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Istnienie	walorów	naturalnych,	znanych	zabytków,	nowoczesnych	hoteli,	wspaniałych		

restauracji,	bogatej	historii	czy	nawet	pracowników	gotowych	obsługiwać,	oprowadzać	

	albo	informować	–	nie	stanowi	źródeł	pieniędzy,	tylko	źródła	kosztów!		

Źródłem	pieniędzy	są	nabywcy	skłonni	zapłacić	za	wymienione	walory.		

O	rynku	(turystycznym)	więc	można	mówić	wyłącznie	wtedy,	kiedy	dochodzi	

	do	spotkania	podaży	z	popytem.		

	

	 	 	 	 	 	 	Prof.	M.Kachniewska,	SGH	

Wprowadzenie	



Większość	 poradników	 tworzenia	 produktów	 turystycznych	 (a	 także	 większość	

strategii	rozwoju	turystycznego	regionów)	zaleca	rozpoczęcie	wszelkich	działań	od	

inwentaryzacji	 zasobów	 turystycznych	 regionu	 (audytu	 turystycznego).	 Takie	

podejście	 obarczone	 jest	 jednak	 pewnym	 zagrożeniem	 –	 audyt	 zasobów	 bardzo	

często	 ogranicza	 nas	 potem	 do	 prostego	 myślenia	 „jakie	 zasoby	 –	 taka	

turystyka”	 (np.	 „skoro	mamy	akweny,	będziemy	rozwijać	 turystykę	wodną”).	 Jest	

to	 podejście	 podażowe,	 które	 nie	 tylko	 sprawia,	 że	 myślimy	 o	 turystyce	 w	

oderwaniu	 od	 trendów	 rynkowych,	 ale	 zamykamy	 się	 w	 granicach	 istniejącego	

potencjału	 turystycznego	 (nie	 zawsze	 konkurencyjnego)	 zamiast	 poszukiwać	

możliwości	jego	tworzenia	i	rozwoju	ponad	posiadane	zasoby	turystyczne.	Analiza	

trendów	konsumenckich	pozwala	wskazać	lukę	rynkową	(niezaspokojone	potrzeby	

konsumentów),	którą̨	następnie	warto	wykorzystać	bądź	to	w	oparciu	o	istniejące	

zasoby,	bądź	drogą	tworzenia	całkiem	nowych	produktów.	Takie	podejście	pozwala	

też	zmienić	sposób	myślenia	i	odejść	od	utartych	schematów.	(Prof.	M.Kachniewska,	SGH)	

	

	

Od	produktu….	po	doznania	



1.   NADCHODZĄ	MILLENIALSI	

2.   SENSUALIZM	

3.   INTERNET	JEST	WSZĘDZIE	

Kluczowe	determinanty	zmiany	:	



NADCHODZĄ	MILLENIALSI		



Do	2025	roku	około	75%	światowej	siły	
	roboczej	będzie	stanowiła	generacja	Y	



1.   PO(D)ŁĄCZENI	(wi-fi,	e-commerce,	mobile,	social	media)		

2.   SOCIAL	MEDIA	(podstawowe	źródło	informacji,	personal	branding)	

3.   ZBIERAJĄ	DOŚWIADCZENIA	ZAMIAST	RZECZY		

4.   LICZY	SIĘ	AUTENTYZM	(kontakty	z	lokalną	społecznością)	

5.   EKONOMIA	WSPÓŁDZIELENIA	

6.  WORK-LIFE	BALANCE	

7.   ZRÓWNOWAŻONY	ROZWÓJ	

8.   NAUKA	PRZEZ	CAŁE	ŻYCIE	
9.   SŁUCHAJĄ	SIEBIE,	NIEKONIECZNIE	CIEBIE	(UGC,	blogi)	

Jacy	są?	Co	jest	dla	nich	ważne?		





Wakacje	last-minute	

65%	turystów	rezerwuje	hotel	poprzez	urządzenia	mobilne	w	dniu	wyjazdu		(Staxsxc	Brain,	2015)	





SENSUALIZM	



Niemal	70%	turystów	deklaruje,	że	w	2016	roku	spróbuje	czegoś	nowego.	Co	piąty	
badany	 chce	 po	 raz	 pierwszy	 odbyć	 rejs	 statkiem,	 17%	 zafunduje	 sobie	 podróż	 w	
pojedynkę,	 a	 15%	 po	 raz	 pierwszy	 zainwestuje	 w	 wyprawę	 pełną	 przygód	
(TripBarometer	–	raport	pokazujący	trendy	w	branży	turystycznej	na	2016	rok).	

Sensualizm	-	nowe	lub	bardziej	intensywne	wrażenia,	hedonistyczne	
doświadczenia,	większa	skłonność	do	eksperymentowania	i	ryzyka.	

vs.	



Turystyka		2.0		to	
doznania,	to	opowieść…	

	
„…bo	to	nie	chodzi	tylko	o	zamek	
ale	o	historie	o	tych,	którzy	tam	

mieszkali.	Mówimy	tu	o	ogrodniku,	
który	stworzył	ogród,	jak	również		
o	stajennym.	To	nie	tylko	Park	
Narodowy	ale	duch	lokalnej	
społeczności,	dzięki	której	ten	

krajobraz	ożywa	.”	
	

-	Visit	Britain	Brand	Toolkit	







Dlaczego	doznania	?	

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	„wystandaryzować”	doświadczenia	?	

To	jest	Londyn	 To	jest	Londyn	



	
Doświadczenie	marki	
destynacji	turystycznej	

interakcja	

zaangażowa
nie	

zaufanie	





Behawioralna	segmentacja	turystów		



Prior Park Landscape Garden – Anglia 



INTERNET	JEST	WSZĘDZIE	



•  80%	turystów	rezerwuje	swoje	wakacje	przez	internet	(travelweekly.co.uk)	

•  69	%	turystów	szuka	pomysłu	na	wyjazd	turystyczny	w	internecie,	w	tym	
poprzez	wyszukiwarkę	Google	(Bloom	Consulpng,	2016)	

•  Rezerwacje	turystyczne	on-line	poprzez	urządzenia	mobilne	urosły	w	latach	
2011	-	2015	o	1700%	(Frederic	Gonzalo,	2016)	

•  45%	turystów	używa	swoich	smartphonów	do	rezerwowania	usług	
turystycznych	przed	wyjazdem	(TripBarometer,	2015)	

•  85%	turystów	posiada	przynajmniej	jedno	urządzenie	mobile	podczas	
podróży	(Frederic	Gonzalo,	2016)	

•  95%	of	badanych	poprzez	TrustYou	czyta	recenzje	w	internecie	przed	
rezerwacją	(Tnooz,	2015)	

Dlaczego	internet	?	





Friends	–	Fun	-	Feedback	

Narodziny	„turysty	cyfrowego”	–	Generacja	3	F			







www.genovasmartcity.it/	











Turysta	nie	zastanawia	się	gdzie	jechać	ale	po	co?	Po	edukację,	rozrywkę	i	emocje/

doznania.	 Wciąż	 wzrasta	 popyt	 na	 intensywne	 przeżycia.	 Turyści	 poszukują	

oryginalnych,	niezapomnianych	wrażeń	 i	 są	w	stanie	za	nie	zapłacić	duże	pieniądze	

(wydatki	 na	 podniesienie	 tzw.	 „progu	wspomnieniowego”).	Oznacza	 to	 również,	 iż	

sztuczność	ustępuje	miejsca	większej	autentyczności	-	w	szczególności	w	odniesieniu	

do	zadowolenia	emocjonalnego	oraz	potrzeby	 indywidualizacji,	a	sztuczne	atrakcje,	

które	nie	odróżniają	 się	od	 innych	stracą	na	znaczeniu.	Stawiamy	coraz	bardziej	na	

doświadczanie,	 naturalnie	 wykorzystujemy	 technologię.	 Podróże	 dookoła	 świata	 z	

plecakiem,	udział	w	niezliczonych	fespwalach	oraz	biegi	w	maratonach	wpisują	się	w	

listę	 rzeczy	 do	 zrealizowania	w	 jednym	 tylko	 roku.	 Popularność	 skrótu	 YOLO	 ('you	

only	live	once')	jest	nieprzypadkowa.		

PODSUMOWANIE		

Czy	umiemy	wykorzystać	te	zmiany	tworząc	i	komercjalizując	
	produkty	turystyczne	wpisujące	się	w	obecne	potrzeby	turystów?	



DZIĘKUJĘ	ZA	UWAGĘ	!	
	

a.mikolajczyk@bestplaceinsptute.org	
	

www.bestplaceinsxtute.org	
	
	


