
dzaju aktywnosci, a obecnie traktowany jest przede wszystkim jako otwarcie nowego, niosgcego wiele
mozliwosci, a nawet ekscytujgcego rozdziatu w zyciu.

TURYSTYKA ZDROWOTNA - taczenie wyjazdu majgcego na celu poprawe stanu zdrowia, np. pobyt
w sanatorium, z okazjg do poznania howych miejsc i korzystania z lokalnych atrakcji.

ODPOWIEDZIALNOSC EKOLOGICZNA - ro$nie $wiadomosé spoteczna natemat zmian klimatycznych.
Ma to swoje odzwierciedlenie rowniez w turystyce — chetniej wybierane sg oferty komunikujgce troske
o srodowisko naturalne.

AKTYWNE WAKACJE - Polacy preferujg aktywne formy wypoczynku (raport Diners Club Polska, 2019 r).
Nalezy jednak podkresli¢, ze w tym przypadku aktywnosc nie oznacza jedynie uprawiania rozmaitych
sportéw, ale rowniez dziatania takie jak zwiedzanie, branie udziatu w lokalnych atrakcjach itp.

EXPERIENCE TRAVEL - dla turystow, istotniejsza od form biernego wypoczynku staje sie mozliwosc¢
doswiadczania miejsca za pomocg roznych zmystéw i Swiadome przezywanie obecnej chwili.

ROZNORODNOSC - dostep do réznego rodzaju atrakcji i szerokie spectrum doznan w trakcie jednego
wyjazdu jest obecnie istotnym kryterium wyboru destynacji turystyczne;.

AUTENTYZM - dostep do oryginalnych, wynikajgcych ze specyfiki miejsca, doznan.

GOTOWE ROZWIAZANIA - turysci chetnie korzystajg ze sprawdzonych, opracowanych, gwarantujg-
cych okre$lony zestaw wrazen, pomystow spedzania czasu wolhego, np. pakietdw turystycznych.

TURYSTYKA ODPOWIEDZIALNA - taczenie ofert turystycznych z podejmowaniem dziatan na rzecz
Zrownowazonego rozwoju i zachowania zasobow.

EDUKACJA jest niebywale waznym elementem zycia spoteczenstwa i tak jak ono intensywnie sie
obecnie zmienia. Ponizsza tabela, wypetniona trescig przez uczestnikow warsztatow przeprowadzo-
nych w ramach prac nad strategig marki Patuki, jest probg spojrzenia na zmieniajgca sie, przez ostatnie
dekady, role edukacji w zyciu spotecznym. Okres ten umownie zostat podzielony na trzy fazy, a kazdej
Z nich przyporzadkowano inng kategorie trendow. Poczawszy od trenddw zakorzenionych, ktore kie-
dys ksztattowaty rzeczywistosc¢, a obecnie nie majg juz takiej mocy, poprzez trendy dominujgce, dzis
najbardziej rozpowszechnione, az po trendy wschodzace, ktdre wiele mowig o kierunku zmian.
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Pytania Trendy/kody kulturowe
pomocnicze
Zakorzenione Dominujace Wschodzgce
Co myslimy Porzadek, presja, Brak autorytetu nauczyciela, Indywidualna $ciezka rozwoju,
o edukacji? jedyne zrodto wiedzy, rozluznienie zasad, brak rygo- pasja, wtasny wybor, ja sam za
kanon ru, brak prestizu, brak innowacji | to odpowiadam, autorytet pasji,
narzedziowych, niedostosowany | wrazliwos¢ na lokalnos¢, regio-
program nalizm, indywidualne inicjatywy
nauczycieli
Gdzie sie Przede wszystkim Szkota + edukacja pozaszkolna, Edukacja jest wszedzie, kazdy
uczymy? w szkole, od swojego zdalnie (szczegodlnie w pandemii) | moment i miejsce sg dobre na
mistrza, w kosciele rozwaoj osobisty (wazna jest moty-
wacja wewnetrzna i pasja), edu-
kacja zdalna, edukacja domowa,
tworzenie alternatyw dla szkoty
(np. komorki edukacyjne)
Jak prze- Jedno zrédto, Srodki wizualne, media, 3xZ Samodzielne zdobywanie wiedzy
kazywana 3xZ (zaku¢, zdac, - Internet, edutainment, grupy

jest wiedza?

Kto/co jest
zrodtem

wiedzy?

Do czego

to porownac?

zapomnied)

Nauczyciel, szkota,
rodzina — centralnie

Postuszny baran

Internet, waskie specjalizacje
tematyczne, kryzys autorytetow,
nawat tresci, trudnosci z oceng

wiarygodnosci informacji

Przelewajacy sie dzban (nadmiar

wiedzy)
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pasjonatow, zdalna edukacja, gry-
walizacja, edukacja w praktyce
Postepujace rozproszenie zrodet
wiedzy — wazna jest motywacja
wewnetrzna i pasja do wtasnych
poszukiwan, nowe kompetencje
— ocena wiarygodnosci wiedzy,
nowe wyzwania — demokratyza-
Cja wiedzy i edukacji

tawica rybek — spotecznosc,
wspotpraca, elastycznosc, ptynne
dostosowywanie sie
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Wytania sie z tego obraz przysztosci edukacji, w ktoérej na znaczeniu bedg zyskiwac nastepujgce zjawi-
ska i postawy:

> INDYWIDUALIZACJA - sciezka rozwoju kompetencji ksztattowana pod wptywem wtasnych pa-
sji, samodzielne zdobywanie wiedzy, profesjonalizacja hobby jako motywacja, edukacja w praktyce,
w terenie i na miejscu,

> EDUKACJA POZAFORMALNA - pogtebianie sie utraty monopolu szkoty w dostarczaniu wiedzy na
rzecz edukacji pozaformalnej (edukacja jest wszedzie i edukacja przez cate zycie),

> ROZPROSZENIE ZRODEL - postepujace rozproszenie dostarczycieli wiedzy, wzrastajgca rola kry-
tycznego doboru i weryfikacji zrodet,

> NOWE FORMY POZAFORMALNEJ EDUKACJI INSTYTUCJONALNEJ — zacies$nianie sie wspotpra-
cy kultury i edukacji przy tworzeniu nowatorskich form edukacyjnych (obozy tematyczne, lekcje mu-
zealne, gry miejskie, obozy edukacyjne itp.),

> ROZNORODNOSC | ZLOZONOSC KULTUROWA - edukacja przygotowuje do zycia w globalnym obie-
gu kultury i wymiany tresci oraz do funkcjonowania w wielokulturowych, globalnych spotecznosciach,

> DYNAMICZNA ELASTYCZNOSC (RESILIENCE) - umiejetno$¢ szybkiego reagowania na zmiany
jako kluczowa kompetencja rozwijana w procesie edukacyjnym.

Jak zostanie wskazane dalej, przynajmniej czesc tych trendéw moze zosta¢ z powodzeniem wykorzy-
stana przy kreowaniu ofert aktywnej edukacji na Patukach. Specjalizacja regionu, by odpowiadac na
potrzeby zmieniajgcego sie Swiata i trafiac w potrzeby odbiorcéw, powinna swiadomie podejmowac
zarysowane tu wyzwania. Rownoczesnie staty namyst nad kierunkami rozwoju i zmian w edukacji po-
winien towarzyszyc tworzeniu i rozwijaniu oferty Patuk jako regionu aktywnej edukacji.
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21122 Grupy docelowe

Dla Patuk pozycjonujgcych sie jako region aktywnej edukacji kluczowe bedg trzy grupy docelowe:
> RODZINY Z DZIECMI,

> GRUPY ZORGANIZOWANE DZIECI | MLODZIEZY,

> GRUPY ZORGANIZOWANE DOROSLYCH.

Edukacyjna oferta Patuk ma wiec nie ograniczac sie wytgcznie do obstugi grup szkolnych, ma byc
atrakcyjna takze dla rodzin i zorganizowanych grup dorostych (w tym senioréw).

Indywidualni Rodziny z dzieémi

Odbiorcy

Grupy zorganizowane
dzieci i mtodziezy

<

Grupy zorganizowane
dorostych
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Dla kazdej z tych grup mozna wskazac¢ charakterystyczne cechy, oczekiwane korzysci z oferty oraz

zasieg geograficzny — czyli skad gotowi sg przyjechac na Patuki?

Grupa Krotka Gtéwne motywy Zasieg
docelowa charakterystyka / oczekiwane korzysci geograficzny
Grupy > Wyjazdy szkolne (wycieczki > tgczenie edukacji z zabawa Wojewddztwo
zorganizowane autokarowe, zielone szkoty) i relaksem. kujawsko-pomorskie,
dzieci oraz wakacyjne (kolonie, obozy). | > Integracja z rowiesnikami. wojewddztwa
i mtodziezy > To Pokolenie Z (pewni siebie, > Ciekawie spedzony czas, bez | oscienne, duze miasta
chca zmieniac swiat, nowe tech- nudy. (Bydgoszcz, Torun,
nologie to ich naturalne srodo- > Oderwanie sie od szkolnej, Poznan, todz,
wisko, oczekujg dopasowania codziennej rutyny. Warszawa).
procedur do ich indywidualnych | > Zdobycie nowych umiejet-
potrzeb). nosci.
> W sprawach wyjazddw grupo- > Przygoda.
wych nie sg samodzielni decy-
zyjnie (nauczyciele, rodzice).
Grupy > Preferujg podrozowanie w towa- | > Wygodne i bezpieczne zwie- | Wojewddztwo
zorgahizowane rzystwie, korzystajg z ofert PTTK, [ dzanie. kujawsko-pomorskie,
dorostych UTW, klubdw seniora i podob- > Satysfakcja z wartosciowego | wojewddztwa oscien-
nych inicjatyw. spedzenia czasu. ne, duze miasta
> Poczatkujacy i Sredniozaawan- > Czas spedzony ze znajomy- (Bydgoszcz, Torun,
sowani turysci kulturowi, dla mi i rodzing. Poznan, todz,
ktorych wazny jest autorytet > Odkrywanie i poznawanie Warszawa).
przewodnika. nowych miejsc.
> W przypadku Patuk wazng grupg | > Niewyczerpujacy wysitek .
beda seniorzy z pobliskich
uzdrowisk, korzystajacy z wycie-
czek fakultatywnych.
Rodziny > Waznym Kkryterium przy wybo- > Aktywny i urozmaicony wy- Wojewodztwo
z dzie¢mi rze celu wspolnego wyjazdu sg poczynek. kujawsko-pomorskie,

dla nich atrakcje dedykowane
dzieciom.

> Chetnie wyjezdzajg w weekendy,
tez poza sezonem letnim.

> Dzieki 500+ to grupa o rosng-
cym udziale w rynku.
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Oferta na kazda kieszen.

~

taczenie zabawy z edukacja.

~

Oderwanie sie od codzien-

nosci.

~

Wzmacnianie wiezi rodzin-

nych, czas spedzony razem.

~

Rozwijanie wspolnych pasji

i zainteresowan.

wojewodztwa oscien-
ne, duze miasta
(Bydgoszcz, Torun,

Poznan).
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2113 Dystynktywnosc
— wyroznialnosc na tle konkurencj

Wyrdznialnosc¢ na tle konkurencji stanowi o tym, ze specjalizacja regionu ma potencjat, by zaistnie¢ w
swiadomosci odbiorcow, by mogta ich zainteresowac i by o nigj ustyszano. Analizujgc dystynktywnosc
bierze sie pod uwage potencjat konkurencji, na ktérego tle rozpatruje sie przewage specjalizacji regionu.

21131  Konkurencja

Naturalnymi, najbardziej oczywistymi konkurentami dla Patuk sg inne regiony turystyczne. Jednak war-
to szerzej spojrzec¢ na to, z czym jeszcze, jakimi podmiotami, instytucjami, ofertami muszg one ry-
walizowac w kategorii, ktérg mozna nazwac angazujgca formg zdobywania wiedzy czy tez aktywng
edukacjg. Wtedy lista konkurentdw o czas, zainteresowanie i pienigdze odbiorcow bedzie wygladata
nastepujaco:

> CENTRA NAUKI - nowoczesne, multimedialne obiekty zlokalizowane w duzych miastach, np. Cen-
trum Nowoczesnosci Mtyn Wiedzy w Toruniu, Hydropolis we Wroctawiu, Centrum Nauki Kopernik
w Warszawie,

> PARKI EDUKACYJNE - dydaktyczna ekspozycja plenerowa, sktadajgca sie z urzgdzen pozwalaja-
cych na poznawanie praw fizyki, np. Ogrod Doswiadczen im. Stanistawa Lema w Krakowie, Park Do-
Swiadczen Fizycznych w Ogrodziencu,

> UNIWERSYTETY DZIECI — pakiety zaje¢ warsztatowych oraz wyktadow dla dzieci w wieku 6-16 lat,
organizowane we wspotpracy z wyzszymi uczelniami,

> MUZEA INTERAKTYWNE - multimedialne, wyspecjalizowane w danej tematyce obiekty, ze Sciezka-
mi zwiedzania dedykowanymi najmtodszym, np. Muzeum Historii Zydéw Polskich POLIN w Warsza-
wie, Europejskie Centrum Solidarnosci w Gdansku,

> REGIONY | MIEJSCOWOSCI TURYSTYCZNE Z OFERTA EDUKACYJNA - oprocz duzych osrodkow

miejskich posiadajgcych na swym terenie instytucje kultury, parki doswiadczen itp. takze mniejsze
miejscowosci odwiedzane przez zorganizowane grupy najmtodszych oraz rodziny z dziec¢mi.
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21132 Przewaga konkurencyjna

W konfrontacji z ww. konkurentami, Patuki jako region aktywnej edukacji nie stojg na straconej pozycji,
majac przewagi konkurencyjne w nastepujgcych zakresach:

> KOMPAKTOWOSC REGIONU - maty, zwarty region, wygodny do przemieszczania sie nie tylko sa-
mochodem, ale takze na rowerze, pieszo oraz linig kolei waskotorowej, ktora sama w sobie jest atrak-
Cja turystyczna,

> ROZNORODNOSC | KOMPLEMENTARNOSC PREZENTOWANYCH ZAGADNIEN - rozne, lecz
wzajemnie sie uzupetniajgce tematy, dziedziny nauki, przekrdj zagadnien poczawszy od watkow do-
tyczacych Swiata natury i jej wptywu na cztowieka, poprzez kulture, sztuke, architekture po $lady
dziedzictwa industrialnego, przekrdj czasowy dostepnej oferty, tematy od epoki kamienia i pierw-
szych rolnikdw po czasy wspotczesne,

> AKTYWNIE W NATURZE - oferta turystyki aktywnej i walory krajobrazowe jako uzupetnienie oferty
edukacyjnej regionu,

> AUTENTYCZNOSC ZASOBOW - oferty edukacyjne regionu korzystajg z autentycznych zasobdéw —
miejsc, wydarzen i postaci zwigzanych z Patukami,

> ZASOBY DLA EDUKACJI — miejsca i obiekty, ktore pozwalajg prowadzi¢ edukacje in situ, czyli nie w
warunkach laboratoryjnych (jak np. muzea, centra nauki) ale na miejscu, tu, gdzie mozna na wtasne
oczy zobaczyc¢ skutki procesdw przyrodniczych i historycznych czy dziatanie urzgdzen technicznych
i catych zaktadow produkcyjnych.
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2.2. Wartosci marki

System wartosci marki Patuki zbudowany jest na dwoch pojeciach — przygodzie oraz pasji.

PRZYGODA PASJA

PRZYGODA - podréz w czasie (np. w Biskupi- PASJA - energia, entuzjazm, zapat, aktywnosc¢
nie), oderwanie sie od szkolnej rutyny, tradycyj- intelektualna i fizyczna, rados¢ rozwijania swoich
nych form zdobywania wiedzy, wspolny wyjazd pasji, samodzielne odkrywanie $wiata — na wta-
szkolny w grupie rowiesnikow, oglagdanie gwiazd,  snych zasadach, edukacja pozaformalna.

wtasne odkrycia, wiedza zdobywana poprzez

dziatanie, a nie z podrecznikow, podroz intelek-

tualna, ale rowniez czas na beztroskg zabawe.

2.35. Osobowos¢ marki

Cechy osobowosci marki Patuki wspottworzg wzajemnie sie dopetniajgcy tercet. Marka regionu jest:

> WIELOWYMIAROWA - wewnetrznie urozmaicona, ztozona,

> KREATYWNA - pomystowa, elastyczna, smiata w poszukiwaniach, potrafigca tgczy¢ wiele réznych
watkow, korzystac z roznych zasobow,

> KOMPETENTNA - profesjonalna w swojej dziedzinie, dobrze przygotowana, wcigz podnoszaca wta-
sne kwalifikacje, odpowiedzialna, a dzieki temu wzbudzajgca zaufanie.

Wielowymiarowa

Kompetentna — @

Gdyby Patuki byty cztowiekiem, to bytyby one... aktywnym edukatorem z pasjq i misjg. Kompetentnym,
dobrze przygotowanym do spetniania swojej misji, Swietnym organizatorem. Petnym pasji i zaanga-
zowania. Rozwijajgcym talenty swoich podopiecznych, pobudzajgcym ich kreatywnosc¢. Potrafigcym
ze zdobywania wiedzy zrobi¢ prawdziwg przygode. Uczagcym wspotpracy. Ale takze kims, kto potrafi
tagczyc przyjemne z pozytecznym, zabawe z powaznymi celami edukacyjnymi.
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2.4. Gtdwna obietnica

Obietnica marki Patuki miesci sie posrodku zdania pozycjonujgcego, ktorego pozostatymi elementami
sktadowymi sg: grupa docelowa komunikacji, charakter i obszar kompetencji marki, a takze uzasadnie-
nie dla wspomnianej obietnicy.

Grupa docelowa Dla poszerzajacych horyzonty

Marka Patuki

Charakter marki to kreatywny i kompetentny

Obszar kompetencji Region,

Obietnica marki ktéry gwarantuje rozwoj dzieki zbilansowanej dawce wiedzy
i aktywnosci,

Uzasadnienie poniewaz jest kompaktowy, a jego oferta jest wielowymiarowa,
komplementarna (wiedza, kultura, rekreacja), oparta na tradycjach
edukacyjnych i autentycznych walorach,

Konkurencja w odréznieniu od centrow nauki, ktore stawiajg na intensywnosc
i jej obietnica doznan i prezentujg wiedze w oderwaniu od naturalnego srodowiska.

Motywem, ktorym tgczy kazda z trzech kategorii odbiorcow patuckiej oferty turystycznej, czyli rodzin
z dziecmi, grup szkolnych i dorostych, jest poszerzanie horyzontow. Rozumiane jako chec¢ odkrywania
nowych rzeczy, zjawisk, zdobywania nowych umiejetnosci, przyswajania wiedzy, ktéra umozliwia 0so-
bisty rozwdj. Jednak fraze ,dla poszerzajgcych horyzonty” mozna rozumiec tez jako dziatanie misyjne
polegajgce na poszerzaniu horyzontow innych oséb — swoich podopiecznych, ucznidw, uczestnikow
wyprawy itp. — przez ambitnych nauczycieli, animatoréw czy przewodnikéw turystycznych. Dla nich
Patuki, jako region aktywnej edukacji, bedg wsparciem, partnerem w ich pracy.

Charakterystyka marki bazuje na dwoch dominujgcych cechach jej osobowosci, czyli kreatywnosci
oraz posiadaniu odpowiednich kompetencji. t3czy sie w tym pomystowosc, postawa otwartosci na
nowe i poszukiwanie nieoczywistych rozwigzan z profesjonalizmnem oraz odpowiedzialnoscia, czyli to,
co wazne w aktywnej edukacji.
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Deklaracja gwarancji, tym bardziej gwarancji rozwoju, jest powazng obietnicg. Jednak w przypadku
marki Patuki ma ona swoje uzasadnienie w postaci:

—> Zwartosci obszaru, czy wrecz jego kompaktowosci, ktora przektada sie na wygode osob korzy-
stajgcych z oferty na danym terenie,

—> Roéznorodnosci oraz komplementarnosci ofert dedykowanych tym, ktorzy chca poszerzac swoje
horyzonty,

—> Tradycji edukacyjnych zwigzanych przede wszystkim z Biskupinem i jego znaczeniem w systemie
edukacji,

—> Walorow przyrodniczych, bedgcych bazg do turystyki aktywne;.

Dlatego turystyczne Patuki mogg zaproponowac rozwoj osobisty dzieki zbilansowanej dawce wiedzy
i aktywnosci.

Centrum nauki jest jednym z pieciu, wymienionych w 2.1.1.3.1. (Konkurencja), konkurentéw dla patuc-
kiej oferty aktywnej edukacji, obok regiondw i miejscowosci turystycznych z ofertg edukacyjng, parkow
edukacyjnych, uniwersytetow dzieci oraz muzeodw interaktywnych. Wybor padt na centrum nauki, po-
niewaz symbolizuje ono nowe podejscie do edukacji oparte na tgczeniu wiedzy z zabawa, jest tez coraz
popularniejszym formatem, spotykanym niemal juz we wszystkich duzych polskich miastach, stajgc
sie realng konkurencjg o czas oraz zainteresowanie dzieci i mtodziezy. Centra nauki kojarzg sie m.in.
Z intensywnoscig doznan i silnymi bodzcami, ktore to cechy na Patukach nie bedg miaty tak wielkiego
znaczenia z racji innego charakteru oferowanych atrakcji.
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2.5. Piramida marki

Piramide marki czyta sie od dotu do gory, poczawszy od jej atrybutow, petnigcych role fundamentow
catej tej konstrukgji strategicznej, poprzez cechy osobowosci i wartosci, az po dwa szczeble, kluczowe
dla komunikacji marketingowej, czyli pozycjonowanie marki oraz gtowna obietnica.

Obietnica

Gwarancja
rozwoju dzieki
zbilansowanej dawce
wiedzy i aktywnosci

kompaktowy region
aktywnej edukacji

pasja / przygoda

0S0bOWOLCi wielowymiarowa / kreatywna / kompetentna

Atrybuty
Biskupin — kanon szkolny / przyroda i krajobraz

historia i dziedzictwo / kompaktowos¢ /

roznorodnosc
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3. Dziatania wdrazajace

Koncepcja regionu specjalizujgcego sie w aktywnej edukacji ma wymiar wizerunkowy, ofertowy
i rozwojowy. Po pierwsze tak okreslona specjalizacja pozwala tworzy¢ przekonujgcg komunikacje
(wewnetrzng i zewnetrzng) regionu, po drugie stanowi inspiracje dla kreowania ofert, ktére moga
odpowiadac¢ na potrzeby okreslonych grup odbiorcow, po trzecie okresla kierunek rozwoju kompe-
tencji i doskonalenia regionalnej specjalizacji. Te trzy wymiary specjalizacji znalazty odzwierciedle-
nie na poziomie architektury marki Patuki, ktéra wskazuje strukture i charakter dziatan wdrazajgcych.

3.1. Architektura marki

Architektura marki obejmuje kierunki strategiczne i propozycje dziatan. Trzy kierunki strategiczne roz-
woju marki Patuki jako regionu aktywnej edukacji, to:

> KOMUNIKACJA - stworzenie wizerunku Patuk jako wiodgcego w kraju regionu aktywnej edukacji,

> OFERTA - wykreowanie wspolnej na poziomie regionu oferty aktywnej edukadji,

> ROZWOJ KOMPETENCJI - rozwoj kompetencji zawodowych przedstawicieli regionalnej branzy tu-
rystycznej pod katem tworzenia i promocji wspolnej oferty aktywnej edukacji.

Kierunki strategiczne

KOMUNIKACJA OFERTA ROZWOJ KOMPETENCJI
Stworzenie wizerunku Wykreowanie wspolnej Rozwdj kompetencji za-
Patuk jako wiodgcego na poziomie regionu oferty wodowych przedstawicieli
w Kraju regionu aktywnej aktywnej edukacji lokalnej branzy turystycz-
edukacji nej pod katem tworzenia
i promocji wspolnej oferty
aktywnej edukacji

Dziatania wdrozeniowe dla kazdego z tych kierunkow majg byc¢ realizowane w ramach gtownego pro-
duktu regionu aktywnej edukacji — Akademia Patuki.
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511, Dziatalnosc Akademu Patuki

Akademia Patuki to podstawowy produkt marki regionalnej, a rownoczesnie narzedzie do tworzenia,
sieciowania i rozwoju jej ofert. Akademie Patuki mozna okresli¢ jako ,parasol”, ktéry obejmuje produk-
ty budujgce marke — jest to podstawowa forma realizacji zatozenn marki.

Akademia Patuki stuzy realizacji wszystkich kierunkow strategicznych: rozwéj kompetenciji, oferta i ko-
munikacja. Dla kazdego z nich przewidziano w jej ramach szczegotowe dziatania wdrozeniowe, ktore
odpowiadajg na ponizsze wyzwania.

Rozwdj kompetencji jak swiadczy¢ oferty aktywnej edukacji w regionie
W sposob podazajacy za aktualnymi trendami w tym zakresie?

jak wykorzysta¢ potencjat (zasoby) regionu, by stworzy¢

oferte edukacyjng dla grup i indywidualnych odbiorcow?

Komunikacja jak sprawic, by aktywna edukacja stata sie rozpoznawalng
w kraju i za granicg cecha regionu oraz budowata jego
wizerunek wsrod odbiorcow zewnetrznych i mieszkarncow?

DZIALANIA WDROZENIOWE: ROZWOJ KOMPETENCJI

Ten zakres dziatart ma charakter przygotowawczy. Przewidziane tutaj dziatania odpowiadajg na wyzwa-
nie, jak swiadczy¢ oferty aktywnej edukacji w regionie w sposéb podazajacy za aktualnymi trendami
w tym zakresie?

Dziatania, majgce rozwija¢ kompetencje w regionie, to:

—> Szkolenie i rozwéj kadr dla produktéw edukacyjnych — by oferty edukacyjne mogty by¢ w re-
gionie realizowane na najwyzszym poziomie, muszg by¢ tworzone przez kompetentne osoby.
Prowadzacy zajecia i warsztaty, a takze przewodnicy i gospodarze miejsc dziedzictwa musza
miec dostep do mozliwosci podnoszenia swoich kwalifikacji i rozwoju zawodowego w zakresie
aktywnej edukacji,

—> Pozyskiwanie i rozwijanie metodyki edukacji opartej o region i jego zasoby — na potrzeby bu-
dowania oferty Akademii Patuki trzeba znalez¢ i dostosowac¢ modele edukacyjne, ktére beda
stanowity podstawe do tworzenia szczegdtowych scenariuszy zajec i innych form aktywnej edu-
kacji z wykorzystaniem potencjatu regionu (edukacja eksperymentalna, uczenie w dziataniu itp.).
Takie podejscie zaowocuje wytworzeniem oryginalnego stylu aktywnej edukacji na Patukach,
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—> Pozyskiwanie know-how w zakresie trendéw edukacyjnych — podejscie metodyczne do ak-
tywnej edukacji na Patukach powinno czerpac z aktualnych trendow w edukacji i podejmowac
istotne wyzwania i problemy w nauczaniu,

—> Pozyskiwanie ekspertow w zakresie nowoczesnych form edukacyjnych — w tworzeniu Akade-
mii Patuki, zwtaszcza na poczgtkowym etapie, powinni bra¢ udziat eksperci z zakresu aktywnej
edukacji,

—> Badanie rynku aktywnej edukacji — na poczatkowym etapie tworzenia oferty konieczne bedzie
przeprowadzenie rozeznania w polskim rynku aktywnej edukacji, w tym zbadanie ofert adreso-
wanych do szkoét i rodzin w réznego rodzaju miejscach edukacji pozaformalnej (muzea, centra
nauki, parki narodowe i lesne centra edukacji, gospodarstwa edukacyjne itp.),

—> Udziat w miedzynarodowych sieciach zwigzanych z edukacjq i metodykq — organizacje z Patuk
zajmujgce sie Swiadczeniem ofert aktywnej edukacji powinny dziata¢ na forach krajowych i mie-
dzynarodowych sieci wspotpracy zajmujgcych sie edukacjg pozaformalng i pedagogikg aktywna.
Udziat w takich gremiach zapewnia np. dostep do finansowania projektéw badawczych i rozwo-
jowych oraz sie¢ kontaktow i wsparcia,

—> Przeprowadzenie wizyty studyjnej w wybranych miejscach aktywnej edukacji — centra nauki,
muzea, gospodarstwa edukacyjne, Uniwersytet Dzieci itp., poznanie dobrych praktyk realizacji
tego typu ofert, analiza inspiracji, mozliwosci i ograniczen w formie terenowej sesji warsztatowej,

—> Rozpoczecie wspdtpracy ze wsparciem metodycznym — pozyskanie partnerow dla rozwoju
kompetencji w postaci ekspertow w zakresie aktywnej edukacji oraz organizacji zwigzanych z jej
rozwojem i popularyzacja.

DZIALANIA WDROZENIOWE: OFERTA

Ten zakres dziatan dotyczy tworzenia w regionie konkretnych ofert, ktore bedg mogty konkurowac
na rynku aktywnej edukacji i przyciggng odbiorcow na Patuki. Odpowiadajg one na wyzwanie: jak wy-
korzystac potencjat (zasoby) regionu, by stworzy¢ oferte edukacyjna dla grup i indywidualnych odbior-
cow?

Dziatania stuzgce rozwojowi oferty to:

—> Stworzenie modelu biznesowego — warsztat strategiczny oparty o metodyke Business Model
Canvas (BMC), przygotowanie kanwy biznesowej dla Akademii Patuki,

—> Przeprowadzenie testowej, pilotazowej edycji Akademii Patuki z zaangazowaniem partnerow
i grupy uczestnikow. Edycja ta moze przybrac forme regionalnego wydarzenia w formie swieta
edukacji, angazujgcego odbiorcow i interesariuszy z Patuk. Ewaluacja tego przedsiewziecia po-
stuzy stworzeniu kierunkow dalszego rozwoju oferty Akademii,

—> Przeprowadzenie rozeznania w potencjale regionalnych atrakcji i miejsc dziedzictwa w zakre-
sie mozliwosci Swiadczenia przez nie ofert aktywnej edukacji — poczatkowy etap tworzenia
oferty wymaga zmapowania zasobow w tym zakresie. Oznacza to stworzenie bazy miejsc, atrak-
Cji, 0sob i organizacji zainteresowanych tworzeniem ofert i majagcych do tego potencjat,
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—

Budowanie zaplecza kadrowego — wytonienie edukatorow/ekspertéw/wolontariuszy, ktoérzy
beda mogli swiadczyc¢ oferty edukacyjne w regionie, pozyskiwanie osob do tej pracy, promocja
tego typu aktywnosci zawodowej w regionie,

Tworzenie, testowanie i ewaluowanie programoéw edukacyjnych dla atrakcji Patuk — na po-
trzeby realizacji ofert aktywnej edukacji dla poszczegolnych obiektdw, miejsc i atrakcji w regionie
muszg powsta¢ wskazéwki do prowadzenia aktywnej edukacji (np. scenariusze zajec). Powinny
one byc¢ poczatkowo przetestowane, a ich realizacja okresowo ewaluowana,

Przygotowanie pakietéw ofert edukacyjnych adresowanych do konkretnych grup odbiorcéw

— powstate w ramach specjalizacji oferty powinny by¢ potgczone w pakiety ofertowe wzgledem

potrzeb grup odbiorcoéw, ktorzy majg z nich korzystac,

Rozpoczecie wspoétpracy z lokalnym/regionalnym touroperatorem — Akademia Patuki moze
sie rozwijac i istnie¢ na rynku aktywnej edukacji, o ile znajdzie operacyjnego posrednika bizneso-
wego. Takg role powinien petnic¢ touroperator doswiadczony na rynku turystyki edukacyjnej.

DZIALANIA WDROZENIOWE: KOMUNIKACJA

Ten zakres dziatan w najwiekszym stopniu odpowiada za obecnosc ofert regionu na rynku aktywnej

edukacji i docieranie do odbiorcow. Dziatania w tym obszarze realizujg wyzwanie: jak sprawic, by ak-

tywna edukacja stata sie rozpoznawalng w kraju i za granicg cechg regionu oraz budowata jego wize-

runek wsrod odbiorcow zewnetrznych i mieszkancow?

Dziatania stuzgce komunikacji regionu to:

—

—

!

l

Stworzenie strategii komunikacji marki Patuk jako regionu aktywnej edukacji i Akademii Patuki
produktu sieciujgcego oferty w regionie,

Komunikowanie Patuk jako centrum kompetencji edukacyjnych (region edukacyjny) — spe-
cjalizacja Patuk podpowiada, jak region powinien byc¢ prezentowany w ramach kampanii komu-
nikacyjnych, w materiatach promocyjnych itp. Specjalizacja powinna by¢ tam zawsze obecna
i widoczna,

Pozyskiwanie patronatéw — region powinien pozyskiwac patronéw — rozpoznawalne osoby
i podmioty z obszaru swojej specjalizacji z kraju i zagranicy,

Twarz regionu aktywnej edukacji — wytonienie i wykreowanie osoby, ktdra bedzie reprezento-
wata Akademie Patuki w obiegu medialnym, bedzie rozpoznawalna, merytoryczna i wiarygodna
w zakresie aktywnej edukacji (np. doskonaty edukator lub edukatorka, przewodnik lub przewod-
niczka, celebryta naukowy); twarz Akademii powinna by¢ wytoniona np. na drodze otwartego
castingu. Powinna to by¢ osoba nie tylko rozpoznawalna i/lub charakterystyczna, ale tez przygo-
towana do pracy metodami aktywnej edukacji i potrafigca znalez¢ wspolny jezyk z odbiorcami
Akademii,

Pozyskiwanie partheréw organizacyjnych, wytonienie partneréow strategicznych — oferta Pa-
tuk moze sie stale rozwijac¢ poprzez kontakt z instytucjonalnymi partnerami, np. uczelnie wyzsze,
NGO. Sposrod takich organizacji nalezy wytonic te, ktére mogg sie sta¢ partnerami strategiczny-
mi i szczegolnie wzmachia¢ marke Patuk,
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l

Organizacja wydarzenia branzowego, ktore pozwoli budowac wizerunek regionu jako centrum
kompetencji w zakresie aktywnej edukacji,

l

Stworzenie katalogu ofert — katalog powinien zawiera¢ swiadczone na Patukach ustugi, po-
tgczone w pakiety adresowane do okreslonych grup odbiorcow. Katalog powinien by¢ zawsze
aktualny — zwtaszcza w wersji online — i szeroko dostepny,

l

Stworzenie platformy online poswieconej aktywnej edukacji w regionie wraz z bazg wiedzy
o aktywnej edukacji i regionie, a takze katalogiem ofert, mozliwoscig rezerwacji ustug oraz
— optymalnie — réwniez ich zakupu,

Powotanie ,programu lojalnosciowego” Akademii Patuki, inspirowanego akademickim indek-
sem, ktory bedzie wigzat uczestnikow z markg i jej ofertami w dtuzszym okresie,

Stworzenie identyfikacji graficznej Akademii Patuki, wraz z mozliwosciag tatwego adaptowania
jej przez dostawcow tresci na potrzeby prezentowania przez nich ofert,

Przeprowadzenie kampanii promocyjnej programu Akademia Patuki,

L

Prowadzenie dziatan i przygotowanie ofert adresowanych specjalnie do mieszkarncéw regionu
(np. szkoty). Ma to na celu pozyskanie ich przychylnosci i wyrobienie nawyku korzystania z ofert
Akademii,

Zaznaczenie obecnosci Akademii Patuki w przestrzeni medidéw i w Internecie — nawigzanie

l

wspotpracy z autorami edukacyjnych kanatow YouTube i podcastow, a docelowo stworzenie
i utrzymywanie wybranych kanatéw komunikacyjnych (np. kanat YouTube i program podcastowy
Akademii Patuki).

31.2. Struktura ofertowa Akademu Patuki

Oferta marki Patuk jest zbudowana wokot centralnego produktu — AKADEMII PALUKI. Obejmuje ona
oferty edukacyjne, z ktorych bedzie mozna skorzystac w regionie, a takze zapewnia rozwoj i doskona-
lenie tych ofert. Akademia adresowana jest do nastepujgcych kategorii odbiorcéw:

> GRUPY ZORGANIZOWANE DZIECI | MLODZIEZY,

> GRUPY ZORGANIZOWANE DOROSLYCH,

> RODZINY Z DZIECMI,

> PRZEWODNICY, EDUKATORZY | ANIMATORZY,

> ORGANIZATORZY OFERT TURYSTYKI AKTYWNEJ.

Ze wzgledu na odbiorcow, do ktorych jest adresowana, oferte Akademii Patuki podzielono na dwa
obszary: wewnetrzny i zewnetrzny. Oferta wewnetrzna to dziatania nakierowane na tworcow ofert —
opiekunow miejsc dziedzictwa, przewodnikow i edukatoréw majgcych swiadczy¢ oferty w ramach
Akademii Patuki. Mieszczg sie tu dziatania stuzgce rozwijaniu i podnoszeniu jakosci tych ofert. Oferta
zewnetrzna jest adresowana do grup zorganizowanych (szkolnych i innych) oraz rodzin z dzie¢mi. Dla
kazdego typu odbiorcow, z obu tych obszarow, przeprowadzono analize potrzeb i wskazano typy ofert,
ktore mogg na nie odpowiadac.
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AKADEMIA PALUKI

Oferta wewnetrzna Oferta zewnetrzna

Przewodnicy, Organizatorzy Grupy Grupy Rodziny
edukatorzy, ofert zorganizowane zorganizowane z dziecmi
animatorzy aktywnej dzieci dorostych

edukacji i mtodziezy

OFERTA WEWNETRZNA

W tym obszarze znalazty sie dziatania adresowane do dwoch grup odbiorcow, ktore mozna scharak-
teryzowac jako wewnetrzne. Sg one odpowiedzialne za rozwdj oferty regionu. Nalezg do nich orga-
nizatorzy ofert oraz przewodnicy, edukatorzy i animatorzy, czyli osoby majgce bezposredni kontakt z
odbiorcami.

ORGANIZATORZY OFERT AKTYWNEJ EDUKACJI

Za powstawanie i funkcjonowanie ofert turystyki aktywnej w ramach Akademii Patuki odpowiedzialni
beda w najszerszym zakresie gospodarze miejsc dziedzictwa, organizatorzy muzeodw, wtasciciele atrak-
Cji i operatorzy ruchu turystycznego. Adresowana do nich oferta Akademii Patuki ma sprawic, by spe-
cjalizacja regionu znalazta odbicie w bogatych propozycjach aktywnej edukacji i w postaci ciekawych
lokalnych produktéw turystycznych.

Oferta:

> Konsultacje przy tworzeniu ofert i pakietow,

> Szkolenia z zakresu tworzenia ofert turystyki aktywnej,

> Pomoc i posredniczenie w sprzedazy ofert,

> Dostarczenie wytycznych dotyczacych ksztattu ofert majgcych wchodzi¢ w sktad Akademii Patuki,
> Pomoc w przygotowaniu materiatow informacyjnych o ofertach,

> Dostarczanie inspiracji — wycieczki studyjne, spotkania kreatywne, doradztwo indywidualne,

> Dostarczenie, tatwej do wykorzystania, identyfikacji graficznej Akademii Patuki,

> Wsparcie w komunikacji i sprzedazy ofert,

> Okresowy audyt i ewaluacja oferty — wsparcie w aktualizacji i podnoszeniu jakosci,

> Wymiana doswiadczen miedzy organizatorami ofert,

> Sieciowanie i pakietowanie ofert, wchodzacych w sktad Akademii Patuki,

> Prowadzenie bazy danych ofert aktywnej edukacji na Patukach i tworzenie katalogu ofert dla réznych grup.
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Rekomendacja: Forum Aktywnej Edukacji. Wydarzenie, ktore przycigga przedstawicieli roznych branz
zaangazowanych w dziatania na rzecz aktywnej edukacji z regionu i spoza niego. Forum powinno miec
element praktyczny — szkolenia i warsztaty, dyskusyjny — spotkania i moderowane panele i promocyj-
ny — targi i prezentacje ofert aktywnej edukacji. Wydarzeniu mogg tez towarzyszy¢ wycieczki studyjne
i prezentacje studiow przypadku patuckich doswiadczen w zakresie rozwijania aktywnej edukacji w
regionie. Rolg Patuk jest by¢ gospodarzem, ale tez prezentowac swoje dokonania jako przyktady i in-
spiracje dla innych.

EDUKATORZY, PRZEWODNICY | ANIMATORZY

Oferty aktywnej edukacji bedg w ramach Akademii Patuki realizowane przez profesjonalnych edukato-
row i przewodnikow. Osoby te w najwiekszym stopniu odpowiadajg za jakos¢ oferowanych w regionie
ustug i zadowolenie ich odbiorcow, dlatego ich potrzeby w zakresie rozwoju, doradztwa i doskonalenia
kompetencji powinny byc¢ szczegdlnie uwzgledniane.

Oferta:

> Szkolenia z metodyki aktywnej edukacji,

> Szkolenia z interpretacji dziedzictwa (aktywne oprowadzanie),

> Konsultacje eksperckie scenariuszy zajec, programow oprowadzania itp.,

> Pozyskiwanie ekspertow w zakresie metodyki aktywnej edukacji i interpretacji dziedzictwa,

> Utatwianie udziatu edukatorow w krajowych i miedzynarodowych sieciach profesjonalistow,

> Organizowanie wyjazdow na targi i konferencje dotyczace tematyki aktywnej edukacji, interpretacji
dziedzictwa i edukacji przygodowej,

> Tworzenie na podstawie doswiadczen tej grupy odbiorcow wtasnej metodyki Akademii Patuki.

Rekomendacja: Patucka Szkota Aktywnych Edukatoréow. Cykl szkolert w dziataniu z aktywnej edukacji.
Kluczowg ofertg Akademii Patuki dla tej grupy odbiorcow moze by¢ przeprowadzenie cyklu warsztatow
w formie szkolenia w dziataniu. Mogg one by¢ prowadzone w poszczegolnych miejscach zaintere-
sowanych swiadczeniem ofert aktywnej edukacji w regionie. W efekcie warsztatow powstang w nich
pomysty i scenariusze zajec. Dzieki temu uczestnicy, rowniez z innych miejsc, bedg mogli w praktyce
poznac sposoby pracy nad tworzeniem programow aktywnej edukacji.
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OFERTA ZEWNETRZNA

W tym obszarze mieszczg sie oferty adresowane do odbiorcow, korzystajgcych z mozliwosci aktywnej
edukacji w regionie, sg to gtdwnie grupy zorganizowane dzieci, mtodziezy i dorostych, a takze rodziny
z dzie¢mi.

GRUPY ZORGANIZOWANE DZIECI | MLODZIEZY
To przede wszystkim wycieczki szkolne, zielone szkoty i inne grupy korzystajgce z wypoczynku.

Oferta:

» Zajecia w obiektach i miejscach dziedzictwa dopasowane do potrzeb szkolnych,

> Zajecia ,skrojone na miare” — mieszczace sie w szkolnych ramach programowych,

> Uzupetnienie programu szkolnego przez aktywne zajecia w terenie,

> Atrakcyjny program dla zielonych szkot,

> Rozrywka dla grup, zaangazowanie klas jako catosci — mozliwos¢ aktywnego spedzania czasu razem
przez uczniow,

> Catosciowa obstuga wycieczki — obstuga grup w ramach realizowanych ofert.

Rekomendacja: Patucki Tydzien dla szkét. Promociji i testowaniu ofert aktywnej edukacji dla szkot w
regionie moze stuzy¢ zorganizowanie Patuckiego Tygodnia dla szkét. Wydarzenie to powinno obejmo-
wac program wydarzen adresowanych do grup szkolnych, w formie zajec, spotkan i warsztatow. Ich
organizatorami mogg byc¢ réznorodne organizacje — instytucje kultury, miejsca dziedzictwa, organiza-
cje spoteczne i grupy pasjonatow w regionie. Tydzien dla szkdt powinien by¢ komunikowany gtownie
jako impreza adresowana do szkot w regionie. W organizacje Tygodnia mozna zaangazowac grono
wolontariuszy. Wydarzenie to postuzy tworzeniu i testowaniu ofert, ktdre potem bedg tworzyty oferte
Akademii Patuki.

Referencja: Matopolskie muzea organizowaty tydzien specjalnych ofert dla szkét z regionu. W ramach
Muzeobrania dla szkot odbywaty sie warsztaty, lekcje muzealne i specjalne atrakcje. Wydarzenia zna-
lazty sie we wspolnym katalogu z mozliwoscia rezerwacji przez szkoty (https://mik.krakow.pl/dzialania/
muzeobranie/).

RODZINY Z DZIECMI

Osoby te poszukujg atrakcji, ktore zadowolg wszystkich cztonkow rodziny w tym samym czasie. Dla tej
grupy istotne jest wspolne spedzanie czasu wolnego i rozwoj dzieci. Poszukujg atrakgcji, ktore majg w
sobie potencjat edukacyjny, ale korzystajg tez z ofert stuzgcych czystej rozrywece.

Oferta:

» Oferta edukacyjna dla catej rodziny, angazujgca na rowni osoby w roznym wieku,

> Rozwdj dla dzieci — oferta nakierowana na rozwoj dzieci w réznym wieku i o roznych zainteresowa-
niach,
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~

Edutainment — oferta oparta o nauke poprzez zabawe i nauke w dziataniu (podgzanie za trendami
edukacyjnymi),

v

Oferta dla catej rodziny w jednym miejscu (i pakiecie) — dla dzieci, mtodziezy i dorostych,

v

Mozliwosc¢ rozwijania przez dzieci pasji i zainteresowan,

~

Atrakcyjne formy edukacyjne,

~

Rekomendacje ciekawych miejsc do zobaczenia,

v

Spotkanie z ekspertem/ciekawym cztowiekiem — zajecia prowadzone przez ekspertdow, znawcow,
pasjonatow,

v

Pamiatki i materiaty dodatkowe — materiaty dla dzieci, przewodnik edukacyjny po regionie dla rodzin,
gadzety edukacyjne itp.,

~

Rekomendacje ze strony znanych osdéb, kojarzonych z aktywng edukacja i edukacjg pozaformalng (np.
Youtuberzy),

> Wyznaczone trasy i szlaki edukacyjne po regionie — propozycje wycieczek i zwiedzania regionu
w kontekscie edukacyjnym,

~

Wydarzenie dla rodzin w formie weekendu lub pikniku edukacyjnego, potgczone z atrakcyjng prezen-
tacjg elementow ofert.

Rekomendacja: Patucka Trasa Edukacyjna — przewodnik z ¢wiczeniami. Obstuga zwiedzajgcych, po-
ruszajacych sie poza zorganizowang ofertg dla grup, nalezy do najbardziej wymagajgcych wyzwan w
przypadku ofert aktywnej edukacji. Patucka trasa edukacyjna to propozycja regionalnej sciezki, ktora
pomoze zagospodarowac te grupe — zwtaszcza rodziny z dzie¢mi. Powinna ona obejmowac miejsca,
ktore oferujg mozliwosc¢ zdobycia nowych kompetencji poprzez wykonywanie w terenie zadan akty-
wizujgcych cata rodzine. Trasa moze by¢ zaznaczona w przestrzeni (np. przy pomocy oznaczen szla-
kowych lub tabliczek informacyjnych), jednak gtownym nosnikiem jej tresci powinien by¢ przewodnik
w formie ksigzki z zadaniami i propozycjami dziatan w poszczegolnych punktach. Miejsca na trasie
moga by¢ wybrane sposrod najwazniejszych atrakcji dziedzictwa regionu, ale tez powinny sie na niej
znalez¢ miejsca mniej znane, a szczegolne, niezwykte, najdziwniejsze — lokalne odkrycia. W ten sposoéb
przewodnik bedzie atrakcjg nie tylko dla przyjezdnych, ale i dla mieszkancow Patuk. Wypetnienie trasy
tresciami i ¢wiczeniami do zaprezentowania poprzez ksigzke ¢wiczen i przewodnik zarazem, bedzie
wymagato stworzenia dla poszczegolnych punktow programow edukacyjnych i koncepcji spajajgcej
catosc trasy oraz wspotpracy z autorami i ilustratorami. Ksigzka — przewodnik powinna by¢ atrakcyjng
publikacja, dziatajacg tez jako nosnik promocji regionu.

Referencja: Ksigzka — przewodnik do rysowania ,W Gory". Ksigzka zawiera szereg aktywnosci dla

najmtodszych, ktore pozwalajg przygotowac sie rodzinie do wycieczki w gory (https://www.wydawnic-
twodwiesiostry.pl/nowosci/prod-w_gory.html).
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GRUPY ZORGANIZOWANE DOROSLYCH

Przedstawiciele tej grupy czesto rekrutujg sie z organizacji typu UTW, ale sg to tez grupy zwigzane i

animowane przez konkretng instytucje w regionie (np. PTTK, kluby seniora).

Oferta:

>

>

>

Zajecia dedykowane, szyte na miare potrzeb tych grup (specjalne traktowanie uczestnikow),

Zajecia dostepne dla 0sob z niepetnosprawnosciami,

Aktywna edukacja potgczona z elementami rehabilitacji (zajecia manualne, przebywanie na swiezym
powietrzu, wycieczki),

Zajecia integrujgce, dajgce okazje do wspolnego spedzania czasu,

taczenie edukacji z zajeciami praktycznymi i rozrywka,

Aktywna edukacja z elementami krajoznawstwa — zajecia w miejscach ciekawych przyrodniczo i kul-
turowo (miejsca dziedzictwa),

Oprowadzanie interpretacyjne z elementami edukacyjnymi.

Rekomendacja: Dni Aktywnej Edukacji. Ofertg Patuk dopasowang do potrzeb tej grupy odbiorcow

moze by¢ weekendowe wydarzenie, przebiegajgce w roznych atrakcjach i miejscach dziedzictwa re-

gionu. Impreza powinna miec¢ charakter krajoznawczy. Odwiedzaniu miejsc dziedzictwa powinny towa-

rzyszy¢ programy oprowadzania i warsztaty, dostepne dla kazdego, ze szczegdlnym uwzglednieniem

seniorow i grup rodzinnych. Dni Aktywnej Edukacji mogag by¢ powigzane z Patuckag Trasg Edukacyj-

ng — Mmoga np. przebiega¢ w rekomendowanych w tym przewodniku lokalizacjach, byc¢ jej otwarciem,

Swietem badz zakonczeniem sezonu.
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3.2. Model zarzadzania

Na Akademie Patuki sktada sie wiele produktow, ustug i ofert. Te elementy muszg by¢ spdjne tema-
tycznie i wizualnie, powinny wzajemnie sie dopetnia¢ i wzmacnia¢. Kompleksowe zarzgdzanie takim
zintegrowanym systemem produktow pozwala zarekomendowac centralny model zarzadzania.

Model ten charakteryzuje sie skupieniem wszystkich waznych funkcji w biurze koordynatora marki.
Gtownym zadaniem koordynatora, ktorym moze by¢ osoba, instytucja czy organizacja, jest

zarzgdzanie tworzeniem i rozwojem marki oraz wziecie odpowiedzialnosci za funkcjonowanie sieci
partnerow marki oraz wszystkie dziatania podejmowane w ramach budowania i funkcjonowania marki.

3.2.1.

Marka Patuki, to marka parasolowa — skupia wokot siebie produkty, budujgce marke wizerunkowo

Marka parasolowa 3K

i organizacyjnie. Akademia Patuki jest podstawowym produktem tej marki regionalnej — narzedziem do
tworzenia, sieciowania i rozwoju ofert.

Zarzadzanie markg Patuki skupione jest w trzech obszarach: koordynacji, kooperacji i komunikacji.

Kazdy z tych obszarow powigzany jest z kierunkami strategicznymi realizowanymi w ramach tworze-
nia marki Patuki.

Obszar zarzadzania
marka:
KOORDYNACJA

Obszar zarzadzania
marka:
KOOPERACJA

Obszar zarzadzania
marka:
KOMUNIKACJA
WEWNETRZNA

| ZEWNETRZNA

KIERUNEK STRATEGICZNY:
oferta — wykreowanie wspdlnej na poziomie regionu oferty
aktywnej edukacji

KIERUNEK STRATEGICZNY:
rozwoj kompetencji — rozwoj kompetencji zawodowych
przedstawicieli regionalnej branzy turystycznej pod katem

tworzenia i promocji wspolnej oferty aktywnej edukaciji

KIERUNEK STRATEGICZNY:
komunikacja — stworzenie wizerunku Patuk jako wiodacego
w kraju regionu aktywnej edukaciji
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Koordynacja zapewnia spojnosc¢ i dtugofalowos¢ podjetych dziatan. Odpowiedzialnosc¢ za kreacje,
funkcjonowanie i rozwoj Akademii Patuki spoczywa na koordynatorze marki.

Kooperacja podkresla ogromng role wspotpracy pomiedzy wszystkimi podmiotami wchodzgcymi
w sktad marki. Jest to wspotpraca oparta na zaufaniu i podnoszeniu jakosci oferowanych ustug. Wszyst-
kie te podmioty funkcjonujg w sieci powigzan i wspotpracy.

Komunikacja gwarantuje wszystkim podmiotom zaangazowanym w budowe marki Patuki dostep do
informacji, wiedzy oraz mozliwos¢ udziatu w wyznaczaniu kierunkéw rozwoju i profesjonalizacji marki.
Komunikacja z odbiorcami, oparta na jasnych, aktualnych zasadach, pozwala na sprawne i rzetelne
przekazywanie informacji o ofercie marki Patuki.

32.2. Koordynacja

Model zarzgdzania Akademig Patuki oparty jest na dziataniu biura koordynatora. To podmiot, ktory
odpowiedzialny jest za funkcjonowanie catosci marki Patuki. Na obecnym etapie konstruowania mar-
ki do roli koordynatora Akademii Patuki rekomendowana jest Lokalna Organizacja Turystyczna Patuki,
wzmochiona przez interesariuszy — przedstawicieli wszystkich gmin z terenu Patuk.

W zakresie jego obowigzkow lezy zarzgdzanie trzema zakresami operacyjnymi: rozwojem, ofertg i ko-
munikacjg. Dla kazdego z tych zakreséw przewidziano szczegotowe cele operacyjne.

Koordynator jest reprezentantem wszystkich podmiotow dziatajgcych w ramach marki Patuki. Jest ich
przedstawicielem w kontaktach ze srodowiskiem zewnetrznym (odbiorcami, srodowiskami lokalnymi i
branzowymi). Koordynator informuje i promuje oferte Akademii Patuki w imieniu wszystkich partnerow,
dba o atrakcyjnosc¢ i réznorodnosc ofert.

Zadania koordynatora to rowniez dziatania wewnatrz struktury marki: konsolidowanie i standaryzacja
dziatan pomiedzy wszystkimi partnerami, komunikacja pomiedzy podmiotami, konstruowanie oferty.
Czuwa nad prawidtowym funkcjonowaniem i rozwojem marki, odpowiedzialny jest takze za kwestie
finansowe i administracyjne.

Na poszczegolnych odcinkach realizacji zadan koordynator wspierany jest przez inne podmioty zaan-
gazowane w budowanie marki Patuki:

—> Tworcow oferty,

—> Regionalnego touroperatora,

—> Wsparcie (metodyczne, rozwojowe, promocyjne).
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KOORDYNATOR

tworcy ofert regionalny wsparcie wsparcie wsparcie

touroperator metodyczne rozwojowe promocyjne

lokalne organizacje
instytucje
kultury

wtasciciele
obiektow branza

noclegowa
i gastrono-
przewodnicy miczna

turystyczni,
edukatorzy
i animatorzy
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3.2.3 Kooperacja

W budowe i funkcjonowanie marki Patuki zaangazowanych jest wiele podmiotow. Zréznicowanie
interesariuszy zaangazowanych w rozwoj marki to niewatpliwy atut, jednak ta heterogenicznos¢ ma
ogromny wptyw na zarzadzanie.

Poszczegdlne podmioty majg roznych zarzgdcow, wtascicieli oraz status prawny. Majg tez rozne cele
(generowanie zyskow, wzmocnienie oferty turystycznej, funkcje ekspozycyjne) i rozng atrakcyjnosc.

TWORCY OFERTY - s3 to zardbwno organizatorzy ofert aktywnej edukacji — przedstawiciele/ admi-
nistratorzy placéwek muzealnych, lokalnych instytucji kultury oraz wtasciciele pojedynczych obiek-
tow i zabytkow, jak i przewodnicy, edukatorzy i animatorzy — realizujgcy konkretne ustugi z zakresu
aktywnej edukacji. Tworcy oferty sg odpowiedzialni za dostarczanie ciekawej, interdyscyplinarnej oferty
0 wysokiej wartosci merytorycznej:

—> Muzea (np. Muzeum Archeologiczne w Biskupinie, Interaktywne Muzeum Rybactwa w Biskupinie,
Muzeum Ziemi Patuckiej w Zninie (Magistrat, Baszta, Zninska Kolej Waskotorowa, Muzeum Kolei
Waskotorowej, Zamek Wenecja), Muzeum Ziemi Szubinskiej im. Zenona Erdmanna),

—> Lokalne instytucje kultury (np. Patac Lubostron, domy i osrodki kultury, swietlice wiejskie),

—> Witasciciele obiektow (np. Miasto Western Silverado City w Bozejewiczkach, Zaurolandia - Rodzin-

ny Park Rozrywki w Rogowie, Cukrownia Znin, Astrobaza Znin, Obserwatorium Astronomiczne

w Niedzwiadach, Dwor Marzen w Sielcu, Ptasi Ogréod w Miecierzynie),

—> Przewodnicy turystyczni, edukatorzy i animatorzy (np. Patuckie Koto Licencjonowanych Prze-

wodnikow Turystycznych przy Patuckim Oddziale PTTK w Zninie).

REGIONALNY TOUROPERATOR - podmiot niezalezny od tworcow ofert i obiektow, odpowiedzialny
za wspottworzenie i sprzedaz ofert/produktow/pakietow.

WSPARCIE METODYCZNE - instytucja wspierajgca rozwoj kompetencji zawodowych przedstawiciell
lokalnej branzy turystycznej pod katem tworzenia i promocji wspolnej oferty aktywnej edukacji (np.
Fundacja PFR, Fundacja Cyfrowy Dialog, Photon Portal).

WSPARCIE ROZWOJOWE - podmioty obstugujgce zagadnienia zwigzane z obstuga klienta i infra-
strukturg turystyczna:

—> Samorzady — wszystkie JST z terenu Patuk,

—> Organizacje (LOT Patuki, LGD Patuki - Wspdlna Sprawa),

—> Biznes,

—> Branza noclegowa i gastronomiczna.

WSPARCIE PROMOCJI PONADREGIONALNEJ - podmioty wspierajgce dziatania majgce na celu

promocje Akademii Patuki na terenie wojewodztwa kujawsko-pomorskiego oraz poza nim, m.in.
Kujawsko-Pomorska Organizacja Turystyczna.
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324 Komunikacja

Sprawne funkcjonowanie marki zalezy od stworzenia skutecznej platformy wspotpracy pomiedzy
wszystkimi zaangazowanymi podmiotami. Niezbednym warunkiem takiej wspotpracy jest stata komu-
nikacja pomiedzy poszczegolnymi partnerami oraz odbiorcami oferty.

Akademia Patuki zostata zatem podzielona na dwa obszary komunikacyjne: wewnetrzny i zewnetrzny.

W centrum mieszczg sie dziatania stuzgce rozwijaniu i podnoszeniu jakosci ofert edukacyjnych w re-
gionie. Obszar zewnetrzny to komunikacja adresowana do odbiorcow, ktora promuje oferty dla nich
dostepne.

KOMUNIKACJA WEWNETRZNA

> koordynator

> tworcy oferty

> regionalny touroperator
> wsparcie metodyczne

> wsparcie rozwojowe

> wsparcie promocyjne

KOMUNIKACJA ZEWNETRZNA Z ODBIORCAMI OFERT

> grupy zorganizowane dzieci i mtodziezy
> rodziny z dziecmi
> grupy zorganizowane dorostych

KOMUNIKACJA ZEWNETRZNA ZE SRODOWISKAMI LOKALNYMI | BRANZOWYMI

> eduinfluencerzy

> oferty z obszaru turystyki w bliskiej lokalizacji Patuk

> instytucje i organizacje wspierajgce rozwoj aktywnej edukacji

> instytucje w woj. kujawsko-pomorskim wspierajgce rozwoj hauczycieli i edukatorow
> organizacje pozarzadowe w bliskiej lokalizacji Patuk wspierajgce aktywng edukacje

> organizatorzy wydarzen rangi krajowej poswieconych aktywnej edukacji

STRATEGIA MARKI PALUKI WRAZ Z PLANEM PROMOCJI 52



Komunikacje wewnetrzng realizowang pomiedzy koordynatorem a pozostatymi podmiotami funkcjo-

nujgcymi w ramach Akademii Patuki (tworcy oferty, regionalny touroperator oraz instytucje wspierajg-

ce) nalezy rozumie¢ w trzech gtownych zakresach:

—

—

INFORMACJA - wzajemne informowanie sie o podejmowanych dziataniach, wprowadzanych
zmianach, planowanych zamierzeniach zwigzanych z realizacjg ustalonych zadan,
KONSULTACJA - wzajemne opiniowanie oraz konsultowanie pomystow i projektow, ktore
sg powigzane z funkcjonowaniem marki, ktére mogg wptywac na realizacje innych zadan, roz-
strzygajacy gtos w tych kwestiach ma koordynator,

DECYDOWANIE — uzgadnianie dziatan i wspotdecydowanie o przedsiewzieciach, ktore stanowig
kluczowg czesc¢ funkcjonowania marki, wymagajg strategicznych decyzji, s wspotzalezne od
wielu podmiotow i bedg wymagaty ich zaangazowania.

Komunikacja zewnetrzna realizowana jest z odbiorcami ofert (grupy zorganizowane dzieci i mtodziezy,

rodziny z dzie¢mi, grupy zorganizowane dorostych), ale takze ze srodowiskami lokalnymi i branzowymi.

Budujac srodowisko skupione wokot rozwijania aktywnej edukacji na Patukach nalezy wzig¢ pod uwa-

ge organizacje, instytucje i osoby, z ktorymi warto nawigza¢ wspotprace w zakresie komunikowania

i promowania Akademii Patuki:

—

—

—

Eduinfluencerzy (np. Na polskim bez nudy, Pan Belfer, Babka od Histy, Pani FloBo oraz nauczy-
ciele ujeci w Katalogu Nauczycieli w Sieci [wyd. portal Nauczyciel w siecil),

Oferty z obszaru turystyki w bliskiej lokalizacji Patuk (np. Szlak Piastowski, Szlak Patuckich Ko-
sciotow, grupy kuracjuszy z uzdrowisk kujawskich, rodziny zwiedzajgce Bydgoszcz i Torun),
Instytucje i organizacje wspierajgce rozwoj aktywnej edukacji (np. Uniwersytet Dzieci, Fundacja
PFR, Fundacja Cyfrowy Dialog, Photon Portal, Superbelfrzy, Budzaca sie szkota),

Instytucje w woj. kujawsko-pomorskim wspierajgce rozwdj nauczycieli i edukatorow:
(np. Biblioteka Pedagogiczna w Toruniu, Centrum Doskonalenia Nauczycieli w Bydgoszczy,
INFO-BIZ Profesjonalna Edukacja, Kujawsko-Pomorskie Centrum Edukacji Nauczycieli w Byd-
goszczy, Kujawsko-Pomorskie Centrum Edukacji Nauczycieli w Toruniu, Kujawsko-Pomorskie
Centrum Edukacji Nauczycieli we Wtoctawku, Niepubliczna Placowka Doskonalenia Nauczycie-
li przy Stowarzyszeniu ,Dorosli-Dzieciom” w Sepodlnie Krajeriskim, Niepubliczne Studium Edu-
kacji Nauczycieli w Bydgoszczy, Niepubliczny Osrodek Edukacji Edu Spinaker w Grudzigdzu,
Niepubliczny Osrodek Edukacyjny Edu-Jetter we Wtoctawku, Osrodek Doskonalenia Nauczycieli,
Osrodek Doskonalenia Nauczycieli Fundacji Ekspert-Kujawy, Osrodek Ksztatcenia Kadr ,Quercus’,
Pedagogiczna Biblioteka Wojewoddzka w Bydgoszczy, Torunski Osrodek Doradztwa Metodyczne-
go i Doskonalenia Nauczycieli),

Organizacje pozarzadowe w bliskiej lokalizacji Patuk wspierajgce aktywna edukacje (np. Cen-
trum Animacji i Rozwoju Osobistego Zotty Beret w Bydgoszczy, Fundacja Profesora Ciekawskie-
go w Bydgoszczy, Centrum Inicjatyw Edukacyjnych w tabiszynie, Hufiec Patuki w tabiszynie),
Organizatorzy wydarzen rangi krajowej poswieconych aktywnej edukacji (np. konferencja
INTERAKCJA — INTEGRACJA, Lepsza Edukacja we Wrzesni, Ogolnopolska Konferencja Digitalnie
i analogowo — nowe trendy w edukacji, EduMoc online).
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3.2.5.

_—

INTERESARIUSZE

srodowiska lokalne

i branzowe

biuro koordynatora

tworcy oferty

regionalny touroperator

wsparcie metodyczne

wsparcie rozwojowe

wsparcie promocyjne

zewnetrzni

wewnetrzni

eduinfluencerzy

oferty turystyki

instytucje i organizacje

instytucje metodyczne

organizacje pozarzagdowe

organizatorzy wydarzen
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Interesariusze marki Patuki

muzea

lokalne instytucje kultury

wtasciciele obiektow

przewodnicy, edukatorzy

JST

organizacje

biznes

branza noclegowa

i gastronomiczna

grupy dzieci i mtodziezy

rodziny z dzie¢mi

grupy dorostych

edukatorzy, animatorzy

organizatorzy ofert

aktywnej edukacji
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3.2.0.

Obszar zarza-
dzania marka
(kierunek strate-
giczny)

Podziat kompetenc)

Dziatania
wdrozeniowe

Podmioty
zaangazowane

KOORDYNACJA | Przeprowadzenie rozeznania w potencjale regio- | Koordynator, regionalny touroperator,

(oferta) nalnych atrakcji (stworzenie bazy miejsc, atrakcji, | wsparcie rozwojowe
0sob i organizacji)
Edycja testowa Akademii Patuki w wybranych Koordynator, tworcy oferty, regionalny
obiektach touroperator, wsparcie metodyczne
Pozyskanie kadr — wytonienie edukatorow/eks- Koordynator, tworcy oferty, wsparcie
pertow/wolontariuszy metodyczne
Tworzenie, testowanie i ewaluowanie programow | Koordynator, tworcy obiektow, regionalny
edukacyjnych dla atrakcji Patuk touroperator, wsparcie metodyczne
Przygotowanie pakietow ofert edukacyjnych Koordynator, tworcy obiektow, regionalny
adresowanych do konkretnych grup odbiorcow touroperator, wsparcie rozwojowe
Ewaluacja edycji testowej Akademii Patuki Koordynator, tworcy oferty, regionalny

touroperator, wsparcie metodyczne

Rozpoczecie wspotpracy z regionalnym Koordynator, wsparcie rozwojowe
touroperatorem

KOOPERACJA Szkolenie i rozwdj kadr dla produktow Koordynator, wsparcie metodyczne,

(rozwaj edukacyjnych wsparcie rozwojowe

kompetencji)

Wypracowywanie wtasnych metod i modeli edu-
kacji opartej o region i jego zasoby

Pozyskiwanie know-how w zakresie aktualnych
trendéw edukacyjnych

Pozyskiwanie ekspertow w zakresie nowocze-
snych form edukacyjnych

Badanie rynku aktywnej edukacji

Udziat w miedzynarodowych sieciach zwigzanych
z edukacjg i metodyka

Rozpoczecie wspotpracy ze wsparciem meto-
dycznym

Przygotowanie kanwy biznesowej dla Akademii
Patuki (BMC)
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Koordynator, regionalny touroperator,
wsparcie metodyczne

Koordynator, tworcy obiektow, wsparcie
metodyczne

Koordynator, wsparcie metodyczne

Koordynator

Koordynator

Koordynator, tworcy oferty

Koordynator, regionalny touroperator,
wsparcie rozwojowe
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Obszar zarza-
dzania marka
(kierunek strate-
giczny)

Dziatania
wdrozeniowe

Podmioty
zaangazowane

KOMUNIKACJA

Komunikowanie Patuk jako centrum kompetencji
edukacyjnych (region edukacyjny)

Pozyskiwanie patronatow (rozpoznawalne osoby
z obszaru swojej specjalizacji z kraju i zagranicy)

Twarz regionu aktywnej edukacji — wytonienie
i wykreowanie osoby, ktéra bedzie reprezentowa-
ta Akademie Patuki w obiegu medialnym

Pozyskiwanie partneréw organizacyjnych, wyto-
nienie partnerdéw strategicznych

Organizacja wydarzenia branzowego, ktore po-
zwoli budowac wizerunek regionu jako centrum
kompetencji w zakresie aktywnej edukacji
Stworzenie katalogu ofert (pakiety)

Stworzenie platformy online poswieconej
aktywnej edukacji w regionie (baza wiedzy, kata-
log ofert z mozliwoscig rezerwacji ustug)
Powotanie ,programu lojalnosciowego” Akademii
Patuki

Stworzenie identyfikacji graficznej Akademii
Patuki

Strategia komunikacji w Akademii

Przeprowadzenie kampanii promocyjnej progra-
mu Akademia Patuki

Zaznaczenie obecnosci Akademii Patuki w prze-
strzeni mediow i w Internecie
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Koordynator, regionalny touroperator,
wsparcie promocyjne, wsparcie rozwo-
jowe

Koordynator, wsparcie promocyjne

Koordynator, wsparcie metodyczne,
wsparcie promocyjne

Koordynator, wsparcie metodyczne,
wsparcie rozwojowe

Koordynator, tworcy oferty, regionalny to-
uroperator, wsparcie metodyczne, wspar-
Cie promocyjne, wsparcie rozwojowe

Koordynator, tworcy oferty, regionalny
touroperator, wsparcie rozwojowe

Koordynator, regionalny touroperator,
wsparcie promocyjne, wsparcie rozwo-
jowe

Koordynator, regionalny touroperator,
wsparcie promocyjne, wsparcie rozwo-
jowe

Koordynator, wsparcie promocyjne
Koordynator, regionalny touroperator,
wsparcie promocyjne

Koordynator, regionalny touroperator,
wsparcie promocyjne, wsparcie rozwo-
jowe

Koordynator, regionalny touroperator,

wsparcie promocyjne, wsparcie rozwo-
jowe
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3527 Podsumowanie

KTO co JAK KIEDY

obszary zarzgdzania struktura ofertowa kierunki strategiczne etapy wdrazania

— partnerzy (Akademia Patuki) +

— odbiorcy dziatania wdrozeniowe

KOORDYNACJA FORUM AKTYWNEJ OFERTA INKUBATOR
EDUKACJI

KOOPERACJA ROZWOJ PILOTAZ
PALUCKA SZKOtA KOMPETENCJI

KOMUNIKACJA AKTYWNYCH ROZRUCH
EDUKATOROW KOMUNIKACJA
PALUCKA TRASA
EDUKACYJNA

DNI AKTYWNEJ
EDUKACJI

PALUCKI TYDZIEN
DLA SZKOL
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3.3. Komunikacja marketingowa

Dla efektywnej komunikacji marketingowej kluczowy jest odpowiedni dobdr punktow styku (touchpo-
ints), czyli wszystkich miejsc/ sytuacji/ dziatan, w ramach ktorych potencjalny klient moze zetkna¢ sie
z markga. Ponizsza tabela przedstawia ich uszczegotowienie dla marki Patuki, wzgledem kluczowych
grup docelowych (Rozdziat 2.1.1.2.2.): rodzin z dzie¢mi, grup zorganizowanych dzieci i mtodziezy oraz
grup zorganizowanych dorostych, a takze odnoszac sie do doswiadczen odbiorcow na trzech etapach
konsumpcji oferty: przed przyjazdem na Patuki, w trakcie pobytu i po wyjezdzie.

Kluczowe punkty styku marki Patuki

» RODZINY Z DZIECMI

Przed przyjazdem

Prasa (m.in. kobieca, popularno-naukowa, dziecieca) radio, telewizja

Radio (reklama i audycje radiowe)

Telewizja (reklama i programy z lokowaniem miejsca lub produktu, np. turystyczne, edukacyjne
dla dzieci)

Media spotecznosciowe (Facebook, YouTube, Instagram, TikTok), w tym dziatania kreujgce marke
Akademii Patuki (np. program podcastowy Akademii Patuki)

Strona internetowa Patuk (platforma online poswiecona aktywnej edukacji w regionie wraz z baza
wiedzy o aktywnej edukacji i regionie, a takze katalogiem ofert i mozliwoscig rezerwacji ustug)
Blogi i portale edukacyjne

Fora internetowe

Reklama internetowa typu display

Wyszukiwarka internetowa (SEM)

VUL 0L DL

Portale internetowe poswiecone turystyce (w tym rowniez te dotyczace logistyki podrozy,
np. TripAdvisor) i poszczegdlne dziaty tematyczne (np. turystyka, historia, podrézowanie z dziec-
kiem) na portalach ogolnoinformacyjnych i lifestyle’'owych

Lokowanie w aplikacjach quizowych, np. QuizHouse

Eduinfluencerzy (np. Polimaty, Pan Belfer, Babka od Histy)

Ksigzki edukacyjne

Kolorowanki dla dzieci (,patucka kolorowanka”)

Zagadki na temat Patuk na opakowaniach produktow kojarzonych z Patukami, np. Musztardy
Kcynskiej

Eventy edukacyjne, np. festiwale i pikniki nauki

Duze zaktady pracy, korporacje

LD TIEL

Szkoty, przedszkola
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trakcie pobytu

Osoby pierwszego kontaktu z turystg, m.in. pracownicy obiektow noclegowych, gastronomii,
wypozyczalni sprzetu sportowego

Przewodnicy po regionie i obiektach

Materiaty promocyjne (drukowane lub cyfrowe) dostepne w patuckich atrakcjach turystycznych
Materiaty promocyjne (drukowane lub cyfrowe) dostepne w obiektach realizacji ofert z obszaru
turystyki w bliskiej lokalizacji Patuk (np. Szlak Piastowski, rodziny zwiedzajgce Bydgoszcz i Torun)
Program lojalnosciowy Akademii Patuki, inspirowany indeksem akademickim

Patucka Trasa Edukacyjna — przewodnik z ¢wiczeniami

Reklama outdoorowa

Reklama w komunikacji publicznej

Strona internetowa Patuk (platforma online poswiecona aktywnej edukacji w regionie wraz z baza
wiedzy o aktywnej edukacji i regionie, a takze katalogiem ofert i mozliwoscia rezerwacji ustug)
Media spotecznosciowe

Targ i sklepy (lokalnie)

Pamiatki i materiaty dodatkowe — materiaty dla dzieci, przewodnik edukacyjny po regionie dla
rodzin, gadzety edukacyjne itp.

Wydarzenie dla rodzin w formie weekendu lub pikniku edukacyjnego

Po wyjezdzie

LEITL

Realizacja kodow programu lojalnosciowego i odbidr nagrod, czyli dodatkowych materiatow na
stronie internetowej Patuk

Internetowa ankieta ewaluacyjna

Kwartalny newsletter

Strona internetowa Patuk

Media spotecznosciowe ze szczegolnym uwzglednieniem kontentu edukacyjnego (np. program
podcastowy i kanat na YouTube), w tym relacje live
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» GRUPY ZORGANIZOWANE DZIECI | MLODZIEZY

Przed przyjazdem

VELELTLLLLLL]

LIL LLE

l

Szkoty (wychowawcy, nauczyciele, dyrekcja, rodzice uczniow, 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 Patuk

Media spotecznosciowe

Wyszukiwarka internetowa (SEM)

Reklamy na portalach dla nauczycieli

Reklamy rozsytane za pomocg portalu Librus

Gotowa oferta Akademii Patuki dla zielonych szkot

Obrandowane materiaty dydaktyczne uzywane podczas zajec szkolnych

trakcie pobytu

Przewodnicy po regionie i obiektach

Osoby prowadzace na terenie Patuk zajecia/ warsztaty edukacyjne dla zorganizowanych grup
dzieci i mtodziezy

Wydarzenie — Patucki Tydzien dla szkot

Program lojalnosciowy Akademii Patuki, inspirowany indeksem akademickim

Box Akademii Patuki (pudetko zawierajgce gotowe konkursy, ktdre dzieci i mtodziez mogg wyko-
nywac w ciggu dnia, np. poznaj regionalng legende, oraz nagrody — edukacyjne gadzety patuckie,
ktore opiekunowie grup mogg wreczy¢ zwyciezcom)

Pamiatki i materiaty dodatkowe — materiaty dla dzieci, gadzety edukacyjne itp.

Po wyjezdzie

LLEEET

Oferty znizkowe na atrakcje Akademii Patuki

Obrandowana pamigtka z Patuk dla klasy/szkoty, np. gra edukacyjna

Obrandowane materiaty dydaktyczne

Bonus dla nauczycieli, np. patucki kalendarz/notatnik nauczyciela

Internetowa ankieta ewaluacyjna

Realizacja kodow programu lojalnosciowego i odbidr nagrod, czyli dodatkowych materiatow na
stronie internetowej Patuk

Strona internetowa Patuk
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» GRUPY ZORGANIZOWANE DOROSLYCH

Przed przyjazdem

VLD

LI

=

LELE 1

Prasa (m.in. senioralna, ale rowniez hobbystyczna, popularno-naukowa, artykuty poswiecone
turystyce itp.)

Radio (reklama i audycje radiowe)

Telewizja (reklama i programy z lokowaniem miejsca lub produktu, np. turystyczne)

Strona internetowa Patuk

Media spotecznosciowe (ze szczegolnym uwzglednieniem grup spotecznosciowych)

Portale internetowe poswiecone turystyce (w tym rowniez te dotyczgce logistyki podrdzy,
np. TripAdvisor) i poszczegolne dziaty tematyczne (np. turystyka, historia, nauka) na portalach
ogolnoinformacyjnych i lifestyle’'owych

Wyszukiwarka internetowa (SEM)

Organizacje typu Uniwersytety Trzeciego Wieku, PTTK, Kluby Seniora, kota pasjonatow itp.

Biura podrozy

Sanatoria na Kujawach

trakcie pobytu

Przewodnicy po regionie i obiektach

Osoby prowadzace na terenie Patuk zajecia/ warsztaty edukacyjne dla zorganizowanych grup
dorostych

Program lojalnosciowy Akademii Patuki, inspirowany indeksem akademickim

Wydarzenie — Dni Aktywnej Edukacji

Drukowane materiaty promocyjne dostepne w patuckich atrakcjach turystycznych

Pamiatki i materiaty dodatkowe — przewodnik edukacyjny po Patukach dla seniora, gadzety edu-
kacyjne itp.

Po wyjezdzie

LELED

Realizacja kodow programu lojalnosciowego i odbidr nagrod, czyli dodatkowych materiatow
na stronie internetowej Patuk

Oferty znizkowe na atrakcje Akademii Patuki

Strona internetowa Patuk

Media spotecznosciowe

Kwartalny newsletter

Internetowa ankieta ewaluacyjna
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3.4. Harmonogram dziatan 2021-2024

Dla dziatan, sktadajacych sie na realizacje niniejszej strategii, przyjeto trzy etapy wdrozeniowe. Kazdy
etap, zaleznie od zmieniajgcych sie warunkow i tempa prac, moze trwac od roku do dwoch. Dziatania
Z poszczegolnych etapow mogg sie czesciowo na siebie naktadac. Dla kazdego etapu okreslono ka-
mienie milowe — punkty, ktore muszg byc¢ zrealizowane, by mozna byto uznac, ze dany etap zakonczyt
sie sukcesem.

ETAP 1. INKUBATOR - POCZATKOWY ETAP WDRAZANIA STRATEGII.

Na tym etapie prowadzone sg dziatania przygotowawcze i rozwojowe. Czes¢ ofert, ktore majg ztozyc
sie na dziatania regionu aktywnej edukacji jest tutaj testowana i inkubowana - prowadzona w wa-
runkach ochronnych, by dac¢ im szanse rozwoju, przyciggania interesariuszy, odbiorcow i sprawdzania
rozwigzan.

Kamienie milowe: pozyskanie lokalnych organizatorow ofert, stworzenie wokot koncepcji grupy zaan-
gazowanych interesariuszy, opracowanie strategii wizerunkowej, zdobycie wsparcia ekspertow i pozy-
skanie know-how w zakresie aktywnej edukacji, przygotowanie i realizacja pierwszych testowych ofert
(np. dla lokalnych szkdt i mieszkarncdw regionu);

ETAP 2. PILOTAZ - URUCHOMIENIE DZIALAN STRATEGII.

Na tym etapie wytworzone w okresie inkubacji dziatania sg wdrazane w kontakcie z rynkiem. Zatoze-
nia regionu aktywnej edukacji i Akademia Patuki sg komunikowane na zewnatrz, znajdujg odbiorcow
i sprawdzane jest ich dziatanie.

Kamienie milowe: powotanie Akademii Patuki (w formie zgodnej z przyjetg strategia marketingowa),
pozyskanie i przygotowanie kadr, przeprowadzenie pierwszych testowych ofert Akademii Patuki (takze
dla odbiorcéw spoza regionu);

ETAP 3. ROZRUCH - PELNE WDROZENIE STRATEGII.
Finatowy okres wdrazania strategii to wprowadzanie Akademii Patuki na rynek. Oferty sg komunikowa-
ne i sprzedawane klientom, Patuki wchodza w role centrum kompetencji w zakresie aktywnej edukacji.

Kamienie milowe: organizacja wydarzenia branzowego, realizacja kampanii promocyjnej Akademii Pa-

tuki, uruchomienie katalogu ofert, realizacja ofert na rynku turystyki edukacyjnej, pozyskanie ponadlo-
kalnych partneréw i udziat w sieciach wspotpracy i wymiany doswiadczen.
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Pilotaz

Rozruch

Lp. Harmonogram dziatarh wdrozeniowych Etapy
Inkubator

1. Przeprowadzenie rozeznania w potencjale regionalnych
atrakcji (stworzenie bazy miejsc, atrakcji, osob i organizadcji)

2. Pozyskanie kadr — wytonienie edukatorow/ekspertow/
wolontariuszy

3. Rozpoczecie wspotpracy z regionalnym touroperatorem

4. Pozyskiwanie ekspertow w zakresie nowoczesnych form
edukacyjnych

5. Badanie rynku aktywnej edukacji

6. Rozpoczecie wspotpracy ze wsparciem metodycznym

7. Przygotowanie kanwy biznesowej dla Akademii Patuki (BMC)

8. Pozyskiwanie partnerow organizacyjnych, wytonienie
partnerow strategicznych

9. Stworzenie identyfikacji graficznej Akademii Patuki

10. Opracowanie strategii komunikacji marketingowej
Akademii Patuki

11. Edycja testowa Akademii Patuki w wybranych obiektach

12. Ewaluacja edycji testowej Akademii Patuki

13. Tworzenie, testowanie i ewaluowanie programow
edukacyjnych dla atrakcji Patuk

14. Przygotowanie pakietow ofert edukacyjnych adresowanych
do konkretnych grup odbiorcow

15. Szkolenie i rozwdj kadr dla produktow edukacyjnych
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Lp.

Harmonogram dziatarh wdrozeniowych

Etapy
Inkubator

Pilotaz Rozruch

16. Pozyskiwanie patronatéw (rozpoznawalne osoby z obszaru
swojej specjalizacji z kraju i zagranicy)

17. Stworzenie katalogu ofert (pakiety)

18. Zaznaczenie obecnosci Akademii Patuki w przestrzeni
mediow i w Internecie

19. Pozyskiwanie know-how w zakresie aktualnych trendow
edukacyjnych

20. Stworzenie platformy online poswieconej aktywne;j
edukacji w regionie (baza wiedzy, katalog ofert
z mozliwoscig rezerwacji ustug oraz — optymalnie
— rowniez ich zakupu online)

21. Przeprowadzenie kampanii promocyjnej programu
Akademia Patuki

22. Wypracowywanie wtasnych metod i modeli edukacji
opartej o region i jego zasoby

23. Udziat w miedzynarodowych sieciach zwigzanych
z edukacjg i metodyka

24. Komunikowanie Patuk jako centrum kompetencji
edukacyjnych (region edukacyjny)

25. Twarz regionu aktywnej edukacji — wytonienie
i wykreowanie osoby, ktora bedzie reprezentowata
Akademie Patuki w obiegu medialnym

26. Organizacja wydarzenia branzowego, ktore pozwoli
budowac wizerunek regionu jako centrum kompetenc;ji
w zakresie aktywnej edukacji

27. Powotanie ,programu lojalnosciowego” Akademii Patuki
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Poszczegodlne produkty Akademii Patuki mozna przypisac do okreslonych etapow rozwoju marki. Jest
to podyktowane sekwencjg dziatan wdrozeniowych.

Lp. Produkty Akademii Patuki Etapy
Inkubator | Pilotaz Rozruch
1. Patucka Szkota Aktywnych Edukatorow
2. Forum Aktywnej Edukacji
3. Patucki Tydzien dla szkot
4. Patucka Trasa Edukacyjna
5. Dni Aktywnej Edukacji
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3.5. Ewaluacja

Ewaluacja jest czescig procesu podejmowania decyzji, poniewaz zadaniem ewaluacji jest wspieranie
procesow zwigzanych z zarzagdzaniem, koordynacjg czy realizacjg dziatan. W tym sensie realizacji
Strategii marki Patuki powinna towarzyszyc¢ zaplanowana ewaluacja wspierajgca wdrozenie tej strate-
gii przez: biuro koordynatora oraz kluczowych interesariuszy (wsparcie rozwojowe, wsparcie promocji
ponadregionalnej).

Polskie Towarzystwo Ewaluacji wskazuje na trzy kluczowe zagadnienia opisujgce, czym jest ewaluacja:

—> To ocena wartosci projektu z zastosowaniem okreslonych kryteriow w celu jego usprawnienia,
rozwoju lub lepszego rozumienia.

W tym sensie ewaluacja to zaplanowane i zrealizowane konkretne procedury monitoringowe, projekty
badawcze i dziatania analityczne, pozwalajgce okreslic¢ i oceni¢ postepy w realizacji strategii, aby moc
podejmowac najlepsze decyzje w oparciu o te wiedze.

—> To zbieranie, analiza oraz interpretacja danych na temat znaczenia i wartosci projektu przy zwro-
ceniu uwagi na zagadnienia istotne dla zainteresowanych.

W tym sensie ewaluacja to szeroko pojeta zdolnos¢ do refleksji w gronie interesariuszy projektu na
temat kwestii wymagajacych uwagi, uznanych za wazne w kontekscie realizacji projektu, aby uczyc¢
sie w dziataniu oraz nabywac doswiadczenia wyrazajgce sie modyfikacjami pierwotnego planu, jego
doskonaleniem.

—> To ocena efektywnosci, skutecznosci, oddziatywania, trwatosci i zgodnosci projektu w kontek-
scie zatozonych celow, porownywanie rezultatow projektu ze wstepnymi zamierzeniami.

W tym sensie ewaluacja to zdolnos¢ do oceny szerszego kontekstu projektu w oparciu o liste kluczo-
wych kryteriow ewaluacyjnych, aby zwigzac¢ dany projekt z jego otoczeniem i ocenic¢ obiektywnie jego
sposob realizacji oraz wptyw na obszar, ktérego dotyczy.

Ewaluacja nie jest tozsama z prowadzeniem badan marketingowych i spotecznych oraz dziatan
monitoringowych, ale jest dziataniem w ramach proceséw decyzyjnych, opartym na specjalnie
w tym celu zebranych i zinterpretowanych informacjach za pomoca odpowiedniej metodologii. M6-
wigc inaczej dla potrzeb niniejszego dokumentu nalezy wskazac jak: ewaluacja ma wspomaga¢é proce-
sy decyzyjne oraz ha czym ma polegac zbieranie i interpretowanie danych lub informacji.

Strategia marki Patuki ma dwa kluczowe wymiary. Po pierwsze jej celem jest zintegrowanie sieci

organizacji wokét wypracowanej strategii oraz spowodowanie, aby wszystkie ich istotne dziatania
i projekty byty powigzane z jej celami.
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Po drugie strategia porzadkuje czynnosci zarzagdcze, koordynacyjne, promocyjne skierowane na jej
realizacje w zwigzku z przeznaczeniem publicznych srodkow i zasobow na jej wdrozenie.

Pierwszy wymiar jest ,miekki”, zwigzany z kierowaniem si¢ przyjetg wizjg kierunkow rozwoju turystyki
przez szerokie grono podmiotow zwigzanych z turystyka. Drugi wymiar jest ,twardy” zwigzany z realizacjg
zaprogramowanych dziatan i projektow w gronie partnerow czynnie wtgczonych we wspolne dziatania.

Wdrozenie wypracowanego planu dziatania przewidziane jest w przeciggu 4 lat (2021-2024) w podziale
na trzy etapy (Inkubator, Pilotaz, Rozwdj), a kluczowym produktem bedzie Akademia Patuki podzielona
na trzy moduty:

—> Rozwdj — polegajacy na wspieraniu rozwoju kompetencji, rozwoju wspolnych zasobow i struktur,
integracji sektora,

—> Oferta — polegajacy na koordynacji i zarzadzaniu ofertg turystycznga, ktdra wejdzie do programu
i bedzie testowana/rozwijana,

—> Komunikacja — polegajacy na realizacji dziatan marketingowych i komunikacyjnych w oparciu
o marke Patuki.

Ewaluacja powinna przede wszystkim dotyczy¢ obszarow:

—> Koordynacji — zagadnien dotyczacych decyzji strategicznych zwigzanych z wdrazaniem i za-
rzagdzaniem Akademig Patuki. Ewaluacja powinna wspomagac biuro koordynatora w zakresie
identyfikowania stabych i mocnych stron strategii, sygnalizowania pojawiajacych sie problemow
oraz okreslania stopnia zgodnosci jej realizacji z przyjetymi zatozeniami,

—> Kooperacji — ewaluacja powinna wspomagac biuro koordynatora w zakresie zwiekszenia sku-
tecznosci i efektywnosci wspotpracy z pozostatymi podmiotami oraz wspomagania procesu
podejmowania decyzji w trakcie realizacji dziatan,

—> Komunikacji — ewaluacja powinna wspomagac¢ tworcow oferty w zakresie badania potrzeb
odbiorcow, zwiekszania profesjonalizmu swiadczonych ustug oraz pogtebiania wspotodpowie-
dzialnosci za wdrozenie strategii.

Waznym elementem ewaluacji (obok jej implementacji w ramach procesu decyzyjnego w gronie in-
teresariuszy) jest zbieranie danych, ktdre stanowig podstawe dla organizacji spotkan warsztatowych,
spotkan strategicznych, ktérych celem jest aktualizacja strategii/ analiza jakosci, efektywnosci jej
wdrozenia oraz zewnetrznej komunikacji o postepach we wdrazaniu Strategii marki Patuki, ktorej celem
jest sprawozdawczosc i rzecznictwo na rzecz rozwoju turystyki.
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Zalecana jest 4-etapowa ewaluacja na zakonczenie kazdego etapu:

—> Ewaluacja ex-ante analizujgca sytuacje w punkcie startu,

—> Ewaluacja po etapie Inkubator,

—> Ewaluacja po etapie Pilotaz,

—> Ewaluacja po etapie Rozruch (bedgca podsumowaniem catosci).

Do przeprowadzenia tych badan konieczne jest opracowanie jednego, wspolnego kwestionariusza ewa-
luacyjnego, ktory przez biuro koordynatora bedzie rozsytany do oséb reprezentujgcych interesariuszy.

Kwestionariusz powinien zawierac¢ nastepujgce zagadnienia:

—> Opis istotnych z punktu widzenia Strategii marki Patuki zagadnien, ktére wymagajg dyskusji, pod-
jecia decyzji, zmiany — z perspektywy danej instytucji/ osoby,

—> Zestawienie zrealizowanych dziatan i ich efektow, za ktdére dany podmiot/ osoba byty odpo-

wiedzialne (pole odpowiednio przystosowane do typu dziatalnosci lub zakresu dziatan — wraz

Zz mozliwoscig opracowania wspolnego zestawienia danych dla catej strategii),

Opis sukcesow i efektow, ktore stanowig o pozytywnych rezultatach wdrazania strategii,

Opis barier i problemow, ktdre pojawity sie w zwigzku z realizacjg strategqii,

L

Opis obszarow niewiedzy, kwestii wymagajgcych pogtebionej analizy w zwigzku z kolejnym eta-
pem wdrozenia strategii.

W oparciu o zebrane kwestionariusze powinny zosta¢ opracowane dwa dokumenty:

—> Dokument o charakterze merytorycznego sprawozdania opisujgcego wdrazanie strategii,
—> Dokument o charakterze wprowadzenia do cyklu dziatan zarzagdczych zwigzanych z identyfikacjg
problemow, aktualizacjg strategii i podjeciem decyzji odnosnie kolejnego etapu.

Wazne, aby powyzsze materiaty prezentowaty roznorodne perspektywy: koordynatora, tworcow oferty,
podmiotow udzielajgcych projektowi wsparcia oraz aby odzwierciedlaty roznorodnosc rol, odpowie-
dzialnoscii metod dziatania. Efektywne i skuteczne wykorzystanie tak zgromadzonych informacji zalezy
od tego, jak bedg przebiegaty procesy zwigzane z podejmowaniem decyzji i partycypacjg interesariuszy
w zarzgdzaniu Akademig Patuki.

W oparciu o kwestionariusze i mozliwosci finansowe, dostepne granty czy zasoby mozna dodatkowo

opracowac plany dla konkretnych przedsiewzie¢ badawczych czy analitycznych, ktére mogg wspoma-
gac¢ implementacje strategii lub wspierac rozwoj potencjatu partnerstwa.
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4 Zatacznik nr 1.
Diagnoza potrzeb rynku
W ramach projektu

http://k-pot.pl/wp-content/uploads/2020/10/Strategia-marki-Pa%C5%82uki-2020-RAPORT-NR-1.pdf

4 Zatacznik nr 2.
Inwentaryzacja 1 waloryzacja
oraz wybor atrakcji
turystycznych regionu

http://k-pot.pl/wp-content/uploads/2020/11/Strategia-marki-Pa%C5%82uki-2020-RAPORT-NR-2.pdf
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