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WSTEP

Trwalymi motywami podr®wania ludzi w ranych epokach byty dwie fundamentalne
potrzeby duszy i ciata. We wspoiczesnej cywilizagyjisiepuje znacgce zapotrzebowanie na
regeneragj sit fizycznych, psychicznych i duchowych, ktore sty zuyte poprzez
niekorzystne warunkkycia wspotczesnego cztowieka uczestagemgo w ciagtym rozwoju
cywilizacyjnym (zanieczyszczenigrodowiska, napicia i stresy itd.). Coraz wtej 0sob,
ktore nie ma jeszcze konkretnych zmian chorobowych odczuwazpbirczasowej zmiany
miejsca i styluzycia w celach profilaktycznych. Profilaktyka zdrotma to domena, ktar
cywilizowany swiat uznat za przysz# lecznictwa. Wynika to przede wszystkim z zagfo
cztowieka XXI wieku chorobami cywilizacyjnymi.

Istotmy role w dziedzinie podnoszenia stanu zdrowia spofestmea odgrywa uzdrowiska,
w ktorych dziatalné¢ uzdrowiskowa, jako dziataldé z pogranicza turystyki i ustug
leczniczych ma jeden z napliszych potencjatéw rozwojowych w Polsce i bagadyckg
historycznm,.

Ze wzgkdu na malejcy popyt w uzdrowiskach, ktérego wyrazemp Amniejszajce se
wielkosci  okreslajace ruch turystyczny w uzdrowiskach (liczba korzystach

z turystycznych obiektéw noclegowych, stapievykorzystania turystycznych miejsc
noclegowych oraz liczba udzielonych noclegow w s$tygznych obiektach noclegowych)
Z jednej strony oraz bogactwo walor@wdowiska naturalnego i atrakcyggoturystyczm

z drugiej, niezbhdne staje s, aby uzdrowiska nadatly za oczekiwaniami coraz bardziej
wymagajcych kuracjuszy i turystéw. Uwidaczniagic zmiany w potrzebach i preferencjach
spotecznych, w tym rowniew zakresie sposobéw @trania czasu w uzdrowiskach. Zgodnie
z trendami europejskimi pasywna konsumpcjacastana jest ofeqt sugerwca fizyczm

i umystowg aktywna¢. Obecnie nieodzowne staje giolaczenie komplementarnych funkciji:
turystycznej i leczniczej w ramach szeroko rozurejaurystyki uzdrowiskowej. Na wzoér
tendencji w krajach zachodnich Wtawym kierunkiem dla polskich uzdrowisk jest
poszerzenie i doskonalenie profilu leczniczego sydgiatalndci o profil wypoczynkowy

i profilaktyczny tworac uzdrowiskowy produkt turystyczny oraz poszerzeaferty w
uzdrowiskach o produkty turystyczne Zn@ rodzaje turystyki), co definiuje produkt
turystyczny uzdrowisk. Perspektgwdla wielu polskich uzdrowisk jest wd oprécz
wprowadzenia nowoczesnych metod leczenia uzdrowisgo, niekonwencjonalnych
i innowacyjnych rozwizan, urozmaicenie oferty o produkty zygane z nowoczesnym stylem

zycia zorientowanym na zachowanie wysokie] spraendizycznej, urody, dobrego



samopoczucia psychicznego gm#one z aktywnym i specjalistycznym wypoczynkiem
turystycznym (turystyka kwalifikowana) i inne rogeaturystyki (biznesowa, miejska
i kulturalna, wiejska, przygraniczna i tranzytowd@rowadzi to do sytuacji, w ktorej
uzdrowiska nie magograniczy si¢ juz tylko do przyjmowania kuracjuszy. Coraz¢eej jest
0so6b, ktore w ramach profilaktyki pragmw krotszym czasie odzyskaelnk sit fizycznych

i psychicznych lub te podd@& sie specjalistycznym zabiegom sprzy@m poprawie
samopoczucia. Tukgi przyjezdzaja do uzdrowisk z rznych powodéw, ktére nie zawsze
maja cos wspoélnego z wygpowaniem wéd leczniczych.

Przygcie takich zateen prowadzi do sformutowania tezye uzdrowiska w Polsce cic
konkurow& na rynku ustug turystyki uzdrowiskowej w warunkacglobalizaciji,

a przynajmniej integracji z Jednolitym Rynkiem UBRluropejskiej powinny nastaévsie na
przygotowanie atrakcyjnej, innowacyjnej i konkurgmej oferty obejmujcej ustugi
lecznicze, profilaktyczne oraz zygiane z aktywnym wypoczynkiem: sportowo-rekreacyjne,
kulturalno-rozrywkowe i innymi produktami turystyogmi, co pozwoli na efektywny rozwoj
produktu turystycznego uzdrowisk.

Oshigniccie odpowiedniego poziomu zdokwmd do konkurowania na rynku ustug turystyki
uzdrowiskowej uzalmione jest od podfia dziatséh pro-jakgciowych na rzecz
wielofunkcyjnego rozwoju uzdrowisk w Polsce.

Zatem badania ukierunkowane nazelywymienione cele majistotne znaczenie zaréwno
poznawcze, jak i pragmatyczne.

W kontelécie powyszych rozwaan sformutowano nagpujace zataenia ogolne:

1. Podstaw rozwoju uzdrowisk w Polsce powinien dych wielofunkcyjny charakter,
wyrazajaCy Sk W SszczegOIn&ci przygotowaniem atrakcyjnej, innowacyjnej
i konkurencyjnej oferty obejmagej ustugi lecznicze, profilaktyczne oraz zwane
z aktywnym wypoczynkiem.

2. Osigniccie odpowiedniego poziomu zdokw do konkurowania na rynku ustug
turystyki uzdrowiskowe] uzakmione jest od podgia dziata pro-jakgciowych na
rzecz wielofunkcyjnego rozwoju uzdrowisk w Polsce.

Podstaw weryfikacji empirycznej pracyaswyniki bada ankietowych przeprowadzonych
w miejscowdciach uzdrowiskowych. Pozwadaj one okréli¢ procent populacji

charakteryzujcy sk danym sposobem rélgnia lub zachowania.

W ramach badapierwotnych, przeprowadzona zostata ankietedd kuracjuszy i turystow
odwiedzagcych polskie uzdrowiska, mgga na celu charakteryskykich profili oraz

identyfikacg poziomow postrzegania produktu turystycznego uadto z punktu widzenia



turystow i kuracjuszy, ktére stanawib jego wizerunku i # warunkiem jego rynkowej
przewagi konkurencyjnej. Badania ankietowe przepd®ono na probie reprezentatywnej
3 461 0sOb na terenie gmin uzdrowiskowych w ramacbjektu Instytutu Turystyki
w Krakowie sp. z 0.0. i Stowarzyszenia Gmin Uzdskewych RP pt. ,,Czynniki wptywage
na jakaéc¢ i konkurencyjné¢ ustug w gminach uzdrowiskowych” realizowanego tecenie
Ministerstwa Gospodarki i Pracy.

J&ili chodzi o umiejscowienie w czasie przeprowadzanlgada, w pracy skoncentrowano
sie¢ na okresie siedmiu lat 1998-2004 w analizie ruttinystycznego kuracjuszy i turystow
oraz leczniczej i turystycznej bazy noclegowej tgjana badaniach statystycznych GUS-u.
Uwzgledniony przedziat czasowy pozwolit okl zmiany w wielkdci popytu i bazy
noclegowej w uzdrowiskach, zwlaszcza po przetomodagie utworzeniu kas chorych
w 1999 roku. Dane z baflankietowych przytaczane w pracy pochpd2005 r., co pozwala
uzna otrzymane wyniki i wycignigte na ich podstawie wnioski za aktualne.



ROZDZIAL |

SPECYFIKA UStUG TURYSTYCZNYCH | TOWARZYSZ ACYCH W GMINACH
UZDROWISKOWYCH

1. Ustuga jako produkt

1.1. Definiowanie produktu turystycznego

Produkt turystyczny stanowi odmiarszeroko definiowanego produktwedacego
najwazniejszymt elementem marketingu-mix, kluczowej koncepciji wortie marketingu.
W literaturze z tej dziedziny znajduje: sviele definicji ,produktu”.

Zgodnie z koncepsgj P. Benneta,produkt” obejmuje to wszystko, co ma zaoferowéa
nabywcom do konsumpcji lub zytkowania. Produktem jest zatem to, co dane
przedsgbiorstwo lub osoba indywidualna oferuje do wymiaay;o mae zaspokdi potrzeby
konsumenta czy tewtasne potrzeby sprzedaggo.
Bardziej szczegdtowe egie produktu prezentuje Ph. Kotlerdla ktérego ,produkt” to
cokolwiek, co mae znale¢ sie na rynku, zysk&d uwag, zostgé nabyte, uyte lub
skonsumowane, zaspokajajczyj& pragnienie lub potrzeb Ten sam autor uwa, ze
produkty wysgpujace na rynku to nie tylko dobra fizyczne, ale rownigstugi, osoby,
miejsca, organizacje i idee, aewiwszystko, co konstytuuje turystyk
Z tego wynikaze produkt nie posiada wadznie materialnego charakteru, cozma rownie
zauway¢ w koncepcjach innych autoréw.aéza oni dwa rodzaje efektow ludzkiej
dziatalngci pozostajce w zwazku komplementarnym, tzn. produkty materialne nego
rodzaju ustugi bdace przedmiotem kupna — sprzegaw tym idee, pomysty, projekty,
czynndaci, miejsca i ich kombinacje.
W literaturze z zakresu marketingu, ima sg¢ jeszcze spotka z innymi definicjami
~produktu”, ktére generalnie ok§iaja go jako:

* C08, co zaspokaja potrzeby i oczekiwania orazzendy oferowane w procesie

wymiany";
* przedmiot wartéciowania przez rynek docelowy ze wedli na korzyci i satysfaka,

jakiej dostarcza

! Ph. Kotler Marketing. Analiza, planowanie, wdianie i kontrola Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s. 400
2 P. BennetMarketing Mc Graw-Hill, New York 1988, s. 286

% Ph. Kotler, op.cit., s. 400

4 S.J. SkinnerMarketing Houghton Mifflin Company, Boston 1990, s. 245t. @a Zarzdzanie produktemn
praca zbiorowa pod red. B. Sojkina, PWE, Warszavis 2. 19



e wszystko, co mza zaoferow& na rynku w celu zwrdécenia uwagi, nabycia,
uzytkowania lub konsumpcji i co nae zaspokdi pragnienia lub potrzeb.

Z przytoczonych definicji wynika,ze produkt jest zatem przede wszystkim zbiorem
uzyteczndgci, przyjemndci, satysfakcji i zadowolenia dla nabywcy. ¥ kupupcy
postrzega go przez pryzmat kosely zarowno materialnych jak i niematerialnych,igaknog
wynika¢ z jego zakupu” Z tego powodu niektérzy autorzy jako synoniméwnieu
Jprodukt” uzywaja tez takich okrélen, jak ,pakiet wartéci” i ,wi azka korzyci’®, ktére g
postrzegane przez klienta, poditagac w ten sposobze produkt musi mie konkretnego
adresata.
W literaturze przedmiotu pggie ,produktu turystycznego” (tourist product) enpretowane
jest wielorako. Wynika to z faktuze produkt turystyczny nie zarazem ,obejmowa
miejsce, poszczegdlne ustigpakiet tych ushuly i czasem pewne produkty materialtie”
oraz by postrzegany z punktu widzenia przetigorcy (producenta) lub jego odbiorcy
(turysty). Majhc na uwadze te zatenia mana przya¢ rozr&nienie na produkt turystyczny
sensu stricto (wskie ugcie) i sensu largo (szerokiegaje). W myl pierwszego z nich
produkt turystyczny definiuje i z punktu widzenia poszczegoélnych producentow
ksztattupcych wiasny produkt turystyczny jako ,to, co técy kupup oddzielnie (np.
transport lub zakwaterowanie) lub w formie pewnegstawu (pakietu ustug)”. Z powsj
definicji wynika, ze produkty turystyczne wytwarzane przezn® podmioty zwizane
Z turystyka map charakter produktow prostych, kiedy wymstja w postaci pojedynczych
dobr i ustug, hdz ztozonych oferowanych w formie pakietow. Producencitdazaj na

rynek dobra i ustugi, ktére magby¢ nabywane indywidualnie lub wchadav skiad

® D.W. Cravens, G.E. Hills. R.B. Woodrufflarketing ManagementRWIN, Illinois 1987, s. 375, cyt. za
Zarzadzanie produkterpraca zbiorowa pod red. B. Sojkina, op. cit.9s.1

® D.J. Rachmararketing TodayThe Dryden Press, New York 1988, s. 227, cyZaagdzanie produktem
praca zbiorowa pod red. B. Sojkina, op. cit., s. 19

"H. Mruk, I.P. RutkowskiStrategia produktuPWE, Warszawa 1999, s. 14

8 Ph. Kotler,Principles of MarketingPrentice Hall Inc., Englewood Cliffs 1980, s. 3§8P. Buell,Marketing
Management. A Strategic Planning Approgltt Graw-Hill, New York 1984, s. 23

® Ustugi turystycznes to, podobnie jak inne ustugi, wszelkie wymienrgyealne czynnéci, bedace wynikiem
pracy, zwizane bezpa@ednio lub pérednio z zaspakajaniem potrzeb przed i w czasiedgpparaz pobytu
turystycznego, ale nie stgce bezpérednio do wytwarzania przedmiotéw, A. S. Kornekpnomika turystyki
PWN, Warszawa 1979, s. 159; intefinicje proponuje S. Wodejko, wedtug ktérego do ustugdtyrgznych
nalezy zaliczy¢ wszelkiego rodzaju ustugi, ktéryéwiadczenie jest niezbine dla turysty w celu umbwienia
dojazdu do miejsca wygiowania podstawowego dobra (lub débr) turystycznpgbytu w tym miejscu oraz
powrotu do statego miejsca zamieszkania, S. Wod€kgnniki wptywajce na rozwdj turystyki
miedzynarodowejRuch turystyczny Monografie Warszawa 1975, z. 15, s. 83

1% pakietem ustugservice package) nazywa sv turystyce zestaw ustug turystycznychzstych zaspokojeniu
kompleksowych potrzeb. Pakiet ustugowy bywa komiinewadch ( np. hotel i wiyywienie, przejazd i nocleg)
lub wigcej elementéw oferowanych przez sprzedgjako jeden produkt po okdenej cenie. Por. J. Altkorn,
Marketing w turystycePWN, Warszawa 2002, s. 99

13, Ch. Holloway, Ch. RobinsoMarketing w turystycePWE, Warszawa 1997, s.114



kompleksowego produktu turystycznego, tzw. pakieRrzedmiotem zainteresowania
i wykorzystania turystycznegoasnie tylko elementy oferowane wagiznie na rynku
turystycznym i zaspokajgje specyficzne potrzeby turystyczne, alezéakozmaite dobra
I ustugi funkcjonugce poza tym rynkiem. Trudno jestsdgednoznacznie rozdziélidobra

I ustugi turystyczne od tych, ktére nimi nig. Dlatego rozrénia sk trzy grupy tych dobr

i ustug”® bedacych elementami produktu turystycznego rozpatrywyane waskim ujciu:™

» dobra i ustugi, dla ktérych czynnikiem popytotwdyoz jest wyhcznie turystyka (np.
noclegi, ustugi przewodnickie, mapy, foldery itp.)

e dobra i ustugi, ktérych zakup wie sk z uprawianiem turystyki, ale one same
stanowj tylko pewny substang konsumpcji odbywagej st w innych okresach i
w innym miejscu ( np. obuwie, ubidr, ustugi gastronczne, transport itp.)

» dobra i ustugi zaspokajgje te same potrzeby, i to zaréwno turystéw, jakalonie
bedacych nimi (np. ochrona zdrowia, ustugi bankowe, agdeczeniowe, w zakresie
kultury i rozrywki itp.)

Z rozr@nienia tego wynika,zi w procesie tworzenia produktu turystycznego diodziat
rézne podmioty gospodarcze (w tym przetsirstwa turystyczne) oraz organizacje
I instytucje dziatajce na obszarach recepcji turystyczne;.

Z istoty produktéw tworzonych przez poszczegélnpechducentéw wynikaze mog one
by¢ podzielone na wiele specyficznych czy#éeiaustugowych, czyli sktadnikow twogezych
tacznie konkretny produkt.

Przedmiotem zainteresowania turystawnge tylko okrélone ustugi, lecz przede wszystkim
walory turystyczne ( np. miejscodm, regionu), ktére sktadajsic na szeroko rozumiany
produkt turystyczny, na co zwraca uwag T.C. Middleton w swojej sktadnikowej koncepciji
0g0lnego produktu turystycznego.

Szerzej definiowany jest ,produkt turystyczny” weciy koncentrujcym sk na punkcie
widzenia konsumenta, a ¢@ korzyéci jakie dany produkt oferuje jego odbiorcom.
W znaczeniu sensu largo produkt turystyczny dlkrsk jako ,kompozycg tego, co turyci
robia, oraz waloréw, urmdzen i ustug, z ktérych w tym celu korzyssajZ punktu widzenia
turystow catkowity produkt turystyczny obejmuje @&t przezytego déwiadczenia od chwili
opuszczenia domu do powrotf” Na tej definicji zbudowany zostat model ogéinego

12 G. GotembskiPrzedsgbiorstwo turystyczne w gospodarce wolnorynkoWéjdawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, PoZn4998, s. 24

13 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczykodukt turystyczny albo jak organizosv@oznawanieswiata,
Wydawnictwo Uniwersytetu £6dzkiego, £6@002, s. 60

14 3. Medlik,Leksykon poddy, turystyki, hotelarstwaPWN, Warszawa 1995, s. 243;



produktu turystycznego (total tourism product) \CT Middletona. Podstawutworzenia
tego modelu ® korzysci odnoszone przez konsumenta produktu turystyezn&datego
stuszne wydaje sirozwiagzanie zaproponowane przez V.T.C. Middletona, kidyydznit dwa
poziomy produktu turystycznefo

» catkowity (og6Iny) produkt turystyczny obejmuje kbimacg wszystkich elementéw
konsumowanych przez turgsbd momentu poegia przez niego decyzji o podng
do czasu powrotu do miejsca zamieszkania. Oznaezaczekiwania lub konstrukgj
mental istniegca w umysle turysty (ma@na go utasamt z catkowitym
doswiadczeniem turysty),

» specyficzne produkty turystyczne, ktore twprelementy skladowe catkowitego
produktu turystycznego, to poszczegélne dobra ugistgtéwnie o charakterze
komercyjnym, takie jak ustugi noclegowswieniowe, transportowe i atrakcje.

Uogolniapc V.T.C. Middleton zauwes, ze ,z punktu widzenia potencjalnego klienta,
rozwazajacego dowola forme podré&y, produkt mae by definiowany jako pakiet
sktadnikbw materialnych i niematerialnych, opartyw maliwosciach spdzenia czasu w
miejscu docelowym. Pakiet ten jest postrzegany zptoeyst jako przeycie dos¢gpne za
okreslona cery”*®. Omawiany model zawieragdi gtéwnych sktadnikéw ogélnego produktu
turystycznegd':

» atrakcje isrodowisko miejsca docelowego, na ktore skladsg atrakcje naturalne,
stworzone przez cztowieka, kulturowe i spoteczne,

» infrastruktura i ustugi miejsca docelowego, na &té&kladaj sig: baza noclegowa,
zaplecze gastronomiczne, transport w miejscu degety infrastruktura dla
aktywnego wypoczynku, siesprzeday detalicznej w miejscu docelowym i inne
ustugi,

» dostpnas¢ miejsca docelowego, na kddskladaj sie: infrastruktura transportowa
(drogi, tory kolejowe, lotniska itp.), sprtzwykorzystuacy te infrastruktue i regulacje
rzadowe,

e wizerunek i postrzeganie miejsca docelowego,

+ cena dla konsumenta.

12V .T.C. Middleton,Managing the Marketing Mifw:] Tourism Marketing and Management Handbqalaca
zbiorowa pod red. S.F. Witt, L. Moutinho, PrenticallH London-New Y ork-Toronto-Sydney-Tokyo-Sigapore-
Madrid-Mexico City-Munich 1995, s. 334

16y T.C. Middleton,Marketing w turystycePolska Agencja Promociji Turystyki, Warszawa 139&9

Y Tanve, s. 89
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Wszystkie wyej wymienione sktadniki podpagdkowane g oczekiwaniom, ktGre powstaty
w umysle turysty w czasie planowania podyo Stanowa dopiero bag dla wykreowania
produktu, a sam produkt to dlazkego turysty cakd jego wraen, przery¢ i doswiadcze
wystepujacych zarbwno w miejscu zamieszkania turystow, Wdieapodray, jak i w miejscu
docelowym, poniewadopiero patrac z tej perspektywy m on ocerd, czy zaspokojone

zostaly potrzeby dzlace impulsem do poegia tej podray™.

1.2. Pogcie produktu turystycznego uzdrowisk

Waznym przedmiotem wyboru dokonywanego przez turysiamupcych podra jest
pobyt w okrglonym miejscu docelowym (miejscoé®d uzdrowiskowa), gdzie dozngj
nowych wraen i przezy¢. W literaturze zachodniej i coraz ¢sziej w literaturze polskiej
spotk& sie mazna z traktowaniem catej miejscoyad turystycznej jako swoistego produktu
turystycznego. ,,0d momentu kiedy técy podrdzuja w okreslonym celu, miejsce docelowe
ich pobytu stato sinajwazniejszym produktem jaki konsumenci kugtf.

Zgodnie z podggiem marketingowym w turystyce, oklene miejsce, stanoate przedmiot
zainteresowania turysty i zarazem motyw jego pogrdraktowane jest jako ,produkt
turystyczny obszaru, ktory z kolei stanowi przedmitransakcji kupna-sprzeza
w turystyce®’. Zastosowanie koncepcji marketingu turystycznegoptbmocii i sprzeday
.miejsc” (obszaru) stanowi Wt nowe wyzwania dla teoretykbw marketingu. Jednotee
zmusza do spojrzenia na jednestkerytoriala nieco pod innym &em. W swietle
postawionej powsej tezy, podejmuje siprolke opisu miejscowsci uzdrowiskowej jako
specyficznego produktu ebdacego przedmiotem marketingu. Podé marketingowe
traktujpce okrglony obszar czy miejscowé jako produkt, jest szczegodlnie istotne dla
wiasciwego definiowania i ksztattowania produktu tuggsinego w ujciu przestrzennym.

Jest to pajcie, ktore powstato w konsekwencji rozwoju markegtinmiejsc, okréanego
w literaturze anglezycznej mianem ,marketing places”, zwany wzyku polskim
marketingiem terytorialnym, a w odniesieniu do 8iyki marketingiem miejsc docelowych.
Wedlug A. Szromnika ,miejsce” nalg rozumi€ w rézny sposob, ale zawsze jest to

,okreslony obszar, o znanych parametrach spotecznych,odeaficznych, prawnych,

18 por. E DziedzicObszar recepcji turystycznej jako przedmiot zdrania strategicznegdlonografie i
opracowania SGH nr 442, Warszawa 1998, s. 22

193, Medlik, V.T.C. MiddletonThe tourist product and its marketing implicatidas] International Tourism
Quarterly1973, no. 3, s. 32, cyt. za S.F. Witt, L. Mountinbp. cit., 5.338

2A.S. Kornak, A. RapaczZarzdzanie turystyk i jej podmiotami w miejscowoi i regionie, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 20011285
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politycznych, technicznych, komunikacyjnych i godpmczych, bez wzgtlu na jego
wielkos¢, forme whasndci, gtdwm funkcje, dostpnas¢, czy poziom urbanizacji. Miejscem-
w sensie marketingowym oldlenym produktem-jest wt zaréwno gmina miejska, w tym
takze: rynek gtdbwny miasta, centralna dzielnica bizmesogtdwna dzielnica handlowa,
osiedle lub dzielnica miasta, inna okoma terytorialnie cg¢ miasta, jak rownie gmina
wiejska lub jej wyodgbniona czs¢, wyodrebniony obszar przyrodniczy, wyagmiony
obszar funkcjonalny, a ta& zespét gmin miejskich i wiejskich w ramach wojelativa, cate
wojewoddztwo, zespot wojewddztw, region, kraina ocaly kraj™*.

Z punktu widzenia marketingu terytorialnego na sugewa¢ jako produkt turystyczny per
definitione naleatoby spojrzé z dwoch poziomodw, tj. na miejscowojako catdé czyli
specyficzny ztaony ,mega-produkt” (ogolny produkt turystyczny) mraa zbior produktow
stanowacych gamg dobr materialnych i ustug oferowanych przez damgzar (produkt
poszczegoinych producentéw).

Jedynym sposobem rlgnia o tym, co V.T.C.Middleton nazwat catkowitynropuktem
turystycznym, rozumianym jako catkowite sddadczenie turysty, jest kombinacjazngch
skfadnikow zestawionych razem w ,pakiecie” zgicym zaspokojeniu potrzeb uczestnikdw
ruchu turystycznego, na ktéry sktada gicé element6w?.

Definicje polskich autorow w dej mierze nawizuja do wyzej podanej. Wedtug E.
Dziedzi®® ,produkt obszaru recepcji turystycznej to datoziozona z elementéw
materialnych i niematerialnych, stan@aych podstaw istniepcego w umyle turysty
wyobrazenia i oczekiwa zwiazanych z pobytem w danym miejscu”. Produkt odwiedgm
obszaru (miejscowsai czy gminy) definiuje réwniel. kdrzejczyk. Wedtug autorki ,produkt
miejscowdci czy gminy jest sum walorow przyrodniczych i historyczno-kulturowych,
wszystkich urzdzex infrastruktury techniczno-ekonomicznej, agizen bazy materialnej
turystyki oraz przedswzig¢ organizacyjnych i instytucjonalnych sghecych ruchowi
turystycznemu i rozwojowi gospodarki turystyczriéjInni z kolei przyjmug, ze ,produkt
turystyczny-miejsce (region, powiat, miejscaé&opark narodowy itp.) jest szczegodlnym,
zdeterminowanym geograficznie, rodzajem produktystycznego. Mianem tym okila sk
wewretrznie ziaony zbior elementow wyedionych ze wzgidu na swaj konkretr

lokalizacg w przestrzeni, charakteryagp sic walorami turystycznymi. Warto przy tym

2L A. Szromnik Marketing terytorialny.., op. cit., s. 36

221j. atrakcje isrodowisko miejsca docelowego, infrastruktura i gsmiejsca docelowego, deghaié
komunikacyjna miejsca docelowego, wizerunek i regjanie miejsca docelowego, cena ptacona przez
konsumenta, por. V.T.C. Middletohlarketing w..,op. cit., s. 89

23 E. Dziedzic, op. cit., s. 23

24|, kdrzejczyk, Ekologiczne uwarunkowania i funkcje tuyks WydawnictwoSlask, Katowice 1995, s. 90

12



wyraznie podkréli¢, ze sprzedac nabywcy okréone miejsce (wypoczynku, do zwiedzania,
uprawiania hobby itd.) oferujeesnie tylko walory przyrodnicze i antropogenicznks takze
ustugi swiadczone przez ime podmioty gospodarcze przy ista@jm zagospodarowaniu
turystycznym i paraturystycznym, dziedzictwie higtznym i kulturowym, gécinngsci

I przychylngci mieszkacow, a nawet wizerunku obszaru (powszechne stgrgayim) czy
ogodle zdarze&, ktére dopiero zajdpodczas pobytu turysty”.

Przedstawiona wiej definicja pozwala wyrini¢ materialne i niematerialne sktadniki
produktu turystycznego obszaru (por. rys. 1). @Giisautorzy wyr@niaja jeszcze inne rodzaje
produktéw turystycznych takie jak: ustuga, rzecbjekt, wydarzenie, ktére zaliczajdo
produktow prostych oraz impreza, szlak, ktére twopzodukt zt@ony z mniejszej lub
wigkszej liczby produktéw prostych.

Wszystkie wymienione produkty turystyczne stanpszczegoéln czes¢ skladowa produktu

turystycznego obszaru.

Rysunek 1. Produkt turystyczny obszaru

dobra materialne ustugi Lotoczenie”
walory turystyczne transport pogoda
infrastruktura turystyczna |zakwaterowanie kontakty towarzyskie
wyzywienie gastronomia wrazenia, emocje
pamatki pilotaz, przewodnictwo nowe ddwiadczenia,
sprzt turystyczny i sportowy| wypozyczalnie umiejtnosci
wizerunek miejsca
Sfera ekonomiczna Sfera psychologiczna

Zrodio: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczykodukt turystyczny albo jak organizosvoznawanie
swiata, Wydawnictwo Uniwersytetu todzkiego, 52002, s. 54

Jak wynika z powsszych definicji produkt turystyczny uzdrowisk (ndepwdaci
uzdrowiskowych) jest zmnym produktem turystycznym obszaru. Oznaczazé¢ona tego
typu produkt nalgy patrzé catasciowo bionc pod uwag nie tylko aspekt przedmiotowy,
lecz take ze wzgtdu na wczéniej omowiora ztozoncs¢ produktu turystycznego,
réznorodnad¢ podmiotow odpowiedzialnych za jego ksztattowaniespottworzenie.

Na produkt turystyczny uzdrowisketls sic skladaty elementy, ktére z jednej strony
dostarczaneasprzez miejsce docelowe, a z drugiej przez podmikitgre mag wptyw na
ksztattowanie, rozwoj i zaglzanie uzdrowisk jako caloia oraz poszczegolnymi produktami

materialnymi i niematerialnymi tam zlokalizowanymi.

%5 ). Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, op. eit54
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W mysl piecioskladnikowego wucia ogolnego produktu turystycznego przez V.T.C.
Middleton&® s to:

» atrakcje isrodowisko uzdrowisk,

» infrastruktura i ustugi w uzdrowiskach,

* dostpnas¢ komunikacyjna uzdrowisk,

* wizerunek uzdrowisk,

e cena ptacona przez konsumenta w uzdrowiskach.
Wszystkie wyej wymienione elementy produktu turystycznego noi@yeasci uzdrowiskowej
uzaleznione @ od dziata podejmowanych zarébwno przez sektor publiczny, pityy i non-
profit, ktérych ,rezultaty stanowisktadnik produktu turystycznego proponowanego prze
dary miejscowdé”?’. Do grona podmiotéw odpowiedzialnych za ksztattodwiktu
turystycznego uzdrowisk nale rowniez  zalicz} podmioty o charakterze
pozainstytucjonalnym: spotecztdokalna oraz osob turysty czy kuracjusza, ktérego opinie,
przezycia i zachowania stanogvelement dopetniagy produkt turystyczny miejscowa.
Zatem na cakziowy produkt turystyczny uzdrowisk sktadagie z jednej strony podmioty,
ktorych dziatalné¢ ma zasadniczy wptyw na ksztattowanie owego pragdukiz drugiej samo
uzdrowisko o pewnym wizerunku, ofegag walory turystyczne i infrastruketurystyczm
umazliwiajac zaspokojenie tych potrzeb i oczekiwaturystow i kuracjuszy za oksi®na
cerg, oraz charakteryzage s¢ pewry dostpnascia komunikacyjma.
Wystepujace w uzdrowiskach okéene walory turystyczne i infrastruktura turystyezdla
nich charakterystyczna, zarazem omhi@jaca p od innych miejscow&zi turystycznych,
warunkup rodzaje produktow znajdagych sé¢ w uzdrowiskach. Dlatego zew ramach
produktu turystycznego uzdrowiskedacego kategosi produktu przestrzennego, daje si
wyrézni¢ uzdrowiskowy produkt turystyczny, ktéry powstat zetozenia” produktow
turystycznych i produktéw uzdrowiskowy?h oferowanych przez poszczegélnych
producentow na terenie uzdrowisk (por. rys. 2).
Uzdrowiskowy produkt turystyczny twarz przede wszystkim: atrakcjesrodowiska

naturalnego (surowce naturalne, klimat, krajobrazjake atrakcje kulturowe i spoteczne,

% Por, V.T.C. MiddletonMarketing w..,op. cit., s. 89

“"Por. A.S. Kornak, A. Rapacz, op. cit., s. 96

%8 produkt uzdrowiskowio wszystkie dobra i ustugi, ktére @ naby odptatnie lub bezptatnie w
miejscowdci uzdrowiskowej, a ktdre unabiwiaja i uprzyjemniag leczenie i pobyt kuracjuszomeé to
przyktadowo obiekty mieszkalne, zaktady przyrodatecze, parki, itp., Z. Krasski, Rynek ustug
uzdrowiskowych w Polsc@/yzsza Szkota Zartizania i Bankowéci w Poznaniu, Pozma2001, s. 29
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infrastruktura turystyczna oraz ustugi(hotelarsigastronomiczne, transportowe, z zakresu

rekreacji ruchowej o charakterze profilaktycznytedzniczym¥®.

Rysunek 2. Schemat produktu turystycznego uzdrowisk

Produkt turystyczny uzdrowisk

Aspekt przedmiotowy

Aspekt podmiotowy

Dostepnosé +Cena Podmioty o Podmioty o
komunika- Wizerunek ppaggga charakterze charakterze
Canél_ uzdrowisk Yonsul Instytucjo- pozainsty-
uzdrowisk nalnym tucjonalnym
menta
Walory Infrastjfruk_tura [
uzdrowisk Sl R
uzdrowiskach

Uzdrowiskowy produkt turystyczny (produkty turystyc zne i uzdrowiskowe
znajdujace sgé na terenie uzdrowisk)

Zrédio: Opracowanie wlasne

29 A. Hadzik,Ceny w polskich uzdrowiskacdWiadomdci Turystyczne 2003, nr 35, s. 4
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Zadaniem producentow produktow turystycznych i omdskowych jest przygotowanie
produktu turystycznego uzdrowisk ukierunkowanegdkompleksowe zaspokojenie potrzeb
zgtaszanych przez turystéw. ,Spojrzenie na produktstyczny uzdrowisk z punktu widzenia
jego wytwaorcy, czyli jednostki przestrzennej ukagug oferowany produkt musi nie tylko
spetnid wymagania potencjalnych klientéw, powinien #ak shzyé oshganiu celow
rozwojowych danej jednostki oraz wspéigminnymi jej produktami®.

Reasumujc mazna stwierdat, ze wyzej zdefiniowany caléciowy produkt turystyczny
uzdrowisk stanowi ofegt turystyczm podlegajca transakcji kupna-sprzezia Nalery
zauway¢, ze rzadko sprzedawany jest na rynku w sposéb Kezgai. Niemniej stanowi

element rynku turystycznego, przygajac popyt turystyczny do okékonego miejsca.
1.3.Cechy produktu turystycznego obszaru

Proces ksztaltowania produktu turystycznego misyéci jest niemaliwy bez
doktadnego poznania specyficznych cech tego produtodukt turystyczny miejscoia
jako cald¢ sklada s z wielu jednostkowych produktow wytwarzanych przez
poszczegolnych producentow. Pozwala to na wnyighie cech o charakterze indywidualnym
odnosacych s¢ do konkretnych produktéw i cech wspolnych dla gateproduktu
turystycznego miejscowioi. Z marketingowego punktu widzenia padarystyczn>* okrela
sic mianem produktu turystycznetjo Przytoczone definicje poda turystycznej podaj
w sposob ogéiny najwaiejsz cecle tej wielkasci ekonomicznej, tj. jej podziat na dwa
elementy: dobra i ustulji Pojcia te uszczegétowit i doktadnie zdefiniowat S. Vea™,

czego wyrazem stalsschemat poda turystycznej (por. rys. 3).

0 E. Dziedzic, op. cit., s. 26

31 Przezpoda turystyczm nalezy rozumie sune dobr iswiadczonych ustug turystycznych destych na rynku
turystycznym, P. Berneckdres fondements du tourismdéOOT, Geneve, Cours d’etudes touristiques, dok.
CPCIC1, cz. 2, s. 12, cyt. za S. Wodejkaynniki wptywajce na rozwdj., op. cit, s. 79;

%2 por. A.S. Kornak, A. Rapacz, op. cit., s. 17; W®&worecki Turystyka PWE, Warszawa 2003, s. 211; S.
Wodejko,Ekonomiczne zagadnienia turystyWiSH w Warszawie, Warszawa 1997, s. 28

% K. Ciechochska, Organizacja ustug w miejscoseiach turystyczno-wypoczynkowych. Przestanki rynkow
Prace i Materiaty nr 19/274, Warszawa 1970, s. 10

3 Przezdobro turystycznealezy rozumie dobro lub zespét débr danych przez nathistork lub dziatalnéé
ludzka, na ktére wysipuje popyt wirdd turystéw, J. GiezgataTurystyka w gospodarce narodoweWE,
Warszawa 1969, s. 178, cyt. za S. Wodefkoynniki wptywajce na rozwa;j., op. cit., s. 80; Wg M. Troisiego
dobra turystyczne madhy¢ podzielone na dobra naturalne i produkty pracghig], M Troisi, Ekonomiczna
teoria turystyki..., op. cit., s. 23-24; Dobra natoeai produkty pracy ludzkiej nie wytworzone z ftyo
turystach tqpodstawowe dobra turystyczfwalory turystyczne)Podstawowe dobra turystyczne uzupetniaj
produkty pracy ludzkiej wytwarzane z #hy o turystach, czylkomplementarne dobra turystyczne
(infrastruktura turystyczna)Poda turystyczna obok dobr sktadg sowniez z ustug turystycznych. Wedtug
kryterium znaczenia dla konsumpcji turystycznepgsinazna podzielk na podstawowe i komplementarn®;
Wodejko,Czynniki wptywajce na rozwqj., op. cit., s. 83
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»LAby méwi¢ o produkcie turystycznym uzdrowisk elementy podéurystycznej powinny
by¢ podporadkowane wspdlnej koncepciji, zmierzegj do zaspokojenia potrzeb turystéwv”
Zatem, ,przyjmugc nadrzdnas¢ punktu widzenia konsumenta oma stwierdzi, ze calGé
oferty podaowej obszaru recepcji turystycznej ukierunkowareegaspokojenie okéenych
potrzeb turysty powinna tworzyspojny produkt®. ,Przyjecie tezy o potrzebie traktowania
poday turystycznej na danym terenie jako spéjnego pkaduub zestawu produktow
oferowanego na rynku sprawiee:
» zostaje podkrdony jej kompleksowy, obejmugy wszystkie niezédne elementy i w
znacznym stopniu niematerialny, osadzony w wygdmach turystow charakter;
e mozna wyranie odr@ni¢ produkt obszaru recepciji turystycznej od sprzedgwaia na
jego terenie produktow specyficznych (poszczegdipgroducentow);
» konieczne jest takie ksztattowanie p#glaaby poszczegdllne elementy kreowaty
wspélnie wizke korzysci dla turystow®”,
Przyjmupc wczeniejsze argumenty, podaurystyczna (strona podmiotowa i przedmiotowa)
na danym obszarze, dgamiana jest z produktem turystycznym miejscmivoZgodnie
Z powyzszymi twierdzeniami powinien on przede wszystkinmipbeksowo zaspokajgpopyt
turystow, stanowic spoéjra catag¢. Co wicej, powinien by uzyteczny, a wgc potrzebny,
uwzgkdniapc oczekiwania ze strony turystobw oraz wym@ Sie sparod innych
oferowanych na rynku produktow ze wadli na swaj oryginalng¢, co daje mu wiksz
szang, aby sta sie przedmiotem wymiany (sprzedd. Zaden z elementéw poda
turystycznej (produktu turystycznego miejscdeid nie mae istni€é bez pozostatych, ,z
osobna”, chociasa one wykorzystywane przez poszczegolnych turystonanym zakresie.
Z kompleksowséci swiadczeér na rzecz turysty wynika komplementarny charakiedpktu
turystycznego obszaru. ,Sktadag¢ sbn z wielu pojedynczych, e&iowo podobnych,
czeéciowo heterogenicznych, ale zawsze komplementarmfementéw?®. Dobra i ustugi
turystyczne okrdonej miejscowéci pozostag w  stosunku komplementarnym.
Komplementarn& wiaze $wiadczenia rénych przedsibiorstw, bowiem zadne z nich
pojedynczo nie jest w stanie zaspaker cataci popytu. ,Przedsbiorstwa bezpgarednio
realizupce rzeczow turystyczm obstug klientow w formie komplementarnej, dostarczaj
pakiet r@nych débr materialnych i ustug, ktére twamewrgtrznie zgoda kombinacg

% E. Dziedzic, op. cit, s. 23

% E. Dziedzic, op. cit., s 23, cyt. za P. Murpfigurism A Community ApproaciMethuen, New York 1985, s.
14 oraz V.T.C. MiddletonTourism producfw:] Tourism Marketing and Management Handhgalaca
zbiorowa pod red. S. Witt, L. Mountinho, op. cit.533-574

3" E. Dziedzic, op. cit., s. 23-24

% B. Hotderna-MielcarekRegionalizacja produktu turystycznedtynek Turystyczny 1998, nr 12, s. 10
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Rysunek 3. Schemat podey turystycznej
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swiadczé réznych instytucji turystycznych, wygtujaca jako catd¢ i jako caldé przez
klienta odczuwalg’®. Komplementarn@ ustug turystycznych ma najgkisze znaczenie dla
turysty. Wystarczy bowienye tylko jedno ogniwo w caltym t@uchu ustug zawiedzie, aby
pobyt w miejscu docelowym byt nieudany.

Wigksza¢ walorow turystycznych i ustug jest trwale ag@ana z jednym miejscem, g aby

Z nich skorzysta konsument musi udasie do miejsca ich wygpowania, czyli miejsca
~Wytwarzania”, a nie jak w innych przypadkach towdostarczany jest do klienta. Produkt
turystyczny obszaru jest konsumowany w miejscu wybenia, co oznacza jedito
w miejscu i czasie produkcji i konsumpcji ustugytycznych.

Wynika z tego,ze nie mana go produkow@na zapas ani magazynoivev celu przysztej
sprzeday. ,Magazynowanie” ustug ma inny charaktet przechowywanie débr.

Dla ,przechowania” ustug turystycznych potrzebnst jgotowd¢ swiadczenia ustug przez
rezerwy miejsc hotelowychrodkow transportu, miejsc gastronomicznych. Braklmmsci
~Sktadowania” powodujeze niewykorzystane miejsca stangwstrat nie do odrobienia.
Wielkos¢ konsumpcji uzaleniona jest wic bezpérednio od wielkéci aktualnego popytu.
Produkt turystyczny miejscowoi wymaga ponoszenia stowysokich kosztéw zwizanych

z tzw. byciem w gotow&ei do swiadczenia ustug (optaty za wynajem pomiesaczeryta
energe, ptace pracownikéw itp.). Zwkek owego produktu z miejscem, w ktorym jest
oferowany oraz jego da kapitatochtonn@& (szczegdlnie w odniesieniu np. do hoteli)
sprawiaj, ze poda turystyczna jest w znacznym stopniu sztywna. ,y®nos¢, stabilngé

I nieelastyczn& poday turystycznej wynika gtl, ze ani warunki naturalne, ani
komplementarne dobra turystyczne nie mbg szybko zmienioné®. W przypadku obszaru
recepcji turystycznej najbardziej widocznym efektekiej sytuacji jest ok&ona chtonnéé
walorow turystycznych, pojemi® bazy obstugowej i infrastruktury oraz chiodéo
spoteczna. Podczas gdy w przypadku débr materialmyzrost dochodéw i cen powoduje
wzrost poday, o tyle chtonné¢ turystyczna okrdonych uzdrowisk, czy przepustowo
muzedw, parkéw narodowych i innych tego typu atiiajest wielkoscia wzglednie stad.
Produkty poszczegdlnych producentéw oprécz formpwej oferowanej w postaci pakietu
ustug mog przybier& takze inne formy stosownie do potrzeb zgtaszanych ptuszst, co

przypisuje im cechelastycznéci.

¥ Tamve, s. 10
“0A.S. Kornak, A. Rapacz, op. cit., s. 18, cyt. zaWVGaworeckiFEkonomika i organizacja turystyk?WN,
Warszawa 1978, s. 19

19



Kolejna bardzo wana cechy produktu turystycznego obszaru recepcji turystggiest jego
niematerialnéé. Wigksza¢ dobr turystycznych danej miejscosed nie stanowi produkcji
materialnej. Bowiem z jednej strony domigey wiasciwoscia produktu turystycznego jest
jego ustugowy charakt&r a z drugiej znaczna g2 waloréw turystycznych postrzeganych
przez poszczegolnych turystow oraz ich odczuciazegycia ma niematerialny charakter.
Mozna tu wymient walory zwhzane ze sposobemycia mieszkacoéw danego obszaru, takie
jak elementy tradycyjnej kultury i obyczajoved, nastawienie i g@innas¢ w stosunku do
turystébw. Wanym elementem tak pgiych walorow jest jeszcze cisza, czyste powietrze,
krajobraz. Nalgy jednak podkréi¢, ze czsci z ustug towarzyszefekty materialni®. Ustugi
moga by¢ kierowane na oseblub przedmiot§®. Ustugi materialne uwzgtiniapce to
kryterium dzieli s¢ ze wzgédu na osob na medyczne, kosmetyczne, gastronomiczne,
noclegowe, transportowe oraz ze wxyl na przedmioty na konserwacyjno-reperacyjne,
pralnicze, poradkowe, transportowe, natomiast ustugi niemateridlirieli sk ze wzgtdu na
osolz na gwiatowe, informacyjne, kulturalne, a bagrpod uwag czynndgci niematerialne
na finansowe, prawne, ubezpieczeniowe, konsultatyjRrawie wszystkie z wymienionych
ustug & nierozerwalnie zwizane z produktem turystycznym miejscédsio Wedtug S.
Wodejko ustugi podstawowW® produktu turystycznego skladajsic gtownie z ustug
materialnych i to zarobwno w odniesieniu do patijgcego, jak i przedmiotow. Przy okazji
swiadczenia tych ustug wygiuje popyt na wiele czyndo niematerialnych. W przypadku
ustug komplementarnyéhstwierdza si, ze podstawowe znaczenie maistugi niematerialne
skierowane na oseb

Konsekwengj niematerialnéci produktu turystycznego miejscosab jest jego abstrakcyjny
charakter. Potencjalny turysta nie maziwosci wyprébowania, przetestowania produktu,
ktory kupuje. Jedynym kryterium, jakimeskieruje, 8 przekazywane mu opinie na temat
produktu turystycznego danego obszaru recepcji stucgnej, niekiedy wiasne

doswiadczenie, oraz zabiegi ze strony sprzedawcowgusitystycznych (reklama, informacja

41 . Altkorn,Marketing w turystyceWydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 20

423, WodejkoEkonomiczne zagadnienia turystyRiywatna Wysza Szkota Handlowa, Warszawa 199, s. 31
“ Tanve, s. 31

* Tamve, s. 31-32

> podstawowe ustugi turystyczeeto ustugi niezbdne dla dojazdu, pobytu i powrotu z miejscéeipw ktorej
wystepuje dobro (dobra) turystyczne. Ustugi te zatem iliwgaja przemieszczaniesi pobyt poza miejscem
statlego zamieszkania; S. Wodejkzynniki wptywajce na rozwd;., op. cit., s. 84

“6 komplementarne ustugi turystycznweiazane g z korzystaniem z waloréw (débr) turystycznydiwiadczone
sa na ogot tylko w miejscu ich wyghowania; S. WodejkdZzynniki wptywajce na rozwd;j., op. cit., s. 84
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turystyczna), ktérzy stargjsic stworzye namiastk bezpdredniego kontaktu klienta
Z produktem.

Ze wzgkdu na szczegoinrole ludzkiego czynnika ustugotwérczego produktu twgzhego
miejsca nie mana do kdca podda go standaryzacji. Stwarza to szczegélne wyzwalde d
producentéw i sprzedawcow, zwitaszcza, poszczegolni tuégi charakteryzuyy sic rozna
wrazliwoscia i stopniem oczekiwa O jakaci produktu turystycznego decydupv duzej
mierze z jednej strony kompetencje kadry obskyjj a z drugiej jej cechy osoboseiowe.
.Ponadto turyci sami § czesciowo wspoétproducentami jakoi — od ich nastawienia
| poskpowania zalgy, czy rzeczywiste dwviadczenie sprosta oczekiwaniom. Dotyczy to
zaroéwno relacji turysta — ustugodawca, jak i tuasyst pozostali tuhci (np. zachowanie
wspoitowarzyszy rzutuje na to, czy wycieczka jegyjemna, czy nié).

W przeciwigistwie do dobr materialnych, ktore zawszge czyjas whasndcia, produkt
turystyczny obszaru zwitaszcza w swojej warstwie ugivej nie ma wiiciela.
.Przedmiotem wilasnwi, dziezawy albo wiladania as jedynie zasoby czynnikéw
wytwérczych gotowe déwiadczenia ustug. Przedmiotem transakcji kupnaesfg@y nie s
realne dobra, lecz gotovd do $wiadczenia ustugf®. Dobra turystyczne nie przechadz
w stan posiadania zytkownikéw, s im jedynie udosfpniane w czasie pobytu turysty
w okreslonej miejscowséci turystycznej.

Specyficza cecly produktu turystycznego miejsca jest jegusty zwiazek z okrélonym
przedziatem czasowym. Oznacza #e, ma on charakter wybitnie sezonowy. Zjawisko to
llustruje m.in. cykliczné ruchu turystycznego zwzana z pewnymi zjawiskami
przyrodniczymi (np. uprawianie narciarstwa, Zolanie) czy zjawiskami organizacyjnymi
(np. terminy urlopow) wyspujacymi po stronie popytu. Niekiedy czynniki natury
organizacyjnej mag pojawi sic takze po stronie pody. Dzieje s¢ tak wowczas, gdy
dziatalng¢ przedstbiorstw obstugujcych turystow opiera sina uradzeniach sezonowych
lub przedsgibiorcy uwaaja prowadzenie dziataldoi catorocznej za nierentowne.

Produkt turystyczny miejscowoi jest jednym z wielu produktéw konsumpcyjn§th
oferowanych przez producentéw do bezpdniej konsumpcji. Z punktu widzenia zachewa
konsumenta ¥éd produktéw konsumpcyjnychduza czesé stanowi, produkty powszednie

(zaspokajajce podstawowe potrzeby konsumentow), do ktorychlydtbturystyczny miejsca

" E. Dziedzic, op. cit., . 29

8 3. Altkorn, op. cit., s. 22

“9 Klasyfikacji produktu turystycznego dokonali J.d¢anarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, op. cit., s:63L
% produkty konsumpcyijre to dobra i ustugi przeznaczone dla finalnego karenta do #ytkowania
osobistego 4z zuzytkowania w gospodarstwie domowym; H. Mruk, 1.P tiRwvski, op. cit., s. 25
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nie jest zaliczany. Wynika to z faktw, podr@zowanie naley do odwictnej, niecodziennej,
wyjatkowe]j sfery zycia cztowieka zaspokap potrzeby wyszego rzdu. Poza tym, co
istotne, o zakwalifikowaniu produktu decyduje sudbygna ocena turysty, dla ktérego
wyjazd whze sk z diugotrwatym i przem§tanym zakupem. Produkt ten wymagakgzego
zaangaowania w poszukiwanie informacji o cenach, j@iaczy dosgpnasci produktu oraz
takich, ktére pozwolityby konsumentom porowrdwie albo wgcej ofert. W celu odszukania
wiasciwego produktu turystycznego miejsca turysta gdonny poniét znaczny wysitek.
Dlatego proces podejmowania decyzji wyjazdowyclebizga tak wolno. Na tym tle produkt
turystyczny obszaru mioa zakwalifikowé do grona produktéw wybieralnych
(epizodycznego zakupu)i luksusowychs$ndd produktu turystycznego miejscoseoistniep
takze produkty niepostrzeganea S0 dobra i ustugi, ktérych tuggi z reguly z winy

producenta nie zngjabsolutne now&ei na rynku), hdz znap, ale nie myla zeby je naby.

2. Charakterystyka uzdrowisk w Polsce

2.1.Podstawowe paicia, definicje i klasyfikacje dotyczce uzdrowisk

2.1.1. W literaturze zagranicznej

W anglogzycznej literaturze amerykakiej i zachodnioeuropejskiej zagadnienie

uzdrowisk jest trochiinaczej ujmowane aiw Polsce.

W USA wystpuje tagodniejszy pogdl na temat komponentéw twazch uzdrowisko
(,spa”) niz w krajach Europy Zachodniej. Wedtug ISPA (Interoa&l Spa and Fitness
Association) - Mg¢dzynarodowego Zwizku Uzdrowisk i Fithess z przedstawicielstwem w
USA, naturalnezrédta mineralne nieaskonieczne, bowiem pozwalagdefiniowd ,spa’
jedynie w kontekcie miejsca, gdzie stosujeg¢siktywne i dlugotrwate wykorzystanie
naturalnych i prozdrowotnych elementéw w ckoaym srodowisku przez jakiokres czasu.
Natomiast ISPA w USA promuje i proponuje szerdefinicje ujmujac daéwiadczenie ,spa”
jako , czas, kiedy mma st zrelaksowd, rozluzni¢, odnowt pod wzgédem fizycznym i

psychicznym oraz dobrzesdhawic”>*,

®1 Ch. Smith, P. Jennertealth Tourism in Europpv:] Travel and Tourism Analy&000, no.1, s. 42

22



S. E. Spivack z George Washington University w jednze swoich artykutow
zaprezentowata model typow uzdrowisk wymibnych ze wzgldu na rodzaje ustug tam

swiadczonych (por.rys.4).

W ramach turystyki uzdrowiskowej uzdrowisko #eoprzybierd dwojaka postd i by¢
okreslane jako: amenity spa resort (uzdrowisko z ustugiienprzyjemnéci) i destination spa
resort (uzdrowisko jako miejsce przeznaczeniajlzlma jej terenie magznajdowa sic day

spa (drodek, w ktérym dokonywane $edynie r@norodne zabiegi bez zakwaterowania).

Pierwsze dwa rodzaje wymaie r&niag sie miedzy sol. W przypadku amenity spa resort
(uzdrowisko z ustugami dla przyjeménd) komponent zdrowotny stanowi uzupetniaj
cecle oferowanych w uzdrowisku, ustug w przecinsewvie do destination spa resort
(uzdrowisko jako miejsce przeznaczenia), gdziessan komponent jest cecdominupca.
Amenity spa resort to uzdrowisko, w ktongmiadczone ustugi czy proponowane aktywéeio
ruchowe pozwalaj klientom czerp& z nich przyjemn&. Programy fitness (poprawigie
sylwetke poprzezwiczenia fizyczne) stanowidodatkowy element uzupetrialy gre w golfa
czy tenis. Tego typu miejscodm uzdrowiskowe daj mazliwos¢ spedzenia, w najbardziej
swobodnej formie, wakacji szczegolnie padiacym rodzinom. Kady z cztonkéw rodziny
odpoczywa i regeneruje sity wedtug wiasnego uznapaczwszy od aktywnego udziatu
w réznego rodzaju sportach po stosowanie odpowiednigfydiUzdrowiska tej kategorii
odwiedzane & rowniez przez inne grupy turystow, snod ktérych da sie wyrdzni¢

podré&ujacy w celach stzbowych adz naukowych.

W ramach destination spa resort wynia sk kolejne cztery typy uzdrowisk: classic
(klasyczne), luxury (luksusowe), new age i medjcaltiented (zorientowane medycznie),
ktore specjalizyj sie gtownie w takich ustugach jak: catowa odnowa psychofizyczna,

zabiegi odchudzage czy hydroterapia.

W uzdrowisku okrglanym mianem ,klasycznego” oferowane ustugi skupisk wokot
programow fitness (poprawigiych sylwetl poprzez ¢wiczenia fizyczne), zabiegow
odprzajacych i odchudzagych. Na terenie tych uzdrowisk zabrania picia alkoholu i

palenia tytoniu.

Luksusowe uzdrowiska zazwyczaj pobme @ w pigknym i spokojnym otoczeniu,

dostarczajc swoim gdciom wszystkiego co najlepsze w najdrobniejszyazsgotach.

%23, E. SpivackHealth spa development in the US: A burgeoning compioof sport tourisrfw:] Journal of
Vacation Marketingl998,vol. 4 no.1, s. 65-77
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Rysunek 4. Model typéw uzdrowisk i ich podziat ze wugledu na swiadczone w nich
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Historycznie rzecz ujma¢ ten rodzaj uzdrowisk zaspakaja gtownie potrzeblyidt kiadc
szczegOlny nacisk na zabiegi kosmetycznezne@o rodzaju terapie. Luxury, spa skugpiaj
uwag na potrzebach indywidualnego klientaatamu poczucie bycia najumiejsz osol

naswiecie.

W grupie uzdrowisk zorientowanych medycznie kuragg@ami mineralnymi i termalnymi

wyrozniaja sie sparod stosowanych tam metod leczniczych.

Uzdrowiska ,new age” stanowiostatni wariant destination spa. Realizugwinich przede
wszystkim programy ,wellness”, a wd programy zwjzane z cakciowa odnowg
psychofizyczn cztowieka oraz programy o charakterze zdrowotnwrktérych brany jest

pod uwag stosunek cztowieka do jego categmia.

Tego typu uzdrowiska kladszczegolny nacisk néwiczenia dotycgce zarowno ciata, jak

I umystu takie jak: yoga czy filozofia Zen.

Poza wyej wymienionymi istniej jeszcze day spa {mdek, w ktérym dokonywaneas
jedynie r@norodne zabiegi bez zakwaterowania), znajghijs¢ gtownie w metropoliach
i oferujace r&norodndé¢ profesjonalnych ustug wagju dnia przeznaczone w akszasci dla

ludnasci miejscowej, a zwtaszcza kobiet pragych, zagtych robieniem kariery zawodowej.

ISPA wymienia jeszcze cruise ship spa (uzdrowisko statku) i mineral spring spa

(uzdrowisko z mineralnwoda lecznica).

Pierwszy to rodzaj uzdrowiska znajelcggo st na poktadzie statku, ktére dostarcza
wszelkiego typu ustugi jak: sauna, aerobik, masgimnastyka, fithess, aromatoterapia.
Z kolei druga kategoria uzdrowiskwiadczy ustugi oparte na naturalnychrédtach

mineralnych, termalnych i stodkiej wodzie ofexuizabiegi z zakresu hydroterapii

ESPA (The European Spas Association)- Europejskazak Uzdrowisk podaje precyzyn
definicje stowa ,spa” jakozrodio wod mineralnych, miejsceadlz miejscowd¢, gdzie tego
typu zrodlo zostato znalezion® Samo okrélenie ,spa” pochodzi od nazwy matego miasta
potozonego blisko Liege w Belgii, gdzie znajduje; girodto wod mineralnych, dulz jak

mowia inni od stéw taaiskich ,solus per aqua”, czyli zdrowie dki wodzie.

3 Wedtug I. Ponikowskidjiydroterapia to metoda lecznicza, w ktérej wykorzystuje sivykla wode o réznej
temperaturze i o edym cinieniu. Do typowych zabiegéw hydroterapeutycznyatem réznego rodzaju
natryski, lapiele wirowe, masapodwodny, kpiele peretkowe; I. PonikowskKompendium balneologii.
Rekomendacje krajowego konsultaiwéydawnictwo Adam Marszatek, Tar2004, s. 23-24

*4 Ch. Smith, P. Jenneftealth Tourism in Europfv:] Travel and Tourism Analy&00Q no.1, s. 42
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Nalezy mie¢ swiadoma¢, ze w nomenklaturze statystycznej ESPA, ,spa” oznazgawno
miasto, gdzie istnigj naturalne zrodta mineralne, jak i przeddiorstwo czy grup

przedstbiorstw oferujcych zabiegi oparte naddtach mineralnych.

Historycznie rzecz ujmuag, ,spa” byly usytuowane w przegine] scenerii otaczagej je
natury, gdzie panowat wytkowy klimat i czyste powietrze oraz znajdowala isnponupca
zabudowa architektoniczn&cisle méwiac uwaza sk, ze owe zrodia wod mineralnych

powinny posiadélecznicze whciwosci istotne w kuracji uzdrowiskow®

Spasrdd krajow europejskich, Niemcy jako jedyni wprowaidpetna klasyfikacg uzdrowisk,
takze normy i standardy lecznicze. W Niemczech, uzdskwiokrélane jest mianem kurortu.
Stosowanie tego ok§lenia jest unormowane prawnie i #ligve tylko wtedy, kiedy
miejscowa¢ spetnia okréone warunki. Podstaystanows definicje ustawy o kurortach z 21
czerwca 1983 r. i Niemieckiego Zrzeszenia Uzdrowrstaz Niemieckiego Zwazku
TurystykP®. Okreilaja one kurorty jako obszary (miejscosed lub czsci miejscowdci)
wykazupce szczegolne, naturalne wdavosci-posiadanie naturalnycirodkow leczniczych
pochodzenia kopalnego, morskiego, klimatycznegqosgone w odpowiednie uggzenia
(infrastruktue) do leczenia, tagodzenia i zapobiegania chorobmliemczech rozrinia sk

kurorty=’

* termalne

e klimatyczne,

e wodolecznicze (Kneippa)

» talassoterapeutyczne.
Chac precyzyjnie rozrini¢ kurorty naley postiy¢ sie zasadami sformutowanymi przez
Miedzynarodowe Stowarzyszenie Balneologiczno- Klinmgwzne (FITECY. ,Okreslaja
one niezkdne warunki, jakie miejscowé musi spelri, aby uzyské status kurortu,sto>°

* naturalne czynniki leexe uznane naukowo,

%5 Niemieckie Zrzeszenie Uzdrowisk i Niemiecki Z&éek Turystyki pojcie leczenia uzdrowiskowegostosuje
zamiennie z periem,kuracja” , ktra definiuje jako kompleksowe leczenie pod opitdkarza wykorzystuge
naturalnesrodki lecznicze pochodzenia kopalnego, klimatyczniemorskiegoStandardy jakéciowe i definicje
klasyfikacji kurortow, miejscowoi wypoczynkowychzrodet leczniczychFederacja Zvizkéw Gmin i
Powiatéw RP. Stowarzyszenie Gmin Uzdrowiskowyclemlecki Zwhzek Turystyki, Niemieckie Zrzeszenie
Uzdrowisk, Bonn 1998, s. 20

*% Standardy jakéciowe i definicje klasyfikacji kurortéw, miejscasgowypoczynkowychérddet leczniczych
op. cit., s. 27

> Tanve, s. 28-29

%8 Federation Internationale du Thermalisme et du &tisme

%9 Rozwdj funkeji turystycznej i rekreacyjnej polskitiszaréw goérskighpraca zbiorowa pod red. kdizejczyk,
AWF w Katowicach, Katowice 2002, s. 58-59
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* urzadzenia dostosowane do profilu leczenia i wypoczynku
» krajobraz wtaciwy dla danego regionu turystycznego,
e rozwinigta infrastruktura techniczno-ekonomiczna (odpowiednzaopatrzenie
W wodg, energe oraz widciwe odprowadzanie nieczysty, wiasciwa ochrona
srodowiska przyrodniczego i spotecznego),
» urzadzenia lecznicze i rekreacyjne, obiekty uzdrowiskawpowiednio uksztattowane
tj. wkomponowane w miejscowy krajobraz, stwasgzajatmosfer przyjazr,
» ustugi medyczne o wysokiej jakm,
* higiena, wygoda, bezpiearswo pobytu w uzdrowisku,
* norma zywieniowa i odpowiednia dieta skonsultowana niekdylz odpowiednim
dietetykiem, ale réwnielekarzem”.
Najbardziej rygorystyczne prawo w zakresie spefaiankre&lonych wymogéw przez
miejscowdci posiadajce status uzdrowiska posiagl&zwajcarzy, Niemcy i Austriacy. Przy
ocenie kurortéw bierze stam pod uwagnie tylko lecznicze zasoby naturalne, ale®fe
klimat, czystd¢ powietrza, stan srodowiska naturalnego, stan infrastruktury
w miejscowdciach uzdrowiskowych, standard bazy noclegowej, unar ekologiczne,

mozliwosci komunikacyjne.
2.1.2. Wliteraturze i ustawodawstwie polskim

W literaturze przedmiotu problem definicji miejsamci turystycznej naley do
dyskusyjnych. J. Kruczataza kryterium wyrénienia miejscowsci turystycznej przyjmuje
~wyksztatcony uktad turystyczny”, obejmugy walory, uradzenia infrastruktury techniczno-
ekonomicznej, ummdzenia podstawowe i uzupetrieg powazane funkcjonalnie oraz
przestrzennie. Z kolei A.S. Korn#ijest zdaniaze miejscowéc turystyczna to: szczegélnie
atrakcyjne osiedle stanoyge przedmiot zainteresowania turystow, na ktoryatystyka
wywarta stabe lub silne gino. Wtedy maemy okréla¢, ze dany obiekt, zjawisko naturalne,
obszar geograficzny ma charakter turystyczny, gdgvadek sk nim zasugeruje i w zwrku

z tym ujawni s¢ regularny ruch turystyczny.

% J. GolbaStan prawny uzdrowisk polskich w poréwnaniu zeestaprawnym uzdrowisk w krajach Unii
Europejskiej-wyzwania, jakie stoprzed Rzdem isrodowiskiem uzdrowiskowyrBiuletyn Informacyjny SGU
RP, nr 2-3, Krynica 2003, s. 16

®1 J. KruczataZagospodarowanie turystyczn&E, Krakoéw 1986, s.33

62 A.S. Kornak,Uzdrowiska polskie w systemie rynku i zazania marketingoweg®ydgoszcz 1999, s. 251
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Ogodlnie mana stwierdat, ze ,miejscowd¢ turystyczna to jednostka osadnicza, ktora ze
wzgledu na walory turystyczne, zagospodarowanie turgsiyd dostpnas¢ komunikacyjma
stanowi punkt docelowy lub etapowy migracji turystgych. Ze wzgidu na rodzaj waloréow
turystycznych, petnione przezanfunkcje, a take rodzaj zagospodarowania turystycznego
wyroznia skt wsrdd nich kilka typow:

* miejscowdci wypoczynkowe (wczasowe, zwane ztewczasowiskami, wsie
turystyczne),

» uzdrowiska (miejscowdei o charakterze leczniczo-wypoczynkowym),

* miejscowdci turystyki krajoznawczej,

« miejscowdci turystyki tranzytowej ( np. miejscowa przygraniczne)®.

Biorac pod uwag stopia atrakcyjndci walorow turystycznych, miejscowa te klasyfikuje
sie, nadajc im okrelone znaczenie, a mianowidié:

* micdzynarodowe, gdy posiadane walory ananikatowe znaczenie w skalviatowej
lub europejskiej, a zagospodarowanie turystyczreez @rganizacja obstugi ruchu
turystycznego reprezenfjvysoki poziom,

e o0go6lnokrajowe, gdy walory turystyczne stangwiatrakcg w skali kraju,

a zagospodarowanie turystyczne i system organizaghu turystycznego as
dostosowane do charakteru tych waloréw i ruchustyoznego,

* regionalne, gdy waloryasprzedmiotem zainteresowania ruchu turystycznegskai
CO najmniej jednego regionu, a poziom zagospodan@arystycznego i organizacja
obstugi turystow nie majkompleksowego charakteru,

* |okalne, gdy walory turystycznea sskromne i maj charakter lokalny, natomiast
elementy zagospodarowania i organizacji obstughuuturystycznego znajdujsie
w fazie tworzenia.

,Uwzgledniajgc r&znorodn@dé motywacji uprawiania turystyki, mina podziek
miejscowdci turystyczne zalmie od pojemnéxi znaczeniowej tego termifit W wezszym
Zznaczeniu \érod miejscowsci turystycznych wymienia i

* miejscowdci wypoczynkowe, w tym kurorty, miejscodm urlopowe, miejscCovTi

w poblizu miejsca zamieszkaniadace celem wypoczynku sobotnio-niedzielnego,

83 ). Warszyska, A. JackowskPodstawy geografii turyzmivydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1978, s.
31-32

%4 R. Bar, A. Doliiski, Geografia turystycznaVSz i P, Warszawa 1976, s. 17-18, cyt. za A.Snkl, A.

Rapacz, op. cit., s. 47

5 W.W. GaworeckiTurystyka PWE, Warszawa 2003, s. 238

28



* miejscowdci znane z atrakcji turystycznych, takich jak nmpprezy lub uroczystai
o charakterzéwieckim, centra rozrywki,

* miejscowdci kultu religijnego, odwiedzane z pobudek religgh, poznawczych lub
religijno-poznawczych.

W szerszym znaczeniu w gronie miejscéardurystycznych g wymieniane:

» centra komunikacyjne, tj. morskie, kolejowe, lor@d autobusowe,

e centra d&wiatowe, tj. miejscowsci kongresowo konferencyjne, miejscaieD
skupiapce szkolnictwo i instytucje naukowe,

» centra administracji, np. stolicefsw, regiondw i inne wane miasta,

e centra gospodarcze, np. przemystowe czy handlowe”.

Wsrod wymienionych miejscowéoi turystycznych szczegoélne znaczenie z punktu
widzenia turystyki maj miejscowdci wypoczynkowe. Niemieckie Zrzeszenie Uzdrowisk
i Niemiecki Zwiazek Turystyki® definiuja uzdrowiska jako obszary, miejscosed
uprzywilejowane pod wzgtlem krajobrazowym i klimatycznym, ktére s4u przede
wszystkim wypoczynkowi w celu utrzymania i wspomaiga zdrowia i ma wiasny
charakter. W grupie miejsco@ turystycznych o charakterze wypoczynkowym nat@zo
wysuwaj sie kurorty, co wynika m.in. z tegae®’

~Stanown one szczegolne dobro ogélnonarodowe,

» spetniaj wazna funkcje w systemie opieki zdrowotnej kraju,

e dysponuj naturalnymi tworzywami leczniczymi (wody lecznicze peloidy)

i eksploaty je,

» oferta uzdrowiskowa, tzw. produkt uzdrowiskowy, phae obok typowych ustug
bytowych, takich jak nocleg i wywienie, talke ustugi kulturalne oraz pakiet
swiadczé leczniczych ( w formie okétonych zabiegow),

e o0sobami korzystapymi z ustug uzdrowisk as przede wszystkim tzw. pacjenci
(kuracjusze), ktorzy przyjelzaja do uzdrowisk w celach leczniczych i pozostapd
sanatoryjn opieka lekarsl,

e w tworzeniu produktu uzdrowiskowego bioudziat wszystkie podmioty dziatgje
w uzdrowisku, z tynve jego wytworzenie jest mtiwe tylko dzicki wspotdziataniu

tych podmiotow oraz wtadz samadowych”.

% Standardy jakéciowe i definicje klasyfikaciji kurortéw, miejscasgowypoczynkowychérédet leczniczych
op. cit.,, s. 19
7 A.S. Kornak, A. Rapacz, op. cit., s. 118
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Jak wynika z literatury, rdfeod stowa kurort ,kur” pochodzi z tatskiego ,cura” wzgidnie
.curatio”. Pierwotnie stowo to oznaczato zaréwnozenie s samemu, jak i leczenie przez
lekarza. Obecnie oznacza leczenie przez lekaratsanych. W literaturze polskiej spotyka
si¢ definicig kurortu okrglanego mianem uzdrowisko. Walory turystyczne i éknea
infrastruktura may istotne znaczenie réwri@la wyr@nienia uzdrowisk wrod miejscoweci
turystycznych. W literaturze przedmiotu mianem oxdska okréla sk ,miejscowa¢ (lub
jej czs$¢) mapca klimat oraz warunkisrodowiskowe o wiciwosciach leczniczych
(klimatoterapia, przyrodolecznictwo), zas@brw naturalne tworzywa lecznicze (np.
borowiny), wyposaona w budynki i uradzenia (infrastruktura) unibwiajace dziatalnéc
lecznicz i wypoczynkowo-turystycz ®®. Definicja Polskiego Komitetu Normalizacyjnégo
w duzej mierze nawizuje do wyej podanej, uznag za uzdrowisko obszar may ztoza
naturalnych surowcéw leczniczych, dgstdo wody morskiej i klimat o wkgiwosciach
leczniczych (albo jeden z tych czynnikbw) oraz adgt i uradzenia lecznictwa
uzdrowiskowego, jak réwnie sprzyjagce warunkisrodowiskowe i sanitarne, w ktérym
prowadzone jest metodyczne leczenie &krgych chordb oraz me by prowadzona
dziatalng¢ wypoczynkowo-turystyczna. Natomiast A.S. Korfiglkest zdaniaze uzdrowisko
to miejscowdé¢ lub jej czsé, w ktérej istnieg udokumentowane warunki do lecznictwa
poprzez wykorzystanie leczniczych wdavosci ztéz mineralnych izrodet wod leczniczych
oraz gazéw, peloidéw, klimatu, powietrza i woéd nkick. ,W zaleznosci od rodzaju
petnionej funkcji miejscow turystyczm maozna okréli¢ jako agrodek turystyczny. Jest to
miejscowad¢ turystyczna charakteryziga s¢ wysokim stopniem zagospodarowania
turystycznego i dyspomaga szerokim profilem ustug zw#anych z obstug ruchu
turystycznego, w ktorej funkcja turystyczna ma efiger przewodni™. W tym znaczeniu
osrodkiem turystycznym jest ,uzdrowisko, gdzie naleniejscowdci turystyczne, na terenie
ktorych  prowadzi & dzialalng¢ lecznica dzigki  wystepujacym  walorom
balneoklimatycznym lub klimatycznym, przy réwnoazgs wyposaeniu w niezkdne
urzadzenia. Funkcje leczniczea sw uzdrowisku zazwyczaj pgdzone z funkcjami

wypoczynkowymi”% Z kolei A. MadeysKi® wskazuje na profilaktycanfunkcje uzdrowiska,

% Nowa Encyklopedia PowszechfWN t. 6, Warszawa 1998, s. 593

%9 Uzdrowiska. Terminologia, klasyfikacja i wymagaogbing PN-2001/Z-11000, s. 2

OA.S. Kornak, op. cit., s. 18

). Warszyiska, A. Jackowski, op. cit., s. 32

"> Tamve, s.32

3 A. Madeyski,Urzqdzenia sanitarno-techniczne w uzdrowiskastydawnictwo Arkady, Warszawa 1966, s.
335
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za ktore uznaje miejscowd posiadajca warunki do leczenia i zapobiegania chorobom,
dzieki posiadaniu surowcow balneologicznych, klimatazowtgciwych urzadzen.
Analizy charakteru miejscowoi turystycznej ,nie naley rozpatrywa w oderwaniu od peg
takich jak region, rejon i obszar turystyczny. Takec, miejscoweé¢ turystyczna stanowi
integralm czs$¢ regionu. Wiadomo bowiemze zastg przestrzenny débr i ustug
turystycznych, zazwyczaj regionalny i ponadregiogalnarzuca konieczké kojarzenia
funkcji miejscowdci turystycznej z takimi samymi w skali regiorit”
W planie zagospodarowania turystycznego P6iskivprowadzono papie obszaru
turystycznego, ktérym jest jednostka przestrzenngednorodnym kompleksie waloréw
i jednakowej ich randze, mgja dobre potencjalne warunki rozwoju turystyki. iDefjac
uzdrowisko w sposob najbardziej ogoélny ina przypé, iz jest to pewien obszar
wykraczajcy poza granice gminy, miasta czy wsi sStar@wi zarazem cg¢ regionu
turystycznego czy rejonu.
Funkcjonowanie uzdrowisk, ich zakres gopwy oraz swiadczone w nich ustugi regubyj
w Polsce:

« Ustawa z dnia 28 lipca 2005’%.0 lecznictwie uzdrowiskowym, uzdrowiskach

I obszarach ochrony uzdrowiskowej oraz o gminaahraiskowych,
 Polska Norma PN-2001/Z-11000 Uzdrowiska. Termin@pg klasyfikacje
i wymagania ogolne.

W Polsce istnigj 43 uzdrowiska statutowe, ktérych dziatadéaegulowana jest ustaw
o uzdrowiskach, gminach i lecznictwie uzdrowiskowym dnia 28 lipca 2005 7.
Wspomniana ustawa nie zawiera podziatu uzdrowiski jmiat miejsce w ustawie
obowigzujacej w okresie n@idzywojennym w Polsce, ktora wyndiata zdrojowiska, stacje
klimatyczne i lpieliska morskie oraz zwartej definicji uzdrowiskacz okréla jedynie
warunki, przy zaistnieniu ktorych dana miejscéavmoze by uznana za uzdrowisko.
Z tresci art. 2. wynikaze za,uzdrowisko” uznaje si obszar, na terenie ktérego prowadzone
jest lecznictwo uzdrowiskowe, wydzielony w celu waykystania i ochrony znajdigych s¢
na jego obszarze naturalnych surowcow leczniczysgetniajcych okrélone warunki,
ktoremu zostat nadany status uzdrowiska. Zgodraet.z34 ust. 1. status uzdrowiska z@0

by¢ nadany obszarowi, ktory spetnigcinie nasipujace warunki:

W.W. Gaworecki, op. cit., s. 237-238

> Plan kierunkowy zagospodarowania turystycznego Pdfsikitad Zagospodarowania Turystycznego,
Wroctaw 1971, s. 25

®Dz. U. z 2005 Nr 167, poz.1399
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1) posiada ztga naturalnych surowcéw leczniczych o potwierdzonygasciwosciach
leczniczych na zasadach olomych w ustawie;

2) posiada Kklimat o wikgiwosciach leczniczych potwierdzonych na zasadach
okreslonych w ustawie;

3) na jego obszarze znajdusie zaklady lecznictwa uzdrowiskowego i uwdzenia
lecznictwa  uzdrowiskowego, przygotowane do prowadze lecznictwa
uzdrowiskowego;

4) spetnia okrglone w przepisach o ochroniodowiska wymagania w stosunku do
srodowiska;

5) posiada infrastruktgr technicza w zakresie gospodarki wodroiekowej,
energetycznej, w zakresie transportu zbiorowegdaakie prowadzi gospodagk
odpadami.

Nalezy zwrécic uwag; na fakt,ze uzdrowisko zajmuje zwykle wisz przestrzé (nie zawsze
mieszcaca Sie w granicach administracyjnych gminy), wyznacz@rzez granice obszaru
ochrony uzdrowiskowe] (strefy ochronne A,B i C), kibrej w sposéb funkcjonalnyas
zlokalizowane (czy powinny I8y wszelkie obiekty i urzdzenia tworzce szeroko rozumian
infrastruktue takiej miejscowséci. Terytorialny zasig uzdrowiska lub obszaru ochrony
uzdrowiskowej jest ok&ony granicami stref ochronnych, oznaczonych IigrgA”, ,B”

i ,C”, zawartymi w statucie uzdrowiska.

Strefa ,A” obejmuje obszar, na ktérym glokalizowane lub planowane zaktady i agzenia
lecznictwa uzdrowiskowego, a tak inne obiekty stpce lecznictwu uzdrowiskowemu lub
obstudze pacjenta lub turysty, w szczegétnopensjonaty, restauracje lub kawiarnie, dla
ktOrej procentowy udziat terendéw zielonych wynos mniej niz 75%.

Strefa ,B” obejmuje obszar przylegly do strefy ,AStanowicy jej otoczenie, ktéry jest
przeznaczony dla niemgych negatywnego wptywu na wstawosci lecznicze uzdrowiska
lub obszaru ochrony uzdrowiskowej obiektéw ustugolwyturystycznych, rekreacyjnych,
sportowych i komunalnych, budownictwa mieszkaniowegraz innych zwizanych

z zaspokajaniem potrzeb os6b przebyeygh na tym obszarze. Procentowy udziat terenéw
zielonych wynosi nie mniej 2i55%.

Strefa ,,C”, obejmuje teren przylegty do strefy ,BStanowic jej otoczenie. Obejmuje obszar
majacy wptyw na zachowanie walorow krajobrazowych, kigtznych oraz ochrenztoz
naturalnych surowcow leczniczych.

Klasyfikacg uzdrowisk uwzgidnia PN-2001/Z-11000 ze wzglu na trzy kryteria:

1. Klasyfikacja wedtug surowcéw leczniczych posiaygzh przez uzdrowisko:
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zdrojowisko- uzdrowisko, w ktérym zabiegi zzyciem wody leczniczej nate do
podstawowych w dziataldoi leczniczej

uzdrowisko borowinowe uzdrowisko, w ktérym zabiegi zzyciem borowiny nali
do podstawowych w dziatalga leczniczej

uzdrowisko klimatyczne- uzdrowisko, w ktérym prowadzona jest zorganizosvan
dziatalng¢ lecznicza wykorzystaca gtownie walory Klimatu, potwierdzone
badaniami naukowymi i mage terenowe uszlzenia do klimatoterapii.

uzdrowisko nadmorskie- uzdrowisko, w ktorym do prowadzenia dziatacio
leczniczej wykorzystywaneasspecyficzne wigciwosci klimatu nadmorskiego oraz

stosowana jest woda morska.

2. Klasyfikacja wynikajca z kombinacji wyspujacych surowcéw leczniczych:

zdrojowisko klimatyczne
uzdrowisko klimatyczne borowinowe
zdrojowisko borowinowe

zdrojowisko klimatyczne borowinowe

3. Klasyfikacja wedtug pofenia nad poziomem morza:

uzdrowisko nizinne- uzdrowisko poteone w terenie o przeghej wysokdci
bezwzgédnej do 300 m n.p.m.

uzdrowisko podgorskie uzdrowisko pot@one w terenie o przegnej wysokdci
bezwzgtdnej od 300 m do 500 m n.p.m.

uzdrowisko gorskie uzdrowisko poteone w terenie o przeghej wysokdci
bezwzgtdnej od 500m do 700 m n.p.m.

uzdrowisko wysokogorskie uzdrowisko potaone w terenie o przegnej wysokdci
bezwzgédnej powyej 700 m n.p.m.

Wyzej wymieniona klasyfikacja uzdrowisk ze wgdl na naturalne surowce lecznicze

pozwala na wyodbnienie profilu leczniczego, a wd rodzaju schorze a w zwiazku z tym

produktow lecznictwa uzdrowiskowego (leczniczyctgsswanych w danym uzdrowisku. Z

kolei klasyfikacja przeprowadzona ze waiih na potaéenie uzdrowisk nad poziomem morza

daje maliwos¢ okreslenia produktéw turystycznych wygtujacych na danym obszarze.

Klasyfikacje uzdrowisk, jakie mmma spotkd w krajach europejskich nieznaczniemi sic

od polskich, co wize sk z trocle innym rozumieniem uzdrowisk w Europie. Zupetnie

odmienn, klasyfikacg uzdrowisk mana spotké w USA, czego podstawstanowi znacznie

szersze od polskiego i europejskiego definiowantrawisk.
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2.2. Przestrzenne rozmieszczenie uzdrowisk na tererPolski

Gtéwi grupz; omawianych miejscowéoi stanowa uzdrowiska statutowe. Wedtug
danych Ministerstwa Zdrowia w 2004 roku istniaty d8drowiska statutowe pctone w 41
miastach i gminach uzdrowiskowych, bowiem uzdrowisk Czerniawie Zdroju stanowi
cze$¢ miasta i uzdrowiskaSwieradow Zdroj, aZegiestéw Zdrdj znajduje siw gminie
i uzdrowisku Muszyna. Znajdajsie one na obszarze 12 wojewddztw: ddlaskiego,
kujawsko-pomorskiego, lubelskiego, matopolskiego,azawieckiego, podkarpackiego,
podlaskiego, pomorskiegélaskiego,swigtokrzyskiego, warnfisko-mazurskiego, zachodnio-
pomorskiego (por. tab. 1).

W dniu 25 lipca 1967r. 36 miejscows prowadzacych dziatalné¢ lecznicz znalazio sj
w wykazie miejscowéxi uznanych za uzdrowiska na mocy Zaizenia Ministra Zdrowia.
Pozostate 7 miejscowoi wpisano w ten wykaz w latach pidejszych: Ustk w 1987r.,
Augustow w 1993r., Potezyk i Sopot w 1999r.

W ciagu ostatnich 3 lat powstaly 3 nowe uzdrowiska $tate w Polsce. W 2000r.
w wojewodztwie warmisko-mazurskim utworzono uzdrowisko statutowe wsgige Gotdap,
w 2001r. w wojewddztwie podlaskim uzdrowisko Supra w 2002r. utworzono nowe
uzdrowisko w Krasnobrodzie w wojewodztwie lubelskim

Cztery wojewoOdztwa, a mianowicie: lubuskie, tddzlapolskie i wielkopolskie nie posiadaj
uzdrowisk statutowych na swoim terenie. Naweij jest ich w regionach: Dolrn§lask (11),
Matopolska (9) i w réwnej liczbie 4 uzdrowisk nadkarpaciu i Zachodnim Pomorzu. Z tego
mozna wnost, ze najwecej uzdrowisk statutowych usytuowanych jest wsczpotudniowe;j
Polski.

Historycznie rzecz ujmag, najpierw w gorach, a wdaiwie u ich podndy powstawaty
uzdrowiska ze wzghbu na opady, ktore ,przeszapc sk przez skalisty masyw gorski
rozpuszczaj skladniki mineralne, niejednokrotnie podgrzeywak gormcem wretrza i pod
cisnieniem wyplywag na powierzchri na zboczach lub w dolinaghddgérskich™.

W Polsce, mimae zaledwie kilka procent jej powierzchni stanggory i wzgorza, mieszgz
na swoim terenie najweej uzdrowisk statutowych.

Uzdrowiska statutowe wygtuja we wszystkich regionach geograficznych naszeggukra
jednak ich rozmieszczenie jestsdmierownomiernie roztmne w przestrzeni kraju. Bowiem

rozmieszczenie naturalnych zasobdéw leczniczychwjadty lecznicze czy gazy lecznicze w

8 M.P. Nr 45, poz. 228; z 1974 r. Nr 10, poz. 77
97. Krasiiski, op. cit., s. 33
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Tabela 1. Wykaz uzdrowisk statutowych w Polsce w 2@ roku

L.p. [ Wojewddztwo Miasto/Gmina Uzdrowisko statutowe
m. Jelenia Géra CiepliceSlaskie Zdroj
m. Swieradow Zdrdj Czerniawa Zdrgj
gm.Bystrzyca Klodzka Dlugopole Zdroj
m. Duszniki Zdrgj Duszniki Zdréj
m. Jedlina Zdrgj Jedlina Zdrgj
1 |Dolnacslaskie m. Kudowa Zdr¢j Kudowa Zdrgj
m. Ladek Zdr¢j Ladek Zdrgj
m. Polanica Zdrgj Polanica zZdrgj
gm. Niemcza Przerzeczyn Zdrgj
m. Szczawno Zdrgj Szczawno Zdroj
m. Swieradow Zdroj Swieradow Zdroj
m. Ciechocinek Ciechocinek
2 | Kujawsko - Pomorskie [ m. Inowroctaw Inowroctaw
gm. Brzé¢ Kujawski Wieniec Zdroj
3 | Lubelskie m. Krasnobraéd Krasnobréd
m. Nakczow Nateczow
4 | Lubuskie - -
5 |tddzkie - -
m. Krynica Krynica
m. Muszyna Muszyna
m. Piwniczna Zdr6j Piwniczna
m. Rabka Rabka zdroj
6 | Matopolskie m. Krakow Krakow-Swoszowice
m. Szczawnica Szczawnica
gm. Skowa Wapienne
gm. Wscie Gorlickie Wysowa
gm. Muszyna Zegiestow Zdroj
7 | Mazowieckie m. Konstancin-Jeziorna Konstancin-Jeso
8 | Opolskie - -
gm. Horyniec Horyniec
. m. lwonicz Zdroj Iwonicz Zdrgj
9 |Podkarpackie gm. Solina Polaxczyk
gm. Rymanow Rymanow Zdrgj
. m. Augustow Augustow
10 [Podlaskie m. Supral Supral
. m. Sopot Sopot
Bl ornorskie m. Ustka Ustka
; : gm. Goczatkowice Zdréj | Goczatkowice Zdroj
12| Slaskie m. Ustra Ustroa
- . m. Busko Zdroj Busko Zdroj
13 | Swigtokrzyskie gm. Solec Zdrgj Solec Zdroj
14 |[Warminsko - Mazurskig m. Goldap Goldap
15 | Wielkopolskie - -
m. Kamiex Pomorski Kamiea Pomorski
. . | m. Kolobrzeg Kotobrzeg
16 | Zachodnio - Pomorskig Potczyn Zdrdj Potczyn Zdrdj
m. Swinoujscie Swinoujicie

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie danych Mirssva Zdrowia: Departament Organizaciji i Ochrony

Zdrowia: Wydziat Uzdrowisk, Warszawa 2004
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Polsce powoduje uprzywilejowanie terenow potudniolny co jest wynikiem budowy

geologiczne;.

Zgodnie z klasyfikagj uzdrowisk dokonanw PN-2001/Z-11000, ze wzglu na potaenie

nad poziomem morza wyinia sk uzdrowiska: nizinne, podgoérskie i gorskie. Jak ikgire

danych zawartych w tabeli 2 i na rysunku 5 najbi@jdgesta sie¢ stanows uzdrowiska

gorskie (od 500m do 700m n.p.m.) i podgorskie (66 do 500m n.p.m.) adznej liczbie

22, ktore znajduj sic w nastpujacych wojewoddztwach Polski potudniowej: dostgskim

(10), slaskim (1), matopolskim (8), podkarpackim (3).

W wigkszym rozproszeniu znajdugiec uzdrowiska nizinne w liczbie 21. W wojewodztwach

Polski pétnocnej, w pasie nadmorskim jest tylko Zlnowisk, a na pozostatych obszarach

kraju 16 uzdrowisk nizinnych rozmieszczonych w Idjawddztwach.

W ujeciu procentowym obraz jest nagtijacy:

uzdrowiska gorskie i podgorskie — 51,2%

uzdrowiska nizinne — 48,8%.

Tabela 2. Hipsometria polskich uzdrowisk

Nizinne Podgorskie Gorskie

do 300 m. n. p. m.. 300-500 m. n. p. m. 500-700 m. n. p. m.
Augustow 120-13BiepliceSlaskie Zdroj 35( Duszniki Zdroj 520-57p
Busko Zdrgj 220-25@zerniawa Zdrgj 48Qedlina Zdrgj 500
Ciechocinek 45-50tugopole Zdroj 400Krynica 6H0
Goczatkowice Zdroj 250-26plwonicz Zdroj 390-430Ladek Zdroj* 440-546(
Gotdap 21&udowa Zdroj 380-40PRabka Zdroj 500-5(40
Horyniec 2@ adek Zdréj* 440-56pSzczawnica* 435-590
Inowroctaw 9060 | Muszyna 450-5p8wieradow Zdroj 490-550
Kamiea Pomorski 8-2pPiwniczna 360-4P0/ysowa 520-540
Kotobrzeg 2{%olanica Zdroj 380-410
Konstancin-Jeziorna a80| Polaiczyk 440
Krasnobréd 210-28Romandéw Zdroj 375-4Q0
Nateczow 170-2p8zczawnica* 435-520
Potczyn Zdréj 80 -10@zczawno Zrdj 400-430
Przerzeczyn Zdroj 240stron 34850
Solec Zdrgj 18Wapienne 400
Sopot 2-PBegiestow Zdroj 440-48D
Supral 180
Swoszowice 250
Swinoujicie 3
Ustka -7
Wieniec Zdroj 9

Zrodio: Uzdrowiska polskie: Informatprpraca zbiorowa pod red. A. Madeyskiego, Izba ®dapcza
~Uzdrowiska Polskie”, Warszawa 1999, s. 22
* Uzdrowiska Szczawnica i ddek Zdr6j ze wzgdu na potéenie n.p.m. wchodz w dwie strefy
hipsometryczne wt zakwalifikowano je jako uzdrowiska podgorskiegide.
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Wigkszg¢ omawianych uzdrowisk statutowych (32) znajdujee sw granicach
administracyjnych miast, najexiej matych. Szczegdllny charakter ma3 uzdrowiska:
Konstancie-Jeziorna, Sopot i Krakdw-Swoszowiceade w obgbie wielkich aglomeraciji
miejskich: warszawskiej, trojmiejskiej, krakowskidPozostate, to miejscowa wiejskie,
z ktérych 3 § wsiami gminnymi (Goczatkowice Zdréj, Horyniec, 8olZdréj§°.

Rysunek 5. Mapa uzdrowisk statutowych w Polsce

Bydgoszcz (Supras! .‘
. Bialystok

¢

@ Warszawa
¢

(afeozow
€ O yblin

Czestochowa

katowwe

Zrédio: opracowanie wiasne

80 A. Jagusiewiczinfrastruktura turystyki uzdrowiskowej w Polstestytut Turystyki, Warszawa 2002, s. 7
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Wedtug PN- 2001/Z — 11000 uzdrowiska ina jeszcze podzi€lize wzgédu na kombinagj
wystepujacych surowcéw leczniczych na ich terenach na (adr. 3):

» zdrojowisko klimatyczne,

» uzdrowisko klimatyczne borowinowe,

» zdrojowisko borowinowe,

» zdrojowisko klimatyczne borowinowe.
Najwigcej w Polsce jest zdrojowisk czyli uzdrowisk, w itéh zabiegi z gyciem wody
leczniczej nalea do podstawowych w dzialalda leczniczej danej miejscowoi.
W najwigckszej liczbie znajduaj sic one w Polsce potudniowej. Drugie co dosdbo sa
zdrojowiska borowinowe czyli uzdrowiska, w ktoryzabiegi z wyciem borowiny nal& do
podstawowych w dziataldoi leczniczej. Tych z kolei najwtej jest w Polsce poétnocnej,
ze wzgkdu na wystpujace tam ziea borowiny. Jedynie Net¢zéw (woj. lubelskie) ma
charakter zdrojowiska klimatycznego, a uzdrowiskatidowe w Suprdi (woj. podlaskie),
w Krasnobrodzie (woj. lubelskie) i Augustowie (wppdlaskie) to uzdrowiska klimatyczno -

borowinowe.
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Tabela 3. Zestawienie uzdrowisk statutowych w Polsc

L.p. [ Wojewodztwo Uzdrowisko statutowe Typ uzdrowisk
CiepliceSlaskie Zdroj zdrojowisko borowinowe
Czerniawa Zdrgj zdrojowisko
Dlugopole Zdrgj zdrojowisko
Duszniki Zdroj zdrojowisko borowinowe
Jedlina Zdrgj zdrojowisko
1 | Dolncslaskie Kudowa Zdréj zdrojowisko
Ladek Zdrgj zdrojowisko borowinowe
Polanica Zdroj zdrojowisko
Przerzeczyn Zdroj zdrojowisko
Szczawno Zdrdj zdrojowisko
Swieradow Zdrdj zdrojowisko borowinowe
Ciechocinek zdrojowisko borowinowe
2 | Kujawsko - pomorskie | Inowroctaw zdrojowisko borowinowe
Wieniec Zdroj zdrojowisko borowinowe
. Krasnobréd uzdrowisko klim.—borow.
Lubelskie . o :
Naleczow zdrojowisko klimatyczne
4 | Lubuskie - -
5 |tddzkie - -
Krynica zdrojowisko borowinowe
Muszyna zdrojowisko
Piwniczna zdrojowisko borowinowe
Rabka Zdroj zdrojowisko
6 | Malopolskie Swoszowice-Krakow zdrojowisko
Szczawnica zdrojowisko
Wapienne zdrojowisko borowinowe
Wysowa zdrojowisko borowinowe
Zegiestow Zdroj zdrojowisko
7 | Mazowieckie Konstancin-Jeziorna zdrojowisko
8 | Opolskie - -
Horyniec zdrojowisko borowinowe
. Iwonicz Zdrgj zdrojowisko borowinowe
9 | Podkarpackie , S
Polaaczyk zdrojowisko
Romandéw Zdrgj zdrojowisko borowinowe
, Augustéw uzdrowisko klim.- borow.
Bl - Cdlaskie Supral uzdrowisko klim. — borow
. Sopot zdrojowisko
Bl P ormorskie Ustka zdrojowisko borowinowe
: , Goczatkowice Zdroj zdrojowisko borowinowe
12 |Slaskie \ o .
Ustron zdrojowisko borowinowe
13 | $wictokrzyskie Busko Zdré_j zdrojowisko borow?nowe
Solec Zdrgj zdrojowisko borowinowe
14 |[Warminsko - mazurskig Gotdap zdrojowisko
15 | Wielkopolskie - -
Kamiea Pomorski zdrojowisko borowinowe
. . Kotobrzeg zdrojowisko borowinowe
16 |Zachodniopomorskie . S :
Potczyn Zdréj zdrojowisko borowinowe
Swinoujicie zdrojowisko borowinowe

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawigzdrowiska polskie: Informatorpraca zbiorowa pod red. A.
Madeyskiego, Izba Gospodarcza ,,Uzdrowiska polski¢drszawa 1999, s. 34-142
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3. Rodzaje ustug w gminach uzdrowiskowych i ich spgfikacja

3.1. Rodzajeswiadczonych ustug

Uzdrowisko spérdd innych miejscowsxi turystycznych wyréniaja wystkpujace tam
walory srodowiska przyrodniczego. Niektére z jego cech asaivosci stanows réwniez
istotne walory uzdrowiskowe, pod warunkiem,ze korzystanie z nich odbywaespod
kierunkiem fachowego personelu lekarskiego w m@jssciach wyposaonych
w specjalistyczne uazizenia lecznicZ&. S one jednym z elementéw waloréw turystycznych
I wyznaczag warunki niezkdne do prowadzenia lecznictwa uzdrowiskowego. Zgodn
Z zapisem ustawy o uzdrowiskach, gminach i lecaméctuzdrowiskowym z dnia 28 lipca
2005r% wystpuja w postaci:

» wihasciwosci naturalnych surowcow leczniczych,

* wilasciwosci leczniczych klimatu, w tym talassoterapia i sukdneoterapia

« wilasciwosci leczniczych mikroklimatu, talke towarzyszcych temu zabiegow

fizykalnych.

Klimatoterapia wykorzystuje do celéw leczniczychleve srodowiska przyrodniczego, ktére
determinug leczenie niektérych choréb w uzdrowisk&th
Jednym z najwaniejszych czynnikow ksztaltagych klimat, a zatem i bioklimat, jest
potozenie geograficzne, ktore sprawig, nad Polskscierap sie wptywy oceaniczne Europy
Zachodniej z wptywami kontynentalnymi Europy Wschigg, co decyduje o przaiowym
charakterze klimatu naszego kjwatem klimat, a tale i bioklimat w Polsce jest wytaie
zroznicowany, co stwarza da mazliwosci zarowno lecznicze jak i turystyczne.
Bioklimat danej miejscow&ei uzdrowiskowej, zaleny od rzeby terenu, rodzaju podia,
szaty rdlinnej, stosunkow wodnych i zytkowania terenu, wptywa korzystnie Iub
niekorzystnie na organizm cziowieka w postaci 2mgdv klimatycznych o zmiennym
nakzeniu. T. Szcgsna-Koztowska wymienia regiony bioklimatyczne sInbodcowe,

umiarkowanie bottowe, fagodnie badowe i stabo bagtowe (por. rys 6).

81 0. RogalewskiZzagospodarowanie turystyczn&'ydawnictwo Szkolne i Pedagogiczne, Wansz
1974, s. 17

8. PonikowskaKompendium balneologii. Rekomendacije krajowego Ktamga, Wydawnictwo Adam
Marszatek, Tori 2004, s. 23

8 T Koztowska-Szagsna, K. Blaejczyk, B. Krawczyk, D. Limanéwkaioklimat uzdrowisk polskich i
mczliwosci jego wykorzystania w lecznictwieAN, Warszawa 2002, s. 601

8 T, Koztowska-Szagsna, Bioklimat polskich uzdrowisk, w: Uzdrowiskalgide. Informator, praca zbiorowa
pod red. A. Madeyskiego, Izba Gospodarcza ,Uzdrkavmolskie”, Warszawa 1999, s. 20
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Uzdrowiska potane w pasie wybrzea Baltyckiego (region 1) cechwjsic przewag
czynnikéw o silnie bozcowym oddziatywaniu na organizm cztowieka. Do caiow tych
naleza przede wszystkim silne béce radiacyjne (promieniowanie stoneczne), termiczne
(temperatura powietrza), wilgotémowe (wilgotn@d¢ powietrza), mechaniczne (wiatr)
i akustyczne (szum fal morskich i wiatft)Najbardziej korzystny okres dla klimatoterapii
nad morzem trwa od czerwca do wizia mimo duych zmian pogody.

W uzdrowiskach potoonych na pojezierzach (region Il) panuje bioklimahiarkowanie
bodzcowy i tagodnie boztowy. Najlepszym okresem do petnego wykorzystanalimosci
leczniczych uzdrowisk podmnych w tagodnym bioklimacie pojeziernym siiesace od
marca do padziernika.

Miejscowaici potazone na pétnocnym wschodzie kraju (region Ill) odzag sic warunkami
tagodnie i stabo badowymi chocia w miesiacach zimowych nagpuje wzrost bogcowasci

ze wzgkdu na niskie temperatury powietrza. Okres korzysifgy leczenia klimatycznego
trwa od maja do wrzaia.

Uzdrowiska znajduace sg¢ na nizinnych obszarach Polski (region IV) i naygotiowym
wschodzie kraju (region V) cechupic tagodnymi warunkami bioklimatycznymi, ktore s
szczegolnie korzystne od kwietnia dozgziernika. Naley jednak zaznaczZy ze w okresie
letnim nas¢puje wzrost bogcowasci w regionie V wskutek wysokich temperatur powzetr
Uzdrowiska podgorskie i goérskie charakteryzigic duzym zr&nicowaniem warunkoéw
bioklimatycznych i sila bod:cowascia (region VI). Wiksza¢ uzdrowisk (22) znajduje si
w regionie bioklimatycznym VI "podgorskim i gorskimsparéd nich 7 to uzdrowiska
gorskie (w Polsce nie ma uzdrowisk wysokogérski€tmzostate uzdrowiskadg na nizinach,
w czterech regionach bioklimatycznych: Il "pojemym™ (1), 1l "pétnocno-wschodnim” (3),
IV "srodkowym™" (5) i V "potudniowo-wschodnim” (7) orazat morzem, w regionie
bioklimatycznym | "nadmorskim” (5).

Warunki bioklimatyczne odznacaajsic odmiennym okresem przydatwd w réznych
formach klimatoterapii. W wkszdci uzdrowisk z helioterapii (leczenie promieniami
stonecznymi) mgna korzysté tylko w czasie wybranych dni lata. Jedynie w niekth
miejscowdciach uzdrowiskowych w Karpatach (Rabka, Krynicajdglyna) mena korzysta

z helioterapii przez diszy okre¥’.

Z kolei aeroterapia (leczenie przebywanieniweezym powietrzu), mee by stosowana we

8 T Koztowska-Szagsna,Bioklimat polskich uzdrowisk,op. cit., s. 19
87 T. Kozlowska-Szazsna, K. Blaejczyk, B. Krawczyk, D. Limanéwka, op. cit., s. 603
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Rysunek 6. Rozmieszczenie uzdrowisk statutowych woRce z uwzgldnieniem regionéw

bioklimatycznych

ustka| |@
Kotobrzeg / ol
rSwmousc o 4 \‘.:
" | Kamien Pomorskl ¥ /2
VAugustéw

! Potczyn Zdroj

Supradi|
bﬁ

lnowroc{aw

IVa \Y;
\ | Konstancin |

/" [ Nateczow

4" v

Czernlawa Zdréj ] oo 7 dréj L

LW
Cieplice _f X
Slagskie Zdroj
[Szczawno Zdroj
Jedlina Zdrgj
Kudowa Zdrdj
Dyeznily 2o} Ustro—rﬂ Szczawnica [
Polanica Zdroj ]Goczatkowice Zdroj |

[Dtugopole Zdréj —— | Piwniczna Zdréj

AT T | Z iostow Zdroi
[quek Zdréj | egiestéw Zdroj

I-VI - regiony bioklimatyczne:

\
oyPrzerzeczyn Zdroj

/7 IVb
| ﬁju Solec Zdroj Va Horyniec;zarb’jL
1 "3 :

._.‘: \ L0
“~.‘ o Swoszowice A
S ‘—.‘ ‘ % T
> \+ Wapienne |

) -=\ I ‘\ J VI B Iwc;nicderc'J'

"1 “#+{Polanczyk |

Krasnobréd

Rymanéw Zdréj |

| - region nadmorski, najsilniej podlegay wptywom Baltyku, la - podregion o nagkiszej bodcowasci, Il -
region pojeziemy, o warunkach bioklimatycznych ldgiejszych arieli w regionie I, lll - region p6tnocno-
wschodni, najchtodniejszy (poza gdrami), N - regiomdkowy, o typowych warunkach bioklimatycznych, Na
podregion o stabych badach, IVb - podregion o stosunkowo silnych bmath (zwazanych gtownie z
zanieczyszczeniem powietrza), V - region potudniavezhodni, najcieplejszy, Va - podregion o gk@zonej
bodzcowdici termicznej, VI - region podgdrski i gérski o zgun zr&@nicowaniu warunkéw bioklimatycznych i
silnej bodicowasci

Zrodio: T. Koztowska-Szesna, K. Blaejczyk, B. Krawczyk, D. LimanéwkaBioklimat uzdrowisk polskich i
mazliwosci jego wykorzystania w lecznictwieAN, Warszawa 2002, s. 12
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wszystkich uzdrowiskach przezakbszadié¢ rokuf®.

Bez ogranicze, przez caly rok mma korzystéa z kinezyterapii (leczenie ruchem), ktorej
specjala forma jest terenoterapia (spacery, marsze, maiegiph talassoterapii, ktora jest
szczegolnym rodzajem klimatoterapii, wykorzystyjm naturalne walory lecznicze morza.
Uzupetnieniem klimatoterapii as walory krajobrazowe uzdrowisk. Krajobrazem jest
powierzchnia cgci ziemi, ktory stanowi syntezwszystkich elementéw przyrodniczych
i dziatalndci cztowieka , pozostagych we wzajemnych zalrosciach®.

W krajobrazie uzdrowisk bezwzglnie dominug elementy srodowiska naturalnego,
istniepce bez ingerencji cziowieka, takie jak: osoblkaioprzyrodnicze (osoblinwgei flory

i fauny, skatki i grupy skat, wwozy, doliny i przelomy rzeczne, wodospadyrodia

i wywierzyska, jaskinie i groty, gtazy narzutowegtazowiska, inne obiekty geologiczne),
walory powstate przy niewielkim wptywie cztowiekparki narodowe, parki krajobrazowe,
punkty widokowe, rzeki i akweny, jak rowiievalory uksztalttowane przez cztowieka (parki
zabytkowe, zbiory przyrodnicze, ogrody botanicamgrody zoologiczne).

Nieodhcznymi elementami krajobrazu uzdrowisk parki zdrojowe stanowte miejsce
terenoterapii pakczonej z wdychaniemiwiezego powietrza. Obok ogolnej sieétiezek

i deptakéw istnigj rowniez trasy znakowane o #dych stopniach trudroi, ktorymi
kuracjusze odbywaj regularne spacery. Wspoitczesne parki amaktad swobodny, bez
symetrycznego podzialt Parki zdrojowe s jednoczénie obszarem, na ktérym koncentruje
si¢ zycie kulturalne i towarzyskie, wskutek lokalizaoa ich terenie gmachu tazienek, muszli
koncertowych, sal koncertowych i teatralnych oraalp woéd. Parki i lasy, stanowte
czesto otulire (strefa ,C” uzdrowiska), spetni@jwazna role jako ,ptuca” tych terenow.
Leczenie naturalnymi surowcami leczniczymi w waractk bezpfredniego kontaktu
Z przyrod, to swoiste medium, podnagz efekty kuracji. St tez dbatag¢ w uzdrowiskach

0 pieckne i wyszukane uszlizenie zieleni. Kompozycja parku, dobdr gatunkéveedr

I krzewOw czsto egzotycznych, dywany kwietneesto urozmaicone matarchitektug

i symbolicznymi detalamiasdodatkovy zacketa do przyjazder.

% Tamze, s. 603

8 Por.Kompendium wiedzy o turystygeaca zbiorowa pod red. G. Gotembskiego, op.<i862

%0 7. Krashski, Rynek ustug uzdrowiskowych w Polsé#yzsza Szkota Zarlzania i Bankowéxi, Pozna 2001,
S. 75

%1 E. Kaczmarska,)zdrowisko i jego przestriespotecznaZeszyty Naukowe Politechniki Krakowskiej nr 47,
Krakéw 2002, s. 47
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Podstawow metody w lecznictwie uzdrowiskowym jest balneoterapiagriat wykorzystuje
naturalne zasoby (surowce) lecznizéakie jak woda lecznic23 gaz lecznicz¥, peloid®.
Sparéd naturalnych wod, ktore wygtuja w przyrodzie, jedynie niewielka ¢ zalicza s¢
do wéd leczniczych. W Polsce jest 60 zivéd podziemnych uznanych za leczniéze
z ktorych wekszai¢ wystkpuje w uzdrowiskach na obszarach goérskich ze gdzgha budow
geologiczm kraju. Zgodnie z Rozpogdzeniem Ministra Ochronyrodowiska, Zasobéw
Naturalnych i Lénictwa z 1994 7’ wodami o widciwosciach leczniczych a wody
wykazupce stabilnéc¢ cech fizycznych i skladu chemicznego oraz:
a) zawierajce w 1 dm3 co najmniej 1 000 mg sktadnikow stalyth
b) wykazupce radoczynni o wart@ci co najmniej 2 nanocurie ha dm3, lub
€) majace na wyptywie temperateico najmniej 20°C, lub
d) zawierajce w 1 dm? jeden z nagplujacych sktadnikéw: co najmniej 10 mg jonu
zelazowego, 1 mg jonu fluorkowego, 5 mg jonu brom&ge;, 1 mg jonu
jodkowego, 1 mg siarki dagej st oznaczy jodometrycznie, 0,7 mg arsenu
w postaci zwizanej, 5 mg kwasu metaborowego, 10 mg kwasu metalawego
albo 1 000 mg wolnego dwutlenkwegla.
Wody uwaane za mineralne muszawierd co najmniej 1000 mg sktadnikdw mineralnych
w litrze®®. Nie kazda woda mineralna jest lecznicza. O sglwosciach leczniczych decyduje
rodzaj i stzenie aktywnych sktadnikdéw biochemicznych.
Najczsciej) spotykane w uzdrowiskach statutowych w Polscevody chlorkowo-sodowe,
wodoroweglanowe, siarczkowo-siarkowodorowe, radoczynnem#né® (por. tab. 4).

2 naturalny surowiec leczniczp surowiec pochodzenia naturalnego ze gologicznych, stosowany w
postaci naturalnej do uzdrowiskowych zabiegow lezarch, Uzdrowiska. terminologia, klasyfikacja i
wymagania ogoIin®N-2001/Z-11000

% woda leczniczgierwotnie czysta, nieuzdatniona woda podziemttaeksktad chemiczny i wiaiwosci
fizyczne warunkyj okreilone dziatanie lecznicze, potwierdzone wynikamidmaiérmakodynamicznych i
klinicznych,Uzdrowiska. terminologia, klasyfikacja i wymagan@oine PN-2001/Z-11000

% gaz lecznicagaz pochodzenia naturalnego zezajéelogicznych lub towarzysey wodom podziemnym,
ktérego widciwosci lecznicze stwierdzone zostaly na podstawie bhéaadiugotrwatej obserwaciji lekarskiej,
Uzdrowiska. terminologia, klasyfikacja i wymagan@dlne PN-2001/2-11000

% peloid-substancja naturalna pochada ze ztaa geologicznego, o wdaiwosciach leczniczych
potwierdzonych wynikami badaktéra w stanie naturalnym lub po zmieszaniu zajedt stosowana do
uzdrowiskowych zabiegéw leczniczych (peloidambsrowiny),Uzdrowiska. terminologia, klasyfikacja i
wymagania 0g6InePN-2001/Z-11000

%'Dz. U.z 2001 r. Nr 156, poz. 1815

%Dz. U.z 1994 r. Nr 93, poz. 444

% |, PonikowskaKompendium balneologii,op. cit., s. 15

% wody termalneo wody posiadafe temperatyrwyzsz niz 20°C, Dz. U. z 1994 r. Nr 89, poz. 417
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Tabela 4.Wody lecznicze najcesciej wystepujace w uzdrowiskach statutowych w Polsce

Rodzajei skiad Wystepowanie

Chlorkowo-sodowe (solanki gdy ich stzenie wynosi co najmniej 1,5%)

Chlorkowe, potasowe, wapniow(| Ciechocinek, Kotobrzeg, Polczyn Zdr6j, Kami®omorski,Swinoujscie,
magnezowe, jodkowe, bromkow| Goczatkowice Zdrdj, Rabka Zdro6j, Busko Zdroj, Solec &ditwonicz
zelaziste, siarczkowe Zdroj, Rymanéw Zdréj, Wieniec Zdr6j, Ustka, Ustro

Wodoroweglanowe (szczawy, gdy woda zawiera co najmniej 1 @@ng rozpuszczonego dwutlenku ggla w
litrze)

Sodowe, potasowe, wapniow| Krynica, Polanica Zdrdj, Kudowa Zdr6j, Muszyna, Duikz Zdrgj,

magnezowe, chlorkowo-sodow| Rymandw Zdroj, Iwonicz Zdréj, Diugopole Zdrdj, Czeawia Zdroj,

zelaziste Szczawno Zdrdj, Szczawnica, Wysowdegiestow Zdroj, Swieradow
Zdrdgj, Jedlina Zdr6j, Nakzéw, Piwniczna, Pofzyk

Siarczkowo-siarkowodorowe

Siarczkowe proste, siarczanow
sodowe, wapniowe, siarczanow|| Busko, Solec, Przerzeczyn Zdr6j, Wieniec Zdrdj, Krakdwoszowice,
chlorkowe, sodowe, bromkowe¢| Horyniec, Wapienne, Kudowa Zdrojatlek Zdrdj, Duszniki, Ciechocinek
jodkowe

Radoczynne

Radonowe-siarczkowe, fluorkow(| Swieradow Zdréj, Czerniawa Zdrdj, alek Zdr6j, Diugopole Zdroj
szczawy radoczynne Szczawno Zdroj

Termalne

Chlorkowo-sodowe, radoczynni

CiepliceSlaskie Zdroj, ladek Zdréj, Ciechocinek, Konstancin-Jeziorna
fluorkowe

Zrodio: opracowanie wilasne na podstawie Dz. U. z4189Nr 89, poz.417 i . Ponikowsk#&ompendium
balneologii. Rekomendacje krajowego konsultadigdawnictwo Adam Marszatek, Tar2004, s. 16

Wody mineralne wyspuja jedynie w Ustroniu, hdku Zdroju i Solcu Zdroftf°. Wody
mineralne stosuje @i do zabiegow balneologicznych, zwiaszczapi&li leczniczych
w wannach i basenach (solankowe, kwagglawe, siarczkowo-siarkowodorowe,
radoczynne), do inhalacji, pluk@raz kuraciji pitnej (krenoterapif.

Stosowane w balneologii agiele i kuracje pitne posiadgjlecznicze, relaksage

I upickszapce zalety, co doceniali justaraytni Grecy i Rzymianie, u ktérych oboyzywat
kult wody.

190 yzdrowiska polskie. Informatppraca zbiorowa pod red. A. Madeyskiego, op. sit86, 116, 134
1011 ponikowskaMedycyna uzdrowiskowa, op. cit. s. 12
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Nastpnymi surowcami leczniczymi wykorzystywanymi w leacdwie uzdrowiskowym $
gazy lecznicze. Wyspuja one naturalnie w przyrodzie w formie rozpuszczameyodzie lub
tez samodzielnie w formie gazowej. Spdd gazow leczniczych, najszerzej w lecznictwie
uzdrowiskowym stosowany jest dwutlenekegla zwlaszcza na terenie Dusznik Zdroju

i Krynicy'®?

. Gaz ten wykorzystywany jest do zabiegow mogzh nazw kapieli w gazowym
dwutlenku wegla, potocznie okidanym jako suchadpiel kwasowglowa . Sparéd innych
gazéw leczniczych wymieniaesiowniez tlen, siarkowodor, radon i ozon.

Ostatnim podstawowym surowcem naturalnympsloidy (borowiny, gytie, muty, szlamy,
glinki, fango). Spérdd peloidéw najbardziej popularne w polskich uzdskach statutowych
sa borowiny® (torfy lecznicze). Zgodnie z Rozpadzeniem Rady Ministréw z 2001'¥
jest osiemngcie zi& torfu leczniczegt!®, ktérym przypisano status kopalin leczniczych,
z czego siedem zlokalizowanych jest na terenie tmigsin uzdrowiskowych. Najbardziej
zasobne w zia torfu (borowinowe) g miasta i gminy uzdrowiskowe padone na pétnocy
i pétnocnym wschodzie kraju. Znajdop s¢ tu uzdrowiska dyspongjwiasnymi daymi
ztozami borowinowymi (Kami@ Pomorski, Kotobrzeg, Ustk&winoujscie, Potczyn Zdroj,
Gotdap). Whasne zi@a borowiny maj rowniez Brzes¢ Kujawski, Horyniec i Krasnobréd.
Najczsciej stosowane zabiegi borowinowe to: zawijaniapi&le czsciowe i catkowite,
zabiegi ginekologiczne i raktalne (tampony, oktasgsiadéwki)°".

Poza wodami leczniczymi, gazami leczniczymi i barawni due znaczenie w lecznictwie
uzdrowiskowym maj czynniki fizyczne pod postaciréznych form energii (fizykoterapia)
wystepujacej w otaczajcym cztowiekasrodowisku. Naley podkréli¢, ze w lecznictwie
uzdrowiskowym fizykoterapia stanowi jedynie elemenizupetniagcy dla metod
podstawowych (klimatoterapia, balneoterapia). Dbiegow z zakresu fizykoterapii zalicza
si¢ $wiattolecznictwo, elektrolecznictwo, magnetotetapiltradzwicki i inne'®,

Warunki klimatyczne oraz rodzaj naturalnych surowdéczniczych w najwikszym stopniu

stanows podstaw do okrdlenia profilu leczniczego (kierunku specjalizacyjog danego

102, PonikowskaKompendium balneologii,op. cit., s. 16

193p_ KalmuslLecznictwo w funkcjonowaniu uzdrow[sk] Uzdrowiskowy produkt turystyczr@entrum
Edukaciji Kadr Turystycznych w Krakowie, Krakéw 198879

1% horowina (torf leczniczylorf z nieodwodnionego torfowiska, zawiemyj wiccej niz 75% substancii
organicznych w przeliczeniu na saamag, mapcy wiasciwosci chemiczno-fizyczne i mikrobiologiczne
odpowiednie dla surowcow leczniczydbzdrowiska. terminologia, klasyfikacja i wymagan@dine PN-
2001/2-11000

1%5pz. U. 22001 r. Nr 156, poz. 1815

196 7loze torfu leczniczegto miejsce naturalnego nagromadzenia torfu, ognoelz zabezpieczone przed
zanieczyszczeniem oraz kontaktem z wodami powiaizetymi PN-1997/7-11003-1

197 - ponikowskaMedycyna uzdrowiskowa, op. cit. s. 12

1% Tanve, s. 12
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uzdrowiska. Profile lecznicze to grupy scharzktorych leczenie prowadzone jest w danym
uzdrowiskd®. Profile lecznicze oznaczgjze dane uzdrowisko jest najlepiej przygotowane
do prowadzenia leczenia wtde tych a nie innych chorob.
Obecnie obowizujace profile lecznicze uzdrowisk ustalone i zatwiemkz byty w 1969 r.
przez Ministerstwo Zdrowf&’ (por. tab. 5).
W uzdrowiskach statutowych w Polsce wedtug prdékizone s wszystkie gtéwne grupy
schorza:

* choroby ukfadu kizenia leczonesgsw 19 uzdrowiskach,

» choroby uktadu oddechowego leczonens19 uzdrowiskach,

* choroby ukfadu trawienia leczongw 19 uzdrowiskach,

» choroby nargzdéw ruchu i reumatyczne leczongevs 25 uzdrowiskach,

» choroby kobiece leczona & 5 uzdrowiskach,

e choroby przemiany materii leczongw 7 uzdrowiskach,

» choroby skory leczoneysv 3 uzdrowiskach,

» choroby uktadu moczowego leczorgvs 4 uzdrowiskach,

» stany pazoOttaczce zakanej leczone gw 1 uzdrowisku.

199p Kalmus, Lecznictwo w funkcjonowaniu..., op. cit.85
10Dz, Urz. MZ i OS Nr 17, poz. 56; Instrukcja MZ | ®%9
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Tabela 5. Profile lecznicze w uzdrowiskach statutoych w Polsce

=} =} =} 8 >
UZDROWISKA | @ 23 3 @ 2 2l 8o
sTATUTOWE | 3 | 32| 3 | = 5| 2| =2 | 3| 38| o

>z 22| 22| 22._2> > >& _ > »>=2[8o
Sg| 85| €8|S2:8| £|S€cs| £] §8/=3%
c% 6v| 622|585 §5 s| c8%%| o| sg|g2=x
c%| 68| 68|68z2¢2 5|658E| S| SE|[BSN

Augustow +

Busko Zdroj + +

Ciechocinek + +

Cieplice SlaskieZdroj + +

Czerniawa Zdrgj +

Dlugopole Zdrgj + +

Duszniki Zdroj + + +

Goczatkowice Zdrgj + +

Gotdap +

Horyniec +

Inowroctaw + +

Iwonicz Zdroj + + +

Jedlina Zdrgj + +

Kamien Pomorski +

Kolobrzeg + + +

Konstancin- Jeziorna + +

Krasnobrod

Krynica + + + +

Kudowa Zdrgj +

L adek Zdrgj + +

Muszyna + +

Nateczéw

Piwniczna + +

Polanica Zdrgj +

Polanczyk + +

Polczyn Zdrgj + +

Przerzeczyn Zdrgj +

Rabka Zdrgj +

Rymanow Zdroj +

Solec Zdrgj +

Sopot +

Supras! + +

Swoszowice- Krakow + +

Szczawnica +

Szczawno Zdrgj + + +

Swieradéw Zdr6j + +

Swinoujscie + + + +

Ustka + + +

Ustron + +

Wapienne +

WieniecZdroj + +

Wysowa + + +

Zegiestow Zdrdj + +

Zrodio: Ministerstwo Zdrowia:

2004

Departament Organitadpchrony Zdrowia: Wydziat Uzdrowisk, Warszawa
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3.2. Podstawowe funkcje uzdrowisk w Polsce

Zgodnie z obowkrujaca ustava z dnia 28 lipca 2005r. o lecznictwie uzdrowiskowym
uzdrowiskach i obszarach ochrony uzdrowiskowej omazgminach uzdrowiskowych,
lecznictwo uzdrowiskowe, ktére jest integralczescia systemu ochrony zdrowia w naszym
kraju stanowi kontynuag¢jleczenia szpitalnego, sanatoryjnego lub ambulatego w formie
rehabilitacji poszpitalnej, zapobiegeg] dalszemu rozwojowi choroby i usprawacs)
kuracjuszy po przebytym leczeniu szpitalnym, leca@mordb przewlektych, uzdrowiskowej
profilaktyki leczniczej i edukacji zdrowotrfé]. W uzdrowisku prowadzona jest agi
dziatalnd¢ w postaci szpitalnej i sanatoryjnej, z ktérej k@tap kuracjusze stacjonarf
oraz otwarta obejmaga wczasy profilaktyczno-lecznicze z przeznaczeniankuracjuszy
ambulatoryjnych'®. Podstaw leczenia w uzdrowiskach jest stosowanie naturéinyetod
leczniczych opartych na naturalnych czynnikach nexz/ch. W balneoterapii stanaygej
gtébwny dziat w lecznictwie uzdrowiskowym wykorzygtuse wody mineralne, borowiny,
gazy lecznicze przy takich zabiegach jakikle lecznicze, kuracja pitna, inhalacje, zawgani
w Kklimatoterapii widciwosci lecznicze klimatu i krajobrazu, natomiast w koyerapii
nalezacej do zespotu metod uzupetaiych stosuje girozne formy energii wyspujace;

w otaczajcym cztowieka srodowisku: swiatto, pmd elektryczny, ultragvieki, pole
magnetyczne i inré*

Oprécz naturalnych czynnikdw leczniczych, bazyiegbwej i charakterystycznej zabudowy
architektonicznej (dom zdrojowy, park zdrojowy, ti) muszle koncertowe itp.) uzdrowiska
czgsto posiadaj wyjatkowo atrakcyjne walory turystyczne&rodowiska naturalnego

I antropogenicznego oraz odpowiegmfrastruktue i urzadzenia turystyczne umtwiajace
uprawianie na jej terenie zych form turystyki.

Waznym dokumentem, ktéry nie ujmujedr w znikomym stopniu veize funkcg lecznictwa
uzdrowiskowego z turystycanw uzdrowiskach jest ustawa z dnia 28 lipca 20065r.
0 lecznictwie uzdrowiskowym, uzdrowiskach i obszhraochrony uzdrowiskowe] oraz

0 gminach uzdrowiskowych.

1 por. I. Ponikowskayledycyna uzdrowiskowa-istota, rola i kierunki daizf [w:] Uzdrowiska polskie.
Informator, praca zbiorowa pod red. A Madeyskiego, op. sitl4

12 1uracjusz stacjonarnio osoba korzystaga z zakwaterowania, virywienia i leczenia w zaktadach
lecznictwa uzdrowiskowego ; A. Jagusiewicz, Infraktura ..., op. cit., S. 46

113 kuracjusz ambulatoryjnio osoba korzystaga tylko z zabiegéw leczniczych w zaktadach lecavec
uzdrowiskowego, na zasadzie skieraveanbulatoryjnych; A. Jagusiewicz, Infrastruktura op, cit., s. 46
14 por. I. Ponikowska, op. cit., s. 12
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W pismiennictwie specjalistycznym z kolei nie ma petlagpdndci co do zakresu ped
okreslajacych turystylk w uzdrowiskach .

Turystyke w uzdrowiskach oki&a sk jako turystyk uzdrowiskow® turystylke
zdrowotry*®i turystylke lecznica’.

Okreslenie ,turystyka uzdrowiskowa” wedtug Z. Kraskiego waze st z ,(...) osobami,
ktore przyjedzaja do uzdrowisk w celach leczniczych i pozostppd sanatorypn opieka
lekarsk*'®. Podobnie wyrznie leczniczy charakter turystyki uzdrowiskowej poauje
E. Wysocka™. Inni z kolet?® pobyty w szpitalach i sanatoriach uzdrowiskowye¥iazane

z leczeniem choréb przewlektych, rehabilitagprofilaktyka wtorm i edukacy zdrowotry
zaliczap do turystyki leczniczej, odédiajac ja od turystyki zdrowotnej.

Poza grup ludzi, ktérych stan zdrowia wymaga sensu stri@ozénia uzdrowiskowego
zwigzanego z realizagjfunkcji lecznictwa uzdrowiskowego, wzrasta zapeib@wanie na
wypoczynek umgliwiajacy popravg kondycji psychofizycznej i zapobieganie chorobom,
jakie pociaga za sofp wspotczesna cywilizacja. Ten rodzaj dziatdlriookresla sk mianem
turystyki zdrowotnej, ktora znajduje szczegblnie godne warunki na terenach
uzdrowiskowych®’, W dobie wspoétczesnej, uzdrowiska mdp spetnienia donioste zadania
jako asrodki stuzace nie tylko kuracjom leczniczym, ale rowhipoprawie ogélnego stanu
zdrowia cztowieka.

Wedtug definicji sformutowanej przez J. Wolskiegarzez turystyk zdrowotra rozumie s¢
zmiarg stalego miejsca pobytu na pobyt w miejscéevdlimatycznej z zadaniem fizycznej
i psychicznej poprawy zdrowia, a w szczegdtadrogs wypoczynku i profilaktyki. Nie
chodzi tu wegc o zagcie sk ludzmi wyraznie chorymi, ale tymi, u ktérych nie ma uchwytnej
granicy pomgdzy stanem zdrowia i chorabNie g to wicc ludzie chorzy w klasycznym
pojeciu tego stowa, ale tacy, ktorzy wymagapoprawy kondycji wskutek ujemnych
warunkéw dzisiejszej cywilizacjt*’. Podobnie Z. Szamborski okresla turystyk: zdrowotr

jako jedry z podstawowych form odnowy sit cztowieka.

115 E. WysockaTurystyka uzdrowiskowav:] Rocznik Dydaktyczrny996, s. 39; Z. Krasski, Kondycja turystyki
uzdrowiskowej w Polsce a reformy spotectf89 [w:]Rozwdj ustug turystycznych u progu XXI wigkozna
1999, s. 93

116 3. Wolski,Wypoczynek i turystyka, op. cit., s. 51; W.W. Gaworecki, Turystyka...,o., . 37

117 A, JagusiewiczEunkcje turystyczne uzdrowisk polskitistytut Turystyki, Warszawa 2001, s. 10

1187, Krasiski, Kondycja turystyki uzdrowiskowej, op. cit., s. 93

19E Wysocka, op. cit., s. 39-43

120 A JagusiweiczFunkcije turystyczne, op. cit., s. 10

121 3. Wolski,Wypoczynek i turystyka, op. cit., s. 51

’Tamve, s. 52-53

1237, SzamborskiTurystyka zdrowotna uzdrowiskowa jako istotny etérodnowy sit cziowiekfw:] Zeszyty
Naukowe IT, 1978 r. nr 6, s. 58
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W przytaczanych definicjach podkfe sk zwykle nastpujace motywy uprawiania turystyki
zdrowotne}®*

« odnowa sit jako gtowny cel, ktoremu jest podpmiiowany tryb zycia
W miejscowdci turystycznej;

» stan zdrowia uczestnika turystyki zdrowotnej, dkamy jako stan wyczerpania lub
przengczenia, powodugy potrzek spdzenia urlopu we wskazany przez lekarza
sposOb, w miejscu i porze roku najbardziej odpowiett

« aktywny wypoczynek, ktérego formy powinny dgostosowane do indywidualnych
mozliwosci turysty.

Zgodnie z zarysowandefinicja i motywami uprawiania turystyki zdrowotnej @ w jej
ramach wyodgbni¢c rozne rodzaje turystyki realizage funkcg turystyczrm uzdrowisk.
Turystyka wypoczynkowa (wczasy, kolonie, zimowisgabyty weekendowe, zielone szkoty)
realizuje potrzeby zwrane z odnow sit psychofizycznych w postaci pobytéw
w miejscowdciach uzdrowiskowych, gdzie wykorzystuje; sizynniki naturalne, takie jak
woda, klimat itp*?®> Przemiany cywilizacyjne zwkane z pogpem technicznym, nowoczesn
technika eliminuja wysitek fizyczny i czym prag coraz tejsz, jednoczénie ograniczajc
aktywna¢ ruchows cziowieka. Dlatego te coraz cgsciej preferowany jest aktywny
wypoczynek, a nie bierny, ktérego fagrjest turystyka kwalifikowana (specjalistyczna)stle
ona ,czasow, dobrowolrm, wymagajca przygotowania kondycyjnego i zawodowo-
turystycznego, asta zmiarg miejsca w przestrzeni, p@izors ze zmian codziennego trybu
zycia, zaspokojeniem potrzeb ruchu i wysitku fizyego, osobistego kontaktu z innym
srodowiskiem spotecznym, przyrodniczym i kulturowymwraz potrzeb informacyjno-
poznawczych*?®. Turystyle kwalifikowan jako nowoczespforme wypoczynku dzieli si
na: piesz , wodny, narciarsk, kolarsk, motorovs, speleologiczg®’.

W lecznictwie uzdrowiskowym przede wszystkimzmégo rodzaju choroby decyduj
0 popycie na leczenie uzdrowiskowe, natomiast cikyerm rozwoju dziatalnéci turystycznej
jest rosace zapotrzebowanie na regenegasj fizycznych, psychicznych i duchowych, ktore
zostaly zayte poprzez niekorzystne waruriicia wspétczesnego cztowieka uczestaoego

w ciaglym rozwoju cywilizacyjnym (zanieczyszczenseodowiska, napicia i stresy itd.).
Coraz wecej os6b, ktére nie m@jjeszcze konkretnych zmian chorobowych odczuwa

124\W. W. Gaworecki, Turystyka..., op. cit., s. 37

125\W.W. GaworeckiTurystyka.., op. cit., s. 23Kompendium wiedzy o turystygegaca zbiorowa pod red. G.
Gotembskiego, op. cit., s. 29

126\, W. GaworeckiEkonomika i organizacja turysty®WN, Warszawa 1982, s. 63

127\W. W. Gaworecki, Turystyka..., op. cit., s. 36
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potrzele czasowej zmiany miejsca i stylycia w celach profilaktycznych. Profilaktyka
zdrowotna to domena, ktcywilizowany swiat uznat za przysz#é lecznictwa. Wynika to
przede wszystkim z zagren cziowieka XXI wieku chorobami cywilizacyjnymi. Wéznia
sig profilaktyke pierwotra obejmujca ludzi zdrowych, lecz zagfonych czynnikami
szkodliwymi i profilaktylke wtorm, ktora stosuje si u ludzi juz przewlekle chorych, aby
zapobiec dalszemu pgpbwi choroby. W dzisiejszych czasach widoczaemiany potrzeb
konsumentow i nowe, profilaktyczne pogs¢ do zagadnie zwiazanych ze zdrowiem
wynikajace z clci posiadania atrakcyjnego wwglu i wydluzania zycia. Coraz wgcej
Polakéw, na réne sposoby, gty do osagniecia harmonii midzy ciatem i dusg wykazupc
dbala¢ o swdj wyghd, estetyk ciata i dobre samopoczucie psychofizyczne (wedipes
Tradycyjne metody lecznicze oparte na naturalnyelsokach leczniczych stosowane
w uzdrowiskach poszerzang @ nowe ustugi gtdwnie piggnacyjne i zwizane z remise en
forme (odzyskanie formy) jak méwiFrancuzi w farmach gknosci” (beauty farm) oraz te
zapewniajce dobry stan psychofizyczny (wellness). O ,welliesmowi sk jak

o wypoczynku przyszkei, pohczonym z zabiegami relakaaymi i upikszapcymi.
Wigkszas¢ proponowanych  produktow w uzdrowiskach krajow dpyr Zachodniej

i Ameryki opartych jest na programach ,wellnesgtldrych filozofia czy stylemzycia, ktore
pozwalaj oskgna¢ rownowag psychofizycza. Pogcie ,wellness” (z ang. dobrostan)
stworzyt amerykaski lekarz w 1959r., ktory w swojej teorii po raemvszy poiczyt dwa
pojecia ,fitness” (z ang. zdaté, dostosowanie) i ,dobrego samopoczucia”. Twidrda
ciato i umyst powinny pozostaw réwnowadze. Wedtug J. Travi$d,wellness” stanowi
interakcg pomkdzy ciatem, dusgi umystem, a wic elementami ok&tajacymi czlowieka
w sposoéb holistyczny. Natg mie¢ swiadoma¢, ze to wszystko co robimy i czujemy, o czym
myslimy, i w co wierzymy ma wptyw na nasz stan zdrowj@/eliness” jest nie magym
konca procesem, rozwijga Siec swiadomacia tego,ze zdrowie i szagcie maliwe s do
osiagniecia w kadym momencie zycia, tu i teraz. ,Wellness” méei w sobie aktywngci,
zachowania i nastawienia, ktére poprawigpkas¢ zycia i przyczyniap sic do jego
przedhzenia.

W wyniku wczéniejszych refleksji wnioskuje &i ze pohczenie turystyki leczniczej
I turystyki zdrowotnej wraz z innymi rodzajami tetyki wysepujacymi w jej zakresie na

terenie uzdrowisk znajduje swoje odzwierciedleniriwystyce uzdrowiskowej (por. rys. 7).

128 hitp://www.sasked.gov.sk.ca/docs/wellness/defimilh
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Turystyka uzdrowiskowa sktada e¢sizaréwno z produktow uzdrowiskowych, jak
i turystycznych. Jest wt zgodnie z tym, co zostato powiedziane w poprzaedrozdziale,
uzdrowiskowym  produktem turystycznym. W ramach s$tyki uzdrowiskowe]
w uzdrowiskach realizowane gabiegi uzdrowiskowe czyli zarownozréego rodzaju zabiegi
lecznicze zwizane z lecznictwem poszpitalnym, osobami cignygni na choroby przewlekie,
profilaktyka wtérm (tradycyjne lecznictwo uzdrowiskowe) oraz zabiedgrowotne, ktore
dotycz oso6b zdrowych, stosigych profilaktyle pierwotrs (wellness) w paiczeniu
z turystyls wypoczynkow i kwalifikowana. Obecnie przyszkd wielu uzdrowisk ley
w odchodzeniu od wygtznie tradycyjnego profilu leczniczego. Perspektywtanowi dla nich
przegcie na r@norodne, niekonwencjonalne i innowacyjne ragania, czace nowoczesne
sposoby lecznictwa uzdrowiskowego i profilaktyki radotnej z wypoczynkiem
turystycznym, zwtaszcza aktywnym.

Uzdrowiska w klasycznym polskim ggiu, w ktorych swiadczone g zabiegi lecznictwa
uzdrowiskowego wyspuja jedynie w pastwach bytego bloku wschodniego oraz na terenie
Niemiec, Szwajcarii i Austrii oraz egciowo Francjt?>. Uzdrowiska w Polsce i Europie
przeszty rana historycznie drog Ich wspéln cechy jest jednak toze zawsze byly miejscem
leczenia w oparciu 0 naturalne surowce lecznicze Klimat. Jednake coraz cgsciej
tradycyjne pajcie uzdrowiska ugpuje miejsca w europejskich uzdrowiskach f&ak
w Niemczech, Austrii, Czechach, ¢¢fzech) pajciu uzdrowisk, w ktérych stosowana s
programy zwazane z odnow psychofizycza (wellness), nie opiergte s¢ na naturalnych
surowcach leczniczych, a jedynie na produktach isterg/ch przez cziowieka czy zabiegi
wykorzystupce wod zarowno lecznicg jak i zwykla o rGznej temperaturze i @nieniu
(spaf*°

,Stad tez europejskie uzdrowiska moa podziek na trzy grupy-*

e pierwsz stanowi uzdrowiska, w ktorych dominuje klasyczny model zkxuia
uzdrowiskowego oparty na naturalnych surowcachnliezych. Najliczniej wysipuja

1293, GolbaStan prawny uzdrowisk polskich w poréwnaniu zeestaprawnym uzdrowisk w krajach Unii
Europejskiej-wyzwania, jakie stoprzed Rzdem isrodowiskiem uzdrowiskowyrBiuletyn Informacyjny SGU
RP, nr 2-3, Krynica 2003, s. 13

130 por. J. GolbaStan prawny uzdrowisk polskich w poréwnaniu zeestaprawnym uzdrowisk w krajach Unii
Europejskiej..,op. cit. s. 13 Wspoiczrie, zarowno w Polsce jak i w krajach europejskiniejscowdci
uzdrowiskowe z &rodkami, w ktdrych stosujeesivszelkiego rodzaju zabiegi lecznicze przy wykotaggi
wody okréla sk mianem ,spa”. Zalicza sido nich zaréwno zabiegi zgaane z wod lecznicz (balneoterapia)
jak i zabiegi stosape zwykh wodg o r&znej temperaturze i siym cinieniu (hydroterapia).

131 3. GolbaWskazania dla pozyskania nowych miejsc pracy wowggkach po przygpieniu do Unii
Europejskigj Biuletyn Informacyjny SGU RP, nr 1-2, Krynica 20G&. 21-22
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one w Niemczech, Szwajcarii, Austrii, Polsce, StojyaCzechach, Litwie, totwie,

Estonii i czsciowo we Franciji.

Rysunek 7. Schemat funkcji uzdrowisk

UZDROWISKO

funkcja lecznictwa

funkcja turystyczna
uzdrowiskowego (lecznicza) Jja turysty

turystyka lecznicza (produkty turystyka zdrowotna (produkty
lecznicze i turystyczne) zdrowotne i turystyczne)

A 4 A 4 \ 4

turystyka

wypoczyn
-kowa

turystyka
kwalifiko-
wana

wellness

Turystyka uzdrowiskowa (produkty uzdrowiskowe i turystyczne)

Zrédio: opracowanie wiasne

e druga grup; stanowi uzdrowiska typu ,spa”’, ktoreascharakterystyczne dla takich
panstw jak: Wiochy, Wgry, czsciowo Czechy, Holandia, Grecja, Stowenia, Belgia,
Wielka Brytania.

» trzech grupz stanows miejscowdci, ktore zatracity charakter uzdrowiskowy

I przeksztalcity s w centra ,wellness”, ktore wygtuja w wigkszaci krajow
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europejskich; natomiast w Niemczach, Austrii, Soadj i w Polsce ustugi typu
~wellness” stanowi jeszcze niewielki procent ustug oferowanych w sgejvdciach

uzdrowiskowych, ale ich zakres i liczba wicrosnie”.

Generalnie rzecz ujmag, w Europie funkcjonuje dgizaréwno lecznictwo uzdrowiskowe
w klasycznym pajciu, ktére przeywa dzé gieboki kryzys oraz turystyka zdrowotna
powiazana z lecznictwem uzdrowiskowym i dziatsg na jego bazie, ktéra aktualnie
wykazuje dynamik rozwoju.

Wedlug autoréw zagranicznyGh turystyka uzdrowiskowa koncentrujee sivokét dwéch
obszaréw: odprenia i ,wellness”. Pierwszy z nich oferuje turystostugi, po ktérych czaj
si¢ zrelaksowani i rozlgnieni takie jak: maga fitoterapia itp. Drugi z kolei pomaga zdrowym
ludziom zapobiega problemom pozwalag im pozostd w dobrej kondycji zaréwno
psychicznej jak i fizycznej.

Turystyka uzdrowiskowa jakobserwuje & w Europie rani sie od tej w USA. Szybko
rozwijajacy sk 6w rodzaj turystyki w USA migi w sobie nie tylko lecznicze aspekty wod
mineralnych, ale rownie wypoczynek i zdrowie klag nacisk natwiczenia poprawiajce
sylwetke (fitness), dobry stan psychofizyczny (wellnessfugowieczné¢. Jest to odbiciem
trendu panujcego w swiatowej medycynie, ktéry znalazt swoéj patek w zabiegach
zdrowotnych, nagpnie promocji zdrowia, a na profilaktyce zdrowotkeficzac. Kierunek tej
tendencji jest wynikiem zmiany nastawienia amefigkiego konsumenta dgycia, ktory
zacat odczuwa potrzele korzystania z produktow i ustug poprawi@jch samopoczucie
psychofizyczne uprawia§¢ rézne rodzaje turystyki. Mimo,ze europejskie uzdrowiska
posiadaj dituga tradycg to przewiduje s, ze w najblizszym czasie zacznfunkcjonowa na
wzor uzdrowisk amerykeskich nastawionych gtéwnie na odneveit psychofizycznych
I poprave urody (wellness).

Uzdrowiska nie ograniczajsie wiec do przyjmowania o0sob, przy@zajacych do uzdrowisk
w celach leczniczych i pozosiaych pod szpitali sanatoryja opieky lekarsk realizupca
funkcje lecznictwa uzdrowiskowego uzdrowisk. Bowiem fariecznictwa uzdrowiskowego
zblizong do pobytu turystycznego jest ambulatoryjne indyaide leczenie uzdrowiskowd
ktore daje due maliwosci polaczenia aktywnéxi turystycznej w uzdrowisku z klasycznymi
metodami leczenia uzdrowiskowego. Forma ta dajezlimosci objecia leczeniem w

uzdrowisku 0so6b nie korzystalych z noclegéw w zaktadach lecznictwa uzdrowiskgoyeo

1325 E. Spivack, op. cit., s. 65-68
133 3. Wolski,Funkcja wypoczynkowo-turystyczna uzdrowisk polskebblemy Uzdrowiskowe, Zeszyty 7-9,
1986, s. 25
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sprzyja korzystaniu przez nich z infrastrukturyrzagzea turystycznych w odrénieniu od
kuracjuszy pozostagych w szpitalach i sanatoriach uzdrowiskowych. esalpodkrélic,
zgodnie z definigj turysty®* ze kady kuracjusZ® z wyjatkiem ludndci miejscowej i
zamieszkujcej w poblizu uzdrowiska, jest turyst Jednake nie kady turysta odwiedzagy
uzdrowisko, lecz pozostajy poza bezpgedni opiel lekarsk zyskuje miano kuracjusZ&
Musi on bowiem pozostawaod kontrod lekarza, nawet wtedy, gdy przyjechat prywatnie w
celach profilaktycznych czy rekreacyjnych. Kuragjusa szereg obowzkow i korzysta z
pewnych przywilejow w przeciwiestwie do ,zwyklego” turysty, ktéry pragnie w kroisn
czasie odzyska peink sit fizycznych i psychicznych czy zepodd& sig specyficznym
zabiegom sprzyjacym poprawie samopoczucia (np. zabiegi kosmetyczkeracje
odchudzajce itp.), dz przebywa w uzdrowisku z zupetnie innych powodow jago osoba
towarzysaca osobie korzystagfe] z kuracji leczniczej. Powgze rozwaania pozwalay
wyrézni¢ trzy rodzaje grup klientdw przebywajch w uzdrowisku (por. rys. 8).

W efekcie okazuje sj ze obie funkcje: lecznictwa uzdrowiskowego i tuyggina wzajemnie
sig przenikay i stap sic komplementarne w stosunku do siebie, cchoejednokrotnie
nabierag cech konfliktow. Z jednej bowiem strony sama kjgdecznicza jest nieogttzna od
atrakcji turystycznych jakie dostarcza uzdrowiskmianasrodowiska, uprawianie sportu,

wycieczki turystyczne, imprezy kulturalne wzagm stopniu sprzyjajpowodzeniu kuraciji.

Rysunek 8. Trzy rodzaje grup klientéw przebywagcych w uzdrowiskach

Zrodio: opracowanie wiasne

134 Turystato odwiedzaicy, ktory w miejscu odwiedzanym pozostaje przynag@jna jedm noc, korzystajc z
ustug publicznej lub prywatnej bazy noclegowigrminologia turystyczna. Zalecenia WTO, ONZ-WTREFW

T, Warszawa 1995, s. 5

135 Kuracjuszto osoba korzystaja z zabiegéw i uarlzen lecznictwa uzdrowiskowego w zaktadach leczniczych
A. Jagusiewiczlnfrastruktura.., op. cit., s. 46

136 7. Krashski, Kondycja turystyki uzdrowiskowej, op. cit.., s. 93
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Kuracjusz, przyjmowany jak turysta, zapomina o shodolegliwgciach i dzeéki temu
szybciej wraca do zdrowia. Z drugiejszstrony turgci przebywagcy na terenie uzdrowiska
chetnie korzystag z tradycyjnych i nowoczesnych zabiegdéw lecznictwearowiskowego.
Konflikty powstah wskutek pojawienia ei w uzdrowiskach wielu grup o0s6b
przyjezdzajacych, r&niacych sg celami przyjazdow, diugeia pobytow i formami sgdzania
czasu.

Uzdrowiska w Polsce as wyraznie zr@nicowane pod wzgbem nasilenia i rozwoju
podstawowych funkcji (leczniczej i turystycznej). Wakresie funkcji lecznictwa
uzdrowiskowego dominaga role odgrywaj: Diugopole Zdrgj, lwonicz Zdréj, Swoszowice,
Wieniec Zdréj i CiechocinéR’. Do uzdrowisk o bardzo dym lub znacznym nasileniu
funkciji turystycznej naley wigkszas¢ uzdrowisk potaonych w strefie gorskiej i nadmorskiej.
Na szczegOllpuwag: w pierwszej ze stref zastugujUstray, Krynica, Muszyna, Piwniczna,
Rabka Zdroj, Szczawnica, Kudowa Zdrgj, Duszniki @gjdiPolanica Zdréj. Wysoki stopie
rozwoju funkcji turystycznej cechuje réwuaiaiektore uzdrowiska nadmorskiesnd nich

zwlaszcza Kolobrzeg, a w mniejszym zakreSiginouijscie™®

W przypadku obu funkcji
wysokim stopniem rozwoju odznaczagie: lwonicz Zdrgj, ladek Zdrdj, Polanica Zdrgj,
Ciechocinek i Kotobrzeg®. W omawianej grupie uzdrowisk statutowych przesya
miejscowdci 0 rozwinkgtych take na znaczn skak funkcjach pozaleczniczych €#o
niezwigzanych z turystyk mieszkalnych, ustugowych, rolniczych i przemysjow*°.
Lecznictwo uzdrowiskowe stanowi ga nurt tradycyjny podrdy ,do wod”, natomiast
profilaktyka, ktérej przyktadem nie by turystyka zdrowotna w uzdrowiskach, tzw. nurt
nowoczesny*. Takie rozrénienie wydaje s uzasadnione nie tylko wzglami
historycznymi, ale te zapotrzebowaniem spotecznym na dziatania zapowiegm

I odnawiajice ludzkie ciato i umyst w ostatnim stuleciu.

137por. J. Groch, op. cit., s. 45

1¥Tanve, s. 54

¥ Tamve, s. 45

“Tanve, s. 54-64

141 por.Rozwdj funkciji turystycznej i rekreacyjnej polskitiszaréw gorskichpraca zbiorowa pod red. I.
Jedrzejczyk,op. cit., s. 71
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ROZDZIAL II
PROBLEMATYKA JAKO SCI | KONKURENCYJNO SCI USLUG TURYSTYCZNO-
UZDROWISKOWYCH W TEORII | PRAKTYCE

»Samo zadowolenie klientdwzjunie wystarcza.
Trzeba ich zachwg/ct*?

1. Pojcie jakosci ustug turystyczno-uzdrowiskowych

W warunkach nasikggej st konkurenciji, zwtaszcza po weju Polski w struktury unijne
oraz cagle zmieniagcych sg¢ preferencji i upodobaturystéw i kuracjuszy, coraz @kiszego
znaczenia nabiera problematyka j&iow uzdrowiskach. Klasyczne koncepcje konkurencji
oparte jedynie na parametrze cenowym okazatywsdziatalngci przedstbiorstw nie tylko
nieskuteczne ale nawet niszce firme w diuzszym okresie. W kontékie powy.szych uwag
naley przyja¢, ze sukces na rynku turystycznym magzang odnigé przedstbiorstwa
turystyczno-uzdrowiskowe czy uzdrowiska, ktorychrybtitem lkdzie wysoka jaké
wszystkich elementéw sktadowych ustugi czy pakiettug oraz jak& miejsca docelowego.
W literaturze péwicconej problematyce jakoi nie ma jednoznacznej opinii odime tego
pojecia i mazna st¢ spotkd& z wieloma jego definicjami. Definicia Amerykskiego
Stowarzyszenia Kontroli Jakao uznaje jaké¢ za ,(...) sumg cech produktow lub ustugi,
decydujca o zdolndci danego wyrobu do zaspokojenia potrzéf® Ze wzgkdu na
problematylk stanowaca przedmiot zainteresowania niniejszej pracy, §ofai w turystyce,
warto przytoczy definicje Swiatowej Organizaciji Turystyki (WTO). Okéka ona jakéé jako
spetnienie za ustalagni przyjeta cere wszystkich zgodnych z prawemdan i oczekiwa
klienta, z jednoczesnym przestrzeganiem wymagakasciowych w odniesieniu do
bezpieczéstwa, higieny i dogpndsci ustug turystycznych oraz harmonirodowiska
ludzkiego i przyrodniczedd’.

W literaturze péwicconej problematyce jakoi wyrdznia sk trzy podstawowe poglly
odnoszce st do jej okrdlenia. Pierwszy uwzgtnia gtéwnie kryteria ekonomiczne, czyli
traktuje jakd¢ jako zespot okrdonych cech, decydagych o stopniu przydatdoi uzytkowej
| spotecznej ustugi. Podeje to okréla sk mianem uicia ekonomicznego. Na tej podstawie
mozna wnost, ze wszelkiego rodzaju dziatania powinny¢hyodejmowane ze wzglu na

klienta, ktory jest najveksz wartdscia firmy. Takie podejcie oznacza odchodzenie odaig

192 ph, Kotler Marketing Prentice Hall REBIS, Pozn&2005, s. 59
143 ph, KotlerMarketing. Analiza, planowanie, wdianie i kontrola Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s. 49
144 M. KachniewskaZarzdzanie jakécig ustug turystycznyctDifin, Warszawa 2002, s. 59
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technicznego, uwzgliniapcego gtownie techniczne elementy ustugi. Jednak we
wspoiczesnej filozofii zargzania jakécia dominuje poddgrie kompromisowe, ktore
dotyczy rozpatrywania jakoi w kategoriach technicznych i ekonomicznych. Vihtyjeciu
jakaos¢ to nie tylko zespot cech fizycznych charakteryzygch dany produkt i odediajacych
go od innych, ale tale zdolnd¢ do zaspokajania przez produkt adomych potrzeb
konsumentow'™.
Biorac pod uwag fakt, ze pod po¢ciem ustug turystycznych kryjeesivtasciwie wszystko to,
co turysta pragnie naby czego potrzebuje w trakcie podydi pobytu poza miejsce statego
zamieszkania, jakd tej ustugi jest kategari ztozoma. Std tez nalery pametac, ze
problematyka jak&ci powinna by rozpatrywana w uzdrowiskach w odniesieniu do:

* pojedynczych ustug,

» pakietéw ustug,

* miejscowdci uzdrowiskowych (produkttu turystycznego uzdrdiyis
Tak wigc o jakdci produktu turystycznego uzdrowisk wzdy mierze decyduajpojedyncze
ustugi turystyczne i uzdrowiskowe lub ich pakieiskhh jak@¢ jednej z ustug wptywa na
jakaos¢ catego produktu turystycznego uzdrowisk. Na pradukystyczny uzdrowisk sktada
si¢ szereg ustug, ktore moa utazy¢ w tzw. turystyczny tacuch wartgci (por. rys. 9).
Turysta czy kuracjusz, ktéry w miejscu statego zmmkania korzysta z ustug biura pagré
lub z ustug pérednikow w miejscu statego zamieszkania lub w danogairowisku, hdz sam
organizuje wyjazd i pobyt w uzdrowisku, otrzymujegukt, ktéry jest dzielem najeiej
calego tacucha czynnéri i proceséw wykonywanych przez wiele osOb. Maleatem
pamktac, ze jaka¢ produktu turystycznego uzdrowisk jest ksztaltowguna w miejscu
zamieszkania potencjalnych kuracjuszy i turystéwa (pierwszym etapie planowania
podré&y).
Takie podejcie do jakdci zwraca uwag na to,ze proces tworzenia atrakcyjnego produktu
turystycznego, ktérym jest pojedyncza ustuga, igkigt czy té miejscowd¢ uzdrowiskowa,
uzalezniony jest od ludziswiadczcych ustugi. Nie chodzi tu wytznie o pracownikow
liniowych, ktérzy majg bezpdredni kontakt z klientami, ale rowrie wszystkich

ustugodawcow wspéttwogzych produkt dostarczany ostatecznie klientom.

195 A. Rapacz,Jakai¢ sposobem konkurencji przegsibrstw i regiondw turystycznydiv:] Rozwoj ustug
turystycznych u progu XXI w., red. G. Gotembski, &WAE w Poznaniu, Pozhadl 999, s. 22
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Rysunek 9. Turystyczny taicuch wartosci

Wyobrazenie Informac Rezerwa Podré& do Przywi Informacje o
0 je przed cja uzdrowiska tanie, miejScowaCi
miejscowdgci wyjazde pierws w
przed > m > > » ze » Mmiejscowaci
wyjazdem wrazen
ie

Kontakty po Pazegna Infrastru Atrakcyjno Punkty Miejsce
wizycie i nie i ktura i §¢ Wyzy- .
wspomnienia powrot srodowis turystyczna wienia T

< do domu |« ko < < <

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie K. Weiern@ir the concept and definition of Quality in Tourism
AIEST, St. Gallen 1997, s. 40

W kontelécie ustug turystyczno-uzdrowiskowych szczegolnegaczenia nabiera kwestia
wyréznienia jakosci technicznej i funkcjonalnef**®. Jakdé¢ techniczna nie powinna by
utozsamiana z jakieia materiala. Aspekt techniczny jakoi nawhzuje do tego, CO
otrzymuje konsument w wyniku proceswiadczenia ustugi. Z punktu widzenia klienta
jakas¢ techniczna to w rownej mierze wypasaie pokoju hotelowego, jak i sprawsdmraz
fachowa¢ recepcjonistki albo swoboda, z jakrehabilitant postuguje @i sprztem
medycznym. Konsument nie jest jedynie zainteresgwagnikiem procesuswiadczenia
ustugi, ale rownig jego przebiegiem. Istotny jest dla niego sposoéhali zostanie mu
przekazana jaké techniczna. Tak wc, nie mniej wane od tego, CO oferujemy tugie,
jest to, JAK nabywca jest obstugiwany. Tu réwnieiodace znaczenie daa mialy
kwalifikacje i spos6b zachowanias6b bezp@ednio kontaktujcych s¢ z klientami oraz
ich indywidualne predyspozycje zawodowe. AMa kzda tez maozliwosci wykorzystania
odpowiednichsrodkow technicznych. W przypadku przedsorstwa turystycznego jaké
funkcjonalna odgrywa znasz rolg, bowiem o stopniu satysfakcji klienta z nabywanej

ustugi, jakdci ustugi decydyj nie tyle materialne warunkwiadczenia ustugi (np. system

146 autorem omawianej koncepciji jest Ch. Grénroosat&gic Management and Marketing in the ServicedBect
Swedish School of Economics and Business AdministraHelsinki 1982
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kategoryzacji obiektow noclegowych), ale wzdpumierze forma obstugi, co ma wplyw na
przyszie zachowania konsumentow. Jakastug sktadaicych sé na produkt turystyczny
uzdrowisk jest wic kategor szczegdlnie silnie zwkarmm z czynnikiem ludzkim, ze
ztozonym zestawem wyznawanych wadp przekond, postaw i zachowa

Jaka¢ ustugi nie jest oceniana jednoznacznie przez towys kuracjuszy, bowiem nie ma
takiej ustugi, ktora bytaby dobra jednoéme dla wszystkich konsumentéw. W azku

Z tym uzasadnione jest mowieni@aostrzeganej jakaci ustug, ktéra determinuje satysfakcj

klienta (por. rys. 10).

Rysunek 10. Model postrzeganej jaksri ustug

Ustuga | Postrzegana jakéé ustugi | Ustuga
oczekiwana [* ”| otrzymana
Jakosé techniczna: Jakosé funkcjonalna:

CcoO? JAK?

Zrodio: Ch. Gronroos, Strategic Management and Mamigén the Service Sector, Swedish School of
Economics and Business Administration, Helsinki 1682 za Ch Cooper, J. Fletcher, A. Flyall, S. WHnh
Tourism Principles and Practice, Pearsin EducatioritednEngland 2005, s. 589

Postrzegana jaké ustugi zaley od dwdch zmiennych: ustugi oczekiwanej oraz ustug
otrzymanej. Jak& oczekiwana powstaje w urlg potencjalnego nabywcy pod wptywem

wielu czynnikéw, wirod ktérych najwaniejsze t3*":

7M. KachniewskalSO 9001 w przedabiorstwie turystycznymWyzsza Szkota Handlu i Prawa w Warszawie,
Warszawa 2004, s. 17
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* potrzeby osobiste,

e dotychczasowe dwiadczenia,

» kompetencje konsumentow,

* komunikacja rynkowa, w tym reklama,

* wizerunek i opinie innych nabywcéw danej ustugi,

» dotrzymanie obietnicy rezerwaciji,

» zdolnas¢ ustugobiorcow do uczestniczenia w konsumpciji usikiggslonego rodzaju,

e ustugi firm o podobnym profilu,

* wyobrazenie o dostawcy ustugi,

e uzyskana warkg.
Jaka¢ otrzymywana w trakcie konsumpcji ustugi w sposélsgriadomy jest poréwnywana
z jakcicia oczekiwan, dapc w rezultacie jak@& postrzegam Nalezy wigc przypé, ze ta
ostania jest wynikiem pewnej analizy, czy w ostaty sposob o jakei ustugi rozstrzyga
percepcja nabywcy. Poziom jego zadowolenia w raecstgsci bedzie zd& zalerat od
poréwnania ustugi otrzymanej z oczekiwa®dy okae sk, ze:
* U0 < up — postrzegana ja¥oustug przekracza oczekiwania (jakaadziwiaaca),
* U0 = up — postrzegana ja¥oustug odpowiada oczekiwaniom (j@kasatysfakcjonujca),
* U0 > up — postrzegana ja¥oustug nie odpowiada oczekiwaniom (jakonie do

przyjecia).
Z marketingowego punktu widzenia korzystne jestesta#ferowanie klientowi niewielkiej
nadjakdci, bedacej jednym z podstawowych sposobéw uzyskiwania vpape
konkurencyjnej.
Waznym elementem postrzeganej jakioustug jest rownizwizerunek firmy (image). Jest on
tworzony przez nabywcow. Najwaiejszym elementem firmy turystyczno-uzdrowiskowej
percepcji konsumenta jestviadczona przeztfirme ustuga. Sid tez obraz przedsgbiorstwa
czy uzdrowiska &dzie budowany przez jakéustug (techniczai funkcjonalry). Jest to jeden
Z najwaniejszych czynnikow wptywagrych na ksztattowanie wizerunku firmy.
Model jakaci zaprezentowany na rysunku 10, ma charakter bandslny i nie wyczerpuje
wielosci i réznorodndci relacji zachodzych pomedzy cechami ustug, jakoia
I marketingiem. Pozwala natomiast na wyeksponowaole jaka odgrywa jakéc¢ ustugi
w strategii marketingowej.
Jaka¢ stanowi integralny sktadnik procesu tworzenia pidd turystycznego uzdrowisk.

Umiejetne zaradzanie jakécia gwarantuje,ze zaoferowany produkt turystyczny (ustuga
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turystyczna) znajdzie nabywcéw i zaspokoi ich peg2*® Sud tez zaradzanie jakécia
ustug powinno przyjmowa ksztatt TQM (Total Quality Management)-Kompleks@we
Zarzadzania Jakéxia, wspoiczesnej filozofii postrzegania roli zadzania w tworzeniu
produktéw zaspokajagych oczekiwania klienta, co stanowi niezwykle skanhy oez
w konkurencyjnych zmaganiach o klienta. TQMz&apojmowa jakos¢ jako: lepsze
spetnienie potrzeb klientow, wzrost produktyweio redukcg kosztéw, popraw zdolngci
konkurencyjnych, popray klimatu pracy, nowy wymiar relacji wmuzyludzkich itp*°
Zgodnie z tym podégiem jaka¢ dyktuje klient, ktéry ocenia stopie w jakim produkt
zaspokaja jego potrzeby. ZagabQM jest cagte doskonalenie. Wynika ona z zadoia,ze
doskonalenie ma bezfredni wptyw na poprawjakosci. Zarzdzanie jakécia przyczynia sj
do tworzenia przewagi konkurencyjnej poprzez elamja luk jakasci wyskpujacych na
poszczegdlnych poziomadkiadczonej ustugi. Model jakoi ustug (model luk jakei lub
model GAP) opracowany przez A. Parasuramana, VeihZml, L.L Berry’ego ma na celu
podniesienie wiedzy na temat zagmo z jakimi musi st liczy¢ firma ustugowa czy przyczyn
jej negatywnej oceny ze strony konsumentow (pa. Iy).

Luka 1 pomkdzy oczekiwaniami klienta a postrzeganiem ich prkezownictwo mae
powstad wowczas gdy hierarchia cech produktu jest innalienta i inna u kierownika
np. kierownictwo uwza, ze najwaniejszym kryterium wyboru produktu jest wygodny
transport, podczas gdy klient uigaze waniejsza jest cena lub termin realizacji ustugi.
Luka 2pomkdzy jakacia ustugi postrzeganprzez kierownictwo a jej jakaia obiektywry
powstaje wéwczas, gdy kierownictwo w sposéb prawvight ocenia potrzeby klientow, ale nie
ustalazadnego standardu ustug np. &aig zazwyczaj zalg na szybkiej realizacji, lecz jest
wielu takich turystéw, ktorzy zatlatwipjwszystko w ostatniej chwili (w trakcie urlopu,
wakacji), natomiast dyrekcji biura podsdtrudno przekonaswoich pracownikéwze dla
nich wakacje praktycznie nie istriep urlopy nalgy bra w tzw. martwym sezonie.

Luka 3 pomkdzy ustalonym standardem ustugi a jej faktycznymzigmoem pojawia si
wowczas, gdy wymagania stawiane personelowi praerownictwo nie § mazliwe do
realizacji np. obstuga wezyku nowohebrajskim, gdyaden z pracownikow nie postuguje si
tym jezykiem i brak jest mdiwosci nauczenia gigo.

Luka 4pomkdzy poziomenmswiadczonych ustug a rozpowszechnionymi o nich imi@cjami
ma miejsce wowczas, gdy wyplja niescistosci miedzy jakdcia ustugi wykonanej

a wczdniejszymi obietnicami np. w reklamie.

187 Rapacz,Jakai¢ sposobem..,op. cit., s. 22
199 M. KachniewskalSO 9001..,0p.cit., s. 15
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Luka 5 pomkdzy ustug swiadczom a ustug oczekiwam pojawia s¢ w przypadku

niedostosowania wyohten turysty do rzeczywistego poziomu realizacji ustug.

Rysunek 11. Model jakdci ustugi
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ust do ust
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Zrédio: A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L Berry, A @eptual Model of Service Quality and Its Implicaiso
for Future Research [w:] Journal of Marketing, ¢si985, s. 44 cyt.za Ph. Kotler, Marketing..., dp.si. 458
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Rozbienos¢ pomidzy ustug otrzymar a oczekiwas, czyli luka phta jest wynikiem
wystepowania jednej lub kilku wczaiej wymienionych rozbieosci. Stanowi ona
prawdziwe wyzwanie. 3& jakos¢ otrzymanej ustugi nie pokrywacesiz obiecan, klienci
znieclecap sic do ustugodawcy.

Likwidowanie zrodet wskazanych rozbieosci oraz ich kontrola nie jest jednorazowym

aktem lecz stanowi gifty i staly procesSwiadomdé istnienia takich luk powinna sprzyja

ich wczesnemu rozpoznaniu azniu do ich ograniczenia. Wskazuyne bowiem wyranie
na wystpowanie probleméw w przedsiorstwach ustugowych (turystyczno-
uzdrowiskowych) stosagych strategie bazage na jakeéci.

Orientacja na klienta jest silnie zakorzeniona vtikue amerykaskiej, jednak przenikga

do teorii zarzgdzania przez jakd w innych krajach europejskich. Pogigge japaiskie z kolei

uznaje za jak& wszystko, co mma poprawd- jest to kwintesencja filozofii kazein, czyli
ciagltego i zorganizowanego doskonalenia wszystkicleggow w firmie.

,Poprawa jakéci to na wspétczesnych rynkach koniecgitc”

e strategiczna - program strategiczny przeisrstwa musi zaktadaoskhgniccie wyzszej
jakaosci pracy i jej efektow,

* marketingowa - aby marketing mogt przy§tieoczekiwane efekty na konkurencyjnym
rynku niezledne g produkty o wysokiej jakici, dorownujce $wiatowym wymaganiom,

« ekonomiczna - organizacja musi przyrodochody przewsszapce koszty i wytworzy
zysk netto. Jest to mtiwe wowczas, gdy zaoferujecsna rynku produkt t@gszy o wyszej
jakaosci,

» technologiczna — rozwo0j pagtu technicznego powodujee firma musi oferow@ na
rynku nowe produkty, spelnigge wymogi czasu, ktérecta nadizac za technik
i wspotgra z innymi produktami,

» spoteczna — klienci oczekujepszej jakéci produktow, podnoszpoprzeczk wymaga,

a organizacja musi im sproét&o whaze skt z podnoszeniem jakoi obstugi klientow,

e prawna — organizacja cic unikm¢ konfliktu z prawem musi wytworzy produkt
bezpieczny, nie zagtajacy zyciu i zdrowiu orazrodowisku naturalnemu,

» informacyjna — trzeba mtena uwadze faktze dobre informacje rozchoglsie szybko
a zle jeszcze szybciej, dlatego przedgrstwo zainteresowane swoim wizerunkiem

powinno dizy¢ do ciagtej poprawy jakeéci.

%0 M. KachniewskaZarzdzanie jakécig..., op. cit., s. 12-13
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2. Sposoby pomiaru poziomu jakéci ustug

Trudnd¢ zarzdzania jakécia ustug polega nie tylko na okéteniu oczekiwa klientow,
ale te na zaprojektowaniu ustugi odpowiagizgj tym oczekiwaniom i statym monitorowaniu
poziomu zadowolenia klientébw. Stopiezaspokojenia potrzeb i oczekiwklientow ma
decydujce znaczenie z punktu widzenia oceny fgkostug oferowanych w uzdrowiskach.
Ocena jakéci ustug zaley od pota@enia wykonania ustugi w stosunku do oczekiyezyli
od zgodnéci wykonania z oczekiwaniami. Kdy klient ma swaqj wiasry sfer tolerancji.
J&ili wykonanie ustugi jest zgodne z oczekiwaniami gz@nymi z daa ustugi, to klienci g
usatysfakcjonowani danustug. Je&li wykonanie jest lepsze hioczekiwano, to kliencias
zachwyceni. W przeciwnym wypadku sie usatysfakcjonowani. Kluczem do oltemia
granic mgdzy stanami zachwytu, satysfakcji i braku satygfajest poziom oczekiwg ktéry
jest rzny w zalenoéci od klienta. Osobiste dwiadczenia klienta, jego indywidualna ocena
wartasci jaka otrzymat od ustugodawcy g grédtem okrélonego poziomu satysfakcjiatiz
jej braku. Ponadto o ile skargi powszechnym wskaikiem niskiego zadowolenia, o tyle ich
brak niekoniecznie oznacza wysoki poziom zadowalddienta. Co wicej, nawet wowczas,
gdy wymagania klienta zostaty z nim uzgodniong sgetnione, poziom jego zadowolenia nie
musi by wysoki. Tak w¢c mimo dopetnienia wszystkich warunkow umowy i ngkgzych
stara personelu, okazujeesize wraenia z pobytu w uzdrowisku pozostajierne, a opinia
przekazywana znajomym daleka od zachwytu.

W kontelkscie poczynionych wczaiej uwag, nie ulega juwatpliwosci, iz firmy powinny
poszukiwa sposobow pomiaru zadowolenia klienta jako niezeybmocnegarodka do
ustalania strategii przedbiorstwa oraz zvekszania wptywéw i udziatéw na rynku.
.Mierzenie zadowolenia klienta w praktyce oznaczzszukiwanie pyta na nasfpujace
pytaniad>:

» jak klienci reaguj na nasze ustugi i w jakim stopnia Zadowoleni z poszczegdlnych

sktadnikow ustug?

* co wplywa bardziej, a co mniej na ich zadowolenie?

o ktorych z naszych konkurentow klienci uvag za wzorowych w pewnych

dziedzinach?

» jakie naley wprowadz¢ zmiany, by doprowad&ido poprawy satysfakcji klientow?”.

1513, Otto,Zadowolenie klienta i warkg dla klienta[w:] Marketing i Rynek, 1999, nr 12, s. 16
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Szerokie podégie do kwestii doboru parametrow pozwatgjch ocent jakas¢ ustugi wynika
przede wszystkim z istnienia poiveych rozbienosci pomidzy podejciem do problematyki
jakasci reprezentowanym przez ustugobiorcéw (turystéwuracjuszy) i ustugodawcow.
Rd&znice te dotycz gtdbwnie wagi poszczegolnych parametrow oceny §ekastug, czyli
miejsca danych kryteriow w hierarchii wasci. Konieczngé¢ sformutowania takich
parametrow oceny jakoi wynika z dizenia do nadania jej obiektywnego charakteru, cliocia
ocena jakéci jest subiektywna, czyli znacznie zindywidualizove.
Takie podejcie do oceny pojedynczych ustug turystyczno-uzds&esvych powinno mie
swoje zastosowanie ta& w odniesieniu do oceny pakietow ustug. O fakadych ostatnich
decyduje bowiem jakdé wszystkich ustug wchodeych w ich skiad. A zatem niska jako
jednej z ustug takiego pakietu ksztattuje jakoatej whzki ustug.
W przypadku ustug turystycznych i uzdrowiskowychdrigch w wikszdci nie da s
wartosciowat przez mierzenie, wanie, czy nawet ogtlanie, gtdbwny wplyw na jako
postrzegam przez konsumentow majelementy produktu zwrkane przede wszystkim
Z osobami jgwiadczcymi.
A. Parasuraman, V.A. Zeithaml i L.L. Betr§ okrelili pie¢ czynnikéw determinuagych
jakos¢ ustug, ktore stanowikryteria metody SERVQUAL.:
* niezawodné& (relability) — zdolné¢ do swiadczenia ustugi w sposob dokladny
I pewny,
» szybka¢ reakcji (responsiveness) — e¢h udzielenia pomocy klientom
i natychmiastowe wykonanie danej ustugi,
* pewna¢ (assurance) — kompetencja i uprzejtmpracownikoéw oraz ich umiejnosé
wzbudzania zaufania,
* empatia (empathy) — przejawianie troskliwego, indip@linego podégia do klienta,
* materialng¢ (tangibles)— wygld pomieszczie wyposaenia, personelusrodkow
przekazywania informaciji.
Biorac pod uwag fakt, ze jaka&¢ dotyczy nie tylko poszczegdlnych ustug, leczzeakdnosi
sie¢ do produktu turystycznego, ktorym jest miejscéévozdrowiskowa, nale sformutowa

podstawowe parametry tego specyficznego produkiymslga to uwzgldnienia tego,4 na

152 5, Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L Berry, A ConceptMaldel of Service Quality and Its Implications for
Future Research [w:] Journal of Marketing, Vol. 4985
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jakos¢ uzdrowisk sktadaj sie jakas¢ waloréw turystycznych oraz jaké ustug oferowanych
z wykorzystaniem obiektow i ugdzen tzw. infrastruktury turystycznej.
Adekwatnie do prezentowanych »ej parametrow oceny jaka ustugi, naley sformutowa
takie cechy w stosunku do produktu turystycznegdrykn jest uzdrowisko. Magnimi by¢
np.153:
e stan sanitarny ugrzen i obiektéw oraz miejscowiai,
e poziom bezpieczestwa i poradek,
e dostpnas¢ komunikacyjna miejscovéai,
» stansrodowiska naturalnego,
* roznorodnd¢ i atrakcyjnd¢ waloréw turystycznych oraz oferty ustugowej,
e zgodnd¢ propozycji zawartych w broszurach, folderach iakagach z rzeczywist
oferta miejscowdci
» stosunek ludngei miejscowej do turystow.
Nie ma jednej standardowej metody pomiaru satyfifddientow, co jest konsekwengj
ztozondsci zagadnié dotyczcych satysfakcji. Mimo trudrioi i problemoéw mana wskazé
co najmniej klika bardziej lub mniej skomplikowamymetod pomiaru satysfakcji klienta.
Naleza do nich m.in®>*
* monitorowanie poziomu sprzega
* badanie pozorowanych zakupow (mystery shopping),
» analiza utraty klientow,
e analiza skarg i zalen,
* metoda pomiaru zadowolenia konsumentéw-customesfaetion research,
* metoda Infratest Burke,
« metoda SERVQUAL.
Monitorowanie poziomu sprzeday
Analizujac poziom sprzedg trzeba zauway¢, ze spadek lub wzrost sprzegadanej marki
produktu nieswiadczy bezpfrednio o poziomie zadowolenia konsumentéw. Jestadipwa
wielu czynnikéw (aktywnéci promocyjnej, ceny, skuteczéw dystrybucji, zachowania
konkurencji). Co wgcej, wysoka¢ sprzeday nie informuje nas o tym, czy sprzedgest

wynikiem zakupdw realizowanych przez tych samychskmmentow, czy teprzez innych.

158 A RapaczJakai¢ sposobem., op. cit., s. 25
134 3. Otto,Zadowolenie klienta., op. cit., s. 17
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Z tego wynika,ze monitorowanie sprzedga nie jest wystarczagym i wiaciwym sposobem
oceny poziomu zadowolenia klienta.

Badanie typu mystery shopping

Tego typu badanie okilane jest rownig mianem ghost shopping, czyli pozorne zakupy.
Specyfika tego badania polega na tyme, nazadnym etapie nie zbieragsiopinii od
rzeczywistych klientéw (nie badagsich poziomu satysfakcji z ustugi), natomiast bagam
samy ustug; (jej jakasé i jej spojnd¢ z marketingowymi zateniami firmy). W metodzie tej
wynajmowane $ osoby, ktére udaj potencjalnych nabywcéw, a ngshie przekazuj
informacje o mocnych i stabych stronach oferty gdexgiorstwa i konkurencji. Badanie to
dostarcza bardzo cennych informacji o j@laistug w poszczegolnych punktach firmy i jego
spojndci (czy wszdzie s stosowane takie same standardy). Dlategd#edzo wane przy
jego planowaniu jest jak najdoktadniejsze ustalevyeniarow i kryteribw oceny. Zalecaesi
aby przedsbiorstwa nie tylko wynajmowaty osoby odgryweg prawdziwych nabywcow,
ale take aby od czasu do czasu kierownicy opuszczali sioje i aranowali prawdziwe
sytuacje zwizane z zakupem. Powinni zjawisic tam, gdzie niesgsznani i déwiadcz& jako
klienci, sposobu traktowania. Peavadmiare powyzej metody stanowi telefonowanie przez
menederéw do wiasnej firmy, aby przekahaic w jaki spos6b prowadzone sozmowy

z klientami.

Analiza utraty klientéw

Jest to ciekawa | pgteczna metoda oceny zadowolenia Klienta. Istniejeze
prawdopodobigstwo, ze jest jedna wspdélna przyczyna (staby punkt firmgxora
doprowadzita do odg&gia wickszasci klientbw. Mazna probowa ustalt, gdzie popetniono
btad i dlaczego do niego doszio. Kiedy klient odchogawinno zost& zadane pytanie:
.<dlaczego?”. Jednak w wkszaici przypadkow firmy nie licz utraconych klientow i traktsj
ich odejcie jako inspirag do wzmaenia wysitkdw w kierunku pozyskiwania nowych.
Istotnym elementem jest tutaj badanie wishiea utraty klientdbw (customer defection rate).
Jeili wspomniany wskanik powicksza s, oznacza toze przedsibiorstwo nie zaspokaja
potrzeb swoich klientow.

Analiza skarg i zazalen

Rejestracja liczby i rodzajéw skarg i reklamacjwielu przedsibiorstwach jest traktowana
jako swoista metoda pomiaru poziomu satysfakcjierkk. Niektére przedsiiorstwa
uwazaja, ze otrzymuj w ten sposéb doktagnmiare zadowolenia klienta. Natg jednak
zwrdcik uwag: na fakt,ze zgtoszenie reklamacji do firmy jest jeadm wielu maliwosci

wyrazenia swego niezadowolenia przez klienta. Prowadzdego zakresu badania pokagzuj
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ze zgtaszanie reklamaciji jest étawie niepopulara metody sygnalizowania niezadowolenia.
Uwaza sk, ze j&ili klient sie skary, to znaczyze jest on silnie przywezany do produktu.
W praktyce, okazuje si ze 95% niezadowolonych klientdw nie zgtasza skargluvpo
prostu przestaje kupowawWsréd tych, ktorzy zgtaszajskargi, 54-70% dokonuje ponownego
zakupu w tej samej firmie, §& przyczyna ich skargi zostanie wyeliminowana. e
skltadajcy skarg w firmie i spotykajcy sk z pozytywnym rozwizaniem problemu,
przekazy informacg o takim powanym potraktowaniwrednio 5 innym osobom. Dalsze
badania wykazalyze reklamacje sktada 4% niezadowolonych klientéw, ppazostate 96%
nabywcow zwierza gize swego niezadowolenia 9 lub 10 innym osobonmy-izaclkcajce
do sktadania skarg i mgje dostpny dziat do spraw reklamaciji i obstugi klientowwg stanie
zatrzyma do 10% klientow wgcej, niz podobne firmy, nie utatwiage klientom podobnych
kontaktow.
Badania dowodg istnienia zjawiska ok&anego jako recovery paradoxon, wedtug ktérego
0golny poziom zadowolenia os6b zgtagegrh skargi jest wiszy niz u tych klientéw,
ktorzy nigdy nie wystpowali zzadm reklamaci. Majac na uwadze powgze wyniki bada,
istnienie niskiego wskaika reklamacji nie powinno usygiaczujngci menederow.
Znajoma¢ reakcji niezadowolonego klienta powinnathgspiracy dla firm do szczegdélnego
zainteresowania &ireklamacjami i klientami je zgtasazaymi. Takie poddgcie mana
potraktowg nawet jako cé& w rodzaju systemu wczesnego ostrzegania. afdaenie
reklamacjami jest skuteczne tylko wtedy, gdy oteasi wszystkie kanaty przeptywu
informacji o niezadowoleniu klienta. Sama procedyastpowania w stosunku do
sktadanych reklamacji musi byprzemylana, prosta w zastosowaniu i klarowna.
Customer satisfaction research
Jest to wyspecjalizowana metoda badawcza stosowpardiaru zadowolenia konsumentow.
W klasycznym modelu tej metody wyptija 2 fazy: faza eksploracyjna i faza diagnostyczna.
Faza eksploracyjna sty do ustalenia czynnikbw genegaych zadowolenie lub
niezadowolenie klientéw z danego produktu. Konsurnedbieraj produkt we whaciwy im,
indywidualny sposoéb, a ich oceny nie mugokrywa sig z obiektywnymi cechami ustugi.
W fazie eksploracyjnej chodzi o identyfikackryteriéw, ktorymi postuguj sie klienci
podczas oceny wlasnego zadowolenia z produktu. /¢ t&j przeprowadzasdwa rodzaje
badai:

* badania jakéciowe — zogniskowane wywiady grupowe lub pdmpne wywiady

indywidualne z celowo dobranymi prébami pracownikédziatu marketingu,

sprzeday, kskgowasci oraz finalnymi aytkownikami produktu, take ekspertami;
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celem bada jest ustalenie kryteriow, jakimi postugupic konsumenci wyrzajac
swoje zadowolenie z produktu,

* badania semiiliciowe — wywiady ankieterskie zawiegeg wiele pyta otwartych,
badania s realizowane na reprezentatywnej lub udziatowejbdkonsumentow
ustugi, nie mniejszej ni100-150 osob, aby umldwi ¢ analizy statystyczne; badania
stuza ustaleniu warteci kryteriow zadowolenia.

W fazie diagnostycznej badania maja celu pomiar zadowolenia z marki na poziomiencec
produktu istotnych dla nabywcy. Poziom zadowolemaustugi jest konfrontowany
z poziomem zadowolenia z ustug najbardziej konkeygrych firm. Badania w tej fazie
przeprowadzaneasna reprezentatywnej prébie konsumentow produktu.tcds ilosciowe
badania ankietowe realizowane za pomaeywiadu ankieterskiego bezgredniego lub
telefonicznego czy te ankiety. Omawiane badania powinny¢ébprowadzone w sposéb
ciagty, aby umaliwi ¢ monitorowanie zadowolenia z produktu w nieustarameeniagcym
sig otoczeniu rynkowym.

Metoda Infratest Burke

Spasrod wielu specjalnych metod badawczych opracowamyebkz firng Infratest Burke do
bada& zadowolenia klientow najegciej wykorzystuje s metod TRI:M.

Stwzy ona do mierzenia i monitorowania zadowoleniarkbiev z ustugi oraz zagdzania
zadowoleniem w celu utrzymania klientéw lub odebaarklientéw innym firmom
konkurencyjnym.

Zastosowanie tego nadzia pozwala wyréni¢ cztery typy cech:

e cechy uznawane przez klienta zazma& i motywuace do kupna czy lojalsoi
(motywatory); w te cechy warto inwestogviarozwija je,

* cechy uznawane przez klienta zazng, ale stabo motywage do kupna (cechy
higieniczne, niezixlne, ale niewystarczgje, by klient byt zadowolony z produktu na
tyle, by kupt go ponownie); cechy te trzeba utrzyim@a odpowiednim poziomie,
pamktajac jednak, ze skupienie inwestycji tylko na nich b nie zwgkszye
sprzeday, a nawet nie zapobiec spadkowi,

e cechy uznawane za mato im& oraz niemotywage do kupna (,0szedzacze’-
mozna w hie nie inwestow?,

» cechy okrélane przez klienta jako mato luWsednio wane, ale faktycznie, wbrew
deklaracjom, mage silny wptyw na zakup produktu (,ukryte wmievosci”);

inwestowanie w nie me przynié¢ firmie przewag nad konkurengj
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Metoda TRI:M oprocz badania zadowolenia klientataldae inne cenne zastosowania, takie
jak programowanie promocji, mierzenie zadowolemacpwnikow z firmy i badanie sposobu
postrzegania produktu, mierzenie postaw osGmdaacych.

Sa rozne sposoby kontaktowaniagsi klientem w celu poznania jego opinii na tematfi

I Swiadczonych przez aiustugach. Pierwazgrupe stanowa sposoby bierne, sprowadzeg
si¢ do oczekiwania na inicjatywklienta i pozostawiage mu decyzj co do wyboru osoby,
do ktérej zechce sizwréck z pragba o interwenct. Do drugiej grupy mzna zaliczy
sposoby czynne, polegap na zacétaniu, ladz wrecz obligowaniu klienta do zgia
stanowiska na temat jas@ ustug, z ktorych korzystat.

Inne rozwazania, utatwigjce klientowi wyraanie opinii 0 ustugach, polegagazwyczaj na
umieszczaniu w pokojach hotelowych czy na recepmpstionariuszy skacych do oceny
przez klienta poziomu ustug. Poza wszelkiego radzaakietami, ktére klient me wypené
badz nie, istnieje méliwos¢ zobowhzania klientbw do wyrgenia opinii. Pracownicy
przedsgbiorstw turystyczno-uzdrowiskowych powinni zad#&waytania klientom o ich
stopier zadowolenia klienta zaraz po otrzymanej ustudze.

Metoda SERVQUAL

Metoda ta uznawana jest za najpopularniejszy spbadhania rozbigosci miedzy poziomem
swiadczonych ustug a oczekiwaniami klientow.

W literaturze przedmiotu metoda ta uznawana jégi jamiwersalne naegzie przeznaczone
do badania postrzeganej jakbwszystkich rodzajéw ustug. Autorzy tej metody przyli
zatazenie, ze jaka¢ ustugi okrélana jest przez rozhiaeosci pomidzy doznaniami
(percepcj) konsumenta a jego oczekiwaniami wobec ustugi. ddet SERVQUAL
skonstruowana jest w formie ankiety, wypetnianegaleznosci od potrzeb przez klientow
zewrgtrznych i wewntrznych firmy, sktadajcej sk z trzech czsci. Czs$¢ pierwsza sty do
badania oczekiwaklientow i zawiera 22 standaryzowane pytania, jpoi jak czs¢ druga
ankiety, oceniajca percepegj ustugi przez klienta. Poziom oczekifiveadz percepcji ustugi
stopniowany jest w siedmiocyfrowej skali Likerta.t¥¥eciej czsci ankiety klient okréla jak
wazne g dla niego poszczegollne kryteria SERVQUAL (wymigr@onyzej), przyznaic im

odpowiedna ilos¢ punktéw, w sumie 100.

135 A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L Berry
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3. Analiza konkurencyjnosci ustug turystyczno-uzdrowiskowych
3.1. Benchmarking

W warunkach nasilagych se¢ procesow globalizacji i integracji zaostrza kbnkurencja
wewntrzsektorowa, jak i ngdzysektorowa w uzdrowiskach. ,MoOwad 0 konkurencyjngci
mozna rozwaaé ja jako czynnikow (czyli zdolng¢ konkurencyja rozumiam jako
diugofalowa zdolng& do sprostania konkurencji) i wynikaw(czyli pozycg konkurencyja
rozumiara jako udziat w rynku regionalnym, krajowym, ¢dizynarodowym).
Konkurencyjnéd¢  wynikowa  jest  zewgtrznym  przejawem  konkurencyjém
czynnikowej” >
W teorii ekonomii problem konkurencyjém pocatkowo odnoszony tylko do podmiotow
gospodarczych z czasem zgiadotyczy takze przestrzeni (miejscowoi, regiondw, pastw).
Konkurencyjndé¢ mozna traktowa jako zdolné¢ do przeciwstawiania gskonkurencji innych
przedsgbiorstw turystyczno-uzdrowiskowych dziataych na terenie danego uzdrowiska oraz
innych uzdrowisk. Sd tez rozr&nia st konkurenog wytworcoOw wewntrz uzdrowiska
I konkurencg migdzy uzdrowiskami.

Mamy wigc do czynienia z konkurencyjéma czynnikows (zdolngcia konkurencyjr), ktéra
zaleey od zasobow, jakimi dysponuje sektor ustug tunyastp-uzdrowiskowych oraz od
warunkow otoczenia (makrootoczenia i mezootoczenia)

Konkurowanie mge przebiegé&na ré&nych poziomach wedtug napujacego podziattr”:

» konkurencja bezpmoednia - firmy oferujce te same ustugi na danym rynku,

» konkurencja substytucyjna - firmy ofesop r&ne od oferowanych przez

przedsgbiorstwo ustug, ale zaspokajaeg te same lub podobne potrzeby,

» konkurencja potencjalna - firmy mage ewentualnie konkurowsabezpdrednio lub

posrednio, poprzez ustugi substytucyjne.
Szeroko i powszechnie stosowane w niezbyt odlegiegesziéci ujednolicanie
i nasladownictwo w doskonaleniu produktu w Polsce¢ksiza substytucyjrié i konkurencg
substytucyjn miedzy miejscowéciami™®® i musi zostd zasgpione dzeniem do
réznicowania i wzbogacania oferty uzdrowisk w troscejep wigksza konkurencyjnéé

1961, Xkdrzejczyk,Jakai¢ jako czynnik budowy przewagi konkurencyjnej n&uyirystycznyriw:] Kierunki
rozwoju bada naukowych w turystyce, red. G. Gotembski, WydawmacNaukowe PWN, Warszawa 2003,
S.26

157K, Obtoj, Strategia sukcesu firmPWE, Warszawa 1993

8 Tanve, s. 136
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i atrakcyjnd¢ na rynku. Konkurowanie uzdrowisk @ mie€ dwojaki charakter-
konkurowania péredniego i bezpwedniegd™. Konkurowanie pérednie naley rozumie
jako tworzenie warunkow otoczenia lokalnego i regioego dla gospodarczych podmiotow
turystycznych i uzdrowiskowych w nim dziadaych, pozwalajce na uzyskanie przewagi
konkurencyjnej w elementach pozostgich poza kontral dziatania tych podmiotow.
Konkurowanie bezpwednie oznacza rywalizacppodmiotowionych jednostek terytorialnych
0 réznego rodzaju korZgi jak np. dochody i miejsca pracy poprzez konkajeon dostp do
srodkow finansowych, inwestycje, lokalizadnprez turystycznych i sportowych itp.
W konkurencyjnéci czynnikowej istotne jest zidentyfikowanie czykiwv, ktore wplywag
na ksztattowanie sikonkurencyjnéci ustug turystyczno-uzdrowiskowych w uzdrowiskach.
Badanie czynnikéw konkurencyjfm w uzdrowiskach powinno opierasic na analizach
zmian zachodgych na rynkach turystyczno-uzdrowiskowych z wykstaniem metody
nazywanej benchmarking. Etymologia tego stowa wyziosic z jezyka angielskiego
(benchmark-punkt odniesienia, standard, wzorzetad Benchmarking najezciej definiuje
si¢ jako metod ,analizowania ogighig¢ przedstbiorstwa w zakresie danego czynnika
sukcesu i poszukiwaniu takiej podstawy odniesiektara umaliwitaby mu znaczne ich
poprawienie®®. Inaczej méwic jest to proces wyszukiwania najlepszych cech firm
wzorcowych w celu wykorzystania ich do doskonaleb@danej firmy. Benchmarking
rozwija st w nastpujacych odmianacti:
* benchmarking wewgirzny — dotyczy porownawewmtrz organizaciji,
e benchmarking konkurencyjny — dotyczy porownamiedzy konkurugcymi
organizacjami,
 benchmarking funkcjonalny — dotyczy pordvina wybranych obszarow
funkcjonalnych firmy z liderami wiagtymi w zastosowaniu podobnych rozwan,
* benchmarking generyczny — dotyczy porowng@roceséw wysipujacych we
wszystkich rodzajach firm.
W analizie benchmarkingowej podstastanowi zbieranie informacji pochagzch zaréwno
ze zrodet pierwotnych (np. bezpeednia obserwacja dziatalém danej firmy wzorcowej), jak
i wtornych (np. raporty roczne, publikacje). Poaysinie danych z otoczenia najeprzede
wszystkim rozpocx od analizy konkurencji, co wite sk z najwikszymi utrudnieniami,

a dopiero kolejnym krokiemasinformacje o rozwjzaniach stosowanych na cahgwiecie.

1591 Xkdrzejczyk, op. cit., s. 27
180 StrategorZarzdzanie firma. Strategie, struktury, decyzjezsamd¢, PWE, Warszawa 1995, s. 73
1613.J. Dahlgaard, K. Kristensen, G.K. Kafipdstawy zarglzania jakécig, PWE, Warszawa 2000, s. 33-34
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Same poréwnania z innymi nie ugtioviaja przedsgbiorstwu poprawy. Sty wyczuleniu
kierownictwa i pracownikow na bardziej lub mniejame problemy. ,Benchmarking nie
polega na znalezieniu przez przebsgirstwo wzorca i kopiowania go, nie jest to ani

162

oryginalne ani nie obiecuje kor&y rynkowych Innowacje umgliwia adaptowanie

cudzych rozwizan do swoich potrzeb, przy wtasnym tworczym wktadzie.

3.2. Lancuch wartosci klienta

We wspdiczesnym otoczeniu charakteryayin sk globalizacy™®® i dyfuzja konkurencii,
warunkiem przetrwania na rynku ustug turystyczndrawiskowych jest przygie przez
pojedyncze przeddbiorstwa turystyczno-uzdrowiskowe czy miejscéuiouzdrowiskowe
orientacji rynkowej. Przygie tej orientacji oznacza tym samym funkcjonowdimey czy
miejscowdci uzdrowiskowej w tzw. strefie wrwosci na sygnaty ptyace ze strony klienta
zewretrznego i wewntrznego (turgci i kuracjusze, pracownicy firmy, miesziey
uzdrowisk), co nieuchronnie prowadzi do podnoszgkasci ustug. W obecnie istniggych
warunkach nasilagej st konkurencji konsument jest najwaejszym aktorem na rynku
ustug turystyczno-uzdrowiskowych, decyattj o dalszej egzystencji firmy i rozwoju
miejscowdci. Stwarza to okrdone wyzwania dla podmiotéw gospodarczych i samubiw
terytorialnych, ktérzy char sk utrzyma dtuzej i zajmowa czotowa pozycg na rynku ustug
turystyczno-uzdrowiskowych powinni op&zewoje dziatania na ggtym dopasowywaniu
swiadczonych ustug do stale zmien@jch s¢ potrzeb i oczekiwakonsumentdw.
Prawidlowy stosunek do klienta zegtrznego jest odzwierciedleniem wegtrznych
stosunkéw panagych w przedsbiorstwie turystyczno-uzdrowiskowym czy uzdrowisku.
Istotne jest, aby klienci zewtizni i wewrgtrzni nie byli traktowani jak ugiliwi petenci,
szczegoblnie w sytuacji, gdy ich oczekiwania wybjegpoza oferowany standard ustug,
a przejawy ich niezadowolenia traktowane byly jd&slavosé, skierowana pod adresem

pracownikow wypetniaicych jedynie przewidziane procedury. E. Geoffrogzpi, w czasach

182G, GierszewskaZarzdzanie strategiczn&Vyzsza Szkota Przedgiiorczaici i Zarzdzania, Warszawa 2000,
s. 99

183\ literaturze przedmiotu rozzdia sk globalizacg rynkéw i sektoréw, o ktérej nima mowé w przypadku
uzdrowisk. J&i chodzi o globalizag rynku, konsumenci ,(...) twoezpopyt na produkty uprzednio kojarzone
z innymi krajami, a globalizacja koncentruje &i na potrzebach klientéw”. Natomiast globalizasgktorow
.(-..) skupia st na zdolnéci firm do konfigurowania i koordynowania swoichigan gospodarczych
zmierzajicych do powgkszania wartéci dodanej w sposéb globalny, ponad granicamspa (...), a sektor
globalny potrafi obstiy¢ rozdrobnione rynki produktéw i ustug dostosowangiohwymagé lokalnych”, G.
Stonehouse, J. Hamill, D. Cambell, T. Purdie, Glizbaja. Strategia i zagdzanie, Wydawnictwo Felberg SJA,
Warszawa 2001, s. 23-24, cyt. zaedrkejczyk, op. cit., .26
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niepewndci i catkowitego zamieszania na rynku, klient jgstlyny stah wielkoscia”'®,

zmianie ulegaj jedynie jego preferencje i upodobania.

Wzrost swiadomdaci konsumenta jest integralnym elementem wspétamgsrynku ustug
turystyczno-uzdrowiskowych. Klienci niey guz wdzigcznymi i pasywnymi nabywcami.aS
aktywni, chg ustug nowatorskich, innowacyjnych, modnych. Za jewmenadze chg dosta
coraz wecej, co niekoniecznie oznacza poszukuyj tanszych ustug. Wydaje size postawa
oszczdnasci juz mineta, konsumenci szukajvartasci, poszukuic jak najwyszej jakdci. Sa
sktonni kupowa mniej, ale za to lepszej jakm'®> Wspdiczéni konsumenci w coraz
wigkszym stopniu stosaj kryterium jakdci, a nie ilgci. Sid tez klasyczne koncepcje
konkurencji oparte jedynie na parametrze cenowyrmazoi sii w praktyce dziatania
przedsgbiorstw turystyczno-uzdrowiskowych nie tylko nieskezne, ale nawet niszgz
firme¢ w diuzszym okresie.

W tej sytuacji jaké¢ ustug turystyczno-uzdrowiskowych statg srodkiem do osignigcia
celu strategicznego — przewagi konkurencyjnej namymi podmiotami na turystyczno-
uzdrowiskowym rynku midzynarodowym i krajowym. ,Kada przewaga konkurencyjna
musi by postrzegana przez klientow jako kas&yla nich. Firmy musz sie skoncentrowéa
na tworzeniu korzfci dla klienta i woéwczasdula dostarczé wysokiej wartdci i satysfakciji
klientowi, co doprowadzi do zakupow powtarzalnydbez watpienia wysokiej rentownii
firmy” ¢,

Przedstbiorstwo turystyczno-uzdrowiskowe czy uzdrowiskonedie dtugofalowy sukces
I osiagnie wysolq rentownd¢ dzigki kreowaniu i dostarczaniu klientom wagto (customer
value), ktore s zrodiem ich zadowolenia. Nabywcy wybieyapfert, ktora wedtug nich
dostarcza najwcej wartgci. Konsumenci maja pewne oczekiwania co do spedzie]
wartasci wyrobow. Oczekiwania te kierujch postpowaniem. W dzisiejszej rzeczywistd
konsumenci zmieniaj definicjc wartcici, stale zdobywap informacje i déwiadczenia,
zwtaszcza od konkurencji. Rozw0j zaawansowanejn@lolgii informacyjnej dodatkowo
przyspiesza i intensyfikuje ten proces. A zatemystko zaley od klientéw i ich wciz
zmieniapcych se oczekiwa. Mamy tu do czynienia ze specyficznym sgeniem
zwrotnym. Weksza i lepsza oferta rynku ustug turystyczno-uzds&awych zweksza
oczekiwania Kklientow, co z kolei powoduje poszereamudoskonalenie oferowanej waita

Najwazniejszym elementem zorientowania przedgrstwa turystyczno-uzdrowiskowego

164 E  Biesaga-StomczewskiZrozumié klienta[w:] Marketing w praktyce, 1998, nr 6, s. 49
165 3. BerbekalNowe tendencje w zachowaniach konsumepijWarketing i Rynek, 1999, nr 1, s. 17
166 ph, Kotler,Marketing.., op.cit., s. 83
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czy uzdrowiska na klienta musi byzatem solidne zrozumienie jego definicji wado
i zobownzanie wszystkich do kreowania, dostarczenia i utaayia tej wartéci. ,Wartos¢
moze by postrzegana przede wszystkim jako kombinacja sakesposobu obstugi oraz
niskiej ceny, co jest nazywane triggiartcici klienta™®’. Inaczej warté: dla klienta mana
zdefiniowa jako stosunek mdzy otrzymywanymi przez niego kokoyami o charakterze

funkcjonalnym i emocjonalnym, a kosztami, ktéryest obcizany**¥por. rys.12.).

Rysunek 12. Determinanty wartdci dostarczanej klientowi

Wartos¢
dostarczana
klientowi
A
Catkowita Catkowity
wartosé koszt
dostarczana klienta
klientowi
A A
Warto s¢ Koszt
produktu pieniezny
Wartos¢ Koszt
obstugi czasu
Warto s¢ Koszt
personelu energii
Wartos¢ Koszt
wizerunku psychiczny

Zrodio: Ph. Kotler, Marketing, Prentice Hall REBISyZRa 2005, s. 60

167 ph, KotlerMarketing.., op.cit., s. 11
168 ph, Kotler,Marketing.., op.cit., s. 60
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Innymi stowy warté¢ dla klienta jest wynikiem eicy pomedzy materialnymi
i niematerialnymi korz§ciami, jakich doznaje, a materialnymi i niematenahi kosztami
przez niego ponoszonymi w zwku z dag ofers. Najpopularniejszym produktem
oferowanym turystom i kuracjuszom w uzdrowiskaeh pjedyncze ustugi turystyczno-
uzdrowiskowe hdz, ich pakiet. Kada ustuga zawiera w sobie element materialnysdtre
i czynna¢ (forme). Wsrdd korzyéci materialnych, ktore otrzymuje konsument zma
wyrézni¢ np. nisk cerg, niezawodn&¢ wyposaenia obiektu hotelowego, natomiast do
korzysci niematerialnych mma zalicz¢ roznego rodzaju daviadczenia, przg/cia czy
wrazenia dostarczone w trakcie i peiadczonej ustudze czy wyjdzie z uzdrowiska.

Coraz wecej konsumentéw gotowych jest zapta@a produkt spetniagy ich potrzeby i
oczekiwania wysak cere. Jednak zakup ustug turystyczno-uzdrowiskowychmiednie nk
towaréw, whze sk z wigkszym ryzykiem, ponoszonym przez potencjalnych didw
i kuracjuszy. Wynika to gtdéwnie ze specyfiki ustly. momencie zakupu klient wdeiwie
niewiele wie na temat danej ustugi i nie maztivaosci dokonania oceny jej jakoi. Ryzyko
konsumentow pojawia i wOwczas, gdy dostrzegajoni niebezpieczestwo podgcia
nietrafnej decyzji, ktérej konsekwencga ponoszone przez nich koszty pigme, czasu,
energii czy psychiczny. O ile steatfinansows mazna odpracowd o tyle nie istnieje
praktyczniezadna forma rekompensaty utraconego czasu wolneggteg energii czy braku
satysfakcji zeswiadczonej ustugi czy pobytu w uzdrowisku zwlaszeza wspoétczesnej
cywilizacji. Dlatego te podmioty odpowiedzialne za ksztattowanieswiadczenie ustug
w uzdrowisku powinny wyeliminowaelement niepewrigi z oferowanych ustug.

W procesieswiadczenia ustugi, koncepcja waito dla klienta mae by podzielona na trzy
etapy® (por. rys. 13):

e warto$§¢ oczekiwana odzwierciedla potrzeby, zamierzone cele konsumenta
i alternatywne produktu, ktoreetla odpowiadaty jego potrzebom. W turystyce
podstaw dla tego typu warkei beda stanowé motywacg podgcia podray do
uzdrowiska czy skorzystania z danej ustugi.

* wartos¢ postrzegana odzwierciedla zaréwno dwiadczenia nabyte przed
skorzystaniem z okénej ustugi czy wyjazdem do danego uzdrowiska, ijaie
nabywane w trakciéwiadczonej ustugi czy popytu.

» warto$¢ doswiadczona sklada si zarowno z déwiadczér doznawanych w trakcie

procesuswiadczenia ustugi czy w trakcie pobytu i tych, lddmiaty miejsce po

189 R. KomppulaSuccess through customer value based market innaat] Innovation in Tourism-Creating
Customer Value, red. P. Kelner, T. Bieger, AIESEFGallen 2005, vol. 47, s. 95

78



zakaczeniuswiadczenia ustugi czy po wyjdzie. Odzwierciedla satysfakcklienta

z otrzymanej wartii oceniam poprzez stopie spetnienia potrzeb i oczekiwa

konsumenta.
Konsument chaqc zaspokai potrzele zakupu danej ustugi nmie zachowywa sig¢ w rézny
sposob w zaleosci od np. ilgci wolnego czasu, dochodéw, stanu zdrowia itp. Zynniki
okreslaja srodki, ktore postda do osagnigcia zamierzonego przez klienta celu. Konsument
uzyskuje paadany efekty podczas proceswiadczenia ustugi, ktoéry odpowiada jego
oczekiwaniom i stanowi dla niego kokgy ktora wierzyt, ze odniesie w stosunku do
konkurencyjnych produktéw. Ocena ich oparta jest informacji i wiedzy dosfpnej
konsumentowi w trakcie podejmowania decyz;ji.

Rysunek 13. Proces tworzenia wartei dla klienta wartosé oczekiwana, wartdé¢

postrzegana, wart@é¢ doswiadczona

Cele

. Satysfakcja oparta na
konsumentéw

celu

Proces
ustugi

Pozadane efe
podczas procesu
swiadczenia
ustugi

Satysfakcja oparta na
efekcie

Pozadane cechy
produktu

Satysfakcja oparta na
cechach

Zrédio: R.B. Woodruff, Customer Value: The Next Smufor Competitive Advantage [w:] Journal of the
Academy of Marketing Science, 1997, Vol. 25, N0s.2139-153 cyt. zaR. Komppula, Success througtomes
value based market innovation [w:] Innovation in fism-Creating Customer Value, red. P. Kelner, TgBre
AIEST, St-Gallen 2005, vol. 47, s. 97
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Tworzenie wartéci dla klienta naspuje wtedy, gdy postrzegane kofely przewyszap
koszty. Najwgksza warté¢ oshgana jest w momencie, kiedy dana ustuga stanowkszi
wartas¢ dla klienta nk ustuga konkurenciji.

Wartas¢ postrzegana przez konsumenta morzé iyerzona satysfakgjklienta (customer
satisfaction), ktora zalg od stopnia spetnienia oczekiiwvélienta. Poziom zadowolenia jest
funkcja réznicy miedzy postrzegan ustugr a oczekiwaniami cztowieka. Nabywca #eo
doswiadczy jednego z trzech poziomoéw zadowolenialiJerodukt nie spetnia oczekivia
klient jest niezadowolony. Zadowolenie wystje wéwczas, gdy produkt jest w stanie
sprosté oczekiwaniom klienta. 3k natomiast produkt przekracza oczekiwania, kligrst
bardzo zadowolony lub zachwycony. We wspoiczesitejaturze przedmiotu mowi i
o budowaniu satysfakeji klienta w oparciu o trzymaziki* ™

» czynniki podstawowe wywotdjniezadowolenie konsumenta kiedy nie odpowiadaj
jego oczekiwaniom. Spetnienie oczekiwadwniez nie prowadzi do zadowolenia
konsumenta. £to najmniejsze wymagania obejracg rdzé swiadczonej ustugi i
stanows jedynie warunek konieczny dla zaistnienia ustugi,

« czynniki funkcjonalne to cechy, ktore wplywajna zadowolenie Kklienta, gdy
odpowiadag jego oczekiwaniom i niezadowolenie, gdy nie spajyk sig
z oczekiwaniami. $ to zazwyczaj wiéciwosci ustugi oferowane rownie przez
konkurencg i postrzegane jako standard funkcjamyj na rynku,

» czynniki pobudzajce to cechy ustugi, ktére nie ®czekiwane przez konsumenta.
Dlatego te wptywaja na zadowolenie, ale nie prowadio niezadowolenia kiedy ich
nie ma. § to czynniki, ktére odriniaja dary ustug: od ustugi konkurenciji.

Struktura powyej wymienionych czynnikbw ma charakter hierarchicziPodstawowe
czynniki musz by¢ spetnione, w przeciwnym razie konsumenci ng¢elabbrali pod uwag
takiej ustugi czy miejscowdmi. Warta¢ dla klienta tworza czynniki funkcjonalne spetnione
przynajmniej w stopniu odpowiad@ym konkurencji i czynniki pobudzge. Czynniki
funkcjonalne tworz przewag konkurencyja. Co wicej, kiedy podstawowe i funkcjonalne
czynniki & oferowane na poziomie konkurencyjnym, czynniki pdiapce mog znacznie
zwigkszy¢ wartas¢ dostarczam konsumentowi. Struktura satysfakcji klientazzoa z tych
trzech czynnikbw ma dynamiczny charakter. Oznaegzazeé po jakind czasie czynniki

pobudzajce stag sic czynnikami podstawowymiddZ funkcjonalnymi. Naley wzia¢ pod

194, pechlaner, E. Fischer, E. Hamma@reating the valuable basis of competitive advaesagf destinations
[w:] Innovation in Tourism-Creating Customer Valued. P. Kelner, T. Bieger, AIEST, St-Gallen 2003, vo
47, s. 107
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uwag; fakt, ze tréjczynnikowa struktura satysfakcji odnosi 8o indywidualnych oczekiwa
konsumenta. Nie jest rzecmazliwa do okrélenia a priori, ktére elementy podstawowe,
funkcjonalne czy pobudzgje. Ka&da dziedzina gospodarki powinna opracéwatasra
struktue czynnikowy satysfakcji konsumenta.

Warto réwnie zwrdcic uwag: na fakt,ze klient nie tylko oczekuje waroi, ale réwnie sam
ja oferuje. Marketing tradycyjny ograniczat stosunkklientami do prostej transakcji kupna-
sprzeday. Std tez ,dlugotrwate zwazki przedstbiorstwa z klientem typowe dla marketingu
relacji powinny by oparte na wzajemnym zaufaniu, lojadaip wiarygodndci, a mae nawet

przyjazni jaka nabywca obdarza firm oczekujc wzajemnéci”t’

Organizacje, ktore
funkcjonup w zgodzie z regutami marketingu relacjiagze do wykreowania unikalnych
zwiazkdéw ze swoimi nabywcami i zaangavania ich w proces tworzenia waitq ktora
dostarcza na rynek. Marketing relacji oznacza zatem budoeamzajemnie korzystnych,
diugotrwatych stosunkow i wki miedzy stronami, co obsa koszty zawierania transakcji
I oszczdza czas. W koncepcji marketingu relacji istotnst @zajemna wymiana wasa
zar6wno o charakterze materialnym, jak i niemaleyia, czego graficznilustracg stanowi
rysunek 14.

Rysunek 14. Charakter wymiany mgdzy klientem a przedsgbiorstwem i miejscowdcia

w koncepcji marketingu relacji

Wartas¢ przekazana przez
klienta:

- pieniadze

- zaufanie

- lojalnos¢, przyjazn

- sukces na rynku, aktywizacja
rozwoju przedsbiorstwa
mieiscowdci

) 4

A 4

Przedskbiorstwo,
miejscowasé

Klient

A

Wartas¢ przekazana przez
przedsgbiorstwo, miejscows:
- produkt (ustuga)

- doskonata obstuga klienta
- wiarygodna¢

- Wiez, przyjan

- atmosfera g&@innaci

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie J. Otto, Batkmie klienta i warté dla klienta [w:] Marketing i
Rynek, 1999, nr 12, s. 16

171 3. Otto,Zadowolenie klienta., op. cit, s. 14
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Nalezy podkréli¢, ze bez zrozumienia, w jaki sposob zkszy¢ wartaé¢ dostarczam
Klientowi, przedsibiorstwa turystyczno-uzdrowiskowe i uzdrowiska reda w stanie
wykorzyst& mazliwej przewagi konkurencyjnej, kt@r stwarza strategia marketingu
relacyjnego. Jednz najwaniejszych wartéci, jakich klienci spodziewajsic od podmiotdéw
ksztattupcych i swiadczicych ustugi, jest wysoka jaké personelu i obstugi klienta.
Wigkszag¢ nie ledzie diwe) akceptowala i tolerowata przewtiej jakaci. Jdli
przedstbiorstwa turystyczno-uzdrowiskowe i uzdrowiska g£h&ie utrzyma w wyscigu
konkurencyjnym i jeszcze pozoétalochodowe, to nie m@jinnego wyboru jak tylko
stworzy¢ wiasciwy tancuch relacji mgdzy pracodawsg pracownikiem i klientem. KorZgi
ptynace z relacji pongidzy wymienionymi podmiotami ujawnigj istotne zalénosci
pomicdzy jakdcia, satysfakg i lojalnoscia klientdw wewrtrznych i zewstrznych,
a w kacu rentownécia wykreowanych zwizkéw (por.rys.15). Prawidtowy stosunek
pracodawcy do pracownika (klienta westnznego) sprawiaze pracownik jest zadowolony
i lojalny w stosunku do swojej firmy, czego odzveiedleniem jest wysokiej jakoi obstuga
klienta zewrtrznego. Z kolei zadowolony Klient tworzy silniegszelacje z ustugodawc
ktore mog prowadzé do trwatych, diugoletnich wki, co zapewnia firmie stale dochody
i powigksza zadowolenie pracodawcy. W ten sposdb powktage powiazan, gwarantujcy
korzysci i zadowolenie wszystkich stron.
,W ustugowym taicuchu wartéci nalezy wyréznic trzy rodzaje relacji zwrotnycff:

» ekonomiczne - przeddiiorstwo dz¢ki dobrej jakdci ustug osiga zyski,

* pozaekonomiczne - budowa pozytywnego wizerunku yfirmma rynku i

w spoteczéstwie,
e partnerskie - powstanie bezpednich wezi pomigdzy pracodawsg pracownikiem
a klientem”.

Wartas¢ dostarczana klientowi wynika z percepcji jégioustugswiadczonych w okrdonym
czasie.
Aby zapewni wysoka jakos¢ ustug, kierownictwo powinno przede wszystkim pdsaia
okreslona strategé oddziatywania na proceswiadczenia ustugi. Personel liniowy poprzez
czesty | bezpéredni kontakt z nabywcami ma wiovosé najlepiej rozumié potrzeby
i oczekiwania kuracjuszy i turystéw. W takiej sytjiastotne jest otwarcie drogi komunikaciji
pomicdzy personelem liniowym i zagdzapcymi. Std tez tradycyjna struktura organizacyjna

(na gorze prezes-na dole Kklienci) powinna ulec @demiu. Tego typu struktura przy

172 3. Karczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczfkpdukt turystycznyPWE, Warszawa 2005, s. 300

82



wiasciwym sposobie komunikowania pozwala przééiwiedz pracownikéw liniowych do
obszaréw dotycych projektowania ustugi i podejmowania decyzjfaddwnicy liniowi

otwierap drog; komunikacji mg¢dzy nabywa a kierownictwem.

Rysunek 15. Ustugowy tacuch wartosci

Wewnetrzna jakos¢ ustugi

A 4
Satysfakcja pracownikow

A 4
Lojalno ¢ pracownikow

A 4
Zewnetrzna wartosé¢ ustugi

A 4
Satysfakcja klientéw

A 4
Lojalnos¢ klientéw

A\ 4
Wzrost dochodow

Zrodio: J. tacucki, Podstawy Kompleksowego Zatizania Jakéxia (TQM), AE w Poznaniu, Pozha2001,
s.16

Dobry system zargglzania, wspolne podejmowanie dziatd dzielenie si informach,
stwarzaj wewmtrz przedsibiorstwa i miejscowéci atmosfe¢ zrozumienia i céci
wspoOtpracy, ktéra automatycznie zaczyna przensisina kontakty pracownikéw z klientami
zewretrznymi. Umiegtnos¢ zaradzania ludmi w taki sposéb, aby ueamiali s¢ z firma,
mieli poczucie wptywu na losy firmy i podejmowane mej decyzje. Stanowi to istotny
czynnik motywujcy, ktory podwysza satysfakej pracownika z wykonywanej pracy
i zwigksza jego lojaln&. Z kolei zadowolenie klienta zewtnznego jest wyranie

uwarunkowane postrzeganprzez niego wartmia ustugi. Satysfakcja klienta sprzyja
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niewatpliwie powstawaniu silnych, emocjonalnych zwkéw z firma czy miejscowsécia,
wykraczajcych poza jedynie racjonalne preferencje. Zadowplklent diuzej pozostaje
lojalny, wyraza sk pozytywnie na temat firmy, zwraca mniggsaiwag na marki
konkurencyjne i jest mniej weawy na cer. Dzieli sk tez z firma pomystami na temat jej
ustug, a jego obstuga kosztuje mniet pbstuga nowego klienta. Oznacza 1e,wszystkie
podmioty kreujce produkt turystyczny obszaruswiadczce ustugi turystyczne, zwlaszcza
samorady lokalne, przedsbiorcy turystyczni oraz spoteczétolokalna powinni wspdlnie
podejmowa wysitki sprzyjapce tworzeniu wartei dodanej dla odbiorcéw.

,O ile badania nad poziomem zadowolenia klientowdentruj sic na problemie satysfakciji
nabywcow ju istniepcych, o tyle analizy warteoi dla klientdw maj za zadanie poprawienie
konkurencyjnej pozycji danego przegsiorstwa w celu przyagniecia i utrzymania klientoéw

173

docelowych

4. Lancuch wartosci produktu turystycznego

Narzdziem, ktore pozwala rozpozhaposoby kreowania wkszej wartéci dostarczanej
klientom jest tacuch wartéci. tancuch wartéci to sekwencja dziata ktére prowadz do
stworzenia produktu (ustugi) papeszy od koncepcji poprzez ade fazy produkcii,
marketingu a po jego konsumpgj(por. rys. 16).
tancuch wartdci jest wytecznym nargdziem badania wewtrznych i zewgtrznych
uwarunkowa dziatania przedsbiorstwa czy miejscowei i budowania na tej podstawie
przewagi konkurencyjn&’. W rzeczywistéci, tancuch wartéci bywaj znacznie bardziej

rozbudowane iiprzedstawiony na porszym schemacie.

Rysunek 16. Prosty tacuch wartosci

podsay | e

Zrodio: R. Kaplinsky, J. Readman, Integrating SM86lobal Value Chains, UNIDO, Vienna 2001, s. 28

173 3. Otto,Zadowolenie klienta., op. cit., s. 17
"4 G. GierszewskaZarzdzanie strategicznéVyzsza Szkota Przeddiiorczdici i Zarzdzania, Warszawa 2000,
s. 88
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Wspoiczénie sektor gospodarki turystycznej, abc by konkurencyjny na rynkach
migdzynarodowym i krajowym, wymaga stworzeniadacha wartéci w oparciu o wiedz

XXI wiek oznacza now e w gospodarce okémna mianem wiedzy. We wspotczesnej
rzeczywistéci podstaw przewagi konkurencyjnej jest umggpos¢ wykorzystywania
i wzbogacania wiedzy. Tak wi zdolng¢ do uzyskania przewagi konkurencyjnej zgl®d
posiadanej przez podmioty odpowiedzialne za twaezenoduktu turystycznego uzdrowisk
wiedzy. Wiedza ta jest potrzebna do podejmowaniayzle Umazliwia dostrzeganie
zaleznosci  (relacji, zwhazkow  przyczynowo-skutkowych) w otaczeym $wiecie

i wykorzystywanie tych zafmosci do realizacji wlkasnych celow, w szczegdicio do
przetrwania oraz modyfikowania swojej dziatalcio

Decydupce znaczenie w rozwoju jakm ustug ma wiedza, ktéra stajee skasobem
strategicznym, obok tradycyjnych: ziemi, pracy piatu'">. Dzi§ cennym kapitatem jest jak
najpetniejsza wiedza o klientach, konkurencji, iynkro wig&nie owa wiedza ufatwia
podmiotom ksztattucym i swiadczcym ustugi turystyczno-uzdrowiskowe podejmowanie
trafnych decyzji. Towarzyszy temu proces edukai, take rozwdj technologii
informatycznych i telekomunikacyjnych, ktérea srodkiem stiacym wyszukiwaniu,
gromadzeniu, selekcji, przechowywaniu i przetwaizamformacji.

Ksztaltowanie owego tucha mae dotyczy¢ zarowno pojedynczej ustugi okienego
przedstbiorstwa turystycznego, jak i produktu turystyczoedpszaru (por. rys. 17).
Budowanie tacucha wartéci produktu turystycznego uzdrowisk opartego nadeye ktory
odpowiadataby na potrzeby i oczekiwania turystbwmaga rozbudowanego systemu
informacji. Rola informacji jest nieoceniona, wplgjac na decyzje wszystkich podmiotow
bioracych udziat w tworzeniu produktu turystycznego wmdsk i swiadczeniu
poszczegodlnych ustug turystycznych i uzdrowiskowyalydaje s¢ bowiem,ze duwo wiecej
mozna osiagna¢ dzigki posiadaniu wisciwej informacji we wiaciwym czasie, i
dysponowaniu nawet ogromnym Kkapitatem, przy braklpowiednich danych. Procesy
informacyjne powinny zagZ odgryw& w jednostkach samaidu terytorialnego
I podmiotach gospodarki turystycznej corazksiza role z uwagi na globalizagjrynku,
wzrost konkurencji, szybki rozwoj technologii infoatycznych i telekomunikacyjnych.

175 3. NaisbittMegatrendy Wydawnictwo Zyski i Spotka, Poznhd 997, cyt. za RZelazny,Bariery rozwoju
spoteczgéstwa informacyjnego w Polsce oraz sposoby ich pryeizzania w aspekcie inicjatywy ,eEurope”
czlonkostwa w UEw:] Innowacyjna¢ a rozw0j gospodarki Polski. Sity motoryczne i bayi Zeszyty Naukowe
AE w Katowicach ,Studia Ekonomiczne”, Katowice 208387
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Rysunek 17. tacuch wartosci produktu turystycznego oparty na wiedzy

tancuch wartosci Zrodia przewagi konkurencyjnej

produkt Nowoczesny, innowacyjny, wysokiej jad@

Zaawansowana technologia informatyczna i

EEmele telekomunikacyjna

Zarzadzanie jakécia ustug,

personel ksztalcenie i szkolenie kadry turystycznej

Przygcie przez samoszly lokalne oraz
gospodarcze podmioty turystycznelgkiej
orientaciji marketingowej (marketing
marketing wewretrzny, zewrtrzny i interakcyjny)

Wspotpraca podmiotdw uczestmcych w
ksztattowaniu tacucha wartéci produktu

turystycznego (marketing relacyjny)

sprzedaz Wysokiej jakdci obstuga klienta

Zrodto: opracowanie wiasne

W zwiazku z tempem zmian w otoczeniu i wewnz samych organizacji, posiadanie
wiasciwych informacji i skuteczni ich wykorzystania ma decydige znaczenia dla rozwoju
konkurencyjnego i innowacyjnegoiaucha wartéci produktu turystycznego uzdrowisk.
Prawdziwe wyzwanie w ksztattowaniuntaucha wartéci produktu turystycznego uzdrowisk
stanowi system informacji degmny dziki wykorzystaniu innowacji w technologiach
informatycznych i telekomunikacyjnych (Informati@xCommunication Technology — ICT).
ICT jest szczegOlnie istotne, gdyutatwia powstawanie innowacji i przyczyniag silo
zwigkszania efektywnizi oraz dodatkowych korZgi procesu ksztattowania produktu
turystycznego uzdrowisk. Jedmak ICT jest przede wszystkim nadziem
wykorzystywanym w celu rozpowszechniania i przysp@ia proceséw, a nie celem samym
w sobie. ,M@na powiedzié, ze w tym sensie ICT jest jak autostrada, natomiast

innowacyjnaé to pojazd, ktory sipo niej porusza’®.

176, Goldberg Polskaa gospodarka oparta na wiedy. kierunku zwikszania konkurencyjdoi Polski w Unii
Europejskiej BankSwiatowy. Region Europy i Azji Centralnej. Departarheozwoju sektora Prywatnego
Prywatnego Finansowego, Washongton D.C. 2004, s. 26
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Zastosowanie i szersze rozpowszechnienie w miegmach uzdrowiskowych ICT
przyczyni s¢ do zdobywania, wzbogacania i wykorzystywania wye@gpprzez dosgp do
systemoOw gromadzenia i przetwarzania informacjiiyfie na lepsz komunikacg migdzy
podmiotami ksztattucymi tancuch wartéci produktu turystycznego obszaru a odbiorcami
w kraju i za granig, jak rownie micdzy samymi podmiotami partycypgymi w jego
tworzeniu oraz pozwoli na naggywanie wezi z otoczeniem, integragjze srodowiskiem
zewretrznym (np.naukowo-badawczym), co prowadzi do sieej formy wspotpracy medzy
wymienionymi wyzej podmiotami. ,Sieciowa forma wspotpracy tworzyltkee wzajemnego

zaufania®’’

. Wiezi miedzyludzkie oparte na zaufaniu, wzajemnym zrozumiemispolnie
wyznawanych warteiach i zachowaniach umlwiaja wspoélne dziatania skfada sk na
kapitat spoteczny/®. Kapitat spoleczny jest wt nierozerwalnie zwizany z zaufaniem
pomigdzy ,0bcymi”, na ktorym powinna siopierad wspoétpraca podmiotdéw ksztattgych
produkt turystyczny uzdrowisk.

Gtowni kreatorzy produktu turystycznego uzdrowiskéwiadczcy ustugi: poszczegoélne
podmioty poday ustug turystycznych i uzdrowiskowych, jak rownsamorady terytorialne

I spoteczné¢ lokalna musz aktywnie uczestniczyw tworzeniu jakéci ustug.

Sposobem na zapewnienie j&kio ustug jest przyjcie przez podmioty gospodarki
turystycznej i uzdrowiskowej oraz samauy lokalne formalnej koncepcji ksztattowania
jakosci, wprowadzajc TQM (Total Quality Management)-Kompleksowe Zalzanie
Jakdcia, gdzie czynnik ludzki traktowany jest priorytetowtbiQM to koncepcja zaggzania
firma przez zaangawanie wszystkich czionkdw organizacji w proces naeyy jakaci
ustugi, swojej dziatalnii, celdw organizacji, zakladgja chagte chzenie do zaspokojenia
potrzeb i oczekiwa klienta . TQM dazy do spetnienia wymagajakasciowych i trwatego
zadowolenia klientéw wewttrznych i zewrtrznych oraz catego spotedztwa.

Niezwykle istotnym aspektem jest z jednej stronytywacija i wytworzenie wréd klientow
wewretrznych, lokalnego patriotyzmu i zaargavania w dziataln& firmy, a z drugiej
dobor wiaciwych pracownikéw, tj. zorientowanych na klienta, warunkuje wysakjakosé
obstugi klientbw. Wynika to przede wszystkim z faktze wickszg¢ problemow
pojawiapcych s¢ w firmach ustugowych charakteryaaych sg¢ znacznym udziatem

personelu, jest rezultatem ztego dopasowania prai&ow do stanowiska pracy.

"7 M. BednarczykQrganizacje publicznearz;dzanie konkurencyjdoig, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa-Krakow 2001, s. 187-188

18 A, Fazlegé, Budowa Gospodarki Opartej na Wiedzy w Polsce atibgpotecznyartykut dostpny na
stronie www.egov.pl

179 M. KachniewskaZarzdzanie jakécig ustug turystycznyctwydawnictwo Difin, Warszawa 2002, s. 105
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Aby sprostéa konkurencji w skali globalnej, krajowej czy lokajn miejscowéci
uzdrowiskowe powinny ewoluowaw kierunku podnoszenia kwalifikacji osétviadczicych
ustugi turystyczne poprzez ksztatcenie i organizoeazkol&, odpowiadacym na potrzeby
rynku.

Nalezy pametat, ze znaczna @&¢ produktdow oferowanych przez jednostki samdriz
terytorialnego i podmioty gospodarki turystycznejzdrowiskowej to ustugi, w ktérych to
wiasnie wyranie dostrzegalna jest rola relacji quizy ustugodawg i ustugobiora, czyli
bezpdrednia obstuga turysty. Tym gkisze ma to znaczenie w sytuacji, kiedy niska §ako
jednej z ustug {dz jednego ze sktadowych elementoéw wplywa na §akmatego produktu
turystycznego obszaru. Dlatega szczegolny nacisk powinien dpotazony na podnoszenie
umiejgtnosci zwiazanych z obstug klienta, jak réwnie tych, ktére maj decydujce
znaczenie w zdobywaniu i wykorzystaniu informacffoza merytoryczn wiedza,
podstawowym tematem szkalepowinny by sposoby zachowania pracownika podczas
interakcji oraz rozwoj jego psychologiczno-spoteadn kompetencji, czyli ,zdolnii takich
jak: gascinngs¢, zyczliwosé, samodzieln&, pewnd¢ siebie, zdolng do pracy w zespole,
empatia, dojrzaka, zdolnd¢ adaptacji, zdoln& radzenia sobie z konfliktami zaréwno
wewnretrznymi, jak i wysgpujacymi w czasie interakcjt®.

Konkurowanie jakécia wymaga od gospodarczych podmiotow turystycznych
i uzdrowiskowych oraz samaidu lokalnego kompleksowego stosowania zasad mageti
na wszystkich etapach projektowanidawiadczenia ustug. Uzyskany poziom jakbustug

I produktu turystycznego uzdrowisk nie stanowi jeidywyniku realizowania marketingu
zewretrznego, ale tate marketingu wewgtrznego i interakcyjnedd".

O ile marketing zewtrzny obejmuje dziatania polegap na przygotowaniu produktu,
okresleniu jego ceny, sposobOw dystrybucji i promocityte marketing wewgtrzny oznacza
budowanie zespotu zadowaleych, lojalnych i wydajnych pracownikow w celu gggiiecia
wysokiego poziomu jakai personellf’. Wazne jest, aby kierownictwo firmy posiadato
informackg i przywiazywatlo wag do tego, jaki jest stosunek pracownikéw verigim
wlasnego zakladu pracy, wykonywanej pracy i wsm#pwnikéw. Tego typu wiedza
umazliwia doskonalenie pracy zawodowej, ktéra sama hiesgtanowi nieodzowny element

marketingu wewetrznego. Oznacza on komunikacyvewretrzna rozwijajaca dziatanie,

180 M. KachniewskaZarzdzanie jakécig..., op. cit., s. 174

181 Strategia ksztattowania produktu turystycznegoaegisudeckiegaed. A. Rapacz, Wydawnictwo AE we
Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 196

82 por, Tanse, s. 196
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odpowiedzialné¢ i zaangaowanie. Zte stosunki paruge w przedsbiorstwie pomgdzy
pracownikami powoduajniska jakos¢ obstugi klienta zewgtrznego.

Wiadze lokalne muszréwniez stosowa zasady marketingu wewinznego i system jakaoi
w celu podnoszenia standardu ustug i calego produkirystycznego uzdrowisk,
przejawiajcego s¢ m.in. w odpowiedniej postawie ludéwm miejscowej wobec turystow
(zyczliwos¢, gascinnasé, wiarygodnd¢, rzetelndc) i ochrony srodowiska (nastawienie
proekologiczne), w zaang@awaniu pracownikdw do poprawy estetyki i czysimtoczenia.
Na styku marketingu zewtrznego i wewntrznego czsto umieszczany jest system citaay
mianem marketingu interakcyjnego, nakierowanego asaganie wyszej specjalni
personelu w procesie obstugi klienta.

Poza sieciow forma powiazanh migdzy podmiotami stworzenie daucha wartéci produktu
turystycznego uzdrowisk powinno étaig wspolnym celem zaréwno sektora publicznego,
prywatnego i non-profit na wszystkich szczeblaclazospotecznai lokalnej. Potrzeba
wspOtpracy wszystkich podmiotow ksztalieych taicuch wartéci produktu turystycznego
uzdrowisk jest warunkiem nieztinym dla zaistnienia owej wakm. Dlatego te kontakty
migdzy wladzami lokalnymi, regionalnymi i centralnyrmpogcymi wspierg proces rozwoju
lokalnej gospodarki turystycznej i uzdrowiskowej, przedstbiorstwami turystycznymi
I uzdrowiskowymi oraz organizacjami samgata gospodarczego, mieszikami tego obszaru
i podmiotami zewsgtrznymi (np. gsiednimi gminami magymi atrakcyjma oferie débr
turystycznych czy jednostkami naukowo-badawczynojvipny opieré sic na okrglonej
sieci powazan i wkasciwych relacjach oraz wszechstronnym dialogu.
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