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VI Kujawsko-Pomorskie Forum 
Turystyki Wiejskiej – „Wyróżnij się!” 

To co nas wyróżnia to nasz skarb.  
Zróbmy w tego pożytek.  

„Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszarów Wiejskich: Europa inwestująca w obszary wiejskie” 
„Instytucja Zarządzająca Programem Rozwoju Obszarów Wiejskich 2014-2020 - Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi” 

Prezentacja przygotowana na zlecenie Kujawsko-Pomorskiego Ośrodka Doradztwa Rolniczego w Minikowie. 

 „Operacja współfinansowana ze środków Unii Europejskiej w ramach Krajowej Sieci Obszarów Wiejskich Programu Rozwoju Obszarów Wiejskich 

na lata 2014–2020” 



WYRÓŻNIJ SIĘ  
LUB ZGIŃ ! 

Jack Trout (1935-2017)  



WPROWADZENIE 









WYRÓŻNIK TURYSTYCZNY,  
CZYLI CO ? 







Te Urewera National Park – Nowa Zelandia  



Wszystko powinno zostać uproszczone tak 
bardzo, jak to tylko możliwe, ale nie bardziej. 

 
Einstein 



PROCES POSZUKIWANIA  
WYRÓŻNIKA (UDP) 



Unikatowa cecha miejsca 

UDP  
Unique Destination Proposition  
unikatowa propozycja destynacji  

UDP to stwierdzenie, które w prosty i bezpośredni sposób  
mówi o tym, co robimy i czym się wyróżniamy w zakresie turystyki. 

 
UDP pozwala skoncentrować się na najważniejszych dla miejsca aspektach  

i komunikować je w prosty, zrozumiały sposób, co zwiększa efektywność 
komunikacji.  

 
Jest to cecha na tyle przekonująca, że skłania do  

działania i inspiruje odbiorców.  
 
  



UDP 

Potrzeby i 
zachowania grupy 

docelowej 

Otoczenie 
konkurencyjne 

Potencjał 
marketingowy 

miejsca 

Wymiary definiowania UDP 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Mogran N., Pritchard A., Pride R. 
 (2002) Destination Branding: Creating the Unique Destination Proposition, Butterworth-Henemann 



	

Etapy opracowywania UDP 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Mogran N., Pritchard A., Pride R. 
 (2002) Destination Branding: Creating the Unique Destination Proposition, Butterworth-Henemann 



Prior Park Landscape Garden – Anglia 



DOŚWIADCZENIA JAKO  
WYRÓŻNIK W TURYSTYCE 



To co dzisiaj najbardziej interesuje turystów to 
 

doświadczenie 
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dlaczego doświadczenie? 

http://www.google.pl/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRw&url=http://www.servicedesignmaster.com/branding-and-service-design-2.html&ei=emRUVcWRDeu6ygOK_oDwDQ&bvm=bv.93112503,d.bGQ&psig=AFQjCNEbhpbIb6FZyYJ4lbZL7OtKU0jZpw&ust=1431680445788813


od produktu do doświadczenia 



Ekspresja marki destynacji przez każde 
DOŚWIADCZENIE 

• Doświadczenie marki jest definiowane i kształtowane 
za każdym razem kiedy następuje interakcja z marką. 

• Tzw. punkty styku marki budują doświadczenie  
z marką.  

• Marki budowane są sekunda po sekundzie, 
doświadczenie za doświadczeniem.   



TREDNY WSPIERAJĄ  
WYBÓR WYRÓŻNIKÓW 



SENSUALIZM 

    Nowe lub bardziej intensywne wrażenia, 
hedonistyczne doświadczenia, większa 
skłonność do eksperymentowania i ryzyka. 



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). 

vs. 



CULTURE IS THE KING 

Konsumenci chętniej wybierają marki o ciekawym dziedzictwie  

czy konotacjach kulturowych. Dobrze to widać w turystyce - obecnie 

podróżni coraz chętniej wybierają miejsca docelowe z ciekawą ofertą 

kulturalną. Rośnie przy tym zainteresowanie dziedzictwem niematerialnym 

- kulturą ludową, popularną, tradycjami i zwyczajami, a nawet codzienną 

obyczajowością mieszkańców odwiedzanych miejsc.  



WORK-LIFE BALANCE (SLOW LIFE) 

Współczesna kultura narzuca nam zadaniowy styl życia. Ludzie skupiają się na coraz 

wyższym podnoszeniu sobie poprzeczki, wspinaniu się po drabinie awansu 

społecznego, gromadzeniu dóbr materialnych, jednocześnie zapominając o tym, co tak 

naprawdę wzbogaca ludzkie życie. W slow life ważne jest zatem, by wszystkie wybory 

podejmować świadomie, by odnaleźć równowagę pomiędzy karierą, budowaniem relacji 

interpersonalnych, rozrywką, własną duchowością. Życie według idei slow life akcentuje 

spowolnienie tempa życia, „smakowanie” doznań konsumpcyjnych, popyt na usługi 

prozdrowotne, konieczność harmonii pomiędzy ciałem, duchem  

i umysłem. 



RETOŻSAMOŚĆ – OFF THE GRID 

Globalizacja wiąże się̨ ze standaryzacja ̨, ujednoliceniem i uniwersalizacja.̨ Wszystko 

jest coraz bardziej do siebie podobne - począwszy od ubrań dostępnych w globalnych 

śmieciówkach, skończywszy na kawiarniach w modnych dzielnicach. Wywołuje to  

w ludziach potrzebę̨ wyróżnienia się̨ i podkreślenia swojej wyjątkowości. Sposobem na 

to staje się ̨ odwoływanie do własnych tradycji  i historii, podkreślanie swojej 

tożsamości i dziedzictwa. Młodzi ludzie samodzielnie decydują̨ o sobie. Stawiają̨ na 

kreatywność i pomysłowość, tworząc własne start-upy. Funkcjonują̨ według własnych 

zasad, nie przyjmując bezkrytycznie opinii i zdań innych osób. Mnogość kanałów 

informacyjnych znacznie to ułatwia.  



ULEPSZANIE ŚWIATA 

Miejscy aktywiści, świadomi konsumenci, wspierają finansowo organizacje 

pożytku publicznegoi różne akcje społeczne – to tylko niektóre role tych, 

którzy chcą w mniejszy lub większy sposób zmieniać świat (ten lokalny 

również). To dzięki nim mógł zaistnieć crowdfunding (finansowanie 

społecznościowe), to oni rozpowszechniają też ideę ekonomii dzielenia się 

(sharing economy). To oni wespół ze świadomymi zarządcami szukają 

koncepcji rozwoju lokalnego, który da szanse ̨  na wzrost dobrobytu, przy 

jednoczesnej poprawie efektywności wykorzystania zasobów naturalnych, 

zmniejszeniu zanieczyszczeń i skali ubóstwa.  



WYRÓŻNIK A MARKA  
TURSTYCZNA MIEJSCA 



„Zarządzanie marketingowe  
zasobami przyrodniczymi”  

Żyjemy w świecie marek 



Co myślisz o tym miejscu? 

● rafa koralowa 

● kangury  

● misie koala 

● Aborygeni 



Co myślisz o tym miejscu? 

● słońce 

● plaże (Waikiki) 

● strój hawajski 

● Barack Obama 



Co myślisz o tym miejscu? 

??? 



„Zarządzanie marketingowe  
zasobami przyrodniczymi”  

Marki żyją w nas 



Województwo 
Śląskie 



Warszawa 8  czerwca 2017 

Województwo Małopolskie 











Jednak bez planu (strategii) i 

konsekwencji trudno o sukces 



WYRÓŻNIK TURYSTYCZNY  
WE WDROŻENIACH - PRZYKŁADY 





Wyróżnik w ruchu.. 
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Śląskie na EXPO Shanghai 2010 

 

  Występy taneczne na specjalnym 

Energetycznym Parkiecie. 

 

Hydrauliczna konstrukcja podłogi 

pozwala zbierać energię wytwarzaną 

przez tańczących i przetwarzać ją na 

czystą energię elektryczną. 

 

Konstrukcja nawiązywała do idei 

promocji regionu. Pomysł pomógł 

także przełamać bariery językowe  

i kulturowe. 



Centra energii - EnergyGym 



Giganty Mocy 



Siedziska miejskie „Krzywy Las” 



Meble miejskie „Międzyodrze” 



EPILOG 



„Wie ̨kszość poradników tworzenia produktów turystycznych (a także większośc ́ strategii 

rozwoju turystycznego regionów) zaleca rozpoczęcie wszelkich działan ́ 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 

rozwijac ́ turystyke ̨ wodną”). Jest to podejście podażowe, które nie tylko sprawia, że myslimy 

o turystyce w oderwaniu od trendów rynkowych, ale zamykamy się w granicach 

istniejącego potencjału turystycznego (nie zawsze konkurencyjnego) zamiast poszukiwac ́ 

możliwości jego tworzenia i rozwoju ponad posiadane zasoby turystyczne. Analiza trendów 

konsumenckich pozwala wskazać lukę rynkową (niezaspokojone potrzeby konsumentów), 

którą̨ następnie warto wykorzystac ́ bądź to w oparciu o istniejące zasoby, bądź drogą 

tworzenia całkiem nowych produktów. Takie podejście pozwala też zmienić sposób 

myslenia i odejść od utartych schematów.” 

Prof. dr hab. Magdalena Kachniewska 



Szczęście to jest to co się zdarza, 
gdy Okazja spotyka się z Przygotowaniem. 
 
Thomas Edison 

Warszawa 8  czerwca 2017 



Dziękuję za uwagę 
 

Adam Mikołajczyk  

Odwiedź portal KSOW – www.ksow.pl 

Zostań Partnerem Krajowej Sieci Obszarów Wiejskich. 

http://www.ksow.pl/

