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MarketingdoťwiadcześӢodzwierciedlazaġoűenia

nowejery,kt·rŌmoűnanazwałerŌdoznaś.Zgodnie

ztymnurtem,konsumenciposzukujŌ┐czegoťӢwiőcej

niű→dobrychjakoťciowoprodukt·w,usġugczyznanych

marek.Dostawcyprodukt·wiusġugzmuszenisŌ┐do

przedefiniowaniaofertyi dziaġaśӢw kierunku

tworzeniazdolnoťcidogenerowanianiezapomnianych

doznaśӢ,kt·rekonsumentodbiera.Ryneknasycony

jestmnogoťciŌ┐podobnych,przeciőtnychd·briusġug.

OwocujetopresjŌcenowŌinasileniemwalki

konkurencyjnej.RozwiŌzaniemjestprzeksztaġcenie

zwykġegoproduktuw nadzwyczajnedoťwiadczenia.

DoťwiadczenianiemogŌ┐funkcjonowałӢsamodzielnie,

alemogŌ┐zostałӢzespoloneztradycyjnymidobramii

usġugami,stajŌcsiő┐ichnajwaűniejsza┐czőťciŌ┐i

gġ·wna┐ przyczyna┐ satysfakcjiklient·w. Tak

wzbogaconeproduktyzyskujŌ┐najwyűszŌ┐wartoťłӢdla

nabywc·w,umoűliwiajŌcrealizacje┐najwyűszych

zysk·wdlaprzedsiőbiorc·w.

Doťwiadczeniekonsumenckie(ang.customer

experience)tosumawszystkichdoťwiadcześ,emocji

iprzeűyłklienta,jakiewiŌűŌsiőzdanŌmarkŌ,

produktemczysamŌorganizacjŌ.Przedsiőbiorstwo

jakozesp·ġwsp·ġpracujŌcychzesobŌsystem·w,

proces·wiludzi,generujeokreťlonezdarzenia,

kt·rychklientdoťwiadcza.Sumainterakcjiklientaz

tymizdarzeniamibudujewnimskojarzeniaopartena

wspomnianychprzeűyciachiemocjach.Wtenspos·b

ksztaġtujesiőwġaťnieobszardoťwiadczeniowy.

Wsp·ġczeťniekaűdypunktzetkniőciaodbiorc·wz

organizacjŌczyjejdziaġaniamipowinienprzekġadałӢ

siő┐nabudowaniedoťwiadczenia.Punktytetaksamo

odnoszŌ┐siő┐doťwiatarealnego,jakimjestsam

produkt,miejscejegozakupu,pracownikpunktu

sprzedaűyijegozachowanie,jakiwirtualnegonaco

skġadasiőstronaWWW,portalespoġecznoťciowe,

blogiczyserwisyinformacyjne.
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NaleűyzaznaczyłӢ,űetedwaťwiatywsp·jny

spos·bpowinnysiő┐wzajemnieprzenikałi w

przemyťlanyspos·buzupeġniał.Procesprojektowania

doťwiadczeniajestzaleűnyodwieluczynnik·w,ale

donajwaűniejszychmoűnazaliczyłӢ:strategicznycel

marki,odkrywaniepotrzeb,oczekiwaśӢizachowaśӢ

odbiorc·w,okreťleniemotyw·w/bodůc·w

wywoġujŌcychpoűŌdanedoťwiadczenie(pozytywnei

negatywne)orazsamouczestnictwowwydarzeniach

kreowanychprzezorganizacjő.
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Od traktowanegojakoefektuboczny

podr·űowania, doťwiadczeniezaczynastanowiłӢ

celowy, zaplanowanywczeťniejrdześӢproduktu

turystycznego.Zmianapostrzeganiadoťwiadczenia

jakowartoťcirynkowejjestkonsekwencja┐wynik·w

wielubadanӢdowodzŌcych, űezaszczeg·lne,

niepowtarzalneprzeűyciawakacyjneturyťciskġonnisŌ┐

zapġaciłӢznaczniewiőcej.Zmianőtőobrazujedoťł

abstrakcyjnyprzykġad,űeo ilewczeťniejcelem

podr·űymogġabyłchőłzobaczeniasġynnegoobrazu

w okreťlonymmuzeum,takobecniekonsument

oczekuje,űebődzieaktywnymťwiadkiempr·by

zorganizowanejkradzieűytegodzieġa.Zalecasiő┐wiőc

firmomturystycznymodejťcieodprzygotowywania

prostegopakietuusġugturystycznychnarzecz

kreowaniapakietudoťwiadcześӢ turystycznych,

najlepiejjeszczesilnienasyconegoemocjami.

Ta swoistareorientacjamyťlowama

doprowadziłӢdozmianyfilozofiidziaġaniacaġej

branűy: reorganizacjiprocesuplanowania,

przygotowywaniairealizacjioferty,w tymtakűe

stosowanianowychmetodinarződzitworzenia

produkt·wturystycznych.
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Proces projektowania klucza doťwiadcześ

charakterystycznego dla wybranego miejsca skġadasiő

z kilku etap·wo zintegrowanym charakterze, zaťcele

poznawcze jakie mu towarzyszŌdotyczŌtrzech

zagadnieś. Pierwszym z nich jest odkrycie i dob·r

optymalnych doťwiadcześdla miejsca, czyli takich,

kt·resŌw stanie zbudowałjego najwiőkszŌ

atrakcyjnoťł,drugim jest hierarchizacja doťwiadcześ

w ramach caġegoklucza, trzecim zaťeliminacja tych

doťwiadcześ,kt·resŌsilnie identyfikowane z

destynacjami konkurencyjnymi . Dodatkowo zať,

klucz doťwiadcześpozwala na oznaczanie

(tagowanie) wszystkich marek turystycznych

istniejŌcychw ramach danego miejsca (jedna marka

moűebyłoznaczona wiőcejniűjednym tagiem

doťwiadczalnym),co uġatwiaich promocjőoraz

wyszukiwanie przez turyst·wwedġugistotnych dla

nich kryteri·w.

.
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Czőťłbadawczarozpoczőġasiőpozamkniőciu

procesuanalizypotencjaġumiejsca(powarsztatachi

analiziedanychzastanych).

Zdobytyzaryskluczadoťwiadcześzostaġ

przeksztaġconyw narződzieankietowe,kt·re

umoűliwiġosprawdzeniejakjestonpostrzeganyprzez

Polak·w.

Badaniazrealizowanonareprezentatywnejdla

krajupr·bie526Polak·w.W spos·blosowo-kwotowy

dobranorespondent·wzliczŌcej70000os·bbazyE-

paneldostarczonejprzezkrajowegoliderabadaś

internetowychðfirmŌARCRynekiOpiniaSp.zo.o.z

Warszawy. CAWI(ang. Computer-AssistedWeb

Interview)ðczyliwspomaganykomputerowowywiad

przypomocystronyWWW opieraġsiőo autorski

kwestionariusz.Interaktywnenarződziepozwoliġona

reagowanienaodpowiedziw czasierzeczywistym.

Pytaniabyġyuzupeġnianewzaleűnoťciodudzielanych

odpowiedzi.

Doankietowaniadobranoosoby,kt·reodwiedzaġy

wojew·dztwoťwiőtokrzyskie.
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W toku procesu pomiaru sprawdzono

spontanicznŌznajomoťłatrakcji turystycznych

kojarzonych z regionem. Nastőpnieprezentowano

listőatrakcji z proťbŌo ocenőznajomoťcikaűdejz

nich na skali 0-10punkt·w.

W kolejnym kroku rozpoznawano stopieś

realizacji doťwiadczeniakaűdegorodzaju

(rozpoznanego podczas etapu desk research) przez

wskazanemiejsca w wojew·dztwie.

Kaűdez doťwiadcześzostaġoskojarzone z

miejscami z caġejPolski, zdobyto oceny tych miejsc,

a uzyskane wyniki por·wnanoz wynikami woj .

ťwiőtokrzyskiego.

.
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Dlaczego klucz doťwiadcześ?

-jest bezpoťredniŌ odpowiedziŌ na motywacje 

konsumenckie

-wiőksza uűytecznoťł wynik·w niű w przypadku 

zwykġych badaś kapitaġu marki

-ġŌczy kwestie tego czym marka chce 

przyciŌgał klient·w w procesie promocyjnym i 

to co faktycznie mogŌ oni przeűył w kolejnych z 

niŌ kontaktach

-porzŌdkuje ten obszar, nadaje priorytety

-jest podstawowym regulatorem kreowania 

poszczeg·lnych skġadnik·w kapitaġu marki



42
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Kluczemdoťwiadcześmoűemyokreťliłdob·r

poszukiwanychprzezturystődoznaśi emocji

zwiŌzanychz pobytemw danymmiejscu,kt·re

stanowiŌspecyfikődanejdestynacji,majŌ

odzwierciedleniewjejautentycznychzasobachisŌ

moűliwedodostarczenia,w formieproduktu

turystycznego,na poziomie,kt·ryzapewni

satysfakcjőpsychicznŌodbiorcy.Zar·wnomotywacje,

jakimikierujesiőturysta,jaki definiowanie

doťwiadcześodbywasiőpoprzezjakoťciowyi

iloťciowyprocesbadawczy,kt·regowynikiemjest

klasyfikacjadoťwiadcześorazaktyw·wmiejsc

koniecznychdoichrealizacjiwrazzweryfikacjŌ

moűliwoťcikonkurencyjnychdanegomiejscaw tym

zakresiewzglődeminnychdestynacjiturystycznych.

Przyjrzyjmysiőwiőcefektomprocesuprojektowania

kluczadoťwiadcześturystycznychwojew·dztwa

ťwiőtokrzyskiego.
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W procesie tworzenia klucza doťwiadcześ

turystycznych analizowane i porzŌdkowanesŌ

doťwiadczeniaze wzglőduna ich zgodnoťłz ideŌ

marki oraz z wizjŌrozwoju turystyki danego miejsca.

Dziőkitemu moűliwejest elastyczne dostosowywanie

oferty dozmieniajŌcychsiőtrend·woraz zmian rynku

oraz weryfikacjőmoűliwoťcikonkurencyjnych danego

miejsca w tym zakresie wzglődeminnych destynacji

turystycznych.

PoczŌtkiemprocesubyġetap analizy potencjaġu

miejsca, kt·razostaġaprzeprowadzona dziőki

warsztatom eksperckim z udziaġemprzedstawicieli

ROT WŤ poprzedzonym badaniom desk-reserch.

Celem etapu byġoopracowanie zarysu klucza

doťwiadcześ,kt·ryzostaġprzeksztaġconyw narződzie

ankietowe pozwalajŌcena iloťciowŌweryfikacjő

klucza.

Scenariuszwarsztat·w

1.Czym jest klucz doťwiadcześ turystycznych?

2.Klucz doťwiadcześ na przykġadach ťwiatowych.

3.Kr·tka analiza idei i pozycjonowania marki 

turystycznej wojew·dztwa ťwiőtokrzyskiego.

4.Test konkurencji ðmarki region·w Polski ðczy 

koncentrujŌ siő na wyjŌtkowej idei?

5.Kr·tka analiza potencjaġu markowego i wizerunku 

Ťwiőtokrzyskiego w Internecie.

6.Doťwiadczenia turystyczne ðdefinicja i kategorie.

7.Doťwiadczenia a wartoťci odbiorc·w ðanaliza 

trend·w kulturowych.

8.Selekcja doťwiadcześ turystycznych wojew·dztwa 

ťwiőtokrzyskiego ðtworzenie zarysu klucza.

ETAP I. ZARYS KLUCZA DOŤWIADCZEŚ TURYSTYCZNYCH WOJEWĎDZTA ŤWIŐTOKRZYSKIEGO
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Najwaűniejsze wnioski i rekomendacje  

(desk reserch+ warsztaty eksperckie)

1.Region Ťwiőtokrzyski w niewielkim stopniu wykorzystuje 

potencjaġ komunikacyjny doťwiadcześ. Wizerunek regionu 

tworzŌ  przede wszystkim zasoby statyczne, kt·re pomimo 

czősto bogatego potencjaġu doťwiadcześ nie tworzŌ sp·jnej, 

wyjŌtkowej oferty na tle konkurencyjnych region·w. 

Przykġadowo G·ry Ťwiőtokrzyskie kojarzone sŌ z wieloma 

doťwiadczeniami ale űadne z nich nie jest wyr·űniajŌce i 

wyjŌtkowe.

2.Idea marki jest niewyraůna, nie jest zdefiniowana w postaci 

wyjŌtkowej obietnicy doťwiadcześ i nie ma oparcia w 

atrakcyjnych dla odbiorc·w wartoťciach. Idea wymaga 

rewitalizacji a marka precyzyjnego i sp·jnego 

pozycjonowania.

3.Markowy potencjaġ turystyczny wojew·dztwa 

ťwiőtokrzyskiego wzmacniajŌ krajobraz i atrakcje naturalne, 

atrakcje historyczne i kulturalne oraz typy doťwiadcześ 

kojarzone z miejscami. Potencjaġ ten osġabiajŌ brak 

wyrazistych ambasador·w marek oraz sġaba prezentacja 

miejsc w popkulturze za wyjŌtkiem Sandomierza (Ojciec 

Mateusz).

4.Wojew·dztwo ťwiőtokrzyskie dysponuje jednŌ gwiazdŌ -

Sandomierzem. NiewŌtpliwa perġa jest takűe dowodem na 

potőgő popkultury. Serial "Ojciec Mateusz" okazaġ siő 

skutecznym wehikuġem promocyjnych marki miasta, kt·ry 

doprowadziġ do ťrednio trzykrotnego wzrostu odwiedzin 

miasta, mimo jego ubocznego poġoűenia. Inne atrakcje 

ťwiőtokrzyskiego sŌ raczej uťpione i czekajŌ na swojŌ 

szanső. 

5.Analiza trend·w kulturowych i zakodowanych w nich wartoťci 

wskazaġa na 4 najwaűniejsze obszary doťwiadcześ moűliwych 

do zrealizowania w wojew·dztwie ťwiőtokrzyskim:

Å Ekonomia rozwoju osobistego -edukacja, nowe 

kompetencje, kultura, rozw·j osobisty i spoġeczny

Å Work/Life Balanceðslow (life, food, travelitp.), 

tradycja, rodzina, natura

Å Zdrowie i witalnoťł ðzdrowie fizyczne, psychiczne, 

duchowe, spoġeczne , odnowa bilogiczna, spa, 

wellnes, uzdrowiska

Å Aktywnoťł i przygody ðturystyka aktywna, odkrywanie 

natury, 

sporty ekstremalne, zawody sportowe, rekreacja, 
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ZARYS KLUCZA DOŤWIADCZEŚ TURYSTYCZNYCH WOJEWĎDZTA ŤWIŐTOKRZYSKIEGO

TREND DOŤWIADCZENIE ZASOBY REALIZUJŋCE 
(przykġady z warsztat·w)

Ekonomia rozwoju osobistego 
Obcowanie z historiŌ

i poznawanie legend

Sandomierz, Chőciny, Krzyűtop·r,

Osada ťredniowieczna  w Hucie Szklanej

Work/Life Balance Rodzinne aktywnoťci
Baġt·w, Pacan·w,Sabat Krajno, 

Ťwiőtokrzyska Polana, Energetyczne 

Centrum Nauki

Aktywnoťł i przygody 
Geoturystyka (g·ry, skaġy, 

jaskinie, kopalnie)
G·ry Ťwiőtokrzyskie, Geopark Kielce,

Krzemionki Opatowskie

Zdrowie i witalnoťł Dbanie o zdrowie i urodő
Busko-Zdr·j, Solec-Zdr·j, oferta hoteli i 

oťrodk·w spa&wellness

Aktywnoťł i przygody Uprawiania sportu i rekreacji
Park Kadzielnia, Nida (kajaki), G·ry 

Ťwiőtokrzyskie
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Czy bierzesz pod uwagő wojew·dztwo ťwiőtokrzyskie jako miejsce 

wypoczynku na weekend?   (odsetki)

Odnotowanoznacznywzrostodsetkaos·bskġonnychdowizytywwojew·dztwie:z78%w2015roku

dopoziomu90,1%wroku2019

WynikibadaniaăAtrakcyjnoťłturystycznawoj.Ťwiőtokrzyskiegoó2015r.

WYNIKI BADAŚ ANKIETOWYCH



Dlaczego bierzesz pod uwagő wojew·dztwo ťwiőtokrzyskie jako 

miejsce wypoczynku na weekend? (odsetki)

Respondenci mogli wskazałdowolnŌ

liczbőpowod·w swojego

pozytywnego nastawienia do

potencjalnej wizyty w

wojew·dztwie(stŌdwyniki nie

sumujŌsiődo 100%).

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Ƴƻȍƴŀ ǳǇǊŀǿƛŀŏ ǎǇƻǊǘȅ ȊƛƳƻǿŜ

Ƴƻȍƴŀ ǇƻǇƱȅǿŀŏ ƪŀƧŀƪŀƳƛ Ǉƻ ǎȊƭŀƪŀŎƘ

nowoczesne obiekty spa i wellness

Ȋ ŎƛŜƪŀǿƻǏŎƛ

ŘƻǎǘťǇƴƻǏŏ ǎȊƭŀƪƽǿ ǊƻǿŜǊƻǿȅŎƘ

tam jest tanio

ǿŀƭƻǊȅ ǳȊŘǊƻǿƛǎƪƻǿŜ .ǳǎƪŀ ƛ {ƻƭŎŀπ½ŘǊƽƧ

ŀǘǊŀƪŎƧŜ Řƭŀ ŘȊƛŜŎƛ ƛ ƳƱƻŘȊƛŜȍȅ

lasy

ǎǇǊȊȅƧŀƧŊŎȅ ƪƭƛƳŀǘ κ ǏǿƛŜȍŜ ǇƻǿƛŜǘǊȊŜ

z sentymentu do tych stron

ƎŜƻƭƻƎƛŀ αƴŀ ǿȅŎƛŊƎƴƛťŎƛŜ Ǌťƪƛέ όƧŀǎƪƛƴƛŜΣ ƪƻǇŀƭƴƛŜΣ ǎƪŀƱȅύ

ƭǳōƛť ǿťŘǊƽǿƪƛ ǇƛŜǎȊŜ Ǉƻ ƎƽǊŀŎƘ

liczne atrakcje

ƳŀƳ ǘǳ ȊƴŀƧƻƳȅŎƘ κ ǊƻŘȊƛƴť

liczne zabytki

mam niedaleko od miejsca zamieszkania

ƱŀŘƴŜ ƪǊŀƧƻōǊŀȊȅ

DƽǊȅ |ǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪƛŜ



Dlaczego nie bierzesz pod uwagő wojew·dztwa ťwiőtokrzyskiego 

jako miejsca wypoczynku na weekend? (odsetki)

35,2
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22,2
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3,7
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mieszkam zbyt daleko

ƴƛŜ ƳŀƳ ǏǊƻŘƪƽǿ ƴŀ ǿȅƧŀȊŘȅ ǿŜŜƪŜƴŘƻǿŜ

nie ma tam nic ciekawego

ƴƛŜ ȊƴŀƳ ŀǘǊŀƪŎƧƛ ǘŜƎƻ ǿƻƧŜǿƽŘȊǘǿŀ

mam trudny dojazd

tam jest drogo

Spoťr·d54os·b,kt·reniesŌ

skġonnedowizytywwojew·dztwie,

19uznaġo,űebarierŌjestodlegġoťł.

15respondent·wniejeůdziwog·le

na tegotypuwypoczynekz

powod·wfinansowych,a 12

stwierdziġo,űe niewidzinic

ciekawegow tejlokalizacji.

PozostaġeodpowiedzimieszczŌsiő

wgranicybġődu(2-4os·b).
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ǎƛť

ǊŀŎȊŜƧ ǇƻŘƻōŀƧŊ Ƴƛ ǎƛť

Jak og·lnie oceniasz atrakcje turystyczne dostőpne w 

wojew·dztwie ťwiőtokrzyskim? (odsetki)



Jakie miejsca i obiekty atrakcyjne turystycznie kojarzŌ Ci siő z 

wojew·dztwem ťwiőtokrzyskim?

Spontaniczne skojarzenia z wojew·dztwempochodzŌz otwartego pytania, w kt·rymmoűnabyġowpisał3

obiekty. Powyűszaăchmurasġ·wóukazuje w spos·buproszczony wyniki czőstoťciposzczeg·lnychwskazaśðim

wiőkszaczcionka, tym czőťciejpojawiaġosiődane sġowo. Dwa skojarzenia ăZamekChőcinyói ăZamek

Krzyűtop·róposkutkowaġydominacjŌtej kategorii . Jaskinia Raj, ŤwiőtyKrzyű,G·ryŤwiőtokrzyskieto kolejne

czőstopojawiajŌcesiőmiejsca.



Zasoby turystyczne wedġug og·lnej siġy 

doťwiadcześ i dw·ch najsilniejszych 

doťwiadcześ
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W czőťcizasadniczej badaśklucza

doťwiadcześpytano o wyselekcjonowane 19 zasob·w

turystycznych pod kŌtemwybranych 5 doťwiadcześ.

Oba elementy byġystarannie opracowane w trakcie

desk research i warsztat·wprojektowych .

Badanymi doťwiadczeniamibyġy:

Å rodzinne aktywnoťci

Åobcowanie zhistoriŌi poznawanie legend

Åuprawiania sportu i rekreacji

Ågeoturystyka (g·ry,skaġy,jaskinie, kopalnie)

Ådbanie o zdrowie i urodő

Zasoby turystyczne wedġug og·lnej siġy doťwiadcześ i dw·ch 

najsilniejszych doťwiadcześ
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Sandomierz

MuzeumHenryka Sienkiewicza w Oblőgorku

Krzemionki Opatowskie

Solec-Zdr·j

rzeka Nida(spġywykajakowe)

ZamekChőciny

Jura Park w Baġtowie

ŤwiőtyKrzyű

Park Kadzielnia

ZamekKrzyűtop·r

Centrum Bajki w Pacanowie

G·ryŤwiőtokrzyskie

Busko-Zdr·j

Osadaťredniowiecznaw Hucie Szklanej

Jaskinia Raj

Paġacw Kurozwőkachðkraina bizon·wi labirynty

Tokarnia - MuzeumWsi Kieleckiej

Park Rozrywki i Miniatur Sabat Krajno

Opat·w

Zasoby turystyczne wedġug og·lnej siġy doťwiadcześ i dw·ch 

najsilniejszych doťwiadcześ

Uwzglődnionezasobyturystyczneto:



0 1 2 3 4 5 6
уΣп

7 9 10

¢ƻ ƳƛŜƧǎŎŜ Řƻ ƻōŎƻǿŀƴƛŀ Ȋ ƘƛǎǘƻǊƛŊ i poznawania legend

¢ƻ ƳƛŜƧǎŎŜ Řƻ ƴŀ ǊƻŘȊƛƴƴŜ ŀƪǘȅǿƴƻǏŎƛ

0 1 2 3 4 5 6
8,0

7 9 10

{!b5haL9w½ ƴŀƧƳƻŎƴƛŜƧǎȊŜ ŘƻǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŀ

ǏǊŜŘƴƛŀ ǎƛƱŀ ŘƻǏǿƛŀŘŎȊŜƵ

7,1



a¦½9¦a I9bw¸Y! {L9bYL9²L/½! ² h.[BDhwY¦

¢ƻ ƳƛŜƧǎŎŜ Řƻ ƻōŎƻǿŀƴƛŀ Ȋ ƘƛǎǘƻǊƛŊ ƛ ǇƻȊƴŀǿŀƴƛŀ ƭŜƎŜƴŘ

¢ƻ ƳƛŜƧǎŎŜ Řƻ ƴŀ ǊƻŘȊƛƴƴŜ ŀƪǘȅǿƴƻǏŎƛ

0 1 2 3 4 5 6

тΣт
8 9 10

0 1 2 3 4 5

6,2
7 8 9 10

ƴŀƧƳƻŎƴƛŜƧǎȊŜ ŘƻǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŀ

ǏǊŜŘƴƛŀ ǎƛƱŀ ŘƻǏǿƛŀŘŎȊŜƵ

рΣн


