PREZENTACJA WPROWADZAJACA

Jak sprzedawa¢ marzenia?
Produkt turystyczny z perspektywy konsumenta.

Adam Mikotajczyk, Europejski Instytut Marketingu Miejsc

15.11.2016, Stare Jabtonki
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Wprowadzenie

Istnienie waloréw naturalnych, znanych zabytkdéw, nowoczesnych hoteli, wspaniatych
restauracji, bogatej historii czy nawet pracownikdw gotowych obstugiwac, oprowadzac
albo informowac — nie stanowi zrddet pieniedzy, tylko zrédta kosztow!
Zrodtem pieniedzy sa nabywcy skfonni zapfacic za wymienione walory.

O rynku (turystycznym) wiec mozna moéwic wytgcznie wtedy, kiedy dochodzi

do spotkania podazy z popytem.

Prof. M.Kachniewska, SGH
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Od produktu.... po doznania %{@Q

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

zasoby, badZ drogg tworzenia catkiem nowych produktéw. Takie podejscie pozwala

tez zmienic sposéb myslenia i odejs¢ od utartych schematow. (prof. M.kachniewska, SGH)



Kluczowe determinanty zmiany :

1. NADCHODZA MILLENIALSI
2. SENSUALIZM
3. INTERNET JEST WSZEDZIE
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NADCHODZA MILLENIALSI



GENERATION|

Do 2025 roku okoto 75% sSwiatowej sity
roboczej bedzie stanowita generacja Y
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PO(D)LACZENI (wi-fi, e-commerce, mobile, social media)

. SOCIAL MEDIA (podstawowe zrdadto informacji, personal branding)
. ZBIERAJA DOSWIADCZENIA ZAMIAST RZECZY

LICZY SIE AUTENTYZM (kontakty z lokalng spotecznoscia)

. EKONOMIA WSPOLtDZIELENIA

. WORK-LIFE BALANCE

. ZROWNOWAZONY ROZWO)

. NAUKA PRZEZ CALE ZYCIE

. SLUCHAJA SIEBIE, NIEKONIECZNIE CIEBIE (UGC, blogi)



OBSERVES EXPERIENCES

Just there to look around and see

Immerses themselves in the culture
the notable “must sees”

STICKS OUT BLENDS IN
Separates themselves from the Makes friends and connections with the
people and the local culture locals
COMPLAINS CURIOUS

Constantly makes comparisons
between here and home

OBLIVIOUS

Doesn’t pay attention to people or
surroundings

RESULT GOAL

Asks questions and explore with an
open mind

SENSITIVE

Aware and respectful of cultural norms

—

. g . ~.  Values are shaped and lifetime
A nice tan and a thinner wallet mnes P

experience is gained

SOUVENIR /l\ KEEPSAKE

An overpriced gift shop trinket A unique piece of physical culture




Wakacje last-minute e
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65% turystow rezerwuje hotel poprzez urzagdzenia mobilne w dniu wyjazdu (Statistic Brain, 2015)
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Get 3 real taste of the local culture by dning
with a family in thewr home, Ead mos

Stall pick of the month

Fantastic Vietnamese lunch or dinner!

Enjoy Nepali Thakali Food at our
home

Become a Host How It Works LOg =

ithi

Expenence your tng through the eyes of a
local. Bead n

¥ swun pick of the month

The ‘Pasar’ Tour (The 'Market” Tour)

s

Enjoy actrwmies and leam new skiis
together with talented locals. Euac

Stall pick of the month

Thal Fruit and Vegetable Carving

Safe and Fun Surfing Lesson
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Sensualizm - nowe lub bardziej intensywne wrazenia, hedonistyczne (3/\/\ POLBKA
doswiadczenia, wieksza sktonnos¢ do eksperymentowania i ryzyka. Tolsral TURYSTYGZNA

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




Turystyka 2.0 to
doznania, to opowiesc...

,»--.b0 to nie chodzi tylko o zamek
ale o historie o tych, ktorzy tam
mieszkali. Méwimy tu o ogrodniku,
ktdry stworzyt ogrdd, jak réwniez
o stajennym. To nie tylko Park
Narodowy ale duch lokalnej
spotecznosci, dzieki ktorej ten
krajobraz ozywa .”

- Visit Britain Brand Toolkit
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castles: 641
starbucks: 6

» " .
WALES S CYMRU
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Dlaczego doznania ?

Commodity Goods Service Experience

' 4
1¢-2¢ per Cup B5¢-25¢ rercup 75¢-$1.50 rercup $2-%5.00 rer cup
Beans Roasted and ground Brewed and served Treating yourself

to something special

Source: Simple for beginners and rich for aficionados: How Starbucks' drink framework and ordering language
engage customers at all levels, 2007, Dubberly design Office






Pytanie — jak ,wystandaryzowac” doswiadczenia ?

To jest Londyn To jest Londyn




zaufanie

nie

./ zaangazowa )

interakcja

Doswiadczenie marki
destynacji turystycznej



jak znalez¢ wejscie?
Patac . | . Myt
Kultury i Nauki : = [ 1
oraz e |
Punkt Informacii gmt:mz $
: 0
Turystycznej do PKiN T
Duza liczba wejs¢ do PKIN z
kazdej strony sprawia, e przy
braku bardzo wyraznych
LA oznaczen, turysta dtugo
_zafwieraig przydatne zastanawia si¢, jak sie wehodzi
82:3::@ EZ yﬁg:is{:;\a 's';‘;’z;gfé:f ol || do cze_éci p(zeznaczonej
socjalistyczna architektura. ' dla ZWIGdZ&jQCYCh.
Bty dovruacy pgdobai = Wiele oznaczer\ nie ma
sttty angielskich ttumaczen,
obejrze¢ panorame. Jest tam —~ Chaase your way 10 explore Warsav szczeg(')lnie wewnqtrz

tez kawiarnia. Widok na it WarsawTour
Warszawe jest uroczy.
Jedynym problemem byto

czekanie na winde.

budynku. Turysta, ktdry dostat
si¢ juz do $rodka widzi czes¢

Turysci wyrazali pozytywne
opinie na temat tablic

napiséw po angielsku,
ale nie wszystkie.

informacyjnych, ale czesto nie
mogliich znalez¢, badz
odczytac. Bylo to
spowodowane duzg iloscig

informacji na nich zawartych, reklamowana

brak wifi /

oraz brazowym tiem, ktére nie

ulatwiafo czytania. jest aplikacja, l

ktorej nie mozna
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STOSUNEK DO ZYCIA CODZIENNEGO

wyrazisty

Behawioralna segmentacja turystow

wyalienowany

DOSWIADCZAJACY

EKSPERYMENTUJACY
DYSPERSY]NI

EGZYSTENCJONALNI

REKREACY]NI HUMANISCI -
DUALISCI/
PLURALISCI

sama przyjemnosc glebokie przezycia

MOTYWACJE DO PODROZOWANIA



Prior Park Landscape Garden — Anglia

Let’s start the font
Login..
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INTERNET JEST WSZEDZIE
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Dlaczego internet ?

* 80% turystéow rezerwuje swoje wakacje przez internet (travelweekly.co.uk)

* 69 % turystow szuka pomystu na wyjazd turystyczny w internecie, w tym
poprzez wyszukiwarke Google (Bloom Consulting, 2016)

* Rezerwacje turystyczne on-line poprzez urzagdzenia mobilne urosty w latach
2011 - 2015 0 1700% (Frederic Gonzalo, 2016)

e 45% turystow uzywa swoich smartphonow do rezerwowania ustug
turystycznych przed wyjazdem (TripBarometer, 2015)

* 85% turystow posiada przynajmniej jedno urzgdzenie mobile podczas
podrézy (Frederic Gonzalo, 2016)

. * 95% of badanych poprzez TrustYou czyta recenzje w internecie przed
rezerwacjg (Tnooz, 2015)




THE tripline
ONLINE TRAVEL
ECOSYSTEM

BOOKING

ONLINE
TRAVEL
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Narodziny ,turysty cyfrowego” — Generacja 3 F

Friends — Fun - Feedback
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Update a social network to share my travel
experiences/pictures

U.s.

UK
Germany
India
Russia
Brazil




CVlfia happens % € (2 AS
STAYS ON [ ] YOUTUBE




Thematic Search Mobile Version

Interactive Ma
P inerary Planner User-generated Content

Stories

GENOVA

User-generated lea

User-profile based information
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weather and local news, .
like Urbanflow in Helsinki
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() TALKING STATUES | QQ TALKING STATUES | () TALKING STATUES

HEAR FROM

SHERLOCK
HOLMES

GO!

Thia service o the mobde data networks anly and wil
utidar vandard phone data retes. We cecommend you have
» rd] that inckides » dats sllamence. Overiess vintors will
be subgect to roumeng data charges and shoold theck thes
rowmang dats rutes of thee tardf

INCOMING CALL
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Turysta nie zastanawia sie gdzie jechac ale po co? Po edukacje, rozrywke i emocje/
doznania. Wcigz wzrasta popyt na intensywne przezycia. Turysci poszukuja
oryginalnych, niezapomnianych wrazen i sa w stanie za nie zaptacic duze pienigdze
(wydatki na podniesienie tzw. , progu wspomnieniowego”). Oznacza to réwniez, iz
sztucznosc ustepuje miejsca wiekszej autentycznosci - w szczegdlnosci w odniesieniu
do zadowolenia emocjonalnego oraz potrzeby indywidualizacji, a sztuczne atrakcje,
ktore nie odrdzniaja sie od innych straca na znaczeniu. Stawiamy coraz bardziej na
doswiadczanie, naturalnie wykorzystujemy technologie. Podroze dookota Swiata z
plecakiem, udziat w niezliczonych festiwalach oraz biegi w maratonach wpisuja sie w
liste rzeczy do zrealizowania w jednym tylko roku. Popularnosc skréotu YOLO ('you

only live once') jest nieprzypadkowa.

Czy umiemy wykorzystac te zmiany tworzgc i komercjalizujgc

produkty turystyczne wpisujgce sie w obecne potrzeby turystow?

A



DZIEKUJE ZA UWAGE !

a.mikolajczyk@bestplaceinstitute.org

www.bestplaceinstitute.org
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