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Today, Today, 
I am the cranky uncle. 
I   th  d il’   d tI am the devil’s advocate.
I am the curmudgeon. g



Assertion: Byways are a work Assertion: Byways are a work 
in progress and we need to 
b   bl  t     h      be able to see where we are 
still lacking.g

We are not yet a We are not yet a 
significant, relevant 
experience.



My Gripes:My Gripes:

Th   d  i   li d  O  b d i    1. The product is complicated. Our brand is not 
clear.

l l b d d2. We are a little boring, distant and serious.
3. We don’t focus on human needs sufficiently.
4. We are not destinations, but we try to act 

like we are.
5. Our stories are fragmented and not yet 

engagingly told.



I believe these disconnects I believe these disconnects 
are getting in the way of 

t i bilitsustainability.

Everyone should know about 
bywaysbyways.

We should be an easy‐to‐
support program.support program.







Byways should be compellingByways should be compelling

W     h  di d  l  i   We weave together disconnected places into 
a connected, easier to understand 
experienceexperience.

 We use the experience of traveling on the 
d       t  t ll th   t   f  lroad as a way to tell the story of place.

 We create efficiencies for communities 
th h l   l   tithrough large scale cooperation.

 We identify important multi‐jurisdictional 
  d  k      hresources and work to conserve them.



So What Are We Doing?  So What Are We Doing?  
Who are We?
 18 years of a program
 An amazing collection of  

 Over $300 million in grant 
dollars allocated

special roads, places and 
stories

 126 national byways

 Visitors centers, 
interpretive centers

 Lots of signs126 national byways
 Hundreds of state scenic 

byways

Lots of signs
 Lots of brochures
 Lots of maps

 23,869 miles of byways
 44 states participate‐

more coming

p

more coming







We have lots of supportWe have lots of support

A   i   t   An amazing grassroots 
collection of byway 
groupsgroups

 Washington staff 
focused on programfocused on program

 Resource Center 
focused on programp g

 Great state 
coordinators



And yet .And yet….

 According to Longwoods  We continue to not be able  According to Longwoods
International in Marketing: 
America’s Byways 
Consumer Research  

 We continue to not be able 
to make a good case for 
the economic impact of 
byways (hopefully Consumer Research, 

‘Byways are one of the 
Nation’s Best Kept 
Secrets ’

byways (hopefully 
changing)

 If the program is not re‐
h d d hSecrets.

 Less than 10% of travelers 
have been on a byway

authorized and the money 
goes away, what becomes 
of this effort?

 Just 37% have heard the 
words, ‘America’s Byways’

 Just 7% have seen the signs

 We have byway groups in 
various states of viability.

 Just 7% have seen the signs



Are byways really Are byways really 
relevant?

 To visitors?
 To citizens and  
b ibusinesses?
T   l t d officials? To elected officials?



Everybody likes the moneyEverybody likes the money…

And we tell ourselves that 
we have a great travel we have a great travel 
product…

But is it true??



An Experiment: An Experiment: 

The Travel Writer Barometer



Some books focus on byways



But most do not even 
mention byways!!mention byways!!



Frommers

Moon

Frommers

Lonely Lonely 
Planet



Fodors Off the Beaten Path

Explorer’s Guide



Insiders’ Guide

Midwest Living





Huh?  

How can How can 
this be?



Some possible answers…Some possible answers…

 Not the focus of the book…Lame…lamer
even lamer

 Program is still seeping into 

….even lamer

awareness.  It takes time…

 Bias by the authors Bias by the authors….

 Conspiracy theories….

 Hmmmmmmmmmmmmmmm
mmmmmm…???



I believe there are other I believe there are other 
answers:



Again with the gripes:Again with the gripes:

1. The product is complicated. 
2. We are a little boring, distant and serious.g,
3. We don’t focus on human needs.
4 We are not destinations4. We are not destinations.
5. Our stories are fragmented.



What else is similar to our What else is similar to our 
byways experience?

N ti l P k   National Parks 
System?

 National Heritage  National Heritage 
Areas?

 National Historic and  National Historic and 
Recreational Trails?

 National Forests? National Forests?



National Parks BywaysNational Parks Byways



Why do National Parks get Why do National Parks get 
all the attention??

Not Fair!Not Fair!



W     t N ti l P kWe are not National Parks.

But, let’s at least consider 
the secrets to their successthe secrets to their success.



National Parks Byways
 Clear brand, iconic, 

simple, reliable quality
 It’s fun

 Unclear brand, not 
iconic…work in progress

 A little serious; we have  It s fun

 Lots of human needs 
t   i   k  d 

 A little serious; we have 
‘heritage‐itis’

 Services?  Long stretches 
with few needs met  met … in park and 

outside park
 Significant destinations, 

with few needs met. 
Uneven quality.

 We are mostly not 
d i ican compete with 

‘Disney mindset’
 Stories are contained 

destinations.

 Story‐telling is evolving.
and well told

y g g



So curmudgeon  . maybe some So curmudgeon …. maybe some 
of what you’re saying is true 

ti….sometimes...

What 
h ld should 
we do?we do?



To Do’s:To Do’s:

1. Simplify the product.1. Simplify the product.
2. Convey the fun.
3  Thi k  b t h   d3. Think about human needs.
4. Make our stories relevant.



1. Simplify the Product1. Simplify the Product

C id    l d  d  l   h  Consider a land and people approach –
scenic and heritage highways

 Create some larger networks‐ national 
byways, state byways, links, border to byways, state byways, links, border to 
border

 Be clear on who you are: spur, alternate 
route, gateway or destination













Create regional networks and 
experiences, linked bywaysexperiences, linked byways









Clarify why people will come to Clarify why people will come to 
your byway

Th  E i f  H   The Excursion from Home: 
Spur or loop from an urban area

 The Alternate Route along the  The Alternate Route along the 
interstate

 The Gateway: Perfect entrance  The Gateway: Perfect entrance 
or side route associated with a 
major, related destination –j ,
e.g., national park

 The Destination



2. Convey the fun!



2. Convey the Fun2. Convey the Fun

Pi t   f  l  h i  f !  S d    Pictures of people having fun!  Send a 
message.  If you can’t find any, you have  
‘heritage‐it is’heritage it is

 Get wacky….a little won’t hurt anyoneGet wacky….a little won t hurt anyone

 Create fun…think about your family market. y y
What will the kids do?





Be fun!!!!  Be a little wacko Be fun!!!!  Be a little wacko 
and novel (if it fits)





Create!Create!



3. Address human needs3. Address human needs

E ti     l ti   Emotion, senses, relaxation, 
escape….bathrooms

 Food

 Lodging

 Shopping



What we remember when we What we remember when we 
travel:

‐ Senses: taste, comfort, smell,
touch, music, sounds, sights, 
new environments

‐ People
‐ Food
‐ Great lodging experience



Does anyone go to a place 
because of or really cherish because of or really cherish 
memories of a great 
i t ti   i ?interpretive sign?



FoodFood



Lodging‐ get innovativeLodging get innovative



MusicMusic



Shopping!Shopping!



4. Make our stories relevant4. Make our stories relevant

G t i t  th   l   ti l  j t t   Get into the classroom – national project to 
weave together the stories, link them to 
places and eventsplaces and events

 Use audio.  Use video.  Perfect projects for Use audio.  Use video.  Perfect projects for 
volunteers.

 Connect visitors with local experts.





AudioAudio



Is your byway Is your byway 
relevant???relevant???



Get Relevant to Get Relevant to 
Average Folks

1. Simplify the product1. Simplify the product
2. Convey the fun
3  Thi k  b t h   d3. Think about human need.
4. Make our stories relevant.



Be Relevant and They’ll CareBe Relevant and They ll Care


