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DZIALALNOSC MARKETINGOWA POLSKICH
UZDROWISK NA KONKURENCYJNYM RYNKU

Pojawila si¢ szansa, aby polskie uzdrowiska zaistnialy na europejskim konku-
rencyjnym rynku turystycznym. Wynika to ze swoistej mody na turystyke zdro-
wotna, z unikatowych waloréw naszych uzdrowisk i relatywnie nizszych cen.

Aby szanse t¢ wykorzystac, nalezy — efektywniej niz dotychczas — stosowaé
instrumenty marketingowe, poprzedzone prawidlowa segmentacja, wyborem ryn-
kéw docelowych i plasowaniem. Polskie uzdrowiska nie potrafia jednak w pelni
implementowaé orientacji marketingowej, co moze by¢ przyczyna zagrozenia dla
ich dalszego funkcjonowania.

1. Wstep

Transformacja systemu spoleczno-gospodarczego w Polsce zapoczat-
kowatla zmiany warunkéw funkcjonowania polskich uzdrowisk. Gospodarka
rynkowa, w ktdrej znalazly si¢ polskie uzdrowiska, wzrastajaca konkurencja
1 wciaz rosnace potrzeby 1 wymagania kuracjuszy wprowadzily chaos wsrdéd
niedostosowanych do gry rynkowej podmiotéw branzy uzdrowiskowej. Ak-
cesja Polski do struktur Unii Europejskiej stawia przed polskimi uzdrowi-
skami kolejne wyzwania, co réwniez wprowadza je w nowe konkurencyjne
warunki. Rozszerzona Unia Europejska to dla polskich uzdrowisk nie tylko
nowe rynki zbytu, ale i réwniez duze zagrozenie ze strony konkurencyjnych
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uzdrowisk pozostatych krajéw UE. Zmiany te powoduja, iz coraz trudniej
jest sprzedaé okreslony produkt turystyczny. W zwigzku z tym konieczno-
$cig jest dostrzezenie i docenienie koncepcji marketingowej zardwno przez
zarzadzajacych przedsigbiorstwami uzdrowiskowymi, jak i réwniez przez
podmioty reprezentujace wladze regionalne i lokalne.

Turystyka uzdrowiskowa jest niewatpliwie dziatalnoscia, ktora powinien
poprzedzac i wspiera¢ marketing.

Nalezy zaznaczy¢, iz zarzadzajacy uzdrowiskami muszg nie tylko rozu-
mie¢ konieczno$¢ stosowania marketingu w dziatalnosci uzdrowisk, ale i
rowniez podazac za coraz nowszymi rozwigzaniami marketingu.

Dotychczasowa dzialalno$¢ marketingowa polskich uzdrowisk uzna-
wana jest za jedng ze stabych stron ich funkcjonowania. W zwiazku z tym
wymaga zwigkszenia roli dziatan z zakresu marketingu [10].

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie wybranych aspektow
zwiazanych z wykorzystaniem przez polskie uzdrowiska w warunkach
wzrastajace] konkurencji instrumentéw marketingowych. Artykul zostal
podzielony na dwie czg¢sci. W pierwszej omoéwiono istot¢ marketingu
w uzdrowiskach, cze$¢ druga zas stanowi probg przedstawienia dziatan
marketingowych mogacych zwigkszy¢ konkurencyjno$¢ polskich uzdro-
wisk.

2. Istota marketingu w uzdrowiskach

Realizacja marketingu — jako nowej ,(filozofii” funkcjonowania na
rynku — wprowadza uzdrowiska w sfere nowoczesnego kierowania zakla-
dami leczniczymi, tj. w sfer¢ menedzeringu. Oznacza to, ze nie tylko le-
czenie, wytwarzanie, obrot, zbyt, promocja, lecz cata dziatalno$¢ uzdrowisk
oraz zwiazkow, zrzeszen, gmin, regiondw powinna by¢ ukierunkowana na
satysfakcje gosci i kuracjuszy [2, s. 91]

Marketing w turystyce zdrowotnej musi opiera¢ si¢ na umiejetnosciach
menedzerskich i leczniczych, musi mie¢ réwniez duza skutecznos¢. Dzigki
wlasciwemu wykorzystaniu marketingu uzdrowiska moga utrzymaé i
wzmocni¢ wlasng pozycje gospodarcza na rynku. Techniki marketingu
musza by¢ takze znane kadrze tych jednostek gospodarczych, spotecznych,
instytucji 1 urzedéw, ktére znajduja sie¢ ,na styku” gospodarczym
1 organizacyjnym z lecznictwem marketingowym {2, s. 93].

Funkcjonowanie polskich uzdrowisk w nowych, konkurencyjnych wa-
runkach wymaga zaré6wno od zarzadzajacych przedsigbiorstwami uzdrowi-
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skowymi, jak i1 od wladz lokalnych sformulowania strategii marketingowych
okreslajacych, jakie czynnosci nalezy podjac, aby efektywnie zaspokoié zi-
dentyfikowane i1 wciaz rosnace potrzeby rynku, a takze zapewni¢ rozwoj i
przetrwanie miejscowosci uzdrowiskowych.

Podsumowujac kwesti¢ stosowania marketingu w turystyce uzdrowi-
skowej, warto przytoczy¢ — za A.S. Kornakiem — podstawowe zasady sto-
sowania marketingu w tejze dziedzinie:

1. Przyjmuje si¢ orientacje¢ rynkowg 1 menedzerska, uwzgledniajac sfere
ordynowania, wytwarzania, §wiadczen leczniczych, obrotu i zbytu. Ukazuje
si¢ gléwna pozycje kuracjuszy na rynku, reakcje ekonomiczne przedsie-
biorstw, instytucji, reakcje spoleczne.

2. Prowadzi si¢ badania waloréw naturalnych i innych dodatnich cech
wytwarzania 1 $wiadczenia ushig leczniczych. Badania te stanowia pod-
stawe podejmowania decyzji menedzerskich.

3. Uwzglednia si¢ mozliwo$¢ planowania dzialan marketingowych
1integracj¢ dziatan wokol ustalonych celéw lokalnych i regionalnych
uzdrowisk. Integracja obejmuje rézne formy wspdlnot gospodarczych, ktdre
maja cele strategiczne i taktyczne, branzowe, regionalne, lokalne 1 we-
wnetrzne cele zakladow leczniczych [2, s. 93-94].

Specyfika turystyki uzdrowiskowej stwarza konieczno$é dostrzezenia i
stosowania nowej koncepcji marketingowej, dostosowanej do wspolczes-
nych wymogdéw otoczenia rynkowego. Do gléwnych obszaréw zaintereso-
wania wspolczesnego marketingu nalezy mig¢dzy innymi marketing pelnej
jakosci, ktdry nie ogranicza si¢ jedynie do débr 1 ustug towarzyszacych, lecz
obejmuje wszystkie dzialania marketingowe, a takze dbato$¢ o wizerunek i
reputacje firmy. Dbalos$¢ ta przejawia si¢ nie tylko w dostarczaniu ustug o
najwyzszej jakosci i na najbardziej dogodnych dla klienta warunkach, ale
takze w podejmowaniu dzialan shuzacych wzbudzaniu zainteresowania
firma (uzdrowiskiem) i1 wywolywaniu oraz utrwalania pozytywnego nasta-
wienia spolecznego w stosunku do niej (public relations) [S, s. 123]. Nowa
koncepcja marketingu to rowniez idea marketingu etycznego i odpowie-
dzialnosci spolecznej, czyli dziatanie zgodnie z etyka biznesu i przyczynia-
nie si¢ dzigki dziatalnosci do podniesienia poziomu zycia jednostek, grup i
calego spoteczenstwa [4, s. 702].

Wyzwania, jakie przed polskimi uzdrowiskami stawia rynek europejski,
wymagaja potraktowania lecznictwa uzdrowiskowego jako dziedziny spo-
lecznej, profesjonalnej i ekonomicznej. Pozostale uzdrowiska Unii Europej-
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skiej to nie tylko wezwanie do konkurencji, ale réwniez do tego, by umie-
jetnie stworzy¢ i wykorzystaé¢ swdj wizerunek.

3. Dzialania marketingowe w polskich uzdrowiskach

Wiekszos¢ mozliwosci, jakie stwarza aktywna dzialalno$¢ marketin-
gowa, nie jest w peini wykorzystywana przez zarzadzajacych uzdrowiskami
w Polsce. Nalezy w tym miejscu wspomnieé, iz gldéwnym tego powodem
jest wysoka zaleznos$¢ od zawartych kontraktéw z Narodowym Funduszem
Zdrowia. Szansy rozwoju zaré6wno dzialalnosci marketingowej, jak 1
uzdrowisk nalezy upatrywaé w zmieniajacej si¢ strukturze korzystajacych z
uzdrowisk, a mianowicie we wzrastajacym udziale klientéw komercyjnych.

Polska ma cenne bogactwa w postaci zasobow przyrodoleczniczych i
uzdrowisk. W konkurencji zwyciezaja jednak te miejscowosci 1 przedsiebiorstwa
uzdrowiskowe, ktdre potrafia zaoferowaé bogatszy ibardziej zrézmicowany
produkt, przy uwzglednieniu jego atrakcyjnej ceny.

Przedsiebiorstwa uzdrowiskowe, majac na wzgledzie kuracjuszy komer-
cyjnych, powinny konstruowac¢ ofert¢ uwzgledniajaca ich specyficzne wy-
magania. Potencjalnymi klientami w tym segmencie sa nie tylko zamozni
obywatele Polski, ale takze kuracjusze z Unii Europejskiej. Tacy klienci,
ponoszac catkowite koszty, zwracaja szczegdlna uwage nie tylko na ceng
zakwaterowania czy wyzywienia, ale rowniez na koszty leczenia w uzdro-
wisku.

O atrakcyjnosci produktéw oferowanych przez przedsigbiorstwa uzdro-
wiskowe oraz o atrakcyjnosci miejscowosci turystycznych w istotny sposéb
decyduje ich obraz wykreowany w swiadomosci potencjalnych nabywcow.
Wilasnie pod tym katem zatem nalezy projektowaé te produkty. Projekto-
wanie wymaga poznania istniejacych juz na rynku ofert, oceny potencjal-
nych nabywcoéw 1 ustalenia cech produktéw turystycznych, ktére maja
szczegblne znaczenie przy podejmowaniu decyzji nabywczych. Moga to
by¢ na przyklad: jakos¢ i standard ustug, szybko$¢ informacji, ceny, mozli-
wos¢ zabawy 1 rozrywki. Produkt turystyczny nalezy wigc zaprojektowaé
tak, aby mogt by¢ narzedziem walki z konkurencja [3, s. 136].

Polskie uzdrowiska sa konkurencyjne dla uzdrowisk niemieckich i
szwajcarskich ze wzgledu na ceny. Takze Srodowisko naturalne moze by¢
dla kuracjuszy z Zachodu atrakcyjne, mimo ze maja oni wiele ciekawych
mozliwosci spedzania wolnego czasu.
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Luka w produkcie turystycznym wypetniajacym czas wolny od zabie-
géw w polskich uzdrowiskach powinna jak najszybciej zosta¢ uzupetniona,
tworzac elementy odrozniajace uzdrowiska krajowe od pozostatych.

Prowadzona przez uzdrowiska dzialalno$¢ promocyjna ogranicza si¢
gldwnie do druku katalogow, folderow, udzialu w targach czy utrzymywa-
niu wlasnych stron internetowych. Zauwaza si¢ roéwniez brak konsekwent-
nej polityki budowy wizerunku opartej na badaniach i strategii marketingo-
wej [10].

W dzialalnosci promocyjnej w niklym stopniu uwzglednia si¢ proces
segmentacji, w tym dopasowania komunikatu i zakresu oferty do specyficz-
nych wymagan klientéw. Brakuje rowniez ofert dla rodzin z dzieémi czy
0s0b w $rednim wieku zainteresowanych wyjazdami w celach profilaktyki
zdrowotnej.

Autorzy propozycji zapisOw do Programu rozwoju turystyki dla woje-
wodztwa zachodniopomorskiego proponuja dostosowanie oferty oraz in-
frastruktury uzdrowisk wojewoddztwa zachodniopomorskiego do potrzeb
poszczegdlnych grup segmentdw, takich jak:

— ludzie w Srednim wieku, pracujacy — potrzeba wyjazdéw profilaktycz-
nych, zdrowotnych, zregenerowania sil, ale takze rekreacyjnych — seg-
ment niezwykle perspektywiczny,

— ludzie mlodzi — segment komercyjny; przede wszystkim potencjalni
klienci osrodkéw typu SPA; potrzebne rozwinig¢te zaplecze sportowe;
krotsze kilkudniowe pobyty, przyjazdy weekendowe, w celu rekre-
acyjno-zdrowotnym,

— rodziny z dzie¢mi — cele wypoczynkowe (spgdzanie urlopu, wczasow),
a takze profilaktyczny i kuracyjny,

— osoby w starszym wieku z przewleklymi schorzeniami — gléwny
tradycyjny segment,

— kuracjusze z zagranicy — wysoki potencjal wzrostu w okresie 2004-
-2015,

— grupy biznesowe — konferencje, szkolenia biznesowe w osrodkach
uzdrowiskowych majacych odpowiednie zaplecze konferencyjne; po-
trzebne dobre zaplecze uzdrowiskowe, rekreacyjne i sportowe'.
Uzdrowiska nie wykorzystuja rowniez mozliwosci w zakresie dystrybu-

cji ustug. Jednym z korzystnych rozwiazan mogloby by¢ podjecie wspot-

pracy z komercyjnymi biurami turystycznymi czy tez wspolna realizacja
platformy — systemu rezerwacji on-line (przez Internet).

! Program rozwoju turystyki dla wojewodztwa zachodniopomorskiego [10].
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Wsréd postulatéw warto podkreslié pomysty utworzenia specjalistycz-
nych biur promocji 1 akwizycji uzdrowiskowej, dzialajacych w kilku naj-
wigkszych miastach Polski [1, s. 30].

Warto zwréci¢ uwage, iz w przypadku ustug bardzo trudno jest ocenié
1 porbwna¢ elementy niematerialne. Dlatego nabywcy, ktéorymi w przy-
padku uzdrowisk sa glownie kuracjusze, poszukujg materialnego potwier-
dzenia ich jakos$ci na przyklad w wyposazeniu i estetyce przedsi¢biorstwa
uzdrowiskowego, starannosci pracownikow, ich uprzejmosci [8, s. 93-95].

Zaoferowanie turyscie — kuracjuszowi pozadanej przez niego wysokiej
jakosci ustug wymaga zastosowania nie tylko odpowiedniej jakosci czynni-
kow wytwdrczych, odpowiednich procedur, technik oraz technologii ich
$wiadczenia, lecz rowniez odpowiedniego poziomu kwalifikacji pracowni-
kéw [7, s. 240]. Nabywcy ustug uzdrowiskowych, samodzielnie lub
w wigkszej czgsdci finansujacy swoj pobyt w uzdrowisku, sa coraz bardziej
wymagajacy i zadaja wysokiego standardu obstugi. Ten element decyduje
czgsto o przetrwaniu réoznych podmiotéw uzdrowiska w warunkach ostrej
konkurencji.

Nalezy podkresli¢, iz atutem polskich uzdrowisk jest dobrze wyszkolona
kadra medyczna. Wcigz jednak problemem sg kadry pomocnicze oraz ob-
shugi bazy noclegowo-gastronomiczne;j.

Stworzenie silnej marki turystyki uzdrowiskowej, identyfikujace)
1 wyrozniajacej polskie uzdrowiska na rynku europejskim, moze przyczynic
si¢ do poprawy ich konkurencyjnosci, a posrednio wplyna¢ na rozwoj gmin
uzdrowiskowych.

W 2004 r. Polska Organizacja Turystyczna (POT) planuje wykorzysta-
nie wielu narzedzi promocyjnych w dzialaniach na rzecz promocji i rozwoju
polskich uzdrowisk i turystyki uzdrowiskowej w Polsce. Wérod dziatan tych
znajdujq si¢ miedzy innymi:

- wydanie folderéw promujacych turystyke uzdrowiskowa w Polsce,

— wydanie katalogu uzdrowisk polskich realizujacych funkcje¢ turystyczna,

— zrealizowanie filmu promocyjnego o turystyce uzdrowiskowej w Polsce,

— gromadzenie zdj¢¢ atrakeji turystycznych w polskich uzdrowiskach do
Banku wizerunkéw Polski,

— udostepnianie uzdrowiskom zdje¢ z Banku wizerunkéw Polski,

— gromadzenie, przetwarzanie i udostgpnianie informacji o produktach
turystycznych zwiazanych z turystyka uzdrowiskowa,

— dystrybucja materialdéw promocyjnych o uzdrowiskach polskich do
osrodkdw POT za granica,
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— zorganizowanie we wspolpracy z regionalnymi i lokalnymi organiza-
cjami turystycznymi cyklu imprez studyjnych dla dziennikarzy krajo-
wych 1 zagranicznych w uzdrowiskach polskich, w ktdrych realizowana
jest funkcja turystyczna,

— we wspolpracy z regionalnymi i lokalnymi organizacjami turystycznymi
zorganizowanie cyklu imprez studyjnych dla touroperatoréw zagranicz-
nych w uzdrowiskach polskich, w ktérych realizowana jest funkcja tury-
styczna,

— organizacja workshopéw z zakresu turystyki uzdrowiskowej w Niem-
czech i na Wegrzech.

— zorganizowanie przez osrodek POT w Berlinie stoiska narodowego na
targach Baden Welnes Reisen w Kolonii.

Promocja polskich uzdrowisk powinna péj$é réwniez za przykladem in-
nych krajéw UE. Na przyklad w Niemczech, w zwiazku z bardzo duza
liczba ofert i brakiem ich przejrzystosci, modny stal si¢ trend przyznawania
znaku jakosci, ktéry ulatwia klientowi wybdr, a takze utwierdza
w przekonaniu, ze podj¢ta decyzja jest wlasciwa. Niemieckie uzdrowiska
statutowe majg rowniez wspdlng stron¢ internetowg [9], na ktdrej zaintere-
sowani kuracjusze moga znalez¢ oferty odpowiadajace ich potrzebom.

4. Podsumowanie

Rosngca konkurencja sprawia, iz wypracowanie dobrego wizerunku i
pozycji polskich uzdrowisk na rynku europejskim staje si¢ zadaniem trud-
nym, ale i koniecznym. Zarzadzajacy polskimi uzdrowiskami powinni do-
strzec korzysci, jakie niesie ze sobg stosowanie orientacji marketingowej.
Niezbedna jest jednak wspodtpraca w tym zakresie na szczeblach lokalnym,
regionalnym i centralnym.
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MARKETING OF THE POLISH SPA ON THE COMPETITIVE MARKET
Summary

The expanded European Union is not only new markets for sale, for the Polish
Spa, but it is the large threat from side of competitive other countries. Marketing
of Spa is their weakness on European market.

The aim of this article is introducing of selected marketing aspects of Polish Spa.
This article has been into two parts. The first part refers to essence of marketing of The
Polish Spa. The second one presents of solutions which could to increase
competitiveness of Polish Spa.
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