ROZDZIAL IV
METODOLOGIA PRZEPROWADZONYCH BADA N RYNKU

Tworzenie produktu turystycznego uzdrowisknvaga okrélenia profili kuracjuszy

i turystéw w oparciu o segmentacjynku, ktorej rezultatem jest wyagmienie jednorodnych

grup odbiorcéw produktu, rozpoznanie ich cech (tpvefilowanie segmentéw) i ostatecznie

wybor rynkéw docelowych. Biac pod uwag rozne kryteria mana wyodebni¢ rynki
czastkowe, co w literaturze przedmiotu o#lee sk mianem segmentacji rynku. Wedtug

J. Altkornd®® segmentacja rynku to podziat rynku na wggie jednorodne grupy

konsumentow, ktore z uwagi na podatsvo cech ujawniajpodobny popyt. Rozbudowan

definicje segmentacji w turystyce proponuje V.T.C. Middléfdndla ktérego segmentacja to
proces podziatlu ogdlnego rynku, np. wszystkich dtéy lub sektoréw rynku, takich jak
turystyka wypoczynkowa na podgrupy, czyli segmenty.

Konsumenci mog by¢ grupowani wedtug wielu kryteriow. W literaturze zpdmiotu

najczsciej wydziela si*®* dwie podstawowe grupy kryteriéw segmentacii:

 zmienne opisace cechy konsumentéw (cechy demograficzne, geagradi
ekonomiczne i spoteczne)

* zmienne objgniajace zachowanie konsumentéw (cel pagrd okres podrowania,
czestotliwos¢ podr@owania, reakcja na promegjlojalncs¢, wydatki na osoly cechy
psychograficzne).

W celu przeprowadzenia segmentacji rynkéw doceltwgroduktu turystycznego uzdrowisk

wzigto pod uwag zestaw kryteriow obejmagych zaréwno zmienne opigop cechy

konsumenta, jak i zmienne obj@ajace zachowanie konsumentéw. Do rozpoznania
segmentdw rynku produktu turystycznego uzdrowiskstygono sé badaniami opinii
kuracjuszy i turystéw, przeprowadzonych za poindmada ankietowych, w ktérych
wykorzystane zostalty zmienne dowe (ilorazowe, porgkowe) i jakdciowe. Wsrod
zmiennych opisuagcych cechy konsumenta wyiadiono: kraj pochodzenia, wojewddztwa
zamieszkania (dotyczy kuracjuszy i turystow krajohly pte, wiek, wyksztatcenie, stopie
zamanosci, a do grupy zmiennych oWjaajacych zachowanie konsumenta zaliczono:

diugas¢ pobytu, cestotliwos¢ pobytu w miejscowsciach uzdrowiskowych, rodzaj obiektu

1923, Altkorn,Marketing..,op. cit., s. 71

193y, T.C. Middleton, op. cit., s. 77

1943, Karczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, op, 6it81; V.T.C. Middleton, op. cit., s. 78; J. Altkoop. cit.,
s. 75; L. MazurkiewiczPlanowanie marketingowe w przeglsibrstwie turystycznynPWE, Warszawa 2002,
s. 38-39
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noclegowego,srodek lokomocji, towarzystwo w trakcie podyo zrodto informacii, cel
podré&y, organizatora pobytuirddta finansowania pobytu, pobyt w innych uzdrowistk,
czestotliwos¢ wyjazddw w 2005 r., preferowane rodzaje aktyganev miejscu zamieszkania.
Wyzej wyodrbnione cechy opisage konsumenta i objaiajace jego zachowanie pozwolity
na wyszczegolnienie czterech rodzajow profili kjwazy i turystow odwiedzagych
uzdrowiska w Polsce (por. tab. 7).

Tabela 7. Profil klienta ze wzgédu na zmienne opisugce jego cechy i objgniajace jego

zachowanie

Zrédio: opracowanie wiasne

Badania ankietowe przeprowadzono na reprezentafypndbie 3 461 osdf® w ramach
projektu Instytutu Turystyki w Krakowie sp. z oidStowarzyszenia Gmin Uzdrowiskowych
RP w okresie od sierpnia dozoziernika w 2005 r.

Analiza motywow przyjazdu do uzdrowisk, dostarczazbzdnych informacji na temat
odbiorcow produktu turystycznego uzdrowisk (pos.ry8).

Rynek odbiorcéw produktu turystycznego uzdrowisk tworzy jednej cakzi. Dlatego te

istotne jest wyodibnienie segmentow tego rynku i skierowanie produkirystycznego

1% nie wszyscy respondenci udzielili odpowiedzi naysskie pytania zawarte w kwestionariuszu ankietowy
poza tym respondenci mogli udziekilku odpowiedzi na jedno pytanie, dlatego po zsumniu przekraczaj
100%.
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uzdrowisk do okrdonego typu konsumentdéw, ktorym pozwolitby zaspoékgiotrzeby

i odnies¢ oczekiwane korzci.

Na podstawie podobnych profili klienta pma

scharakteryzowa wydzielony segment. Innymi stowy, segment jestargeny przez tych

klientow, ktorzy prezentajpodobny rozkiad wartgi opisupcych ich cech.

Rysunek 18. Model badawczy profilu klienta

CEL PODROZY DO UZDROWISKA

profilaktyczny

leczniczy

wypoczynkowy

Profil geodemograficzny
Profil spoteczno-ekonomiczny
Profil psychograficzny

Zrédio: opracowanie wiasne
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Zmiennd¢ potrzeb oraz narasg@p konkurencja powodujkonieczné¢ identyfikacji cech
odbiorcow produktu turystycznego uzdrowisk w cedspokojenia ich potrzeb i oczekiiva
Wyodrebniono cechy kuracjuszy i turystéw odwiedgajch uzdrowiska biac pod uwag
poziomy postrzegania produktu turystycznego uzdskywérdd ktorych wyrania sk (istote
produktu, produkt rzeczywisty, produkt poszerzonyodukt oczekiwany i produkt
psychologiczny) oraz respondentow padgcych do uzdrowisk w rnych celach,
odpowiadajcych istocie produktu. Rezultatem produktu oczekiego i psychologicznego
jest produkt potencjalny, z uptywem czasu zmiewhajse w produkt poszerzony abz
rzeczywisty.

Dla J. Kaczmarka, A. Stasiaka i B. WtodarczyRa koncepcja produktuebaca ztazeniem
pieciu poziomdw, jest realizacjpunktu widzenia turysty. Poszczegolne poziomy nedy
oni w kolejngci pocawszy od wewntrznego okggu istoty produktu, produktem
rzeczywistym, produktem poszerzonym, produktem kiemnym i produktem
psychologicznym.

Wielu autoré6w®’ w ramach struktury produktu turystycznego dodatixawmienia produkt
potencjalny (potential product). Wedtug &y wymienionych autor6W® produkt ten
w pofaczeniu z trzema poziomami wyethnionymi przez T. Levitta (istota produktu, produkt
rzeczywisty, produkt poszerzony) stanowi punkt witia producenta. Produkt potencjalny
wiaze skt ze wszelkimi ulepszeniami i przeksztatceniamijrjalostatecznie mae podlega
produkt w przysziéci. Produkt poszerzony wskazuje jego fermerazniejsz, a produkt
potencjalny jego mdiwosci rozwoju. Termin ten oznacza ,wszystko to, cd jgstencjalnie
mozliwe aby dodatkowo uatrakcyjhi produkt i przycigna¢é nabywe”'®’. Produkt
potencjalny jest odpowiedgi producentdw agresywnie poszukmych sposobow
usatysfakcjonowania turystow, ktorych potrzeby asjggciagtej zmianie i sposobow
odr&nienia swojej oferty od konkurencji cicutrzyma sie na rynku turystycznym.

W wyniku pohkczenia koncepcji produktu turystycznego postrzegarzarowno przez turyst
jak i producenta struktarproduktu turystycznego miejscoved tworzy szé¢ poziomow
(por. rys. 19).

Ze wzgkdu na zmienn& potrzeb i popytu turystycznego oraz nasiajsic konkurencg
dziatania podmiotéw gospodarki turystycznej, azéakinnych organizacji i instytucji

19 3. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, op. &it]55

¥ Tamve, s. 90; J. Altkorn, op. cit., s. 1dompendium wiedzy o turystygeaca zbiorowa pod red. G.
Gotembskiego, op. cit., s. 70; Ph. Kotler, op.Git.401

198 3. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, op. sit]154

199 por. J. Altkorn, op. cit., s. 101
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partycypugacych w procesie ksztattowania produktu turystycmnegdrowisk wymagaj
systematycznej analizy jego struktury,zakpod katem wymienionych pozioméw.

Produkt rzeczywisty, poszerzony, oczekiwany i psyahiczny zostaly przyposzlkowane
osmiu zmiennym znajdggym sk w kwestionariuszu ankiety skierowanej do kuracjusz

i turystéw w miejscowsgciach uzdrowiskowych.

Rys. 19. Poziomy postrzegania produktu turystyczneguzdrowisk

produkt potencjalny

produkt
psychologiczny

istota
produktu

produkt poszerzo

produkt rzeczywisty

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie S. Sritte tourism producfw:] Annals of Tourism Research
1994, vol.21 no. 3, s. 587; J. Kaczmarek, A. Skadk Wiodarczyk,Produkt turystycznyPWE, Warszawa
2005, s. 155
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ROZDZIAL V
PROFILE KURACJUSZY | TURYSTOW ODWIEDZAJ ACYCH GMINY

UZDROWISKOWE

1. Segmentacja odbiorcow ustug turystyczno-uzdrowki®wych w gminach

uzdrowiskowych

Profil geodemograficzny

Analiza statystyczna wedtug kraju pochodzenia odwa@cych dowodzi,ze gtdwnym
rynkiem dla produktu turystycznego uzdrowisk jegtek krajowy (98,76% ankietowanych
pochodzito z Polski, natomiast pozostatle 1,24% mych krajéw, gtownie Niemiec).
Respondenci polscy wywodziliesze wszystkich wojewddztw znajdaglych s¢ na terenie
Polski. Zauwaalna przewag stanowili mieszkacy wojewddztwa slaskiego (30,51%)

I W mniejszym stopniu wojewodztwa mazowieckiego,4¥30) i matopolskiego (13,33%).

Wykres 23. Wojewddztwa zamieszkania kuracjuszy i turysto
odwiedzapcych uzdrowiska

Slaskie 30,51%'

Mazowieckie 13,47%

Matopolskie 13,33%

Dolno $laskie 7,57%

Podkarpackie 7,02%|
todzkie 577%

Wielkopolskie 4,23%

Lubelskie 4,10%

Opolskie 3,10%

Pomorskie 2,00%

Zachodniopomorskie 1,91%

Kujawsko-pomorskie 1,91%

Swi etokrzyskie 1,70%

Lubuskie 1,55%

Warmi isko-mazurskie 1,05%

Podlaskie 0,77%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Zrodio: opracowanie wilasne na podstawie Wadealizowanych w ramach projektmstytutu Turystyki w
Krakowie sp. z 0.0. i Stowarzyszenia Gmin Uzdrowisikch RP pt. , Czynniki wplywace na jakéc i
konkurencyjné¢ ustug turystycznych w miejscodmach uzdrowiskowych” w 2005 r.
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W dalszej kolejnéci, co ilustruje wykres 23, uzdrowiska odwiedzangdybprzez osoby
pochodace z wojewodztw: dolnbaskiego (7,57%), podkarpackiego (7,02%), t6dzkiego
(5,77%), wielkopolskiego (4,23%), lubelskiego (240 opolskiego (3,10%), pomorskiego
(2,00%), z pozostatych wojewddztw w liczbie nieghaczajcej 2 %.

W badaniach przewaty kobiety 67,0%, ryczyzni za stanowili blisko potow liczebndci
kobiet (33,0%). Zbiorows ta charakteryzowala esistruktug wiekowa (por. wykres 24),
w ktorej znaczca wiekszas¢ stanowity osoby w przedziale wiekowym od 45 da@ku zycia
(849 o0sb6b (27,56%)-45-54 lat, 826 0sbéb (26,82%)659at), nasipna grup: stanowity
osoby w wieku powsej 65 lat -684 (22,21%), w dalszej kolejoobyty to osoby w wieku od
35- 44 lat -370 0s6b (12,01%), 179 osob (5,81%)astéto grug w przedziale od 25-34 roku
zycia,110 osoéb (3,57%) byto w wieku od 19-24 lat,08®by (2,01%) byly ponej 19 lat.

Wykres 24. Struktura wieku osob odwiedzagcych uzdrowiska

30,00%

0,
27,56% 26.82%

25,00%

22,21%

20,00%

15,00%

12,01%

10,00%

5,81%)
5,00%-4 3,57%

2,01%)

0,00% g g g g g g !
45 - 54 55 - 65 powyzej 65 35-44 25-34 19-24 do 19 lat

Badania Instytutu Turystyki w Krakowie sp. z 0.0. w Krakowie w 2005 roku

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie ta@alizowanych w ramach projektu...op. cit.

Profil spoteczno-ekonomiczny

Jeli chodzi o wyksztatcenie (por. wykres 25), to we@waajacej wigkszaci uzdrowiska
odwiedzity osoby posiadage wyksztatcenigrednie -1 203 osoby (44,15%) i wsze -1 103
osoby (40,48%), 270 osob (9,91%) ckite je jako zawodowe, 149 osob (5,4%) — jako

podstawowe.
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2 049 ankietowanych (63,55%) najéziej podréuje do uzdrowisk w samotia, dla
pozostatych podr@ do uzdrowisk majcharakter wyjazdow rodzinnych 21,62% (697 osoby)
i towarzyskich z przyjaciotmi (14,83%-478 osob).

Wykres 25. Struktura wyksztatcenia osob odwiedzajcych uzdrowiska

50,00%

44,15%'
45,00%

40,00% -

40,48%'

35,00% -

30,00% -

25,00%

20,00%

15,00% -

10,00%

5,00% -

0,00%
srednie wy zsze zawodowe podstawowe

Badania Instytutu Turystyki w Krakowie sp. z 0.0. w Krakowie w 2005 roku

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie ta@alizowanych w ramach projektu...op. cit.

Uwzgledniajpc sytuact finansows kuracjuszy i turystow podedijacych do uzdrowisk
wnioskuje st, ze najweksz grup (61,09%-1 958 o0s6b) stanowity osoby posiacaj
przecktna sytuacg finansows. Wsrod osob odwiedzagych uzdrowiska w dobrej sytuacji
finansowej byto 25,18%-807 osdb, a w ztej 8,67%-288b, podczas gdy w bardzo dobrej
i zdecydowanie ziej bylo odpowiednio 2,96%- 95 030B,09%-67 o0sOb. Co sityczy
zamanosci ankietowanych, to na podstawie 2 179 udzielonyatipowiedzi meéna
stwierdzt, ze srednio koszt ich pobytu w uzdrowiskach wynosi 7b0a0sok.

W przewaajacej wigkszaci pobyt w uzdrowisku finansowany byt przez Narogowundusz
Zdrowia 37,52% - 1722 osoby, 17,10% ankietowanyt8b osob) pokrywato pobyt ze
srodkéw wiasnych, 14,44% (663 osoby) uzyskato dgpiadywidualne do skierowania NFZ,
12,20% (560 osoOb) posiadafwodki wtasne na ustugi dodatkowe w uzdrowisku, %52
korzystato zesrodkow wiasnych na ustugi dodatkowe poza uzdrowiski7,41% (340 osbb)
byto skierowanych z ZUS-u, 1,74% (80 osoOb) uzyskdddinansowanie z zaktadu pracy,
1,53% (70 os6b) uzyskato doptahdywidualra do wczasow, natomiast zaledwie 0,54% (25
0s06b) zostato dofinansowanych&edkow gminy (por. wykres 26).
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Wykres 26.Zrodia finansowania pobytu w uzdrowisku

srodki wiasne na koszty pobytu — 17,10%
doptata indywidualna do skierowania NFZ _ 14,44%
$rodki wtasne na usbqgi dodatkowe w 12,20%
uzdrowisku
$rodki wtasne na usbugl QOdatkowe poza 7,52%
uzdrowiskiem
skierowanie z ZUS-u _ 7,41%

dofinansowanie z zaktadu pracy 1,74%

doptata indywidualna do wczaséw 1,53%

dofinansowanie ze $rodkéw gminy 0,54%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Badania Instytutu Turystyki w Krakowie sp. z 0.0. w Krakowie w 2005 roku

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie hagalizowanych w ramach projektu...op. cit.

Profil psychograficzny

Na podstawie 2 801 udzielonych odpowiedzizme wnost, ze srednia diugé¢ pobytu
w miejscowdciach uzdrowiskowych wynosi 18 dni. Wiellad mediany, ktéra ksztatujeesi
na poziomie 21 oznaczae potowa kuracjuszy i turystow przetiie sgdza 21 dni
w uzdrowiskach, za druga z nich przebywa na ich tereniezeju

Wigkszas¢ respondentow (2 359 oséb, co stanowito 73,17%scatodwiedzita uzdrowiska
po raz pierwszy, 370 0os6b (11,48%) byto w nichgodrugi, dla 170 oséb (5,27%) byt ta ju
trzeci raz, a dla 88 os6b (2,73%) czwarty, natotrpagostate 237 o0sob (7,35%) odwiedzito
uzdrowiska wecej razy.

Najczsciej wykorzystywanymi przez ankietowanych leczniwzy turystycznymi obiektami
noclegowymi g sanatoria (1 902 osoby, co stanowito 56,14% ogdakepnie znacznie
rzadziej, w kolejnéci szpitale uzdrowiskowe (911 0s6b-26,89%), ho{égl osdb-4,75%),
kwatery prywatne (140 os6b-4,13%), pensjonaty (980b-2,95%), domy wczasowe (89
0s6b-2,63%), pobyty u rodziny i znajomych (52 0sGt®H3%), a najrzadziej prywatne Kliniki
(8 0s6b-0,24%) i kempingi (25 0s0b-0,74%)- por. veg27.
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Wykres 27. Rodzaj obiektu noclegowego, w ktérym zatrzymaly &
osoby odwiedzajace uzdrowisko

sanatorium 56,14%

szpital uzdrowiskowy ‘ 26,89%

hotel - 4,75%
kwatera prywatna - 4,13%
pensjonat . 2.95%'

dom wczasowy 2,63%

znajomi, rodzina 1,53%'

kemping 0,74%

prywatna klinika O,24%I

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Badania Instytutu Turystyki w Krakowie sp. z 0.0. w Krakowie w 2005 roku

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie iagalizowanych w ramach projektu...op. cit.

Gtownym srodkiem lokomociji, jakim 48,69% (1 783 osoby) resgentow przyjedza do
uzdrowisk, jest samochdéd. W mniejszym zakresie ygigh oni ze srodkow transportu
publicznego takich jak autobus (952 osoby-26,0Q86¢jag (720 0séb-19,66%), autokar (169
0s6b-4,61%), samolot (38 0s6b-1,04%)-por. wykres 28

Wykres 28.Srodek lokomociji przyjazdu do uzdrowiska
48,69%'

45,00% -

samochéd autobus poci ag autokar samolot

Badania Instytutu Turystyki w Krakowie sp. z 0.0. w Krakowie w 2005 roku

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie agalizowanych w ramach projektu...op. cit.
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Wiekszas¢ ankietowanych (1 235 os6b -31,46%) uzyskata infmjm o uzdrowisku z nie
komercyjnegozrodia informaciji: od lekarza, 16,02% skorzystato steon internetowych,
15,69 % znalo ju miejscowd¢ uzdrowiskow, 14,42% dowiedziato sio uzdrowisku od
rodziny i znajomych, 7,06% dowiedziatogsb miejscowéci uzdrowiskowej z folderdw,
prospektow, katalogéw, 3,69% z wydawnictw o uzdskwi 3,29% z prasy, 3,18%
z telewizji, 2,80 z biur poded, 1,81% z radia, a najmniej 0,59% uczestqucw targach

turystycznych (por. wykres 29).

Wykres 29.Zréodto informaciji o uzdrowisku

lekarz 31,46%

strony internetowe

znam uzdrowisko od dawna
rodzina, zanjomi

foldery, prospekty, katalogi

wydawnictwa o uzdrowisku

prasa

telewizja - )

81%

targi turystyczne ! 0,59%'

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

biura podré zy

radio

Badania Instytutu Turystyki w Krakowie sp. z 0.0. w Krakowie w 2005 roku

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie iagalizowanych w ramach projektu...op. cit.

Dla wickszaci oséb podréujacych do uzdrowisk organizatorem pobytu byt NFZ {595p),
22,39% os6b we wilasnym zakresie zorganizowato pabyzdrowisku, 10,66% skorzystato
ze skierowa z ZUS-u, w mniejszym stopniu z biur pody6(4,93%), z zakladdéw pracy
(1,77%), a w najmniejszym stopniu organizatorem lgkciot i szkota. Wekszasé
respondentéw (62,60%) odwiedzata warej inne uzdrowiska. Dla przewajacej czScCi
0s6b odwiedzapych uzdrowiska (67,89%) byt to pierwszy wyjazdysiyczny w 2005 r.,
18,77% bylo na wyjgzie turystycznym po raz drugi, natomiast pozostai®34%
podr&owato wkcej razy w cigu roku. Do najbardziej preferowanych aktywrioosob
odwiedzagcych uzdrowiska w miejscu zamieszkaniazmep zalicz¢ w kolejnaci: spacery
(24,68%), czytanie prasy (14,43%), gignie telewizji i chodzenie do kina (11,41%),
w poréwnywalnym stopniu prowadzenigcia towarzyskiego, jak i chodzenie na dziaki
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(niewiele ponad 11%), mniejszym zainteresowanieraszyi s¢: uprawianie sportow
rekreacyjnych (7,53%), chodzenie do teatru (5,088Zps spdzany przed komputerem
(4,15%), praca (4,04%), hobby (3,81%), 2,53% redpatow nie ma czasu na wymienione
powyzej aktywndgci.

Z 3 390 respondentow najygej odwiedza uzdrowiska gtownie w celach: profijedznym
(33,69%), leczniczym (28,56%) i wypoczynkowym (16 ). W znacznie mniejszym
stopniu przyczya ich podray stanows w kolejncci potrzeby poznawcze (10,72%),
odwiedziny krewnych i znajomych (3,04%), cel kudtimy (2,26%), zakupy (0,88%), cel
religijny (0,70%), cel edukacyjny (0,24%), cel bemowy(0,17%), tranzyt (0,09%) (por.
wykres 30).

Wykres 30. Cele przyjazdu kuracjuszy i turystow douzdrowisk

28,56%'

leczniczy
wypoczynkowy

poznawczy

odwiedziny krewnych i znajomych
kulturalny
zakupy
religijny
edukacyjny 7|
biznesowy 7|’m‘
tranzyt

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie iagalizowanych w ramach projektu...op. cit.

W wyniku przeprowadzonej analizy rozktadu wado cech odbiorcéw produktu
turystycznego uzdrowisk prowagtzj do okrélenia ich profildw ze wzgldu na trzy cele
(leczniczy, wypoczynkowy i profilaktyczny) wytdia sk trzy segmenty. Pierwszy z nich

okresla sie mianem kuracjuszy, drugi turystow, a trzeci kunagj-turystéw (por. tab. 8).
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Tabela 8. Segmentacja rynku odbiorcow produktu tury$ycznego gmin uzdrowiskowych

ze wzgkdu na cele: profilaktyczny, leczniczy i wypoczynkowy

cel profil  odbiorcéw produktu turystycznego gmin | segment
uzdrowiskowych
profilaktyczny | Profil geodemograficzny kuracjusz-

Wigksza¢ respondentdéw w tej grupie pochodzi z Polski turysta
najwickszym stopniu z wojewodztwa mazowieckiggo
(21,9%), w dalszej kolejr$ai woj. slaskiego (15,44%)
woj. mazowieckiego (13,46%), woj. doklgskiego
(11,48%), woj. matopolskiego (10,04%), | pozostatyc
wojewodztw, ktorych wskanik nie przekracza 7%, dndd
ktorych dominug kobiety (69,31%). Ponad potew
stanowi osoby znajdujce s¢ w przedziale wiekowym od
45 do 65 rokuycia (55,42%), nagpnie osoby powsej 65
lat (21,21%) i osoby w wieku od 35 do 44 lat (1249
Profil spoteczno-ekonomiczny

W wigkszaici posiadaj wyksztatcenie wisze (43,09%)
srednie  (42,56%). Do uzdrowisk przypraja w
wickszaci przypadkéw sami (64,04%) i z rodazi
(22,14%). Uwzgidniajgc sytuact finansows kuracjuszy i
turystbw podraujacych do uzdrowisk w celu
profilaktycznym wnioskuje 8| ze najweksz grup
(61,55%) stanowity osoby posiadeg przecitna sytuacg
finansowy i bedace w dobrej sytuacji finansowej 24,97%.
Osoby te wydaj w miejscowdci uzdrowiskowejsrednio
na osok 765zt W przewzajacej wigkszaci pobyt w
uzdrowisku finansowany byt przez Narodowy Fundusz
Zdrowia 36,47%, 16,97% ankietowanych pokrywato gqby
ze s$rodkow wiasnych, 15,37% uzyskalo doptaty
indywidualne do skierowania NFZ, 13,41% posiadato
srodki wkasne na ustugi dodatkowe w uzdrowisku.
Profil psychograficzny

Srednia ditugé¢ pobytu ankietowanych w tej grupie
wynosi 18, 5 dnia isto dla wekszaci pierwsze (44,42%

i zdecydowanie mniejszej #oi drugie (6,98%
odwiedziny uzdrowiska. Na nocleg zatrzymsje przede
wszystkim w  sanatorium  (36,78%) i szpitalu
uzdrowiskowym (16,09%). Wksza¢ z nich przyjedza
samochodem (47,96%), znacznie mniej autobusem
(26,78%) i pocigiem (19,76%). O uzdrowisku dowiedzig¢li
sic w przewaajacej czsci od lekarza (18,77%), znali
wczesniej uzdrowisko (10,34%), ze stron internetowych
(10,32%) oraz krewnych i znajomych (9,32%). Dla
wiekszaci 0s6b podraujacych do uzdrowisk w celu
profilaktycznym organizatorem pobytu byt NFZ (60%8);
natomiast 22,79% oséb we wlasnym zakresie
zorganizowato  pobyt w  uzdrowisku. iszci¢

-
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respondentéw (63, 83%) odwiedzata wiEej inne
uzdrowiska. Dla przewajacej czsci oséb (66,96%) by
to pierwszy wyjazd turystyczny w 2005 r., 19,06%cbya
wyjezdzie turystycznym po raz drugi wagu roku. Do
najbardziej preferowanych aktywdmd w miejscu
zamieszkania mma zalicz¢ w kolejnaci: spacery
(23,80%), czytanie prasy (14,07%), w poroéwnywaln
stopniu, ogidanie telewizji i chodzenie do kin
prowadzeniezycia towarzyskiego, jak i chodzenia

dziatki (niewiele ponad 11%).Gidbwnym celem (
profilaktycznym) ich przyjazdu do uzdrowiska jestl
leczniczy (23,04%) i wypoczynkowy (16,62%).

C—

ym
A,
na
po
C

leczniczy

Profil geodemograficzny

Sa to osoby pochodre gtownie z Polski, a
szczegolnéci z woj. slaskiego (14,61%), naginie w
kolejnasci z woj. mazowieckiego (12,63%), dokhgskiego
(11,48%), malopolskiego (10,04%), lubelskiego
lodzkiego (niewiele ponad 7%) i z pozostaly
wojewodztw w ilgci ponizej 7%. Wsrod ankietowanych
przewaaja kobiety (68,14%). Domingj osoby w
przedziale wiekowym od 45-65 rokiycia (58,12%) i
powyzej 65 rokuzycia (23,54%).

Profil spoteczno-ekonomiczny

Respondenci charakteryzugic gtdwnie wyksztatcenien
srednim (43,35%) i wyszym (40,16%). Do uzdrowig
przyjezdzaja w wigkszasci przypadkéw sami (70,14%) i
rodzim (17,99%). Uwzgidniajpc sytuact finansowa
kuracjuszy i turystéw pod#djacych do uzdrowisk w cel
leczniczym wnioskuje gj ze najwtksz grupe (63,33%)
stanowily osoby posiadgje przegaitnag sytuacg finansove
i bedace w dobrej sytuacji finansowej 22,60%. kcadni
koszt pobytu na oseb wynosi 737 zt. W przewajacej
wigkszasci pobyt w uzdrowisku finansowany byt prz
Narodowy Fundusz  Zdrowia 41,62%, 15,9¢
ankietowanych uzyskatlo doptaty indywidualne
skierowania NFZ, 12,72% pokrywato pobyt gedkow
wiasnych, 11,81% posiadatérodki wtasne na ustug
dodatkowe w uzdrowisku.

Profil psychograficzny

Ankietowani w tej grupie przyjelzaja na ditugie pobyty
trwajace 19 dni. Wgksza¢ z nich przyjechata d
miejscowdci uzdrowiskowej po raz pierwszy (63,629
zdecydowanie rzadziej po raz drugi (9,21%). Grug
tworza osoby korzystage z ustug noclegowyc
oferowanych gtéwnie przez sanatoria (51,83%) i tedp
uzdrowiskowe (25,53%). Przemieszezajsic przede
wszystkim prywatnymisrodkami lokomocji (47,98%), v
znacznie mniejszym stopniu autobusami (26,42%

kuracjusz
v

ch

b7
8%
do

O

=N

=

N

pociagami (20,12%). Dla tej grupy respondent

dominupcym zrédtem informacji o uzdrowisku jest lekarz

OW
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(29,93%) oraz w poréwnywalnym stopniu weézejsza
znajomd@¢ uzdrowiska (12,76%) i strony internetoye
(12,33%) oraz wiedza od krewnych i znajomych (1926
Dla wiekszaci oséb podréujacych do uzdrowisk w celu
leczniczym organizatorem pobytu byt NFZ (68,12%),
natomiast 15,26% oséb we wlasnym zakresie
zorganizowatlo pobyt w  uzdrowisku. Wiszaé
respondentéw (63,09%) odwiedzata w&gHej inne
uzdrowiska. Dla przewajacej czsci osob (70,43%) by
to pierwszy wyjazd turystyczny w 2005 r., 18,15%0bya
wyjezdzie turystycznym po raz drugi wagu roku. Do
najbardziej preferowanych aktyw§ed w miejscu
zamieszkania nmma zalicz¢ w kolejngci: spacery
(24,88%), czytanie prasy (14,79%), w poréwnywalnym
stopniu, ogidanie telewizji i chodzenie do kina, jak| i
chodzenia na dziatki (niewiele ponad 11%). Podsteymo
(po leczniczym) celem podrp jest wypoczynek
pofaczony z poznaniem uzdrowiska i jej otoczenia.

C—

wypoczynkowy

Profil geodemograficzny turysta
Osoby te pochodz gtéwnie z Polski, najezciej z
wojewodztwaslaskiego (17,11%), nagtinie w kolejndci z
woj. mazowieckiego (15,00%), woj. maitopolskiego
(12,11%), woj. dolnélaskiego (10,78%) i innych
wojewddztw, ktérych wskaik nie przekracza 7%. W
przewaajacej czsci 3 to kobiety (67,73%). Najwksz
liczbe stanowdy respondenci wywodzy Sk z grup
wiekowych: od 45-65 rokuycia (50,44%) i powyej 65
roku zycia (17,69%) i osoby w wieku od 35-44 rokycia
(14,17%)

Profil spoteczno-ekonomiczny

Wigksza¢ posiadata wysze wyksztatcenie (45,96%), \w
nieznacznie mniejszym  stopniusrednie  (43,15%)
Przebywali w uzdrowisku gtéwnie sami (49,44%) i|w
towarzystwie rodziny (29,23%) i znajomych (14,08%0).
Uwzgledniajpc sytuaat finansows kuracjuszy i turystow
podr&ujacych do uzdrowisk w celu wypoczynkowym
wnioskuje st, ze najweksz grupe (57,89%) stanowihy
osoby posiadage przecitna sytuacg finansows i bedace
w dobrej sytuacji finansowej 30,65%rednie wydatki na
osolzg w czasie pobytu w uzdrowisku ksztadtigic na
poziomie 838 zi. W przewajace] wickszaci pobyt w
uzdrowisku finansowany byt przez Narodowy Fundusz
Zdrowia 29,52%, 24,38% ankietowanych pokrywato gaby
ze srodkow wiasnych, 15,19% posiadatmdki wtasne na
ustugi dodatkowe w uzdrowisku, 12,98% uzyskato dtypt
indywidualne do skierowania NFZ.

Profil psychograficzny

Badani z tej grupy przebywaw uzdrowiskusrednio 16,5
dnia i jest to dla wikszdci pierwszy (29,09%) i dl
znacznie mniejszej liczby drugi (5,96%) raz. Najcrej

}S %
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ankietowani nocuj w sanatoriach (22,52%) pensjonatach
szpitalach ~ uzdrowiskowych  (8,56%).  ¥MBzG¢
ankietowanych w tej grupie podndje samochodem
(50,40%), autobusem (25,33%) w mniejszym stopniu
pociagiem (18,51%), Gtéwnerddto informacji stanow
opinia lekarza (10,09%) oraz w poroéwnywalnym stogni
strony internetowe, wcZeiejsza znajoni uzdrowiska i
krewni i znajomi (niewiele ponad 8%). Dla ekszaci
os6b  podréaujacych  do  uzdrowisk w  celu
wypoczynkowym organizatorem pobytu byt NIFZ
(49,54%), natomiast 35,42% o0sOb we wlasnym zakfesie
zorganizowato  pobyt w  uzdrowisku. sz
respondentéw (64,37%) odwiedzata wgHe] inne
uzdrowiska. Dla przewajacej czsci oséb (62,44%) by
to pierwszy wyjazd turystyczny w 2005 r., 20, 68%tona
wyjezdzie turystycznym po raz drugi wagu roku. Do
najbardziej preferowanych aktywdmd w miejscu
zamieszkania mma zalicz¢ w kolejnaci: spacery
(22,87%), czytanie prasy (13,77%), w poréwnywalnym
stopniu, ogidanie telewizji i chodzenie do kina (niewiele
ponad 12%). Oprdocz motywOw czysto wypoczynkowych,
w duzym stopniu ujawniaj Si¢ cele poznawcze zwiane
ze zwiedzaniem okolic i cele sportowe ngmjace do
aktywnego wypoczynku.

LIL)

C—

Zrodio: opracowanie wiasne

2. ldentyfikacja cech odbiorcéw produktu turystycznego udrowisk

Istota produktu (core product) okidany réwnie jako rdzeé czy produkt podstawowy
nie ma wymiaru materialnego, jednak korespondugjéle z tzw. rdzeniem korzgi (core
benefit), zwiazanym z gidbwnym motywem podrdwania. § to wszelkiego rodzaju potrzeby
przejawiane przez kuracjuszy i turystow (profildddy leczenie, wypoczynek), ktére pragn
zaspokat w miejscu docelowym. Dla ich zaspokojenia, realjzedzenia produktu, ktéry nie
bywa zwykle przedmiotem transakcji, konieczne fsiferowanie produktéw rzeczywistych.
Podstaw dla wykreowania rdzenia produktu stangwivalory turystyczne (naturalne
| stworzone przez czlowieka).

Produkt rzeczywisty (tangible product) jest ,konkreinoferta sprzeday stwierdzajca co
klient otrzyma za swoje pieqdze®®. Obejmuje wszystkie podstawowe ustugi pakietu

turystycznego oferowane na obszarze recepcji yoysej, ktore umdiwiaja przybycie,

200y, T.C. Middleton, op. cit., s. 93
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pobyt i korzystanie z walorow turystycznych oraraktyjne spdzanie czasu. Skiadniki
tworzace produkt rzeczywisty uleggjciagtej zmianie w zalenosci od wzrostu poziomu
zamanaosci, rozwoju cywilizacyjnego i kulturowego spoteéséwa. Dla ich realizacji musi
zost& stworzona infrastruktura turystyczna i paraturgsha na odpowiednim poziomie
jakasciowym w miejscowsciach turystycznych. Wynika &t, ze produkt rzeczywisty ulega
statemu poszerzaniu i coraz to nowe elementy stastandardem.

Produkt poszerzony (augmented product) zwany rowhaigzzbogaconym, powkszonym,
ulepszonym. Obejmuje on dodatkowéwiadczenia wchodze w skfad produktu
turystycznego miejscowoi, ktdre powoduj, ze produkt staje si bardziej atrakcyjny
I wyrdznia sk wéréd oferty konkurenciji. ,Nowa konkurencja ma migstge tyle mgdzy tym,
co przedsibiorstwa wytwarzaj, ile miedzy tym, co do produktu dodgf®:. Podobnie jak
poprzedni poziom rownieprodukt poszerzony nie ma charakteru stategoagerm niektére
jego elementy mag zosté& uznane za standardowe. W ten sposob sktadnikiuftod
poszerzonego, ktére dok stanowily jego tr& przechodz do produktu rzeczywistego jako
nieodzowne jego elementy.

Produkt oczekiwany zawiera w swojej strukturze dodatkowe produkty ystyczne
i uzdrowiskowe, z ktorych skorzystaliby kuracjusizeurysci. Z kolei wszystko to, co
pozostaje wswiadomaci (pamkci) kuracjuszy i turystébw od momentu pierwszegotk&tu

z produktem & po zakaczenie jego konsumpcji okilane jest mianemproduktu
psychologicznego Wyznaczaj go skiladniki produktu turystycznego uzdrowisk, rktd

zadecydowaly o wyborze uzdrowiska oraz rekomendaxgaowisk.

Poziomy produktu turystycznego uzdrowisk w opinii kuracjuszy i turystow

Produkt rzeczywisty

Oceny, jakie wystawili respondenci infrastrukturpeiblicznej pozwalaj sformutowa
wnioski: najwyssze oceny przyznano zabytkom (3,87), woggom i kanalizacji
(3,86),0grzewaniu (3,83) i bazie szpitalnej (3,81gwiele nksze oceny uzyskaly sanitariaty
(3,70), oznakowanie turystyczne (3,67), place zabanuzea, galerie (po 3,57), parkingi
(3,42), a najriiej oceniono infrastruktgrtransportow (3,37).

2017, Levitt, The Marketing ModeMc Graw-Hill, New York 1969, s. 2, cyt. za J. kdrn, op. cit., s. 101
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Wykres 31. Struktutra ocen infrastruktury publicznej w

uzdrowisku
transportowa - kolej 31,55% [ 35,89% [10,21%
place zabaw 28,18% [ 36,98% [ 16,91%
parkingi 33,79% [ 39,99% [9,22%
muzea, galerie 27,09% | 45,29% | 12,84%
drogi 40,17% [ 40,08% 4,33%
sanitariaty 27,60% [ 20,95% ‘| 18,80%
oznakowanie turystyczne 25,78% 45,98% 15,82%
baza szpitalna 21,45% 49,26% 20,16%
ogrzewanie 21,39% | 49,58% [ 20,56%
wodoci agi i kanalizacja 21,14% | 50,98% | 20,91%
zabytki 23.04% [ 29.50% |‘ 20,56%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘lz - niedostateczny O3 - dostateczny 04 - dobry OS5 - bardzo dobry ‘

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie hagalizowanych w ramach projektu...op. cit.

Na podstawie danych zawartych na wykresie 31zrmaostwierdzi, ze najwkcej os6b
najwyzszej ocenita infrastruktgrkomunaln ( 20,91%), jak i zabytki i ogrzewanie (po 20,
56%), natomiast najwcej ocen niedostatecznych przyznano infrastruktiraesportowe;

(22,35%). Z kolei najwicej respondentéw (40,17%) przyznata oceny dostagedmgom.

Wykres 32. Struktutra ocen infrastruktury uzdrowisk owej w uzdrowisku

fontanny _ 2157% | 39,07% [ 2467%
teznie 18 04% 42,71% | 25,20%
szlaki rowerowe 21 26% | | 44,64% | | 21,16%
solarium - 2159% | 22,16% | 2363%
Sciezki zdrowia - 20,05% | | 44,52% [ 25w
oswietlenie ulic i tras spacerowych 24,95% | 46,49% | 22,27%
deptak T12% | 12,65% | 34,35%
pijalnie 14,53% | 88T% | 20.85%
parki zdrojowe 4./013,08% | | 40,47% | | | 42,06%
trasy spacerowe 4 b 16,85% | ;15,97% | | | 52,89%
szpitale uzdrowiskowe 3 b 16,04% |‘ 4‘7,16% | | | 1;3,21%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘IZ - niedostateczny O3 - dostateczny 04 - dobry OS5 - bardzo dobry

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie hiagalizowanych w ramach projektu...op. cit.
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Z bada ankietowych wynika, 7 srednie arytmetyczne ocen infrastruktury uzdrowis&pw
przekraczaj warta¢ 4 w przypadku takich jej elementéw jak: park zdwy, pijalnia, szpital
uzdrowiskowy, trasy spacerowe i deptaki, z czegarmaownost, ze & one na dobrym
poziomie, podczas gdyswietlenie ulic i tras spacerowyckgiezki zdrowia, fontannydgznie,
solarium i szlaki rowerowe uzyskaty waséqponrej 4.

Najwiecej bardzo dobrych ocen uzyskaty: park zdrojowyjalpia (niewiele powyej 40%),
natomiast najwicej niedostatecznych ocen przyznano fontannoginidm, szlakom
rowerowym i solarium (powsej 12%). Oceny dobre i dostateczne w nelwzym stopniu
przypadly szpitalom uzdrowiskowym, swietleniom ulic i tras rowerowych, trasom

spacerowym (por. wykres 32).

Wykres 33. Struktutra ocen infrastruktury komercyjn ej w

uzdrowisku
sie é bankomatéw 26,82% [ 2322% [9,66%
odkryte baseny 23,46% | 26,60% [ 12,42%
lodowiska 17,69% | 33.67% | | 17,01%
urz adzenia rekreacyjne, boiska 28,72% ‘31,23%‘ 9,95%
rynny zjazdowe, wozkowe 18,86% 35,24% 17,87%
parki rozrywki 22,76% 38,07% 14,48%
kolejki linowe 20,45% 42,94% ‘ 18,20%
wyci agi narciarskie 21,57% 40,44% 21,08%
sie¢ handlowa 32.66% [ 24,00% | 14,17%
gastronomia otwarta 28.87% [ AT A% [ 15,93%
baza noclegowa 4/30p6 19,46%‘ [ 50,51% [ | 25,74%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘IZ - niedostateczny O3 - dostateczny 04 - dobry OS5 - bardzo dobry ‘

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie hiagalizowanych w ramach projektu...op. cit.

Oceny, jakie wystawili respondenci infrastrukturkemercyjnej pozwalaj sformutowa
wnioski: najwysze oceny przyznano bazie noclegowej (3,98) i gastnicznej (3,72),
niewiele nisze oceny uzyskaty wy@i narciarskie, sie handlowa, kolejki linowe (3,60),
a najnej oceniono odkryte baseny i &leankomatéw (odpowiednio 3,14 i 3,06).

Najwiccej bardzo dobrych ocen uzyskaly: baza noclegowd,78%6) | wychgi
narciarskie(21,08%), natomiast najaej niedostatecznych ocen przyznano sieci
bankomatow, odkrytym basenom, lodowiskom, adeeniom rekreacyjnym i boiskom
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(powyzej 30%). Oceny dobre i dostateczne w nelwkym stopniu przypadly bazie

noclegowej, gastronomicznej i sieci handlowej (poykres 33).

Wykres 34. Struktura ocen ustug publicznych w uzdravisku

imprezy sportowo - rekreacyjne 2‘6,57% 27;88% 32,65% 12,91%
imprezy kulturalne 14,45‘;A1 27,92% ‘ 3;,96% 17,67%
publiczna stu zba zdrowia 11,99‘%; ‘ 26,22% ‘ 42,5:9% 19,20%
transport lokalny 10,82%‘ 25,63% ‘ 47,59% 15,97%
informacja turystyczna 8,51% | 25;37% | 45,460/;) 20,67%
w zakresie bezpiecze nstwa $,75% | 19,34%} 51,}59% | 23,32%
w zakresie estetyki $,27% 24,62% 49,95% 20,15%
w zakresie czynno $ci 4,45% ‘20,68% | 51,‘63% | 23,25%
0% 1(;% 2(;% 36% 46% 5(;% 66% 7(;% 8(;% 9(;% 100%

‘I:IZ - niedostateczny O3 - dostateczny 04 - dobry OS5 - bardzo dobry

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie iagalizowanych w ramach projektu...op. cit.

Z bada ankietowych wynika,z srednie arytmetyczne ocen ustug publicznych przedajac

wartas¢ 3, z czego mma wnost, ze & one na stosunkowo dobrym poziomie.

Wykres 35. Struktura ocen ustug uzdrowiskowych w wrowisku

doradztwo w zakresie 16,45% 22,63% 38,44% 20,47%

nowych terapii : : ‘
ustugi paramedyczne  |7,58% | 17,93% 51,14% 23,36%
informacja w obiektach ~ 9,75% } 19,62% | 48,46% 26,180;)
ustugi medyczne 4406% 15‘,58% 4‘6,78% 33,59% |
szpitale w uzdrowisku 3[58V6 13,%6% 46,}88% 35,89% }
profesjonalizm obstugi 1,89 %0,270;3 47,07%} 40,81% }
sanatoryjnel,58 %0,22"/L) 48,790/:; 39,40% }
0% 1(;% 20% 30% 4(;% 50% 60% 80% 9(;% 100%

O 2 - niedostateczny @ 3 - dostateczny O4 - dobry O5 - bardzo dobry

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie ta@alizowanych w ramach projektu...op. cit.
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Najwyzsze oceny uzyskaty: czysto(3,96) i bezpieczestwo (3,93), a najusz imprezy
sportowo-rekreacyjne (3,32).

Najwiecej bardzo dobrych i dobrych ocen przyznano czgst¢odpowiednio 51,63%

I 23,25%) i bezpiecZstwu (odpowiednio 51,59% i 23,32%), natomiast negej
niedostatecznych ocen przyznano imprezom sport@kieacyjnym (26,57%)-por. wykres
34.

Z bada ankietowych wynika, 7 srednie arytmetyczne ocen ustug uzdrowiskowych
przekraczaj wartas¢ 4 w przypadku: profesjonalnej ustugi, ustug sangiych i szpitalnych

I ustug medycznych, z czego mma wnost, ze % one na dobrym poziomie, podczas gdy
informacja w obiektach, ustugi paramedyczne, dasadav zakresie nowych terapii uzyskaty
wartas¢ ponizej 4.

Najwiccej bardzo dobrych ocen uzyskaly w kolegioprofesjonalizm obstugi (40,81%)

I ustugi sanatoryjne (39,40), natomiast napej niedostatecznych ocen przyznano doradztwu
w zakresie nowych terapii (18,45%). Oceny dobreaywitkszym stopniu przypadty ustugom
paramedycznym (51,14%), sanatoryjnym (48,79%)arimfcji w obiektach (48,46%) — por.
wykres 35.

Wykres 36. Struktura ocen ustug komercyjnych w uzdowisku

mozliwo $¢ zaplaty kart  kredytow 3 38,67% | 1878% | 27,73% [ 14.81%
ustugi bankowe 1 2‘8,09%‘ | 26146% ‘ | 32,‘32% | 13,13%
rozrywka (nocna i dzienna) | 18,55% | ‘ 33,03% ‘ | 36,1‘2% [ 12,26%
ustugi transportowe do uzdrowiska 1 15,14‘% | ‘ 28,11% ‘ | | 43,04%‘ | 13,71%

imprezy turystyczne wyjazdowe ,7604 21,09% | 49,60% | 21,55%
ustugi handlu detalicznego 1 ,5704 ‘ 36,40% | | | 49,45% | |12,58%

ustugi telefoniczne i pocztowe ] ,07°/ia ‘ 24,3‘0% | | ‘48,37% | | 20,25%

ustugi gastronomiczne é,O?"*) ‘ 25,5‘2% | | 49,47% | 18,94%

ushugi noclegowe 4{15p6 19,64% | 53,23% [ 2297%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘EIZ - niedostateczny O3 - dostateczny 04 - dobry OS5 - bardzo dobry

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie agalizowanych w ramach projektu...op. cit

Oceny, jakie wystawili respondenci ustugom komemgyj pozwalaj sformutowa wnioski:
najwyzsze oceny przyznano bazie noclegowej (3,95), wgayth imprezom

wyjazdowym(3,85), gastronomicznym, telefonicznypocztowym (po 3,82), niewiele asze
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oceny uzyskaty: handel detaliczny (3,67), ustugingportowe do uzdrowiska (3,56), a
najnizej oceniono maiwos¢ zaptaty kar kredytows (3,22).

Najwiecej bardzo dobrych i dobrych ocen uzyskaty: bazelagmwa (odpowiednio 22,97%
I 53,23%) i wyjazdowe imprezy turystyczne (odpowied?21,55% i 49,60%), natomiast
najwiccej niedostatecznych ocen przyznanozimemsci zaptaty kar kredytows (38,67%).
Oceny dostateczne w napkszym stopniu przypadty rozrywce wagu dnia i nocy
(33,03%)-por. wykres 36.

Przyjmupc, ze jaka¢ produktu turystycznego uzdrowisk wyea jego zdoln& do
zaspokajania potrzeb kuracjuszy i turystow, nalpodkréli¢ podstawowe znaczenie bada
marketingowych. Powinny léyone prowadzone m.in. w celu poznania potrzeb i agyain
kuracjuszy i turystow korzystgych z produktow miejscowoi uzdrowiskowych. Istotnym
aspektem problematyki jaka produktu turystycznego uzdrowisk jest toe wyrane
podnoszenie jej poziomu m® prowadzat do wzrostu cen. Powoduje to koniec&ho
optymalizacji standardu produktu (na tleagtej poprawy jego jakii) ze wzgkédu na

wymogi i mazliwosci ekonomiczne segmentow docelowych.

Wykres 37.8rednia ocena relacji cen do jakéci ustug w

ustugi noclegowe

publiczna stu zba zdrowia

ustugi gastronomiczne

imprezy kulturalne

imprezy turystyczne

ustugi transportowe

zabiegi kosmetyczne

lokale nocne

2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie hagalizowanych w ramach projektu...op. cit.

Najlepsa technilky analizy stopnia zadowolenia z produktu turystygeneizdrowisk jest

badanie opinii kuracjuszy i turystébw dotyicych relacji cen ustug do ich jad@. Dla
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konsumenta nie jest bowiem obime, ile musi zapta¢i za produkt spetniagy jego
oczekiwania. Ze wzgtu na ten aspekt za defirigakosci nalezy przyja¢ ta, ktdra uznajeze
jakos¢ jest stopniem, w jakim okény produkt zaspokaja potrzeby i oczekiwania
okreslonego nabywcy, ale przy cenie, jgjest on sklonny zaakcepto#a.

Z bada ankietowych wynika,z srednie arytmetyczne relacji cen do jég&ioposzczegdlnych
ustug przekraczajwartas¢ 3, z czego mmna wnost, ze w wiekszasci przypadkdéw cenyas
odpowiednie w stosunku do jadad $wiadczonych w uzdrowiskach ustug (por. wykres 37).
Najwyzszy ze srednich arytmetycznych ocen relacji cen do jfakoswiadczonych
w uzdrowiskach ustug uzyskaty zabiegi uzdrowiskd®@&5), wéréd ktérych znacznie néze
przypadty leczeniu szpitalnemu (3,74) i zabiegonmsrketycznym (3,57). Stosunkowo
wysokie oceny relacji cen do jad@ ustug respondenci przypisali bazie noclegowey&B

| bazie gastronomicznej (3,73).

Na podstawie danych zawartych na wykresie 3&nacstwierdzi, ze dla zaledwie 2,92 %
ceny zabiegéw uzdrowiskowych byly zago zawyone, dla 22,75% byly zbyt wysokie,
natomiast dla wekszasci (61,38%) ceny byly odpowiednio dopasowane sddadczonych

ustug uzdrowiskowych, jedynie dla 12,95% byty néski

Wykres 38. Struktura ocen relacji cen do jakdci ustug w uzdrowiskach

zabiegi uzdrowiskowe 28#8%  22,75% 61,38%

() 28,23% 57,87%

ustugi noclegowe 3

ustugi gastronomiczne 3| o 26,59% 59,23%

publiczna stu zba zdrowia () 28,59% 56,28%

&

29,34% 58,09%

imprezy kulturalne

imprezy turystyczne 28,97% 56,62%

- ol

= EEEEEEE

zabiegi kosmetyczne - 32,10% 50,45%
ustugi transportowe - 33,19% 46,90%
lokale nocne - 32,65% 48,79%
optata klimatyczna - 35,27% 40,77%

‘IZ - ceny razaco zawyzone O3 - ceny zbyt wysokie 04 - ceny odpowiednie E5 - ceny niskie ‘

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie hagalizowanych w ramach projektu...op. cit.

202 por.Kompendium wiedzy o turystygeaca zbiorowa pod red. G. Gotembskiego, op.<:i68
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W przypadku bazy noclegowej 3,58% respondentOwawilg oping, ze ceny § razaco
zawyzone w stosunku do jako ustug noclegowych, 28,23% stwierdzife ceny te g zbyt
wysokie, 57,87% uznalo ceny za odpowiednie, a 20,3k niskie. Jd# chodzi o baz
gastronomiczg to 3,99% uznato ceny ustug gastronomicznych zzcoa zawyone
w stosunku do ich jakei, 26,59% okréito je jako zbyt wysokie, 59,23% ocenito je jako
odpowiednie, a 10,18% jako niskie. W ocenie 4,263sigm cen leczenia szpitalnego jest
razaco za wysoki w odniesieniu do jadad ustug, 28,59% uznatae jest on zbyt wysoki,
56,28% stwierdzitoze jest odpowiedni, a 10,87% wyrazito oginte ceny § za niskie w
stosunku do jakai ustug leczniczych. Podobny rozktad wddioprocentowych wyspowat
przy okazji udzielanych opinii na temat relacji demprez kulturalnych w uzdrowiskach do
ich jakasci. 4,95% udzielito odpowiedzi wskazgych,ze ceny imprez kulturalnychy sazaco
zawyzone jak na jak& swiadczonych ustug, dla 29,34% ceny te byly zbyt akys, dla
58,09% ceny ksztattowatlyesna odpowiednim poziomie, a 7,63% badanych ocgaijako
niskie. W przypadku oceny wyiranej odnénie ustug transportowych i lokali nocnych ma
zauway¢ przewag opinii w kierunku cen raco zawyonych i zbyt wysokich w stosunku do
jakaosci $wiadczonych ustug i mniejszy procent opinii ategacych te ceny jako odpowiednie

czy za niskie w poréwnaniu do pozostatych ustug.

Produkt poszerzony

Wykres 39. Skladniki produktu turystycznego uzdrowsk, ktore
wywarty najwi eksze wrazenie na odwiedzagcych uzdrowisko

uprzejmo $¢ i fachowo $¢ personelu ﬁ’m‘
atmosfera i klimat miejscowo  $ci _‘15,78%
park zdrojowy _ 11,84%

deptak, trasy spacerowe _‘9,76%'

zyczliwo §¢ mieszka Acow 8,20
terapie wodne 8,07%

goscinno $¢ ‘7,29%

pijalnie 7,11%

architektura i zabytki _‘5 63%

nowe terapie i zabiegi ‘5 00%

baseny

teznie

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% 14,00% 16,00% 18,00%
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Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie hagalizowanych w ramach projektu...op. cit.

Wsrod sktadnikow produktu turystycznego uzdrowiskretwywarty najweksze wraenie na
odwiedzagcych uzdrowiska naky wymieni uprzejmdc¢ i fachowa¢ personelu (16,57%)
oraz atmosfer i klimat miejscowdci (15,78%). Z kolei najmniejsze wianie zrobity na

kuracjuszach i turystachznie (0,69%)- por. wykres 39.

Wykres 40. Dodatkowe produkty turystyczne i uzdrowskowe,
z ktérych korzystali kuracjusze i turysci podczas pobytu w
uzdrowisku

wycieczki turystyczne

e
-13,52%

12,73%

zakupy

koncerty

masaze

baseny

muzea, kina 5,38%

5,32%

wypo zyczalnia sprzetu 3,60%

odnowa biologiczna

fryzjer

kosmetyczka 2,95%

Internet

2,91%

zabiegi upiekszaj ace 2,05%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%
Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie ta@alizowanych w ramach projektu...op. cit.

Z danych przedstawionych na wykresie 40zneownost, ze wérod dodatkowych produktow
turystycznych i uzdrowiskowych, z ktorych nagtiiej korzystali kuracjusze i tuggi nalezy
wymienic wycieczki turystyczne (24,08%). W znacznie mnigjszstopniu odwiedzagy
uzdrowiska korzystali w réwnym stopniu z zakupOwgnkertow i masg. Natomiast
najmniejszym zainteresowaniem cieszyhe: skosmetyczka (2,95%), internet (2,91%) i

zabiegi uptkszapce (2,05%).

Produkt oczekiwany
Analizujac wykres 41 mina stwierdzi, ze wsroéd dodatkowych produktéw turystycznych
i uzdrowiskowych najbardziej oczekiwanych przez iatdwanych kuracjuszy i turystow,

nalezy wymieni kolejke widokowa nad uzdrowiskiem (12,83%), baseny geotermalne
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(11,82%) i park wodny (10,68%). Natomiast najmragjs zainteresowaniem cieszyta si
turystyka archeologiczna (2,63%), ekoturystykal2%i sporty ekstremalne (2,16%).

Wykres 41. Dodatkowe produkty turystyczne i uzdrowskowe, z ktoryck
skorzystaliby kuracjusze i turysci

kolejka widokowa nad Uzdrowiskiem

baseny geotermalne

park wodny

szlaki tematyczne (rowerowe, konie) ‘7,89%

spektakl teatralny

loty widokowe samolotem, balonem

wycieczki turystyczne

karczmy i gastronomia regionalna

historyczna wioska wakacyjna

warsztaty artystyczne (malarstwo, muzyka, rzemiosto )

rodzinny park sportowy

wesote miasteczko

turystyka archeologiczna

ekoturystyka

sporty ekstremalne

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% 14,00%
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie ta@alizowanych w ramach projektu...op. cit.

Produkt psychologiczny

Podstawowym czynnikiem wplywgjym na wybdr produktu turystycznego uzdrowisk jest
dla 28,95% decyzja lekarza/NFZ/ZUS, w znacznie §smjgn stopniu przyroda i klimat
(16,96%). Nasfpnie w porownywalnej mierzeasto ustugi uzdrowiskowe, specjalizacja
medyczna uzdrowisk, poczucie bezpiatstera, cisza, spokéj, w najmniejszyms zgopniu

0 wyborze tego produktu decydugeny ustug dodatkowych (1,13%)-por, wykres 42.
Wigksza¢ ankietowanych zarekomendowataby uzdrowiska swolmskin i znajomym

(93,02%).
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Wykres 42. Sktadniki produktu turystycznego uzdrowsk, ktére
zadecydowaly o wyborze uzdrowiska

28,95%
decyzja lekarza/NFZ/ZUS .
S B 16,96%
przyroda i klimat el
] 0,
ustugi uzdrowiskowe 10.38 /0-
. . B 8,42%
specjalizacja medyczna Uzdrowiska 0_
. . . . o 8,17%
poczucie bezpiecze nstwa, cisza,spokoj
] 0,
cena pobytu 6,55 /i
. N 6,07%
znam z poprzedniego pobytu -
. . o 5,73%
odlegto $¢ od miejsca zamieszkania (:
. n 5,33%
uznany poziom ustug medycznych
1 0,
szeroki zakres ustug paramedycznych 2’3%
“11,13%
ceny ustug dodatkowych __o
1 1 1 1 1 \
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie ta@alizowanych w ramach projektu...op. cit.

Pie¢ z wyze] wymienionych zmiennych zostato poddanycihniGowaniu ze wzgidu na trzy
gtébwne cele (profilaktyczny, leczniczy, wypoczynkgwpodr@y kuracjuszy i turystow do
uzdrowisk, ktore odpowiadajstocie produktu w strukturze produktu (por. tp.

Nie jest zasadne #dicowanie ze wzglu na cele przyjazdu trzech pozostatych zmiennych
dotyczcych oceny poszczegolnych produktow, infrastruktwryuzdrowiskach oraz oceny
relacji cen do jakéri ustugswiadczonych w uzdrowiskach (produkt rzeczywisty)nigwaz
réznice w tych trzech zmiennych nie wynika celu przyjazdu tylko z innych zmiennych jak
np. rodzaj obiektu noclegowego, w ktérym nackijiracjusze i turci.
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Tabela 9. Rozklad wart@ci cech odbiorcow produktu turystycznego uzdrowisk
wyrdznionych ze wzgédu na istote produktu (trzy gtéwne cele przyjazdu), produkt

rzeczywisty, poszerzony, oczekiwany i psychologicgn

Rozktad wartosci cech
Cechy L
wW h
artosci cec = o e
profilaktyczny leczniczy | wypoczynkowy
produkty uprzejmac i 15 429
turystyczne i fachowa¢ personelu 16,51% 16,93% evo
uzdrowiskowe, | atmosfera i klimat 16.84%
ktére wywarly | miejscowdci 15,63% 15,35% o
najwieksze
wr{azeqnie na park zdrojowy 11,60% 12,50% 10,20%
odwiedzajcych | deptak, trasy 6
uzdrowiska spacerowe 9,45% 9,64% 9,75%
terapie wodne 8,72% 8,68% 7,65%
zyczliwose o
mieszkacow 8,11% 7.52% 9,38%
goscinnas¢ 7,13% 6,75% 8,50%
pijalnie 6,52% 7,13% 7,01%
architektura i zabytki 5,92% 5,38% 6,32%
nowe terapie i zabied|i 5,41% 5,25% 4,40%
baseny 4,34% 4,22% 3,81%
Produkt teznie 0,67% 0,65% 0,71%
poszerzony _ _
dodatkowe wycieczki 2 849
produkty turystyczne 23,66% 24,89% 070
turystyczne i 12.06%
uzdrowiskowe, z|KONcerty 13,50% 14,08% 0
ktérych zakupy 13,27% 12,99% 14,74%
korzystali
kura)éjusze [ maséae 12,86% 13,43% 11,92%
turysci podczas baseny 9,35% 8,85% 9,16%
pobytu w -
uzdrowiskach muzea, kina 5,45% 5,16% 5,83%
odnowa biologiczna 5,34% 5,30% 5,26%
0
fryzjer 4,94% 5,02% 5,12%
wypozyczalnia o
sprau 3,44% 3,18% 4.18%
kosmetyczka 3,13% 2,77% 3,16%
internet 2,93% 2,56% 3,53%
zabiegi upikszajce 2,14% 1,77% 2,19%
dodatkowe kolejka widokowa
11,29%
Itofodltlkty | nad uzdrowiskiem 12,37% 13,44% °
uuzrélrsoﬁzﬂg\,:/e 2 baseny geotermalne 12,25% 12,36% 11,41%
ktorych park wodny 10,70% 10,59% 10,54%
skorzystaliby .
" . szlaki tematyczne 7 87%
kuracjusze | (rowerowe, konie) 8,14% 8,06% O
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turysci
imprezy nog 8,45%
"$wiatto i dzwiek" 7,76% 7,53%
spektakle teatralne 7,66% 7,81% 6,83%
loty widokowe 711%
samolotem, balonem 6,81% 6,70% '
wycieczki o
turystyczne 6,64% 6,83% 6,45%
karczmy i
gastronomia 6,73%
regionalna 6,41% 6,08%
historyczna wioska 4 420
wakacyjna 3,99% 4,01% e
warsztaty artystyczne
(malarstwo, muzyka, 3,90%
rzemiosto) 3,82% 3,79%
rodzinny park 3,43%
sportowy 3,28% 3,01%
3,51%
wesote miasteczko 2,86% 2,82%
turystyka
archeologiczna 2,66% 2,54% 2,95%
2,57%
ekoturystyka 2,49% 2,62%
sporty ekstremalne 2,14% 1,81% 2,55%
sktadniki decyzja o o o
produktu lekarza/NFZ/zUS 25,54% 33,13% 18,33%
turystycznego
uzé’mzvisk gktér przyroda i Klimat 16,53% 14,80% 20,73%
zadecydowaly q ysjugi uzdrowiskowe 11,38% 11,10% 10,65%
Wyéjorzg K specjalizacja
uzdrowiska medyczna 9,73% 9,17% 8,35%
Uzdrowiska
poczucie
bezpieczastwa, 8,70% 7,01% 10,35%
cisza, spokoj
cena pobytu 6,36% 5,36% 8,45%
Egi?tuz poprzednieg 6,09% 5,19% 7,36%
umzen;;CyZE%rl]om ustug 5,95% 5,51% 5,54%
odle_gk}ic’ od_mlejsca 5.85% 55206 5.67%
zamieszkania
szeroki zakres ustug 2.62% 2.25% 2.81%
paramedycznych
gigittzu?/ch 1,25% 0,96% 1,77%
rekomenciacia tak 93,74% 92,79% 94,59%

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie analizystatzne;
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W Swietle dotychczasowej analizy statystycznejzme wnost, ze zaréwno Kkuracjusz,
kuracjusz-turysta, jak i turysta wyiaa che¢ skorzystania z tych samych dodatkowych
(nowych) produktow uzdrowiskowych i turystycznychpdobne s skiadniki produktu
turystycznego uzdrowisk, ktére zadecydowaly o wybkoruzdrowiska oraz produkty,
z ktérymi keda sig im kojarzyty uzdrowiska.

Osoby podraujace w celach leczniczych i profilaktycznych korzyste gtownie z
produktow uzdrowiskowych (leczniczych i zdrowotnyaietnie skorzystatyby z produktow
turystycznych preferowanych przez osoby przgjajace w celu wypoczynkowym. Raice
stanowi jedynie stopfe waznosci poszczegolinych produktéw dla ich konsumentéw.
Generalnie rzecz ujmag konstatuje si ze te trzy grupy odbiorcow wymagajej samej
infrastruktury turystycznej na terenie uzdrowis dpetnienia ich oczekiuia potrzeb.

W kontelécie poczynionych uwag moa pokust sig 0 zdefiniowanie profilu uzdrowisk,
ktore powinny 4czy¢ komplementarne wzellem siebie funkcje lecznigoraz profilaktycza

i wypoczynkow (turystycznm), jednoczénie tworzac model wzorcowego uzdrowiska, ktore
bedzie funkcjonowd najbardziej efektywnie i dglzie konkurencyjne na rynku krajowym
| zagranicznym.

Na podstawie oczekiwia preferencji osdéb podetijacych do uzdrowisk mana wyodebni¢
produkt potencjalny, stanowacy o konkurencyjnéci i efektywndgci oferty uzdrowisk w
przyszigci, w postaci ranych rodzajéw turystyki uwzgtiniajpc istniepce walory
turystyczne oraz obiekty i wdzenia infrastruktury turystycznej i paraturystyegn
pozwalajce z nich korzysia

Trzy gtébwne cele (profilaktyczny, leczniczy, wypgokowy), ktére § powodem przyjazdu
kuracjuszy i turystow do miejscowm uzdrowiskowych odnoazsie do turystyki leczniczej i
zdrowotnej, ktorych ,zteenie” tworzy pogcie turystyki uzdrowiskowej (uzdrowiskowy
produkt turystyczny).

W ramach turystyki uzdrowiskowej moa wyr&ni¢ réznego rodzaju produkty
uzdrowiskowe zwizane zarOwno z lecznictwem poszpitalnym, osobarerpacymi na
choroby przewlekie, profilaktykwtdrm oraz z osobami zdrowymi, ktore staspyofilaktyke
pierwotry. Tradycyjne metody lecznicze zwane z naturalnymi zasobami leczniczymi, takie
jak: balneoterapia, klimatoterapia, talassoterapé te zwizane z czynnikami fizycznymi
(fizykoterapia) powinny by poszerzone o nowe produkty gtdwnie zx@ine z popraw
urody, pieégnach swojego ciata i ducha (wellness) , do ktérych ezl s¢ zabiegi
kosmetyczne, lifting, chirurgi plastyczma, implementag z¢bow i wlosow, fitness,
muzykoterapg, choreoteragii inne.
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Goscie uzdrowisk w ramach turystyki uzdrowiskowej makorzysté rowniez z produktow
turystycznych paiczonych z aktywnym i specjalistycznym wypoczynkigurystyka
kwalifilkowana). Na podstawie analizy przeprowadzonej w rozdzigieecim mana
stwierdzt, iz sprzyjaj temu zardwno walorgrodowiska naturalnego (morze, péa klimat,
jeziora, gory, lasy, jaskinie, pomniki przyrody rkianarodowe i krajobrazowe, otz skalne
itp.) jak i antropogenicznego (zamki, patace, muidag oraz infrastruktura turystyczna
(szlaki turystyczne piesze, szlaki rowerowe, wgcinarciarskie itd.) i paraturystyczna.
W ramach turystyki kwalifikowanej nitiwie jest rozwijanie ranorodnych form turystyki
w uzdrowiskach takich jak: turystyka piesza (niznm gorska), wodna (kajakowa,
motorowodna,zeglarska i podwodna), narciarska (zjazdowa, biejowaverowa, konna,
speleologiczna itp.

Pozostate cele przyjazdu do uzdrowisk wymieniongepr ankietowanych kuracjuszy
i turystow (poznawczy (zwiedzanie miast), kultusglbiznesowy (stzbowy), sportowy,
odwiedziny krewnych i znajomych, religijny, zakupgdukacyjny) pozwalaj wyodrbni¢
pozostate cechy produktu turystycznego miejscmvazdrowiskowych w postaci zaych
rodzajow turystyki (produkty turystyczne) wraz zesecacymi sk w nich r&znymi formami
turystyki.

W uzdrowiskach istnieje mtiwos¢ realizacjiturystyki biznesowef®® a zwtaszcza turystyki
kongresowéf’. Uzdrowiska stwarzajmazliwosci polkiczenia uczestnictwa w konferencjach i
sympozjach z wypoczynkiem oraz poznaniem waloréwystycznych. Sale konferencyjne
znajdupce st na obszarze niewielu miast i gmin uzdrowiskowyeh podstawowym
urzadzeniem stgacym turystyce kongresowej. Organizowane tego typprézy przycigaj
zarowno géci krajowych, jak i zagranicznych do danej miejsoéev uzdrowiskowej
przynosz znaczne korzici ekonomiczne o charakterze begeanim (dla organizatorow)
I 0 charakterze poednim (zwtaszcza dla gospodarki lokalnej).

Ma to rownie swoje uzasadnienie w przesgphistorycznej, kiedy podi@ ,,do wod” byly
produktem elitarnym, dogbnym tylko nielicznym uprzywilejowanym jednostkor@soby
podejmujce podré w celu uczestnictwa w rozmaitych konferencjachndeesach czy

zjazdach to przede wszystkim naukowcy, politycyzocztonkowie ranych organizacji

23 turystyka biznesowt wyjazdy zwizane z aktywnécia zawodows: wyjazd jako premia otrzymana od
przedsgbiorstwa (turystyka motywacyjna); podedw interesach; uczestnictwo w kongresach, uczsatniw
targach i wystawach; Kompendium wiedzy o turystymaca zbiorowa pod red. G. Gotembskiego, op.<i30
2 turystyka kongresowm krajowy i midzynarodowy ruch oséb podejmaych podré w celu uczestniczenia
w konferencjach, zjazdach, kongresach, seminaiipchiVyjazdy majg charakter krétkoterminowy i elitarny;
Kompendium wiedzy o turystyce, praca zbiorowa pedl 6. Gotembskiego, op. cit., s. 32
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zawodowych, sportowych, spotecznych, kulturalnyclgospodarczych magy liczy¢ na
odnowe sit psychofizycznych i wypoczynek w uzdrowisku.

Przytoczone w rozdziale trzecim twierdzenia, poamaWwysnit wniosek, ze wickszasé
uzdrowisk statutowych w Polsce charakteryzuje megigtnos¢ walorow antropogenicznych,
w ktérych sktad wchodggtownie obiekty i zespoty historycznej zabudowydrmviskowej,
zabytki architektoniczne, muzea i szereg innychweybw materialnych i duchowych
dziedzictwa kulturowego. Na terenie uzdrowisk anapiejsce ranego rodzaju imprezy
kulturalne, festiwale oraz inne wydarzenia gz@ne ze zwyczajami i tradycjami danego
obszaru. % to wigc miejscowdci o potencjale kulturowym. & tez istnieje maliwosé
uprawianiaturystyki miejskiej i kulturalnej 2% na terenie uzdrowisk, zwlaszcza, tunéci
czy kuracjusze poza celami zwanymi ze zdrowiem przejawigjkulturalne (poznawcze,
religijne) motywy przyjazdu do uzdrowiska.

Od pewnego czasu daje $€z zauway¢ wzrost zainteresowania howymi formami turystyki,
spowodowany wzrastga swiadomdacia ekologiczr spoteczéstwa i narastaniem potrzeb
wyrazajacych s checia przebywania w innych (aiw miastach) warunkach, tzn. oderwania
sic od haldliwego i1 zanieczyszczonego otoczenia miast i saali@@cji duchowej
w taczndci z natus.

Cze$¢ uzdrowisk w Polsce znajdujezsia terenie miejscovioi wiejskich i w obebie parkow
narodowych, parkéw krajobrazowych, obszarow chroego krajobrazu, co daje movosé
uprawiania ,zielonej turystyki” rozwijanej w stycafti ze srodowiskiem wiejskim.

206

Turystyka wiejska”™ obejmuje wszystkie formy turystyki organizowanejyiprawianej na

terenach wiejskich, zgodnie z zasadami ekorozwpjzywracajcej 1 popularyzujcej
przyrodt, budowle zabytkowe, dziedzictwo kulturowe daneduszaru. Do tych form

aktywndici turystycznej zalicza siprzede wszystkinagroturystyk ¢2°” i ekoturystyke®®®,

2 turystyka kulturalnao przemieszczanieesdsob z miejsc ich statego zamieszkania do migjs&aji
kulturalnych w celu zdobycia nowych informacji issdadczé oraz zaspokojenia wtasnych potrzeb. Z definicji
tej wynika,ze turystyka kulturalna obejmuje zaréwno wytworytkay z przesziéci, jak i wytwory kultury
wspotczesnej oraz sposobycia danych grup ludzi lub regionéw. Przezgogg turystyki kulturalnej rozumie gi
kazda forme turystyki, w ktorej g§ zawarte oferty kulturalne (np. turystyka religijmoznawcza). W. W.
Gaworecki, op. cit., s. 81

%8 turystyka wiejskapiera s na zasobach naturalnych, historycznych i kultyeindanego obszaru,
angaowaniu rénych podmiotow sp@dd miejscowej spoteczioi oraz zintegrowaniu turystyki z innymi
aspektami rozwoju spoteczswd i gospodarki lokalnej. Oznaczaesizanie czasu wolnego éwodowisku
wiejskim; W. W. Gaworecki, op. cit., s. 91

207 agroturystykgest formy turystyki wiejskiejscisle zwiazam z rolnictwem i gospodarstwem rolnym; W. W.
Gaworecki, op. cit., s. 98

208 ekoturystyka (turystyka ekologiczra)taka forma turystyki, ktéra jestisle zwiazana z&rodowiskiem
przyrodniczym i spotecznym (wtapianie s srodowisko) i rownoczé&ie nie powoduje zmian w tym
srodowisku; Kompendium wiedzy o turystyce, pracambiva pod red. G. Gotembskiego, op. cit., s. 370
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Istnieje  réwni¢ mozliwos¢ rozwoju turystyki tranzytowej i przygranicznej **°
w miejscowdciach uzdrowiskowych pokonych blisko granic z gastwami gsiadupcymi
i naptyw kuracjuszy i turystow z krajovasiednich.
W ramach produktu turystycznego uzdrowisk wiyn@ sk uzdrowiskowy produkt
turystyczny (turystyka uzdrowiskowa) i produktyystyczne w postaci pozostatych czterech
rodzajow turystyki, ktdre w Strategii Rozwoju Krajego Produktu Turystycznego zostaty
wyodrebnione jako polskie marki turystyczA¥:

» turystyka biznesowa,

» turystyka miejska i kulturowa,

* turystyka na terenach wiejskich,

» turystyka rekreacyjna, aktywna i specjalistycznagmach turystyki uzdrowiskowe))

» turystyka przygraniczna i tranzytowa.
Turystyka uzdrowiskowa stanoyga nisz rynkowa wpisana zostata jako jedna z szans w
strategii rozwoju turystyki w Polste.
Strategia rozwoju turystyki ujmaga turystyk jako sektor gospodarki jest uwzdhiana przy
opracowywaniu Narodowego Planu Rozwoju na lata 20032, co pozwoli ubiegasic o
odpowiednie zapisy w regulacjach unijnych dotyyxh bramy turystycznej. Wrod zataen
wyroznia sk szerokie ujcie produktu, na ktory skladagic walory turystyczne, infrastruktura
I ustugi turystyczne, dogbnas¢ komunikacyjna, wizerunek i cena, co przyczyni €o
rozwoju produktu turystycznego uzdrowisk.
Uzdrowiska w zalenosci od swoich waloréw turystycznych i infrastrukguturystycznej
i paraturystycznej powinny specjalizotvasic w zaproponowanych rodzajach produktow
I budowa programy skierowane na wytypowane segmenty ryokystycznego. W tym celu
powinny hczy¢ uzdrowiskowy produkt turystyczny z produktami tsiggcznymi danej
miejscowdci (np. uczestnikom turystyki uzdrowiskowej ama zaproponowaskorzystanie
z turystyki miejskiej i kulturalnej) oraz produktyrystyczne i uzdrowiskowe mieszce sg¢
W pojeciu turystyki uzdrowiskowej (np. turystgklecznicza z turystyk zdrowotm), co

w znacznym stopniu wzbogaci ofgrzdrowisk tworacych centra zdrowia, rekreacji i sportu

29 turystyka tranzytowa i przygraniczisdejmuje jednodniowe wyjazdy przygraniczne w cehbienia

zakupéw, wzicia udziatu w imprezach lub ztenia krétkiej wizyty; J. Karczmarek, A. Stasiak,\Btodarczyk,
op. cit., s. 220

210 strategia Rozwoju Krajowego Produktu TurystycznegskPdRaport kécowy, Urzad Kultury Fizycznej i
Turystyki, Warszawa 1997, s. 30

211 Strategia rozwoju turystyki w latach 2001-0@pracowana w Departamencie Turystyki Ministerstwa
Gospodarki i Pracy, przstia przez RagiMinistrow w dniu 24.04 2001 r.

2 turystyka zostata uwzgliniona w,Zatozeniach do Narodowego Planu Rozwoju na lata 2007-2013
przyjetych przez RaglMinistréw w dniu 27.04.2004 r.
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oraz kultury i przyczyni si do ich konkurencyjniei. Wyskpowanie obok siebie #@ych
produktow uzdrowiskowych i turystycznych w strulder asortymentowej powinno by
postrzegane jako zjawisko korzystne. Wskazaneeyyprodukty uzupetniaj sie bowiem
wzajemnie, a nie wykluczgj Kuracjusz i turysta ma w zwiku z tym maliwosc
zaspokojenia potrzeb leczenia, profilaktyki, wypgpdau, jak réwnie potrzeb zwizanych
z celami poznawczymi (zwiedzanie miast), kulturatmybiznesowymi, sportowymi, z celami
dotyczcymi odwiedzin krewnych i znajomych, religijnymidekacyjnymi i zakupami
w ramach komplementarnego produktu turystycznegdrawisk. Rozszerzanie oferty
produktéw w uzdrowiskach mnie réwnie przyczyné sig do wywotania dotychczas

niewwiadomionych potrzeb i wskazaa nowe formy sglzania czasu w uzdrowiskach.
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ROZDZIAL VI
CZYNNIKI WPLYWAJ ACE NA KONKURENCYJNOSC | JAKOSC USLUG
TURYSTYCZNYCH W GMINACH UZDROWISKOWYCH

1. Produkt turystyczny uzdrowisk oparty na wiedzy

Produkt turystyczny uzdrowisk cfoc odgrywa@ wazna role i by¢ konkurencyjny na
polskim, europejskim gwiatowym rynku turystycznym powinien w procesie tedowania
sta: sie produktem markowy#At® opartym na wiedzy.

Aby produkt turystyczny uzdrowisk staksnarkowym produktem, dostarczany przez niego
zestaw cech musi odndia¢ sig od produktow konkurencyjnych zaréwno w kraju, jaka
grania, pod wzgédem?*

- statego, podwiszonego poziomu jakoi,

- dlugiego okresu obecka na rynku,

- modyfikacji w czasie, zgodnie z potrzebami nabywgc

- dostosowania do jego cech i atutow systemu dystjy,

- projektowania przeciwdziakggego monotonii oferty,

- relatywnej statéci jego cen.

Rozpoznawanie markiebacej identyfikatorem produktu bezfednio ksztaltuje lojalnid
klientow wobec niej, oznacza tym samym przegviRgnkurencyjia nad innymi markami na
rynku. Zyskuac autorytet, marka nmie stymulowa sprzeda, przyczyné sic do budowy
pozytywnego wizerunku uzdrowisk i ndiestotny wptyw na ich sukces rynkowy. Wyrobiona
marka produktu turystycznego uzdrowisk ,przg@” potencjalnych klientow, ktorzy damt

z danego produktu nie korzystali.

Marka produktu turystycznego uzdrowisk jest nieramdnie zwhzana z jego jaki@ia.
Stanowi ona integralny element procesu ksztattoavgmbduktu turystycznego uzdrowisk
w obliczu narastagej konkurencji, ktory warunkuje zaspokojenie odaeli i potrzeb
turystow i kuracjuszy. Uzdrowiska majwarunki do tworzenia atrakcyjnych ofert
i przyciagania potencjalnych turystow i kuracjuszy. Bez wyego podniesienia poziomu
jakosci produkt ten nie mae skutecznie konkurowa innymi produktami. Na jakd wptywa

B markanie jest kategosijednoznaczai z reguty definiowana jest jako nazwa, @mg, znak, symbol, rysunek
lub kombinacja tych elementéw stworzorgbopracowana w celu oznaczenia produktu rzeczowdgadtugi
oraz jego odrgnienia od oferty konkurentéw; H. Mruk, |. Rutkows@p. cit, s. 55; L. Garbarski, |I. Rutkowski,
W. WrzosekMarketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firlBWE, Warszawa 2002, s. 13-14

214 por. Strategia ksztattowania produktu turystycznegooegisudeckieggraca zbiorowa pod red. A.
Rapacza, op. cit., s. 224
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nie tylko zespét cech charakteryaeych produkt i odréniajacych go od innych, lecz tak
zdolna¢ produktu do spetnienia oldlenych oczekiwa i potrzeb turystow. Mina zatem
przyja¢, iz im doktadniej potrafimy zdefiniowlaproces tworzenia produktu turystycznego
uzdrowisk i precyzyjnie go opiéa tym wicksze lkda mazliwosci formutowania

i uporzidkowania zasad oraz procedur systemu gwarantowaysiakiej jakdci’*>,

XXI wiek oznacza now ere w gospodarce okéana mianem wiedzy. We wspotczesnej
rzeczywist@ci podstaw przewagi konkurencyjnej jest umggpos¢ wykorzystywania

I wzbogacania wiedzy. Tak @6 zdolng¢ do uzyskania przewagi konkurencyjnej zgled
posiadanej wiedzy przez podmioty odpowiedzialnetwarzenie produktu turystycznego
uzdrowisk. Wiedza ta jest potrzebna do podejmowateayzji, umaliwia dostrzeganie
zalenosci  (relacji, zwhzkdw przyczynowo-skutkowych) w otaczeym $wiecie

i wykorzystywanie tych zalaosci do realizacji wtasnych celéw, w szczegdicio do
przetrwania oraz modyfikowania swojej dziatalcio

Definicji wiedzy w pracach z zakresu zadlzania jest wiele. Jedni z najbardziej znanych
ekspertow z tej dziedziny T.H. Davenport i L. Piysaefiniup wiedz jako ,ptynm
mieszank wyrazonego déwiadczenia, wartei, informacji wyptywajpcych z kontekstu

i eksperckiej wnikliwdci, ktére dostarczaj podstaw do oceny i przyswajania nowych
doswiadczeé i informacji. Wiedza powstaje i jest wykorzystyveanw umyle jej
posiadacz&™® Definicja ta wskazuje na wiegzako podstaw do oceny i przyswajania
nowych informacji i déwiadczé.. Wynika z tego,ze posiadana przez osoby wiedza
determinuje kierunek, sposéb i zdada@rzyswajania nowej wiedzy, stanawitym samym o
unikalnaci wiedzy wrdd poszczegoélnych podmiotow ksztadmyjch produkt turystyczny
uzdrowisk. Co wicej wiedza jest mdiwa do wytworzenia wycznie przez cztowieka, co
odr&nia ja od informacji, ktéra mize istni€ poza umystem ludzkim.

Wiedza, jak przyjmuje J. Kisielnicki’, to niematerialne zasoby organizacji Zmene

z ludzkim dziataniem, ktérych wykorzystanie necstd@ sic zrodtem przewagi konkurencyjnej
organizacji. Jest ona zyziana z posiadanymi przez organizazgasobami danych i informacji,

z wyksztalceniem i daviadczeniem jej pracownikow.

215 A.S. Kornak, A. Rapacz, op. cit., s. 138

21T H. Davenport, L. Prusakyorking Knowledge. How Organization Manager WhatyrKnow HBS Press
Boston, Massachusetts 1998, s. 5, cyt. za L. Pamiagi€l eoria organizacji i zargdzania przedgbiorstwem
[w:] Ekonomika i Organizacja Przedbiorstwa 2002, nr 9, s. 9

17 3. Kisielnicki, System pozyskiwania i zadzania wiedz we wsp6tczesnych organizacjgein] Zarzdzanie
wiedz; we wspotczesnych organizacjagitaca zbiorowa pod red. J. Kisielnickiego, 24%a Szkota Handlu i
Prawa w Warszawie, Warszawa 2003, s. 15

153



Stosujpc sk do najpopularniejszego sposobu tlumaczenia, czgsh yiedza, naly sie
odwota do poszczegoélnych poziomow pesiej piramidy (por. rys 20). Po pierwsze,
w systemach informatycznych przechowywanealane. Odpowiednio przetworzone (innymi
stowy — umieszczone w odpowiednim korigk), dane staj sig informacph. Z kolei
przetworzona informacja staje¢siviedz. Wiedz postrzega si zatem jako koncepgj
znaczenie szergzniz informacja. A wgc z surowych danych mina uzyské informacje,
wreszcie z informacji, poprzez wykorzystanie luégd ddwiadczenia i intuicji meemy
otrzym& wiedz. W trojkacie niematerialnych warfoi organizacji wiedza zajmuje czotowe
miejsce, wyprzedza jedynie nadrosé.

Z przedstawionych waej definicji mazna wnost, ze wiedza ma wymiar opietgjy Sk ha
kapitale ludzkim i informacji wykorzystywanej corazzesciej przez zastosowanie
nowoczesnych technik informacyjnych.

Inwestycje w kwalifikacje cztowiekagsnajtaiszym sposobem podnoszenia poziomu §ako
produktu turystycznego uzdrowisk.

Rysunek 20. Trojkat niematerialnych zasobow organizaciji

Madro sé

Wiedza

Informacja

Dane

Zrodio: A. Radding,Knowledge Management. Succeeding in the Informa@éwbal Economy Computer
Technology Research Corp. 1998, s. 169, cyt za kuhiak, K. Kubiak,Pozyskiwanie najcenniejszego dobra
dla firmy —wiedzyjw:] Zarzdzanie wiedz i informaciy w spoteczéstwie sieciowympraca zbiorowa pod red.
M. Morawskiego, Watbrzyska Wgza Szkota Zarglzania i Przedsbiorczaici t. 2, Walbrzych 2003, s. 190
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Gtéwni kreatorzy produktu turystycznego uzdrowigkiszczeg6line podmioty padaustug
turystycznych i uzdrowiskowych, jak rowaisamorzady terytorialne i spoteczié lokalna
musz aktywnie uczestniczyw tworzeniu jakéci owego produktu.

Istotnym problemem w uzdrowiskach kadry, a konkretnie ich stogigorzygotowania do
pracy z kuracjuszami i turystami. Przy czym problé&adr nie ogranicza sido oséb
zatrudnionych bezpgoednio w brany turystycznej (w informaciji, obiektach noclegowych
czy gastronomicznych), ale obejmuje #aksfee paraturystyczm Bez tego niemdiwe jest

bowiem uzyskanie zamierzonych efektéw.

1.1. Orientacja marketingowa samoradow lokalnych oraz gospodarczych podmiotow

turystycznych i uzdrowiskowych

Konkurowanie jak&ia wymaga od gospodarczych podmiotow turystycznych
I uzdrowiskowych i samoszlu lokalnego kompleksowego stosowania zasad magketna
wszystkich etapach projektowanigwiadczenia ustug. Uzyskany poziom jakoproduktu
turystycznego uzdrowisk nie stanowi jedynie wynikalizowania marketingu zewtnznego,
ale take marketingu wewgtrznego i interakcyjnedd®.
O ile marketing zewgtrzny obejmuje dziatania polegap na przygotowaniu produktu,
okresleniu jego ceny, sposobdéw dystrybucji i promocijtyte marketing wewgtrzny oznacza
budowanie zespotu zadowaleych, lojalnych i wydajnych pracownikdéw w celu agphiccia
wysokiego poziomu jakmi personelé®. Wazne jest, aby kierownictwo firmy posiadato
informackg i przywiazywato wag do tego, jaki jest stosunek pracownikéw vezigim
wilasnego zaktadu pracy, wykonywanej pracy i wsm@#pwnikdw. Tego typu wiedza
umazliwia doskonalenie pracy zawodowej, ktéra sama hiesgtanowi nieodzowny element
marketingu wewetrznego. Oznacza on komunikacyewretrzna rozwijajaca dziatanie,
odpowiedzialné¢ i jedna¢ celdow. Zte stosunki pamge w przedsbiorstwie pomgdzy
pracownikami powoduajniska jakos¢ obstugi klienta zewgtrznego.
Wiadze lokalne muszréwniez stosowa zasady marketingu wewinznego i system jakaoi
w celu podnoszenia standardu produktu turystycznemgivowisk, przejawiagego st m.in.

w odpowiedniej postawie lud&c miejscowej wobec kuracjuszy i turystouy€zliwosc,

218 Strategia ksztattowania produktu turystycznegoaegisudeckieggraca zbiorowa pod red. A. Rapacza, op.
cit.,, s. 196
2 por, Tande, s. 196
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goscinnas¢, wiarygodna¢, rzetelnd¢) i ochronysrodowiska (nastawienie proekologiczne),
w zaangaowaniu pracownikow do poprawy estetyki i czysimtoczenia.

Nalezy zwrock uwag: nie tylko na dostosowywanie produktu do potrzebcizekiwa
turystow, chocia ma to podstawowe znaczenie, lecz rowmnma to, w jakich warunkach
poszczegllne produkty (ustugi i dobra) sktadajseé na produkt turystyczny uzdrowislq s
swiadczone i ,konsumowane”. Chodzi bowiem o to, Wi japosob i z jak skutecznécia
wiladze samorglowe uzdrowisk podejmaj dziatania na rzecz ochrony, zachowania
i ksztaltowania waloréw, infrastruktury turystycgnearaturystycznej, takie jak”

» ochrona, zachowanie i ksztalttowanie naturalnégmowiska, w tym krajobrazéw,
wody, powietrza, flory i fauny itd.,

» ochrona, zachowanie i ksztaltowanie walorowddeych przejawem aktywroi
cztowieka tj. folkloru, rzemiosta, obiektow budowtwa, dziet sztuki itd.,

* ochrona, zachowanie i ksztattowanie infrastruktparaturystycznej — osadnictwa,
rozwiazan komunikacyjnych, urmzen i sieci wodno-kanalizacyjnej, sieci placowek
handlowych itd.,

* ochrona, zachowanie i ksztattowanie infrastrukttugystycznej, a wic obiektow
noclegowych, sportowo-rekreacyjnych, gastronomichnyd.,

» zachowanie tzw. tadu przestrzennego.

Ksztaltowanie produktu turystycznego uzdrowisk pova zatem polegaz jednej strony na
ochronie przestrzeni turystycznej i jej walorowdrzigiej za na zachowaniu gdic, migdzy
soln. Szeroko i powszechnie stosowane w niezbyt odlegteeszidci ujednolicanie
I naladownictwo w doskonaleniu produktu w Polsce d®ra substytucy)rid

i substytucyjm konkurenaci miedzy miejscowéciam??! i musi zosta zasgpione dzeniem
do r&nicowania i wzbogacania oferty uzdrowisk w troscgejowigkszy konkurencyjnéc¢

I atrakcyjnd¢ na rynku. Rozszerzaniu struktury asortymentowejdpktu turystycznego
uzdrowisk powinna towarzysgyroska ustugodawcow o jakbswiadczonych ustug.
Znaczenie roli personelu ustugowego w ksztattowayjakicsci produktu turystycznego
uzdrowisk jest szczegolnie istotne. Nale pamktat, ze znaczna &&¢ produktow
oferowanych przez jednostki samaulm terytorialnego i podmioty gospodarki turystygzne
uzdrowiskowej to ustugi, w ktérych to vélaie wyranie dostrzegalna jest rola relacjiguzy

ustugodawsg i ustugobiorg, a take, iz wiele procesow ksztattagych srodowisko gminy

220 por, A.S. Kornak, A. Rapacz, op. cit., s. 135-136
2L Tamve, s. 136

156



(miasta, powiatu) jest determinowanych przez kuajtabyczajowé¢, religig, tradycje danego
obszaru (czyli rénorakie wizi)*?>

Na styku marketingu zewtrznego i wewgtrznego czsto umieszczany jest system ckaay
mianem marketingu interakcyjnego, nakierowanego asaganie wyszej specjalni
personelu w procesie obstugi klienta.

Na pierwszy plan wysuwajsic wzajemne kontakty pracownikoéwiadczcych ustugi
turystyczne oraz uzdrowiskowe i konsumentéw. Wrditerze przedmiotu ten instrument
marketingowy traktowany jest jako najpwaejszy z maliwych do zastosowania
w warunkach konkurencji, stanawgy element decydagy o sukcesie firn?, bowiem
nabywcy ustug turystycznych i uzdrowiskowych, samielhie lub w wekszej czsci
finansupcy swoéj pobyt w miejscowdei uzdrowiskowej s coraz bardziej wymagajy

| domagag sic wysokiego standardu obstugi.

W tworzeniu i oferowaniu ustug kuracjuszom i tupmt biom udziat ustugodawcy
| ustugobiorcy. Ustugisrezultatem ich wzajemnego oddziatywania na si@hterakcji).

W przypadku ustugi klient nie tylko obserwuje predeiadczenia ustugi, ale maztenniej
lub bardziejswiadomy wplyw na ostateczny jej ksztait, na odcauicinych konsumentéw
nabywajcych jednoczénie dam ustug: oraz na odczucia lokalnych mieszkaw (sposob
bycia, strgj itp.), co réwnienie pozostaje bez wptywu na jg@kootrzymanej ustugi. Reakgj
wielu organizacji ustugowych na wzragizg@ wsréd konsumentédw pragnienie
wspotuczestnictwa w wytwarzaniu ustugi, wywotanerpels indywidualizacji produktu jest
swiadome whczenie klienta w proces ksztattowania ustugi. Kiiehce mié wplyw na
ksztalt ostatecznie nabywanej ustugi, bo daje mulimos¢ realizacji wkasnych pomystow,
jest powodem do satysfakcji i przynosi poczucieatkgwosci. Umiejgtne wykorzystanie tej
potrzeby mae sta& si¢ narzdziem walki konkurencyjnej.

Powinni oni wypracowa odpowiedni dla siebie rozktad paazen wzajemnych nudzy
marketingiem zewgtrznym i wewrtrznym a marketingiem interakcyjnym. Wymaga to
dysponowania przez podmioty ksztadttg@ produkt turystyczny uzdrowisk w ramach systemu
zaradzania wlaciwymi zasobami ludzkimi. Nasilagga s¢ konkurencja na rynku
turystycznym oraz rosce znaczenie jakoi pozwalaj sformutowd& opinig, ze podmioty
poday ustug turystycznych i uzdrowiskowych oraz samdyz lokalne powinny
zainteresow@ si¢ spetnianiem wymaga micdzynarodowych standardéw i staressie

zharmonizowd& polskie przepisy z przepisami Unii Europejskigpniewa coraz czsciej

222 T_CholewaMarketing terytorialny a marketing relacyjiiyw:] Marketing i Rynek, PWE, 2000, nr 12, s. 16
223 M. KachniewskazZarzdzanie...pp. cit., s. 32
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beda o0 nie pyté potencjalni nabywcy, a ich respektowaniglie mogto oznaczZawzrost

liczby lojalnych klientow.

1.2. Zarzadzanie jakaoscia ustug

Sposobem na zapewnienie j@loustug jest przycie przez podmioty gospodarki
turystycznej i uzdrowiskowej oraz samady lokalne zlokalizowane w uzdrowiskach
formalnej koncepcji ksztaltowania jad@ na podstawie norm 1SO serii 9G6%) ktére maj
zapewnt oshganie stalego, wysokiego poziomu jakiotowaréw i ustug oraz magda
podstawy wprowadzenia TQM (Total Quality Managenwampleksowego Zarglzania
Jakdcia, gdzie czynnik ludzki traktowany jest priorytetowd/ koncepcji tej wszystkie
zasoby podmiotéw wykorzystywanych w procesie Keztania produktu turystycznego
uzdrowisk oraz system zadzania musg spetnig# wymagania najwiszej jakdci, ktora
gwarantuje konkurencyjdé na rynku, umaliwia zdobywanie rynkdéw, kontrahentéw,
pasrednikéw, a przede wszystkim klientéw (kuracjusayriystowy?>.

TQM to koncepcja zasrdzania firmy przez zaangawanie wszystkich cztonkdédw organizacji
w proces poprawy jakeoi ustugi (wyrobu), swojej dziatalgoi, celéw organizacji,
zakladajca chgle dizenie do zaspokojenia potrzeb i oczekiwklient?®. T. Wawak
podkrela, ze TQM to wspoétczesna koncepcja filozoficznego egjania roli zarmdzania
w tworzeniu produktéw zaspokajaych oczekiwania klientéw. Auttf’ uznaje,ze jest to
filozofia i strategia dochodzenia do #®zej jakdci pracy i § droga do oagania caglej
poprawy jakdci produktéw (take ustugowych). TOM &by do spetnienia wymaga
jakaosciowych i trwatego zadowolenia klientow wewtrenych i zewitrznych oraz catego
spoteczéstwa.

Niezwykle istotnym aspektem jest z jednej stronytywacja i wytworzenie wrod klientéw
wewrgtrznych, lokalnego patriotyzmu i zaargwania w dzialalng firmy, a z drugiej
wybor wigciwych pracownikow, tj. zorientowanych na klienta, warunkuje wysakjakosé

obstugi klientow.

224 Miedzynarodowa Organizacja Standaryzacy{ir#ternational Standards Organization 1SO)wiatowa
organizacja pozasgowa, ktéra w 1987 r. przstp i zlecita do powszechnego stosowania normy 18 8000
dotyczice zaradzania jakécia, powszechnie akceptowane przez ponad #iétpa W Polsce jednostk
normalizacyja-cztonkiem ISO- jest Polski Komitet Normalizacyjofworzony na mocy ustawy z 1993 r.
25 A S, Kornak, A. Rapacz, op. cit., s. 140

226 M. Kachniewska, op. cit., s. 105

21T, Wawak Zarzgdzanie przez jakd, Wydawnictwo Informacji Ekonomicznej, Krakdw 193523
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Ogromne znaczenie jakie dla zadowolenia klienta jedas¢ pracownikdéw sprawiaze
w ramach TQM stworzono specjalne systemy wyboru ozypkiwania wihaciwych
kandydatow?®. Wynika to przede wszystkim z faktie wickszai¢ probleméw pojawiajcych
sig w firmach ustugowych charakteryagych s¢ znacznym udziatem personelu, jest
rezultatem ztego dopasowania pracownikbw do stasl@wipracy. Zie dopasowanie
»(-..)wplywa demotywujco na pracownikdéw, co powoduje spadek fakagwiadczonych
ustug, wzrost niezadowolenia klientbw, a tym samyseczerbek na wizerunku firmy
i dodatkowe koszty?®. Dlatego teé w przedsibiorstwach stizacym turystom i kuracjuszom
powinno stosowasi¢c metody pozwalace na oceq predyspozycji przysztych pracownikow
podczas procesu rekrutacji oraz podadsvalifikacje pracownikow.

Wiodace znaczenie m@j kwalifikacje i spos6b zachowania ¢siosob bezpaednio
kontaktupcych sé z klientami oraz ich indywidualne predyspozycjewadowe. Jeeli
otrzymana ustuga odpowiada lub przekracza oczekawvatenta, ldzie on skionny
ponownie skorzysta z oferty danego przedsiorstwa. Nie ulega wipliwosci, ze
doskonalenie kwalifikacji podnosi jak® ustug, dz¢ki czemu obstuga klienta me st& sie

zrodiem konkurencyjniei produktu turystycznego uzdrowisk.

1.3. Ksztatcenie i szkolenie kadry w uzdrowiskach

W celu podniesienia kwalifikacji pracownikbwpodmiotow gospodarczych
i samoradowych w uzdrowiskach, szczegodlne znaczenie powsinprzypisa szkoleniom
pozwalajicym osagnaé¢ odpowiedni typ wiedZ7° i ich rozwojowi zwlaszcza w dziedzinie
obstugi klienta, ktora zapewnia przewagad konkurencja. Szkolenia powinny uwdyliat

0gOllne zasady obstugi Kklienta, wiadaftioz dziedziny komunikowania i umiegtnosci

228 M. Kachniewska, op. cit., s. 170

229, JamkaDobor zewatrzny i wewatrzny pracownikéwTeoria i praktyka, Difin, Warszawa 2001, s. 49
20 know-whatodnosi s¢ do wiedzy na temat faktéw i w tym przypadku wiegkst najblisza szeroko peiej
informacji; know-whyoznacza wiedgnaukows oraz zasady i prawa naturalne. Produkcja i repeciddknow-
why przebiega agto w ramach wyspecjalizowanych organizacji, takghuczelnie wysze czy laboratoria
badawcze, dlatego dla jej rozpowszechniania riizd jest wspotpraca fuzy sfen nauki i przedsbiorczaci
na zasadzie powazan sieciowychknow-howjest sktadnikiem warte@i danego przedabiorstwa i odnosi gido
umiegtnaosci lub mazliwosci robienia czego Konieczné¢ dzielenia si know-howi taczenia jej rénorodnych
elementéw, powstagych w ramach poszczegolnych organizacji to powdtly ktérych w gospodarce opartej na
wiedzy bardzo wana funkcije petni tworzenie sieci powzah miedzy przedsibiorstwami (tzw. industrial
networking);know-whostanowi usystematyzowany zbiér informacji o lughigktérzy maj wiedz know-what
know-how Jest to zaséb szczegdlnie istotny w gospodartlaatakteryzujcych st duzym rozproszeniem
umiejetnosci, zwiazanym z dalece zaawansowanym podziatem prac¥eRzny,Bariery rozwoju
spoteczeéstwa informacyjnego w Polsce oraz sposoby ich pryeizzania w aspekcie inicjatywy ,eEurope” w
czlonkostwa w UHw:] Innowacyjnd¢ a rozwdéj gospodarki Polski. Sity motoryczne i bagrieszyty Naukowe
AE w Katowicach ,Studia Ekonomiczne”, Katowice 208387-88
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nawizywania kontaktu z cztonkami zespotu, technikirattgie posfpowania z trudnymi
klientami, umiegtnos¢ skutecznego prowadzenia rozmow przez telefon itp.

Poza merytoryczn wiedz, podstawowym tematem szkélepowinny by sposoby
zachowania pracownika podczas interakcji oraz r@z@go psychologiczno-spotecznych
kompetencji, czyli ,zdolngci takich jak: samodzieldo, pewnd¢ siebie, zdoln& do pracy
w zespole, empatia dojrzatg zdolng¢ adaptacji, zdoln@ radzenia sobie z konfliktami
zardwno wewantrznymi, jak i wystpujacymi w czasie interakcjf®>. Dysponowanie
powyzszymi cechami pozwala na peine wykorzystanie fadjomiedzy posiadanej przez
pracownika w kontakcie z klientem i przeémie jej na zadowolenie klienta. Poaggiigciu
wymaganego poziomu wiedzy merytorycznej szkolenavipny pomagé pracownikom
w zwigkszeniu zdolnéci do prowadzenia interakcji i rozpoznawania pdirkkenta.

Dbatci¢ o wysok jakosé ustug wymaga, aby poza wiedn samym przeddbiorstwie,
o ofercie ustugowej firmy, technikach komunikowasia z nabywcami ustug, o orientacji
marketingowej firmy, tematyka szkal@ewzgkdniata take samo zagadnienie jalad sposob
jego rozumienia, wptyw poszczegolnych oséb i dziate poziom obstugi klientow itp.
Szkolenia w zakresie jaka powinny uzmystowd pracownikom,ze wane jest state
podnoszenie jakmi ustug, ktére wptywa dodatnio na stosunki paoejwewntrz firmy
(poczucie wiasnej warfoi i dumy z wykonywanych zady na kontakty z klientem
rozwijajac w pracownikach szacunekzyczliwos¢ wobec klientow oraz na rozwoj samego

pracownika.

1.4. Zaawansowane technologie informatyczne i teleknunikacyjne

Budowanie produktu turystycznego uzdrowislartggo na wiedzy, ktory odpowiadatby
na potrzeby i oczekiwania kuracjuszy i turystow gomnowacyjnym podégiem do
inwestycji w infrastruktug turystyczm i paraturystyczs oraz kapitatu ludzkiego, wymaga
rowniez rozbudowanego systemu informacji. Rola informgegt nieoceniona, wplywag na
decyzje wszystkich podmiotow bimych udziat w ksztattowaniu produktu turystycznego
uzdrowisk.

Dla podmiotow prywatnych, publicznych i non-profitazne s informacje w takich
obszarach jak np. informacje o potrzebach i oczakiach kuracjuszy i turystow oraz

zmianach w tym zakresie, informacje o procesacihadmcych wewntrz przedsibiorstwa

231 M. Kachniewska, op. cit., s. 174
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i ich uwarunkowaniach, informacje o cenach prodwuktarystycznych i uzdrowiskowych,
informacje o konkurencji i stosowanych przez metodach oddziatywania na rynek, ponadto
informacja jest niezlinym sktadnikiem promocji, z kolei dla kuracjuszyiystow istotne &
informacje np. na temat walorow turystycznych undss, ofert w uzdrowiskach, wolnych
miejscach noclegowych itp.

Prawdziwe wyzwanie w ksztattowaniu produktu turggtyego uzdrowisk stanowi nie tyle
tradycyjny system informacji oparty na centracloinfacji turystycznej, oznakowaniu miast
I atrakcji turystycznych itp., co system informadpstpny dzeki wykorzystaniu innowacji
w technologii informacyjnej, ktora polega w istoci@ma Hhczeniu informatyki

z telekomunikacig®®  ,Sektor Informatyki i Telekomunikacji  (Informatio

& Communication Technology Sector- ICT) skfada sioprzyradowania, oprogramowania,
sieci oraz mediow s#acych zbieraniu, przechowywaniu, przetwarzaniu, gnaigji

| prezentacji informacji. ITC to wszechobecny zestéechnik powszechnegozytku
wykorzystywanych we wszystkich dziedzindth Nowoczesne technologie informatyczne
I telekomunikacyjne powinny siasi¢ jednym z komponentéw, jak i sihagdowa procesu
ksztattowania produktu turystycznego uzdrowisk tgo na wiedzy. Istotncechy ICT jest
gwaltowny spadek cen na zakup izytkowanie technologii informatycznych
i telekomunikacyjnych w stosunku do innych zasolbh@ktywow, a take szerokie spektrum
jego zastosowarfi&, co powinno zacfti¢ podmioty odpowiedzialne za tworzenie produktu
turystycznego uzdrowisk do ich wprowadzania i siemtia. Zaawansowana technologia
informacyjna oparta jest gidwnie na przekazywarnignstow cyfrowych za pwednictwem
$wiattowoddw uzupehianychiézndicia satelitarn i bezprzewodowtworzac infostrag?®.
Zaawansowana technologia informacyjna jest podstatlo budowy nowoczesnej
infrastruktury informatycznej i telekomunikacyjneflo ktérej dosip jest ograniczony
w uzdrowiskach.

W oparciu o sieci komputerowe i telekomunikacyjngrénia sk najwaniejsze systemy
przeptywu i przetwarzania informacji, ktore stangwinacacy warunek rozwoju

konkurencyjnego produktu turystycznego uzdrowiakie jak®3®

2823 A, F. Stoner, R. E. Freeman, D.R. Gilbiigrowanie PWE, Warszawa 2001, s. 419

33|, GoldbergPolskaa gospodarka oparta na wiedzy. W kierunkuzksdania konkurencyjdoi Polski w Unii
Europejskiej BankSwiatowy, Washington D.C. 2004, s. 87

2% Tamve, s. 87

2% 3. A. F. Stoner, R. E. Freeman, D.R. Gilbert,aiip, s. 419 i 601

2% A, SobczakNarzedzia informatyczne wspietgje zarzdzanie wiedz w instytucjach sektora publicznedd.
Zmigrodzki,Przeghd narzdzi informatycznych stosowanych w systemaclydaania wiedg, artykuty
dostpne na stronie www. egov.pl
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. Systemy zaradzania dokumentami ktére pozwalaj gromadzt, klasyfikowa,
wyszukiwa dokumenty, rejestrowtgprace wykonywane na dokumentach,
. Systemy obiegu pracy (workflow) ktére wspieraj realizacg procedur pogpowania
z dokumentami, systemy skladaic z bazy wiedzy i mechanizméw wydobywania
informacji i umaliwiaja np. wskazywé na stosowne przepisy prawne czy podobne
zapisy w poprzednio spaidzonych dokumentach,
. Systemy wspomagania pracy grupowejktére umaliwiaja swobodny przeptyw i
dzielenie s wiedza w celu zapewnienia pracownikom dobrej wspotprakigra
owocuje procesem tworzenia i transferu wiedzy.zieotutaj wymieni nasgpujace
systemy:

o rozbudowana poczta elektroniczna,

o obstuga kalendarzy i terminarzy,

o zdalny dos{p przez Internet i telefon komdrkowy,

o rozbudowane przesytanie wiadofubwraz z ich dekretagj

o definiowanie i zargdzanie przeptywem prac,

o obstuga faksow.
. Systemy informowania kierownictwa (SIK) i systemy wgpomagania decyzji
(SWD), ktore umaliwiaja kierownictwu uzyskanie  wyselekcjonowanej,
skondensowanej i przeanalizowanej informacji ordatwiaja podejmowanie nie
rutynowych decyzji,
. Systemy zaradzania relacjami z Kklientami np. system CRM (Customer
Relationship Management), ktory koncentruje sia wyksztatceniu partnerskich
stosunkow z klientem,
. Internet (zewrgtrzna sié¢ komputerowa) Intranet, czyli wewntrzfirmowa si€, z
ktorej pracownicy czerpiinformacg profilowars pod ich potrzeby,
. Portale korporacyjne, ktére umadaliwiaja zebranie w jednym miejscu danych
ustrukturalizowanych i nieustrukturalizowanych (mppostaci e-maili, dokumentow
Word, w formacie pdf, zapisy video), dgshe w portalu informacje pochagdz
praktycznie wszystkicherédet danych wyspujacych w organizacji, a dagi do
informacji odbywa si za pomog przeghdarki internetowej,
. Narzedzia e-learning ktore stia do przekazywania wiedzya $o przede wszystkim
produkty umaliwiajace zdalne nauczanie z wykorzystaniem technik koerputych

(tele- i wideokonferencje, dyskusje on-line),
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9. Hurtownie danych, czyli repozytoria danych, ktérych zawaigochodzi z wielu
zrodet, hurtownie umdiwiaj a formutowanie pyta, tworzenie sprawozdaanaliz
wykorzystania zasobow, dostarczagasadnienia podejmowanych decyzji
strategicznych.

Obserwowany w ostatnich latach dynamiczny rozwoéghtelogii informatycznych
I telekomunikacyjnych stwarza nowe warunki dla ropw uzdrowisk. Rozpatrag

mozliwosci zastosowania zaawansowanych technologii w dmiadei uzdrowisk, mana

wyodrebni¢ trzy podstawowe sektory’

» informacja o ofercie i jej promocja,

* rezerwacja i rozliczenie ptathad,

« obstuga proceséw biznesowych w firmie (zaréwnotfr¢ak i back-officé®®).

Jedny z najnowoczéniejszych form aktywnéi w tym wzgkdzie w ostatnich latach jest
dziatalnag¢ polegajca na bezpwednim wykorzystywaniu sieci Internet.

Nowe maliwosci, jakie stwarza sie wplywajp na dynamiczny rozwdj komunikacji
elektronicznej. Jej struktura, zegioraz ogromne nmaiwosci szybkiego rozwoju wskazayj
jak wiele r@nych podmiotow mie wykorzystywa w swej dziatalnéci Internet. W cigu
ostatnich kilku lat stat sion globala infrastruktug, ktéra nie jest wystarczgjo dos¢pna

w uzdrowiskach.

Nie wszystkie przedsbiorstwa turystyczne i uzdrowiskowe czy ¢oty gminy wykorzystuj

w petni drzemicy w nim potencjatPowodem takiego stanu rzeczy jest matgadomac
mozliwosci jakie niesie ze sab Internet, ponadto brak odpowiedniej infrastruktury
teleinformatycznej na terenach wiejskich i w malychastach oraz jeszcze wgzizbyt
wysokie optaty za dogb do Internetu. Tymczasem to \itée dla uzdrowiskwiat Internetu
jest ogromn szang na pozyskanie nowych klientow, agwina rozwoj i zwgkszenie zyskow.
Sieci komputerowe, oprogramowanie i komputery enmal system nerwowy wspoétczesnego
swiata. Natomiast tradycyjna forma przekazu czy gadeenia informacji, w warunkach
ostrej konkurencji, nie jest w stanie zagwaraniwefektywnego rozwoju produktu

turystycznego uzdrowisk w przysze.

237 M. AndrzejewskiE-commerce w turystyde:] Rynek turystyczn3005, nr 1 (233), s. 36

38 program front-office- aplikacje wykorzystywane na bezpednim styku klient-firma, w szeroko
rozumianym punkcie obstugi klienta. €&to zwhzane z centrum telefonicznym (call center), Inteeme poczt
elektroniczia. Tu nastpuje identyfikacja klienta kontaktgego s¢ z firma, zapocztkowanie procesow
przetwarzanych piiej w systemach back-office-realizacja zamoéwiehiling, wystawienie dokumentow, itp.
Program back-office- aplikacje realizaice zadania zwzane z przetwarzaniem danych, w tym generowanie
raportow, statystyk itp. W celu dostarczenia székegych informacji koniecznych do sprawnego zdeania
firma. Rynek turystyczn®005, nr 1 (233), s. 37
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Jedn, z wielu maliwosci wykorzystania ,rewolucji elektronicznej” jest dnzenie nowych
form dziatalndci uzdrowisk w postaci serwisu internetowego. Roitgernetowy to
przedsgwziecie innowacyjne i perspektywiczne, ktore stanowieralatywe dotychczas
prowadzonej dziatalrioi w uzdrowiskach.

Samo wykorzystanie portalu nie powinno ogranicga do dostarczania samych informacji,
a Wrecz przeciwnie - idc za przyktadem najlepszych, niezalee od informaciji o produktach
w uzdrowiskach, powinien zawigralodatkowe materiaty. Warto posta@wia dostarczenie
kompleksowych informacji o uzdrowiskach, laczna to,ze kiedy klient zdecyduje sjuz na
podr&, dopiero wtedy rozpocznie poszukiwania konkretiejty.

Biorac pod uwag powyzsze uwagi warto wc skupé sie na zaplanowaniu portalu,
a nastpnie na systematycznej jego rozbudowie. Kal®wniez wyznaczy etapy, na ktérych
beda podejmowane decyzje o ewentualnym dodawaniu noveymd)i i przypisywaniu mu
nowych zada.

Jak kade rozwazanie, tak i portale posiadagwoje wady i zalety. Do zalet korzystania
Z tego typu rozwizan z pewndcia mozemy zaliczy relatywnie tani promocg i budowanie
marki uzdrowisk.

Uzycie technologii interaktywnych do promocji pozwatitrzé do zupetnie nowych
klientow — bez wzgidu na odlegt i porg dnia informacje o naszym produkcig zawsze
dostpne w Internecie. Kilka wersjiegykowych zawierajcych podstawowe informacije
Z pewndcia pomae W przycagnieciu zagranicznych klientéw, ktérzy w zaciszu wiagme
domu zapoznajsic szczegotowo z ofeqt ztoza rezerwaci i dokonaj zaptaty on-line.

Portale w poréwnaniu z pojedynczymi stronami wwyexvngcia sa bardziej wiarygodnym
zrodtem informacji. Odznaczgj sic one take o wiele wgkszym profesjonalizmem
wykonania, co ma nie tylko estetyczne znaczenie.

Do problemoéw zwjzanych z tworzeniem izytkowaniem tego typu rozezan mazemy za to
zaliczy¢ przede wszystkim kapitat potrzebny do stworzervatgbu. Do trudnéci zaliczye
mozemy take mobilizacg wielu podmiotow, tj. gospodarstw domowych, ¢daw

| przedsgbiorstw. Naley pamktat, ze sam portal powinien Bywynikiem wspotpracy, ktéra
to musi mié€ solidne fundamenty m.in. w postaci uméw, azéaktosownych procedur oraz
wzajemnego zaufania.

W ostatnim okresie technologie internetowe zaczynby¢ wykorzystywane coraz
powszechniej do bardziej zaawansowanych form wsadyp a mianowicie dokonywania

rezerwacji i zwazanych z tym transakcji.
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Ponadto uzdrowiska powinnyzywaé zupetnie nowych, elektronicznych metod rezerwacji
I sprzeday ustug turystycznych i uzdrowiskowych. Systemyodrkt dostarczaj tych
rozwiazah, najczsciej wykorzystuy Internet, jako szybkie i najpowszechniejsze medium
komunikacyjne. Wraz z wsiem Polski do Unii Europejskiej, rynek turystyczny
i uzdrowiskowy stanie siczgs$cia wspolnego rynku europejskiego, na ktorym uzdroevisk
musz konkurowa nie tylko o polskiego, ale i zagranicznego klier&ektroniczny produkt
turystyczny uzdrowisk powinien Bydostpny 24 godziny na dab siedem dni w tygodniu,
przez 365 dni w roku.

W tak zarysowanym konté&ie rozwoju Internetu wszystkie uzdrowiska statudom Polsce

w ramach promociji i komunikacji z rynkiem krajowymropejskim wiatowym powinny
stworzy¢ wspolny portal internetowy, ktory zostat nazwang jprzez Medzyresortowy
Zespét do Spraw Aktywizacji Spoteczno-Gospodarckidrowisk*® portalem-Kurorty
Polskie i wprowadzi go do Internetowego Systemu Informacji Turysty¢zn&®romocji
Polski (ISIT), Europejskiego Portalu Turystycznegoomupcego Europ jako zespot
atrakcyjnych, zarowno dla turystow zfgaw europejskich, jak i pozaeuropejskich obszaréw
turystycznych oraz globalnych systeméw rezerwa@D$Y*°. Ponadto kade uzdrowisko
statutowe w Polsce powinno budawekalne systemy informacji oparte na Internecie.
Podmioty ksztaltujce produkt turystyczny uzdrowisk musmie¢ swiadomaé, ze rola

Internetu wykorzystywanego zwlaszcza w komputerdwysystemach informacyjno-

239 Miedzyresortowy Zespét do Spraw Aktywizacji Spotecznusodarczej UzdrowiskZintegrowany
program rozwoju uzdrowisk ze szczegoinym wangniem ustug turystycznydiarszawa 2003, s. 24

240 Terminem mgdzynarodowych lub globalnych systeméw rezerwaapgaterowej (CRS) okita sk systemy
informacji, komunikowania sj rezerwacji i dystrybucji ustug. W dobie globalifanowych systemoéw coraz
czesciej pojawia st rowniez okreslenie ,,Globalny system dystrybucji” (GDS). Obecnaswiatowym rynku
komputerowych systemoéw rezerwacyjnych domiraztery najweksze GDS-y: Sabre, Galileo, Worldspan i
Amadeus.

Podstawowe funkcje realizowane przez systemy GDS to

- prezentacja oferty producentéw ustug turystychnyc

- informacja o taryfach i obliczenia taryf,

- informacja i przyjmowanie zamoéwiena bilety i bony,

- informacja i przyjmowanie zamowiev zakresie produktow i ustug komplementarnych,

- administrowanie i zanzizanie dochodami.

Systemy realizuace te funkcje (okrgane take jako e-commerce, czyli systemy dla handlu elektzanego)
mozna rozpatrywaw dwéch aspektach:

- szerszym: prowadzenie intereséw na bazie sie@rdgch np. Internetu,

- wezszym: sprzedaproduktéw pomidzy podmiotami gospodarczymi a klientem indywidyatriub pomedzy
sektorem publicznym i prywatnym, é&kodowisku elektronicznym.

W zaleznosci od docelowego segmentu rynku, do ktéregkisrowane, systemy handlu elektronicznego
dzielone g na:

- B2B (Business to Business)-przeznaczone do eegilima platformie elektronicznej transakcjigeizy firmami,
np. midzy hotelami a biurami podiy,

- B2C (Business to Customer)-przeznaczone do segiliza platformie elektronicznej transakcjieahy firmami
a klientami indywidualnymi, np. hotelami a ich kitami.Rynek turystyczn3005, nr 1 (233), s. 28-37
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rezerwacyjnych, &dzie coraz wiksza, a w przyszkei okaze sk najwaniejsza dla rozwoju
uzdrowisk. Wize sk to z faktemze*:

- turysci coraz cgsciej wykorzystuj Internet do zdobywania informacji oraz nabywania
produktéw turystycznych, co pozwoli im kompona@matasne produkty, a czego wynikiem
bedzie zmniejszajca st rola biur podray,

- dostpnas¢ informaciji turystycznej o produkcie turystycznyraduowisk i poszczegolnych
jego produktach turystycznych i uzdrowiskowyckdhe sprzyja porownywaniu ofert
(,szperanie” w Internecie) i w ten sposafibie intensywniej wptywana konkureng,

- dostpnas¢ odpowiednich odnimikéw (linkéw) do ustugodawcowebizie coraz waniejsza
jako podstawowy, wgpny warunek sukcesu stron internetowych,

- mazliwos¢ zakupOw przez Internetetlizie skutkowa rezerwacjami dokonywanymi
Z mniejszym wyprzedzeniem,

- W zwiazku z rosgcym znaczeniem bezpieddwa bardziej krytyczni tuggi beda mieli
wigksz potrzelg dokonywania bezpiecznej rezerwacji on-line.

Systemy informatyczne i telekomunikacyjne ;z@ zadanie pozyskiwaviedz i informacje

z r&znychzrédet, kodyfikowa i tworzy¢ nowa wiedz oraz umaliwi ¢ ,dzielenie s¢” wiedza

i informacp. Podstawowymgrédtami wiedzy i informacji zewgtrznej s osrodki badawczo-
rozwojowe, kuracjusze i tuggi oraz przedsbiorstwa ledace konkurentami, lub niegcbdace w
bezpdredniej konkurencji, ale posiadag poszukiwane informacje. Niemniej g jest
proces tworzenia i transferu informacji weymna przedsibiorstw turystycznych

i uzdrowiskowych oraz sama@éw lokalnych i pomidzy nimi. ,Na skutek niezwyktego
tempa rozwoju zaawansowanej technologii informagjyjn telekomunikacyjnej powstaje
nowy wymiar otoczenia — otoczenie komunikacyjnejrégo nazwa odzwierciedla istot
.dzielenia s¢” informacjami — czyli komunikagjoraz ptaszczyznich wymiany — przestrze
informatyczna (infoprzestrag'*> W transferze informacji przy wykorzystaniu
nowoczesnych technologii informatycznych i telekokacyjnych informacja nie istnieje
realnie, chocia egzystuje w rzeczywisfoi, co stanowi cech,wirtualnosci”?*®, ktéra jak

pisze M. Bednarczyk* maze by¢ zrédtlem nowych zdolnii do konkurowania.

241 7alazenia Strategii Rozwoju Turystyki na lata 2007-208isterstwo Gospodarki i Pracy, Warszawa 2004,
s. 33

242 M. BednarczykQrganizacje publiczne. Zaydzanie konkurencyjdoiq, PWN, Warszawa-Krakéw 2001, s.
69

243 Ch. ScholzVirtuelle Organisation: Konzeption und RealizatigAFO” 1996, nr 4, s. 204, cyt. za M.
BednarczykQrganizacje publiczne, op. cit., s. 183

244 M. BednarczykQrganizacje publiczne, op. cit., s. 185
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Szczego6lnym warunkiem ksztattowania innowacyjnego kankurencyjnego produktu
turystycznego uzdrowisk jest pozyskiwanie wiedzynformaciji z zewntrz, co powinno
odbywa& sie poprzez wspoiprac miedzy instytucjami naukowo-badawczymi w kraju
| zagrania a podmiotami publicznymi, prywatnymi i non-profigdpowiedzialnymi za
tworzenie produktu turystycznego uzdrowisk. Bowiepnywatno-publiczne instytucje
naukowo-badawcze posiaddyaz najnowszej wiedzy i dzki zatrudnionej w nich wysoko
wykwalifikowanej kadrze, $ zdolne do jej efektywnego przemieszczania z nalki
praktyki. Realizowane prace badawcze nie powinmyyst jedynie zaspokojeniu potrzeby
ciekawdaci badaczy, lecz tale identyfikacji, szukaniu i wdéaniu rozwazan pomocnych w
budowaniu produktu turystycznego uzdrowisk. Wzajenpnzenikanie gi nauki i praktyki
uaktywnia ptle generowania i transferu wiedzy,agiego uczenia si i doskonalenia
(tworzenia nowej jakeei). ,Sieciowa forma wspotpracy partneréw nie j@ststarczajcym
warunkiem powstania wirtualnej organizacji, chagest jej podstawow struktug i tworzy
kulture wzajemnego zaufanid® Wiezi miedzyludzkie oparte na zaufaniu, wzajemnym
zrozumieniu, wspdlnie wyznawanych waxt@ch i zachowaniach umlwiaja wspoélne
dziatania sktadaf sk na kapitat spotecziff. Kapitat spoteczny to ogét obecnie istamjch

i potencjalnych zasobow zawartych, amstych i pochodaych z sieci spotecznych relaciji.
Kapitat spoteczny jest wt nierozerwalnie zvgzany z zaufaniem powdzy ,,obcymi”.

Istotne jest zatem stworzenie zintegrowanego systegnomadzenia, przetwarzania,
udostpniania i prezentacji danych stangeych wyniki bada naukowych w obszarze
turystyki i uzdrowisk, ktory pozwoli na dostosowarproduktu turystycznego uzdrowisk do
potrzeb i oczekiw@ kuracjuszy i turystbw na zmienagym sk rynku konsumenckim,
poznanie profilu klienta, utatwi tworzenie straiaglandéw zwhzanych z rozwojem produktu
turystycznego uzdrowisk, co z kolei ushiai wicksz sprzeda produktu, zmniejszenie i
ewentualnych strat i w efekcie tworzenie przewggkowej nad konkureng]

Nalezy zatem dla wszystkich uzdrowisk statutowych w Pelsvprowadai jeden, spdjny
system gromadzenia i przetwarzania danycBradkéw naukowo-badawczych, oparty o te
same zasady metodologiczne. Zastosowana metodolggiwinna korespondowa
z praktykami stosowanymi w innych krajach Unii BEoegskie] i pozwal& na wymiarg

danych z innymi jednostkami badawczymi zagranic

245 M. BednarczykQrganizacje publiczne, op. cit., s. 187-188
248 A Fazlegé, Budowa Gospodarki Opartej na Wiedzy w Polsce at&hgipotecznyartykut dosgpny na
stronie www.egov.pl
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Nowoczesne technologie informatyczne i telekomurykee przyczynigj si¢ do aktualnéci

I doskpnasci zgromadzonych informaciji i danych od czego weajunierze zalgy jakos¢
swiadczonych ustug turystycznych i uzdrowiskowyclgzesto stanowd czynnik decydujcy

o maliwosci ich wykonania np. dogbnas¢ aktualnych informacji w systemach
rezerwacyjnych. Obecnie nie jest #iary rozwdj produktu turystycznego uzdrowisk bez
zastosowania nowoczesnych technologii informatycknyi telekomunikacyjnych,
umazliwiajacych dostarczanie w sposob zintegrowany aktualmyfdrmacii i danych. O ile
posiadanie informacji na temat waloréw turystycanyeiejscowdci uzdrowiskowych mze
zainteresow@ potencjalnego Kklienta, to posiadanie aktualnyclfiormacji o wolnych
miejscach noclegowych i ich cenie oraz tafvekomunikowania ustugodawcy z klientem
(kuracjuszem i turyg) jest czynnikiem decydagym o przetaeniu zainteresowania na
konkretny zakup.

Ponadto systemy informatyczne i telekomunikacyjoewalap podnigé wydajnagé¢ pracy
w przedstbiorstwach turystycznych i uzdrowiskowych i w eglach gmin, poprzez
efektywne aycie zasobow podnosgz tym samym jak& obstugi klienta.

Te wzajemnie powdzane technologiegdla miaty ogromny i coraz wkszy wptyw na produkt
turystyczny uzdrowisk w przyszoi.

O tempie rozwoju produktu turystycznego uzdrowiskPulsce zadecyduje tempo wegraia
ICT poprzez rozwdj takich inicjatyw jak e-uzdrowsske-turystyka i inne pokrewne dziatania,
a takze inicjatywy lokalne. Zastosowanie i szersze rozxeehnienie w uzdrowiskach ICT
przyczyni s¢ do wzbogacania wiedzy poprzez dpstdo systemow gromadzenia
| przetwarzania informacji i danych, wptynie na dep komunikacg migdzy podmiotami
ksztattupcymi produkt turystyczny uzdrowisk a odbiorcami vajk i za granig, jak rownie
miedzy samymi podmiotami partycypgymi w jego tworzeniu oraz pozwoli na
nawigzywanie wegzi z otoczeniem, integragcjze srodowiskiem zewetrznym (naukowo-
badawczym) prowadea do sieciowej formy wspétpracy, doprowadzi do peprgakosci
ustug turystycznych i uzdrowiskowych, co w efekamnazliwi uzyskanie przewagi
konkurencyjnej produktu turystycznego uzdrowisk rgaku krajowym i pozwoli na jego
zaistnienie na rynku ralzynarodowym i globalnym.

Na tym tle m@na méwé o nowej przestrzeni konkurowania - infoprzestrZ€niktéra
pozwala na ,redefinigj tradycyjnych zrodet zdolnéci do konkurowania produktu

turystycznego uzdrowisk poprzez:

247 M. BednarczykQrganizacje publiczne, op. cit., s. 69
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e zaradzanie siea,

e zaradzanie klientami,

* marketingow baz danych klientow,

» multimedialne wspomaganie sprzega

« finansow obstug sprzeday”?*®

1.5. Wspétpraca podmiotéw uczestniegeych w ksztattowaniu produktu turystycznego

uzdrowisk

Aby osagna¢ zamierzony cel prowadzenie niedbych dziatd wymagéa bedzie take
odpowiedniej wspotpracy poszczegolnych jednostekiaidtracji radowej i samoradowe]
z sektorem prywatnym oraz spotecgcia lokaln. Niezwykle wanym czynnikiem
wplywajacym na powodzenie catego procesu jest kooperacjaystksch partnerow
uczestniczcych w tworzeniu produktu turystycznego miejscéavaizdrowiskowej. Ta grupa
wspolnie powinna wypracowannowacyjny i konkurencyjny produkt oraz stask o srodki
na jego przygotowanie, wzbogacenie, inwestycje dnarcg. Jest to szczegollnie wae
w przypadku produktu oferowanego przez pewien abskiry wymaga koordynacji
i wysitku wszystkich podmiotow partycypigych w jego tworzeniu. Z tego moa wnost,
ze bionc pod uwag catagsciowy produkt obszaru nima mowe o ,marketingowej orientacji
podmiotéw gospodarki turystycznej i uzdrowiskowjaj i o marketingu miejscovioi”%*°.
W pierwszym przypadku mowi gio przedsibiorstwach, ktére bezgmednio realizuj
obstug: klientéw, dostarczaj pakiet ré@énych doébr materialnych i ustug twarch
wewrgtrznie  zgoda kombinacg $wiadczéh  réznych  instytucji  turystycznych
i uzdrowiskowych, wysipujaca jako catd¢ i jako cal@¢ przez klienta odczuwadn W tym
ostatnim wypadku marketing ten powinien opéersic na okrélonej sieci powizan
I wiasciwych relacjach oraz wszechstronnym dialogu miedmadzami lokalnymi,
regionalnymi i centralnymi, magymi wspierg proces rozwoju lokalnej gospodarki
turystycznej (w tym infrastruktury turystycznej vadmcajcej ofert miejscowdci
uzdrowiskowych), a przedgiiorstwami turystycznymi i uzdrowiskowymi oraz orggacjami
samoradu gospodarczego w turystyce, mieswiani tego obszaru i podmiotami

zewretrznymi (np. gsiednimi gminami magcymi atrakcyjm oferie dobr turystycznych czy

248 M. BednarczykWplyw otoczenia komunikacyjnego na redefinitjategii konkurencji polskich
przeds¢biorstw [w:] Konkurencyjngé przedsgbiorstw wobec wyzwiaXX| wieky AE we Wroctawiu, Wroctaw
1999, s. 241

249 A, S. Kornak, A. Rapacz, op. cit., s. 125

169



jednostkami naukowo-badawczymi). ki@ zatem stwierdgi iz osa marketingu
terytorialnego powinien kymarketing relacf®

Przedmiotowy i podmiotowy zakres marketingu tengimego nie bytby pelny bez
odniesienia s do podstawowe]j kwestii, jaksa bezsprzeczne rzeczywiste, azaka mae
przede wszystkim) potencjalne relacjezdzy wszystkimi uczestnikami szeroko rozumianych
stosunkéw midzyludzkiclf>*.

Budowa produktu turystycznego uzdrowisk powodujerazo nowsze wyzwania dla
podmiotéw odpowiedzialnych za jego ksztattowaniejest okazy do podejmowania
wspolnych przedsivzige, ktdre wplywag na jego innowacyjnig i konkurencyjnéc.
Wspoltpraca midzy podmiotami partycypagymi w tworzeniu produktu turystycznego
uzdrowisk powinna polegana ich wzajemnym wspieraniuggioprzez witdciwe i umiegtne
ksztattowanie i wykorzystanie nazi ekonomicznych i pozaekonomicznyafdicych w ich
dyspozycji, ktére st zarazem budowie przewagi konkurencyjnej produktu.

.Sktadowy decyzji podejmowanych przez jednostki administrappblicznej (wtadze
panstwowe i samorglowe) w sprawie uzdrowisk powinny byriorytety spoteczne, a nie
indywidualne. Priorytety spoteczne zawarte w deagtzjpodmiotoéw ksztattagych produkt
turystyczny uzdrowisk pozwslim stawi& sobie za cel nie wiagrkorzysc, ale cele stiace
innym osobom, grupom spotecznym, czy catemu spetstmu™?

Jednostki administracji gdowej, ktorych domen jest ustalanie nagdzi pcarednio
oddziatupcych na ksztait produktu turystycznego uzdrowiskorza prawne i gospodarcze
warunki funkcjonowania produktu oraz raayptyw na jego promogjw kraju i za granig.
Jednak nie istnieje w praktyce system wspotpracyszgpegolnych ministerstw
odpowiedzialnych za turystgk i uzdrowiska. Dzialania te as rozproszone i nie
skoordynowane przez jededrodek. Przykltadem jest sytuacja uzdrowisk, gdzeklagody

i odmienne cele poszczegolnych ministerstw (Mimgtteo Gospodarki i Pracy, Ministerstwo
Zdrowia, Ministerstwo Skarbu Rstwa) spowodowaty zaréwno zatrzymanie procesu
prywatyzacji jak rownig uniemaliwity rozwoj wielu gmin uzdrowiskowych.

Ponadto dziatania zwZzane z promogj zagranicza uzdrowisk § rozproszone i znikome.
Dziatania prowadzone przez Ministerstwo Spraw Zaigenych i Polsk Organizacg
Turystyczra, wymagaj wigkszej synchronizacji i aktywizacji. W kreowaniu ropnocji
produktu turystycznego uzdrowiskduwag: powinno s¢ przywiazywa do zaktywizowania

>%Tanve, s. 187

51T CholewaMarketing terytorialny a marketing relacyjiiyw:] Marketing i RynekPWE 2000, nr 12, s. 14
#52\W. Adamus, Okréenie priorytetow w zaeglzaniu jednostkami administracji publicznej [w:pBe naukowe
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 941, 200246.
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rynku krajowego. Znaexy wymiar lzdzie miata zaproponowana przez Pal€krganizaci
Turystyczr promocja polskich uzdrowisk.

Sprawne i efektywne funkcjonowanie systemu promoagdrowisk na poziomie
ogllnokrajowym, regionalnym i lokalnym powinno o@i& sie na sieci wzajemnie
wspotpracujcych ze sofp organizacji grupujcych partneréw publicznych i prywatnych,
ktorych zadaniem jest wspieranie rozwoju produktwrydtycznego uzdrowisk
w poszczegolnych miejscodmach. Organizacje te oldlene zbiorcz nazwy regionalnych

I lokalnych organizacji turystycznych (ROT, LOT) owada dziatalngé promocyjm

I informacyjm obejmujca obszar ich funkcjonowania.aSone jednoczaie niezldnymi
partnerami dla Polskiej Organizacji Turystycznejzakresu koordynowania krajowego
systemu informacji turystycznej oraz promocji regitmej za granic Nowe inicjatywy
Polskiej Organizacji Turystycznej powinny zmieizalo jak najszerszego ydzenia
samoraddéw wojewodzkich, powiatowych i gminnych do wsp@oetworzenia produktu
turystycznego uzdrowisk. Tworzenie regionalnycbkalnych organizacji turystycznych ma
na celu zaktywizowanie samadow do udzialu w budowaniu produktu turystycznego
uzdrowisk z whczeniem catej braty turystycznej i paraturystycznej. Wspodlne dziadani
w tym zakresie magdoprowadzi do osagniecia sukcesu. Wspodlna promocja uzdrowisk nie
tylko przyniesie wymierne korZgi, ale przyczyni s do rozwoju uzdrowisk poprzez
dostrzeenie ich przez potencjalnych kuracjuszy i turystgek réwniez potencjalnych
inwestoréw. Istotne jest przy tym agizenie jak najszerszej grupy lokalnych wspoitwoércéw
produktu turystycznego uzdrowisk. Oni bowiem wzejumierze, dzki swojej wiedzy,
doswiadczeniu, a tate w wielu przypadkach demu zaangewaniu, mog w decydujcy
Sposob przyczyki sie do sukcesu promocji produktu turystycznego uzds@wilo dzeki
pasji ludzi, ich twodrczej wizji rozwoju produktu rigstycznego uzdrowisk moa juz
w pocatkowej fazie ksztaltowania produktu spowoddéwagewne istotne korekty,
ukierunkowania i zmiany.

Nie mazna rownie pomim¢ roli organdéw administracji erlowej w tworzeniu warunkow do
kooperacji gmin uzdrowiskowych i podmiotéw gospddaurystycznej i uzdrowiskowej.

W procesie oddziatywania na turystyczne i uzdroowsl podmioty gospodarcze prowade
swoj dziatalng¢ w uzdrowiskach lub poza ich granicami najwigjsza rola ich dziatalroi
przypada nakdziom kgdacym w gestii wtadz p@stwowych, samoegdowych, bankow czy
tez migdzynarodowych organizacji gospodarczych

23 A.S. Kornak, A. RapacZarzdzanie turystyk..., op. cit., s. 97
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Wspbtpraca midzy podmiotami partycypagymi w tworzeniu produktu turystycznego
uzdrowisk powinna polegana ich wzajemnym wspieraniuggboprzez widciwe i umiegtne
ksztattowanie i wykorzystanie instrumentéw wsparcia instytucjonalnego

i pozainstytucjonalnegoebacych w ich dyspozyciji, ktore sta zarazem budowie przewagi
konkurencyjnej produktu.

Zgodnie z istnigjicymi tendencjami w krajach europejskich na organalauzy pastwowej
na szczeblu centralnym i terytorialnym powinno spyoet przede wszystkim zadanie
tworzenia warunkéw, pobudzania i rozwoju innowaoyi i konkurencyjnéci
przedsgbiorstw turystycznych i uzdrowiskowych. Istatmole w tym zakresie odgrywaj
instrumenty wsparcia instytucjonalnego takie jalaskery, parki technologiczne, inkubatory
przedstbiorczaci, centra doradcze itp.

Przedstbiorstwa uzdrowiskowe i turystyczne, ktére w zdemyenej przewadze wygiuja
w polskich uzdrowiskach jako mikro, mate srednie przedsbiorstwa skoncentrowane
terytorialnie wraz z jednostkami badawczo-rozwojawy(instytuty badawcze, uczelnie)
I innymi instytucjami wobec nich komplementarnymnapdupcymi sk w bliskdsci
przestrzennej powinny tworzy klastery. Klaster charakteryzuje ¢ siintensywnymi
przeptywami informacji i wiedzy oraz wysokim poziem konkurencji i jednocZaie
kooperacji. Obserwag¢ procesy kooperacji w krajach Europy Zachodnieplety
przypuszczé, ze paadara forma powiazah migdzy przedsibiorstwami powinna by
kooperacja w ukladzie horyzontalnym $éd przedsibiorstw jednego sektoraf

o charakterze konkurencyjnym, mime ,wspoétdziatanie polskich MSP odbywa gtownie
w ramach uktadu pionowego w postaaidachow kooperacyjnycha¢zacych producentdw,
podwykonawcéw, zaopatrzeniowcéw, sprzedawcw”

.Tymczasem rzeczywisgd gospodarcza pokazujee konkurencja nie wyklucza kooperacji
micdzy przedsibiorstwami naleacymi do tego samego sektora. Wspoéipraca zlinv@
bowiem wzrost sity konkurencyjnej uczestnicgch w niej przedsbiorstw, gdy oznacza

laczenie na zasadach synergii i komplementainaybranych zasobéw i kompetené®

% Strategia ksztattowania produktu turystycznegoaegisudeckieggraca zbiorowa pod red. A. Rapacza, op.
cit., s. 231

%5 Raport o stanie sektora matyckrednich przedsbiorstw w Polsce w latach 2000-20olska Agencja
Rozwoju Przedsbiorczaci, Warszawa 2002, s. 199, cyt.Idanitoring konkurencyjnéci matych isrednich
przedsgbiorstw w procesie integracji ekonomicznej z4JBuropejsl, praca zbiorowa pod red. M. Bednarczyk,
Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Krakéw 2003, s. 101

%0 7. Piekcionek,Strategia konkurencji i rozwoju przedsiorstwa Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa
2003, s. 428-429 cyt. 2donitoring konkurencyjngei matych isrednich przedgbiorstw w procesie integraciji
ekonomicznej z UniEuropejsly, praca zbiorowa pod red. M. Bednarczyk, Akademiar®kniczna w

Krakowie, Krakéw 2003, s. 101
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Co wigcej, lokalna koncentracja zazkow kooperacyjnych przyczynia¢sido wzrostu
specjalizacji i konkurencyjrgi danego obszaru.

Wsréd inicjatyw samorgdu terytorialnego i przedgiiorstw prowadzcych do osigniecia
zdolncgci do tworzenia i adaptacji innowacji, poza ich yemam kooperacgj, wazne miejsce
zajmuje wspoétdziatanie tych podmiotéw z jednostkdmadawczo-rozwojowymi. Tego typu
kontakty umdaliwiaja réwniez parki technologiczne, ktérych gtownym celem jestntsfer
wiedzy i innowacji do przeddbiorstw.

Katalizatorem proceséw zakladania i rozwoju przgaisrstw uzdrowiskowych
i turystycznych powinny by rowniez tworzone na terenie uzdrowisk inkubatory
przedstbiorczadci i centra doradztwa organizowane przez sagubterytorialny.

~Ws$rod podstawowych nagdzi ekonomicznych, ktore wplywajna procesy decyzyjne
podmiotéw gospodarki turystycznej i uzdrowiskoweyrdznia st np. rodzaje podatkéw,
stopy podatkowe, narzuty na ptace, taryfy, kursjuteave, ceny. W tej samej grupie nealzi
mieszca sig parametry okrdone przez instytucje bankowe, np. stopy procentdviega byc¢
one wykorzystywane w celu stymulacji lub hamowanlaeslonych dziata podmiotow
gospodarki turystycznej i uzdrowiskowej. Tak e¢wizbyt wysokie podatki wprawdzie
zapewniag budretowi niezledne wptywy, ale ograniczaj mazliwosci rozwoju
przedstbiorstwa. Podobnie jest ze zbyt wysokimi stopanmsicentowymi, ktére przyczyniaj
sie¢ do wzrostu ceny udzielanych przez banki kredy@twym samym zmniejszapptacalnéé
podejmowanych w uzdrowiskach inwestycji (np. budasteektow hotelarskich, sportowo-
rekreacyjnych itp.). Stymulowanie przegsri¢c¢ inwestycyjnych podejmowanych przez
przedsgbiorstwa turystyczne i uzdrowiskowe wymaga nie dylknacznie miszych ni
obecnie stop procentowych, leczzakvsparcia ze strony fistwa (np. gwarancje kontraktow
kredytowych, ulgi celne itp.5®".

Oddziatywanie paéstwa na podmioty gospodarki turystycznej 1 uzdréemge] mae
przyjmowa post& réwniez redukcji ckzarow finansowych, ktérymias one obcizone.
.Polega to m.in. na zwolnieniach lub redukcji pdaat, ktére z jednej strony maptywac
na wzrost konkurencyjdoi ofert uzdrowiskowych, z drugiej gapozwalaj poprawé
efektywna¢ inwestycji. Redukcje podatkowe i preferencyjne dgtg powinny sktania
przedsgbiorstwo turystyczne i uzdrowiskowe do wzrostu gfelnoici lub tez wplywat na

eliminacg tych inwestycji, ktore nie gwarantujoptacalnéci. Wykorzystywane przez

T Tamve, s. 98
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panstwo i jego instytucje naegdzia mog dotyczy zaréwno podmiotow gospodarki
turystycznej i uzdrowiskowej, jak i wtadz samaalowych.

Istotne g réwniez srodki budzetowe przeznaczane na rozwdj infrastruktury payatycznej

w uzdrowiskach, ktora zwksza ich atrakcyjni@ dla potencjalnych inwestorow (zmniejsza
bowiem koszty inwestycji i eksploatacji obiektowrytstycznych i uzdrowiskowych na tym
obszarzey*®

Nalezy stwierdzé, ze uzdrowiska posiadaje atrakcyjne walory turystyczne, ale nie zawsze
dostatecznie rozwigia infrastruktug turystyczna i paraturystycan powinny by
stymulowane przez patwo poprzez uzyskiwanie ulg podatkowych i kredytolw czy te
przyznawanie dotacji budtowych sprzyjajcych korzystnym zmianom w tej infrastrukturze
oraz poszerzaniu ich oferty turystycznej.

Wiadze samordowe § nie tylko adresatem olkdlenych narzdzi wykorzystywanych przez
instytucje radowe, ale take ich zrédtem. Chodzi o cat gane narzdzi oddziatywania
samoraddéw terytorialnych na podmioty gospodarki turystyegz i uzdrowiskowej
dzialapcych na obszarze danego uzdrowiska. Podstawowezemac ma dziatalng
jednostek lokalnych danego obszaru, chooigktore przedsivzigcia mog by¢ realizowane
takze przez szczeble vigze. Jednostki lokalne posiagidpowiem najlepsz maozliwosé
wptywu na ksztalt produktu turystycznego uzdrowiskjcki bezpdredniemu kontaktowi

z pojedynczymi ustugodawcami oraz posiadajnajlepsz znajomd¢ poszczegolnych
produktow w uzdrowisku. Czynnikiem determigeym maliwosé ingerencji samoeow
lokalnych w dziatalné gospodarcz w turystyce jest — oprécz ograniczonych finanséw
gminnych- zbiér nargdzi ekonomicznych i pozaekonomicznych, mogh stymulowa
dziatanie podmiotow gospodarczych w kierunku wzloagéa wtasnej oferty, a tym samym
rozwoj uzdrowiska. Dotyczy to w istotny sposob taemia atrakcyjnych warunkow réowiie
dla inwestorow pragmeych lokow& swoje kapitaty w réne elementy infrastruktury
turystycznej. ,Przyjmujc za podstaw oceny sposob wptywu na postawy podmiotow
gospodarki turystycznej i uzdrowiskowej, mm@ narzdzia oddziatywania na rozwoj
produktu turystycznego  uzdrowisk podzieli na  instrumenty ekonomiczne
I pozaekonomiczne bezfredniego oddzialywania na gospodarkoraz parametry

259

ekonomiczne wptywape na gospodagk pasrednio™>” (por. rys. 21).

28 por, A.S. Kornak, A. RapacZarzdzanie turystyk..., op. cit., s. 99 cyt. Za G. GotembsKisztattowanie
instrumentéw ekonomiczno-finansowych w turysiwceRozwdéj ustug turystycznych u progu XXI wighkaca
zbiorowa pod red. G. Golembskiego, AE Pagrgozna 1999, s. 16

29 strategia ksztattowania produktu turystycznegoaegisudeckieggraca zbiorowa pod red. A. Rapacza, op.
cit., s. 89
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Dzigki korzystaniu z rozmaitych parametréw i instruntemt stwzacych podejmowaniu
decyzji samorgzdowych gmina ma niiwos¢ skuteczniejszego oddziatywania na kierunki
dziatalngci gospodarczej na danym obszarze oraz na tworzemie/ch przedsbiorstw
turystycznych i uzdrowiskowych zgodnie z pkgymi kierunkami rozwoju i preferowanymi
funkcjami gminy. Wgksza¢ narzdzi ma jednak charakter centralny i jest stosowarskal
kraju jednakowo, bez uwzglniania niejednolitéci warunkow lokalnych, wskutek czego
uniemaliwia czesto aktywizag} gospodarcz gmin uzdrowiskowych.
Wspomaganie przez samauzlokalny przedsbiorstw turystycznych i uzdrowiskowych,
ktore w zdecydowanej przewadze wgmtia na rynku jako mikro, maite isrednie
przedstbiorstwa wymaga w Polsce ,wykorzystania szans wezik:

* wyréwnywania potencjatu kompetencyjnego lokalnypbteczndci,

* potencjatu rzeczowego i materialnego,

e potencjatu zasobéw naturalnych,

« budowy potencjatu infrastrukturalned6®
Tak wigc na wikadzach sama@owych oraz tworzonych przez nie strukturach (mpazkach,
stowarzyszeniach) spoczywa przede wszystkim zadaviezenia warunkéw do rozwoju
lokalnej przedsibiorczaici w turystyce, ktéra z kolei pozwoli na zdobyciezewagi
konkurencyjnej nad innymi gminami i produktami.
Wsrod inicjatyw samorgdu  terytorialnego i podmiotéw gospodarki turystyegn
I uzdrowiskowej prowadgych do osigniccia zdolndci do tworzenia i adaptacji innowacji,
poza ich wzajemn kooperacj, wazne miejsce zajmuje wspoOipraca tych podmiotow
z jednostkami naukowo-badawczymi. Tego typu komtakinazliwia czerpanie pomystow
| inspiracji do opracowania nowych rozwan poprzez wyniki bada naukowych
prowadzonych w uczelniach oraz instytutach naukbadawczych, wspoélne przeesizigcia
itp.

60 M. BednarczykRozwoj przedsbiorczaici a lokalna administracja publicznaeferat wygtoszony na
Konferencji: ,Przedsbiorcza¢ a rozwdj lokalny”, Akademia Techniczno-HumanistyazBielsko-Biata 2004
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Rysunek 21. Narzdzia bezpdredniego i pdredniego oddziatywania samorgdu

terytorialnego na podmioty gospodarki turystyczneji uzdrowiskowej

Narzedzia oddziatywania samoradu terytorialnego na gospodarle turystyczna

— Narzdzia oddziatywania bezpmedniego | | Narzdzia oddziatywania poedniego

Uchwaly i rozporzdzenia samoggu Podatki lokalne ]
terytorialnego

Optaty lokalne
Tworzenie, przeksztatcanie, likwidacja i m

przedsgbiorstw komunalnych

Zwolnienie i ulgi podatkowe B

Tworzenie spotefoint ventures udziaty
w spotkach prawa handlowego

Gwarancje kredytowe B

Zarzadzanie przedsbiorstwem wiasnym

| i gmin (zakfady i jednostki bugtowe) Obligacje komunalne

Procedury lokalizacyjne zgodnie z Stawki optat za ulgi publiczne
|| postanowieniami planéw
zagospodarowania przestrzennego

Dzierzawa budynkow i urmzen
komunalnych

Dotacje i subwencje budtowe dla
organizacji spotecznych

Zrodio: Strategia ksztaftowania produktu turystycznego aegi sudeckiegopraca zbiorowa pod red. A.
Rapacza, op. cit., s. 90

Ztozonas¢ produktu turystycznego uzdrowisk zwraca uwagga potrzeb realizacji ju
obecnie, a tym bardziej w przysgé, strategii kooperacji jednostek prywatnych. geaenie
dziatah podmiotéw gospodarki turystycznej i uzdrowiskowegelu tworzenia atrakcyjnych
produktéw turystycznych i uzdrowiskowych, a zekich dystrybucji i promocji, wzmacnia
rynkowe szanse produktu turystycznego uzdrowiskp®saca ustugowa oparta przede
wszystkim na zasadzie komplementdgie- w mniejszym stopniu substytucyfuoo- stanowi
warunek sukcesu nie tylko poszczegolnych prazbisistw turystycznych i uzdrowiskowych,
ale réwnie gmin uzdrowiskowych. Ma ona szczegdlne znaczenier@owaniu i promoc;ji

produktu turystycznego uzdrowisk na rynkachedmiynarodowych, ale jest ta&k wana
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z punktu widzenia mdiwosci zapewnienia sobie przez ten produkt odpowiedsigj
konkurowania na rynkach krajowych i zagraniczny€ioserwujc procesy kooperacji na
rynku turystycznym krajéw Europy Zachodniej, ngleprzypuszczé ze paadam forma
wspétpracy podmiotéw podg ustug turystycznych i uzdrowiskowych powinna ¢by
kooperacja horyzontalAd. Jest ona popularna szczegdlnie w bagh charakteryzagych
si¢ znaczn liczba matych isrednich przedsgbiorstw, a zatem tale w bramy turystycznej.
Przyszié¢ produktu turystycznego uzdrowisk spoczywa w poszakiu lub doskonaleniu
juz istniepcych form wspétpracy. Proces ten powinien potega zintensyfikowaniu
dotychczasowej wspotpracy oraz na tworzeniu efeltyeh form wspétpracy przedsiiorstw
turystycznych i uzdrowiskowych z samedem terytorialnym.

Omoéwione w tym rozdziale czyném pro-jakgciowe nie wyczerpudj jednak catego
wachlarza dzialg jakie naley poda¢ w celu wdraenia produktu turystycznego uzdrowisk.
Istnieje bowiem caly szereg dzia}ektdre dopetniaj dziatania staace wdraeniu produktu

turystycznego uzdrowisk, ale ze wadi na cel pracy zostaty pomgte.

61 7rodio: Strategia ksztattowania produktu turystycznego aeai sudeckiegopraca zbiorowa pod red. A.
Rapacza, op. cit., s. 231
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ROZDZIAL VII
WNIOSKI | ZALECENIA DLA ADMINISTRACJI PUBLICZNEJ, B RANZY
TURYSTYCZNO-UZDROWISKOWEJ | OTOCZENIA TURYSTYKI

Zadania administracji selowej w zakresie rozwoju uzdrowisk w polskich

1. kontynuow#& dziatania zmierzage do wsparcia uzdrowisk w procesie
legislacyjnym na szczeblu centralnym w celu likvaglgrawnych barier rozwoju
np. w zakresie wylesiena cele uzdrowiskowe,

2. popierd& dazenia uzdrowisk do inwestowania w obwodnic drogowecealu
zmniejszenia emisji zanieczyszéazemochodowych w uzdrowiskach ,
zwicksza dostpnas¢ transportow do polskich uzdrowisk,
zwigkszy¢ naktady na promocje uzdrowisk, ktére maganse stasic przebojem
rynkowych polskiej turystyki,

5. dokon& analiz zamierzé inwestycyjnych gmin  uzdrowiskowych
wspofinansowanych zérodkow strukturalnych w latach 2007 — 2013. Analiza
obja¢ zadania publiczne i prywatne na terenie uzdrowisk,

6. przyspieszy¥ prywatyzacje uzdrowisk m#ga w celu zwekszenie srodkéw
finansowych na rozwoj uzdrowiska i bazy sanatoryjtarystycznej,

7. dazy¢ do utworzenia — w skali kraju — systemu rezerwaegp z maliwoscia
dokonywania transakcji handlowych analogicznie wysfpcych w pastwach,
wspier& system doskonalenia zawodowego kadr zatrudnionyahdrowiskach,
rozszerzy zakres informowania podmiotéw uzdrowiskowych ozhweosciach

finansowania inwestycji z&odkow strukturalnych,

Zadania administracji samaxdowe] w zakresie rozwoju uzdrowisk w polskich

1.

tworzy¢ lokalne organizacje turystyczne w celu promocjiozwoju miejscoweci
uzdrowiskowych,

wspier& wspoétprae sektora publicznego i prywatnego w ramach partwars
publiczno — prywatnego i partnerstwa publiczno etegznego,

likwidowa¢ bariery poprzez zmiany w planach przestrzennyaog@odarowania
gmin uzdrowiskowych,

zwigkszy dziatania na rzec z promociji uzdrowisk polskichgjewddztwa, powiaty i
gminy )

wspiera& funkcjonowanie portali turystycznych dzial@ych w uzdrowiskach,
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6. informowa podmioty uzdrowiskowe w zakresie @hwvosci finansowania
przedsgwzieé turystyczno — uzdrowiskowych zeodkow Unii Europejskiej
7. prowadz¢ dziatania na rzecz lokalnego rozwoju produktu stygznego — inwestycje

drogowe, ochronyrodowiska, itp.

Zadania dla podmiotow dziatapcych w uzdrowiskach polskich

1. dazy¢ do podnoszenia kwalifikacji wtasnych kadr,

2. rozwija¢ inwestycje majce na celu modernizacje bazy materialnepegdaj swiadczeniu

ustug,

rozwija¢ inwestycje innowacyjne w uzdrowiskach,

rozszerzéa dziatania promocyjne w kraju i zagramic

doskonakt ksztattowanie wlasnego produktu turystycznego wspddpracy z podmiotami
wilasnej miejSCoOwW&Ti,

6. rozwija¢ wspoOtprag z organizacjami zrzeszaymi podmioty uzdrowiskowe oraz

Stowarzyszenie Gmin Uzdrowiskowych.

Ponadto naley uwzgkdnic wnioski i spostrzeenia wynikajce z bada ankietowych
przeprowadzonych w miastach i gminach uzdrowiskdwyc2005 r. w ktérych dokonano
srednich ocen infrastruktury turystyczno-uzdrowislepwparaturystycznej, ustug turystyczno
-uzdrowiskowych oraz relacji cen do jako tych ustug, odgrywagych wana role w
ksztattowaniu nowoczesnego i konkurencyjnego pradukurystycznego uzdrowisk.
Infrastruktura, ustugi oraz relacja ich cen do jakav miastach i gminach uzdrowiskowych
oceniane byly za pomaieciostopniowej skali ocerSrednia ocen poshyta do ustalenia
rankingu miast i gmin uzdrowiskowych wedtug ey wymienionych zmiennych, ktére
zostaly pogrupowane zgodnie z istagyimi w literaturze przedmiotu klasyfikacjami
infrastruktury turystyczno-uzdrowiskowej i paratstycznej oraz ustug turystyczno-
uzdrowiskowych i paraturystycznych. Z przedstawmnyponiej rankingdw (por. tab.
10,11,12) nie wynikajjeszcze istotne phiice pomédzy poszczegoinymi miastami i gminami
uzdrowiskowymi.

W celu poréwnania gmin uzdrowiskowych i wykazangoinych statystycznie zdic
pomidzy nimi dobrano klasycanmetod parametrycznej statystyki - analiavarianciji
(ANOVA) zmiennych ilgciowych. W celu wykrycia istotnych statystyczniemic pomedzy
gminami uzdrowiskowymi przgjo poziom istotnéci statystycznej rinic p<0,05.

Miernik infrastruktury transportowej zostat zbudowana podstawie g@stkowych miernikow
badawczych (kolej, drogi, parkingi). Generalnieczealjmupc srednia ocen infrastruktury

transportowej ksztaltuje gina poziomie dostatecznym. Miasta i gminy uzdrooweg,
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ktérych srednia ocen infrastruktury transportowej przekragmeziom 3,31 (por. tab. 10)
istotnie ré@nia sie od pozostatych uzdrowisk, co oznacze, infrastruktura transportowa
w Kudowie Zdroju, Piwnicznej Zdroju, Ustce, UstranRymanowie, Polanicy Zdroju,stiu
Gorlickim, Rabce, Szczawnie Zdroju, Przerzeczynirof, Inowroctawiu, Szczawnicy,
Goczatkowicach Zdroju, Krynicy, Iwoniczu Zdroju, Banikach Zdroju, Kotobrzegu, Busku
Zdroju i Muszynie jest trochlepiej oceniana przez kuracjuszy i turystow odjdmjacej sk

w uzdrowiskach, w ktoryckrednia ocen ksztattujeesha poziomie pouaej 3,31.

Mimo stosunkowo dobrej oceny stanu drog.appé kolejowych i parkingdbw konieczne jest
przeprowadzenie wielu zabiegdw modernizacyjnych sprawniagcych. Poprawa stanu
technicznego drdg i trakcji musi bgkorelowana z istniggym i prognozowanym nateniem
ruchu turystycznego. Nieztina jest stata konserwacja nawierzchni drogowychcelu
zapewnienia wyszego standardu i bezpieaseva jazdy, remont i rozbudowa obiektow
mostowych, skrzgowan bezkolizyjnych, budowa obwodnic wokét miejscowio

uzdrowiskowych oraz rozbudowa i modernizacja gzgjanicznych i drég dojazdowych.

Tabela 10. Ranking miast i gmin uzdrowiskowych ze rgledu nasrednig ocen infrastruktury

turystyczno-uzdrowiskowej i paraturystycznej

Miasto i Infrastruktura | Miasto i Urzadzenia | Miasto i Lecznicza | Miasto i Turystyc
gmina transportowa | gmina techniczno- | gmina baza gmina zna baza
uzdrowiskowa uzdrowiskowa | sanitarne uzdrowiskowa | noclegowa| uzdrowiskowa | noclegow
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Zrédio: opracowanie wlasne

Niezbedne wydag sic takze: zwikszenie dtugeci linii zelektryfikowanych, dziatania

umazliwiajace zwekszenie pgdkosci pochgOw, zahamowanie procesu wytania pewnych
linii lub ograniczania liczby kurséw.

Powyzsze wytycznesistotne biogc pod uwag:

- stosunki mgdzy odlegtdcia, czasem podiy i jej kosztami-stan drog, matagoikosé czyni
podr& diuzsz i bardziej kosztows (np. dodatkowe koszty zwdane zzywnoscia podczas
diuzszej podray),

- ograniczenia w dogbnasci do niektorych obszaréw.

Polska mae st& si¢ krajem docelowym dla turystyki uzdrowiskowejsljgransport drogowy
bedzie bardziej komfortowy i szybszy. Polepszenie umibw drogowych jest konieczne,
poniewa znaczna cg¢ wyjazdow turystow i kuracjuszy z Europy Zachodroebywa si

z wykorzystaniem prywatnych samochodow.

Obok dostpnasci komunikacyjnej istota role w obstudze kuracjuszy i turystow odgrywaj
urzadzenia techniczno-sanitarne (sigvodochgowa, kanalizacyjna, gazowa i sanitariaty)
stuzacych ksztattowaniu i ochronierodowiska przyrodniczego. Mowa tu o zaopatrzeniu
w wodk, kanalizacji w miastach i gminach uzdrowiskowy€o podstawowych nala tez
ustugi energetyki lokalnej. Brak gazu, energii éigéznej i ciepta znacznie oliai wartgci
wypoczynkowe miejscowai uzdrowiskowych. Mena powiedzié, ze warunki wspotczesnej
cywilizacji i rozwoju ruchu turystycznego czynikoniecznym odpowiedni rozwdj
infrastruktury techniczno-sanitarnej.

Ogodlnie rzecz biarc, srednia ocen uwmzer techniczno-sanitarnych ksztattujee sha
wyzszym poziomie ri ta dotyczca infrastruktury transportowej (por. tab. 10). ddaiast
miasta i gminy uzdrowiskowe, ktére zostaly gorzegmione przez kuracjuszy i turystéw pod
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wzgledem posiadanej infrastruktury komunalnej i sardtig@iv, a we¢c w istotny sposéb

rézniace sé od pozostatych uzdrowisk to miasta i gminy uzdskeive nie przekraczgje

sredniej ocen znajdagej sk na poziomie 3,60, takie jak:alek Zdr¢j, Piwniczna Zdroj,

Duszniki Zdroj ,Szczawnica, Krynica, Szczawno Zdréjolczyn Zdrdj, Solec Zdrgj,

Muszyna, Jedlina Zdréj i KamiéPomorski.

Z kolei bardzo wany element infrastruktury turystycznej stanowi leicza i turystyczna baza

noclegowa. Nieznacznie wgze oceny uzyskata lecznicza baza noclegowa¢ e@habu

przypadkachsrednie ocen ksztaltyjsic na dé¢ wysokim poziomie. W grupie uzdrowisk,

ktére zostaly gorzej ocenione przez kuracjuszyrystéw pod wzgidem leczniczej bazy

noclegowej, a wic w istotny sposéb ediacych s¢ od pozostatych znalazty esiedynie

Goczatkowice Zdroj, Kotobrzeg, Szczawno Zdrgj i Astpw.

Tabela 10. Ranking miast i gmin uzdrowiskowych ze wgtedu na srednig ocen infrastruktury turystyczno-

uzdrowiskowej i paraturystycznej c.d.

Miasto i
gmina
uzdrowiskowa

Infrastruktura
Zwigzana ze
spacerami w
uzdrowisku

Miasto i
gmina
uzdrowiskowa

Infrastruktura
dotyczaca
szlakéw
rowerowych i
sciezek
zdrowia

Miasto i
gmina
uzdrowiskowa

Pijalnie
i teznie

Miasto i Infrastruktu
gmina ra
uzdrowiskowa | kulturalna
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Goczatkowice
Piwniczna Zdr¢j 3,79 | zdroj 3,57 | Szczawnica 3,63 | Rymanéw 3,50
Swieradow
Muszyna 3,73 | Duszniki Zdréj 3,55 | Rabka 3,60 | zdréj 3,50
Przerzeczyn
Horyniec 3,58 | zdrdj 3,48 | Solec Zdréj 3,44 | Muszyna 3,47
Przerzeczyn Swieradow
Zdréj 3,57 | zdrdj 3,45 | Polczyn Zdrdj 3,40 | Polczyn Zdroj 3,46
Goczatkowice Przerzeczyn Goczatkowice
Zdréj 3,53 | Wieniec Zdréj 3,44 | zdréj 3,27 | zdréj 3,41
Wieniec Zdréj 3,52 | Muszyna 3,36 | Wieniec Zdroj 3,19 | Wieniec zdroj 3,15
Kamiea
Pomorski 3,49 | Solec zdréj 2,78 | Jedlina Zdréj 2,98 | solec zdr¢j 3,10
Kamien Kamien
Solec Zdr¢j 3,23 | Pomorski 2,75 | Pomorski 2,00 | Jedlina Zzdrdj 2,82

Zrédto: opracowanie wiasne

Jesli chodzi o turystycza baz noclegowa to wérod uzdrowisk, ktore uzyskaly gorsze oceny,
znajdupc sk poniej 3,71 znalazty si Wieniec Zdréj, Goczatkowice Zdroj, Inowroctaw,
Ladek Zdrgj, Solec zZdr¢j, KamiePomorski i Jedlina Zdr¢j (por. tab. 10).

Baza gastronomiczna jest drugim podstawowym eleaneninfrastruktury turystycznej.
Prawie wszystkie miasta i gminy uzdrowiskowe nienig si¢ istotnie pod wzgidem
posiadanej bazy gastronomicznej, jedynie Wieniec6id3,13) i Jedlina Zdroj (2,73)
uzyskaty gorsze oceny (por. tab. 10).

Istotry role w miastach i gminach uzdrowiskowych odgrywa szerpkgta infrastruktura
uzdrowiskowa, na ktérsktadaj sie: infrastruktura zwjzana ze spacerami w uzdrowisku
(park zdrojowy, trasy spacerowe, deptadyietlenie ulic i tras spacerowychipfrastruktura
dotycaca szlakéw rowerowych §ciezek zdrowia oraz pijalnie icknie, ktore uzyskaty
najwyzszy srednig ocen (por. tab. 10). Generalnie rzecz upouj miasta i gminy
uzdrowiskowe nie rnia sie istotnie pod wzgldem szeroko pejej infrastruktury
uzdrowiskowej, co oznaczaze nie mana wyodebnic grupy uzdrowisk bardziej
nowoczesnych i konkurencyjnych pod tym watgm.

Bardzo wanym uzupetnieniem infrastruktury uzdrowiskowejszadzenia i obiekty stnce
rozrywce, wrod ktorych na uwag zastugu: infrastruktura kulturalna (muzea, galerie,
zabytki), infrastruktura zwizana z wycgami (wychgi narciarskie, kolejki linowe)
I infrastruktura sportowo-rekreacyjna (odkryte baseurazdzenia rekreacyjne, boiska,
lodowiska, rynny zjazdowe, wdzkowe). Najlepiej ocmo infrastruktug zwiazana

z wyciagami, dla ktérej najwiszasrednia ocen znajdowatagsha poziomie 4,67 podczas
gdy dla infrastruktury kulturalnej 4,33, a infragttury sportowo-rekreacyjnej 4,09
(por. tab. 10).

W przypadku infrastruktury kulturalnej jedynie tragdrowiska (Wieniec Zdrgj, Solec Zdr¢j ,
Jedlina Zdroj) zostaly gorzej ocenione przez kwszy i turystow, z czego wynikae

istotnie ré&nia sie od pozostatych uzdrowisk. dle chodzi o infrastruktuy zwiazam
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z wyciagami czy infrastruktuy rekreacyjno-sportowvto mazna wyodebni¢ grupy uzdrowisk
(odpowiednio powyej 3,36 i 2,97), ktére powinny standwiaspiracg dla pozostatych
uzdrowisk gorzej ocenionych przez kuracjuszy i stdy.

Tabela 10. Ranking miast i gmin uzdrowiskowych ze wgiedu na $rednia ocen infrastruktury turystyczno-
uzdrowiskowej i paraturystycznej c.d.

Miasto i Baza Miasto i gmina Infrastruktura Miasto i gmina | Infrastruktura
gmina gastronomiczna | uzdrowiskowa Zwigzana z uzdrowiskowa | Sportowo-
uzdrowiskowa wyciggami rekreacyjna

Zrédio: opracowanie wiasne
Infrastruktura turystyczno-uzdrowiskowa i paratiygzna znajdujca s¢ w miastach
i gminach uzdrowiskowych daje podstawo swiadczenia okrdonych ustug turystyczno-
uzdrowiskowych i paraturystycznych.sWd miast i gmin uzdrowiskowych wyidia st 18

uzdrowisk, ktore uzyskaty lepsze oceny od pozoshaly 3,87 i powyej) pod wzgédem

czystaci, bezpieczastwa i estetyki, co oznaczae w istotny sposéb #hia sie od

pozostatych (por. tab. 11).
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W przypadku imprez kulturalnych i sportowo-rekrgaggh gorsze oceny (3,39 i pasj)
uzyskato 8 uzdrowisk (Rabka, Potczyn Zdréj, BysteryKtodzka, CiepliceSlaskie Zdroj,
Wieniec Zdroj, Muszyna, Duszniki Zdréj, Szczawnic@olec Zdrgj), ktore istotnie #hia Sie
od pozostatych (por. tab.11).

Generalnie rzecz ujmag wysokiesrednie ocen (4 i powgj ) prawie we wszystkich miastach
i gminach uzdrowiskowych (z watkiem Solca Zdroju, Muszyny $wieradowa Zdroju)
uzyskat profesjonalizm obstugi. Wkisza¢ miast i gmin uzdrowiskowych nie #0i sie
istotnie medzy sol, pod wzgédem profesjonalizmu obstugi, jedynie Muszyngwieradéw
Zdroj zostaly ocenione gorzej od reszty uzdrowisk.

Co do informacji turystycznej czy informacji o okiach maemy wysnd wniosek, ze
7 miast i gmin uzdrowiskowych (Jedlina Zdroj, Pemazyn Zdréj, Wieniec Zdréj, Rabka,
Muszyna, Kamig@ Pomorski i Solec Zdréj) zostalo gorzej ocenionymiiez kuracjuszy i
turystéw , co oznaczae istotnie rania sie od pozostatych (por. tab. 11).

Miasta i gminy uzdrowiskowe, ktéryckrednia ocen ustug uzdrowiskowych, do ktérych
zalicza st ustugi sanatoryjne, szpitalne, doradztwo w zakresowych terapii, ustugi
medyczne i paramedyczne, przekracza poziom 4,04 (pb. 11) istotnie rnia sie od
pozostatych uzdrowisk, co oznaczae ustugi uzdrowiskowe w Hofigu, Bystrzycy
Ktodzkiej, Polanicy Zdroju, Goczatkowicach Zdroj®rzerzeczynie Zdroju, Ngdzowie,
Inowroctawiu, Piwnicznej Zdroju, Rymanowie, Kudowieroju, CieplicactSlaskich Zdroju,
Potczynie Zdroju, Ustroniu, Busku Zdroju, Kotobrzeglwoniczu, Krynicy, Szczawnie
Zdroju, Rabce i hdku Zdroju g lepiej oceniane przez kuracjuszy i turystow odhtydla
ktorychsrednia ocen ksztattujeesna poziomie porej 4,04. Na tej podstawie mwa wnost,
ze wyodebniona wyej grupa 20 uzdrowisk jest konkurencyjna pod wdgmswiadczonych
w nich ustug uzdrowiskowych w stosunku do pozgstauzdrowisk.

Uwzgledniajpc imprezy turystyczne wyjazdowe i rozrygvk(nocra i dzienra) mazna
stwierdzt, ze 10 miast i gmin uzdrowiskowych zostato gorzejroorych przez kuracjuszy
| turystdw, co oznaczaze w istotny sposOb #dia sSic od pozostatych uzdrowisk
(por. tab. 11).

Tabela 11. Ranking miast i gmin uzdrowiskowych ze wgtedu na srednig ocen ustug turystyczno-uzdrowiskowych i

paraturystycznych
Miasto i gmina | Czystasé, Miasto i gmina | Imprezy kulturalne, Miasto i gmina | Profesjonalizm
uzdrowiskowa | bezpieczéstwo, | uzdrowiskowa | sportowo-rekreacyjne | uzdrowiskowa | obstugi
estetyka
Kudowa Zdréj 4,47 | Augustow 4,21 | Inowroctaw 4,73
Bystrzyca
Horyniec 4,42 | Nateczow 3,93 | Kilodzka 4,66
Polanica Zdréj 4,38 | Kamiea 3,92 | Horyniec 4,63
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Zrodio: opracowanie wiasne

Tabela 11. Ranking miast i gmin uzdrowiskowych ze wgtedu na srednia ocen ustug turystyczno-uzdrowiskowych i

paraturystycznych c.d.

Miasto i gmina | Informacja Miasto i gmina Miasto i gmina Imprezy
uzdrowiskowa | turystyczna, uzdrowiskowa | uzdrowiskowe | uzdrowiskowa turystyczne
informacja o wyjazdowe,

obiektach rozrywka (nocna i
dzienna




Zrédio: opracowanie wiasne

Z danych zawartych w tabeli 12 wynikae srednia ocen relacji cen do jam
poszczegllnych ustug w uzdrowiskach przekraczaod@® i czasami 4, z czego A
wnosk, ze w wiekszdci przypadkow ceny s odpowiednie w stosunku do jadad
swiadczonych w uzdrowiskach ustug.

W grupie 9 uzdrowisk (Krynica, Nedzoéw, Szczano Zdréj, Iwonicz, Jedlina Zdroj,
Goczatkowice Zdro6j, Piwniczna Zdroj, Inowroctaw ugeniki Zdroj) relacje cen do jakm
ustug noclegowych zostaly gorzej ocenione przeadjuszy i turystow (3,62 i poigj), co
oznacza,zze istotnie rania sie od pozostatych miast i gmin uzdrowiskowych, dlarith
srednia ocen relacji cen do jalad ustug noclegowych ksztattujeeshna poziomie 3,66
i powyzej.

W przypadkusredniej ocen relacji cen do jad@ ustug publicznej stiby zdrowia jedynie
7 uzdrowisk (Polanica Zdr¢j, Jedlina Zdr8jieradow Zdrdj, Krynica, Augustow, Szczawno
Zdroj i Duszniki Zdrdj) zostaly gorzej ocenione @rzkuracjuszy i turystow, z czego wynika,
ze istotnie rania sie od pozostatych uzdrowisk (por. tab. 12).

J&ili chodzi os$redni ocen relacji cen do jako ustug medycznych to mina wyodebnié
grupe 9 uzdrowisk (Muszyna, Ustka, Krynica, Szczawno GfdSzczawnicaSwieradow
Zdrdj, Polanica Zdréj, Jedlina Zdr¢j i Duszniki &g, ktorychsérednia ocen ksztattowatagsi
na poziomie 3,72 i po#gj, cO oznaczaze zostaly gorzej ocenione przez kuracjuszy

i turystéw, w istotny sposoéb #aiac sk od reszty uzdrowisk (por. tab. 12).
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Natomiast miasta i gminy uzdrowiskowe, ktére zostgbrzej ocenione przez kuracjuszy
i turystéw pod wzgidem relacji cen do jakoi ustug kosmetycznych, a ga w istotny sposob
rézniace st od pozostatych uzdrowisk to miasta i gminy uzdskeive nie przekraczaje
sredniej ocen znajdagej sk na poziomie 3,37, takie jak: Cieplicdaskie zdroj, Ustra,
Muszyna, Nagczéw, Busko ZdrojSwieradéw Zdréj, Duszniki Zdréj i Wieniec Zdréj (por
tab. 12).

Zaréwno w przypadkuredniej ocen relacji cen do jad@ ustug transportowych i ustug
gastronomicznych mima wyr@ni¢ 2 grupy 23 uzdrowisk, ktdre zostaty ocenione lppid
pozostatych uzdrowisk, co prowadzi do wnioske, istotnie rania sic od tych, ktorych
srednia ocen nie przekracza wadioodpowiednio 3,50 i 3,71 (por. tab. 12).

Miasta i gminy uzdrowiskowe, ktoryclednia ocen relacji cen do jad ustug kulturalnych
przekracza poziom 3,69 istotniezniy si¢ od pozostatych uzdrowisk, co oznacza,
w Bystrzycy Klodzkiej, Przerzeczynie Zdroju, Héou, Augustowie, Piwnicznej Zdroju,
Swieradowie Zdroju, Inowroctawiu, Kamieniu Pomorskitmdku Zdroju, Uciu Gorlickim,
Solcu Zdroju i Kotobrzegu relacje te kepiej oceniane niw tych uzdrowiskach, dla ktérych
srednia ocen ksztattuje esha poziomie porej 3,69. Na tej podstawie mwma wnost, ze
wyodrebniona wyej grupa 12 uzdrowisk posiada bardziej odpowiedsigy do jakéci ustug
kulturalnych w stosunku do pozostatych uzdrowisk.

Tabela 12. Ranking miast i gmin uzdrowiskowych ze wgiedu na srednia ocen relacji cen do jakéci ustug w
uzdrowiskach

Miasto i gmina | Ustugi Miasto i gmina | Ustugi Miasto i gmina | Ustugi Miasto i gmina | Ustugi
uzdrowiskowa | noclegowe | uzdrowiskowa | publicznej | uzdrowiskowa | medyczne i
stuzby

zdrowia
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Zrodio: opracowanie wiasne
Tabela 12. Ranking miast i gmin uzdrowiskowych ze wgtedu na srednia ocen relacji cen do jakéci ustug w
uzdrowiskach c.d.

Miasto i gmina | Ustugi Miasto i gmina | Ustugi Miasto i gmina | Ustugi kulturalne
uzdrowiskowa | transportowe uzdrowiskowa | gastronomiczne uzdrowiskowa

Zrédio: opracowanie wlasne




ZAKO NCZENIE

We wspotczesnym otoczeniu charakteryzyin sk globalizacy i dyfuzja konkurencii,
warunkiem przetrwania na rynku jest rozwdj nowychoduktéw. Budowa produktu
turystycznego uzdrowisk opartego na wiedzy, kt@fgktem wykorzystania jest rozwoj
innowacji produktowych prowadeych do rozwizan poprawiajcych jakaé¢ lub sposéb
zaspokajania potrzeb i oczekifivakuracjuszy i turystow, stanowi 0 jego przewadze
konkurencyjnej na rynku krajowym i gazynarodowym. Innowacje oznaczayicksze lub
mniejsze oddégie od rutyny, a nawet zmiandotychczasowych przyzwyczaje metod i
sposobéw dziatania. Rozwdj innowacji produktowyckvarunkach istnienia coraz silniejszej
konkurencji na rynku krajowym oraz ze strony rynkaagranicznych, jawi sijako szansa
umachiania przez podmioty partycypeg w tworzeniu produktu turystycznego uzdrowisk
swej pozycji na rynku i zdobywania nowych rynkow.

Ksztaltowanie produktu turystycznego uzdrowisk, jolgacego caté¢ doswiadczeé
kuracjuszy i turystow od momentu opuszczenia domou pdwrotu, wymaga podajia
procesowego i ggtej weryfikacji produktu ze zmieni@ymi sk potrzebami konsumentow i
warunkami jego wytwarzania.

Catasciowy produkt turystyczny miejscowa uzdrowiskowych zwizany z okrélona
przestrzeni geograficza, rozpatrywany jest jako witka sktadajca s¢ z walorow
turystycznych, infrastruktury turystycznej i pangfstycznej, ktére stanowipodstaw do
wytwarzania poszczego6inych produktéw uzdrowiskowyéh turystycznych tworac
uzdrowiskowy produkt turystyczny (turystyka uzdreldwa) i innych produktéw
turystycznych (turystyka biznesowa, miejska i kidtna, wiejska, przygraniczna
i tranzytowa), dospnasci komunikacyjnej, wizerunku uzdrowisk i ceny dlarlsumenta.
Elementy te decydajo konkurencyjnéci produktu turystycznego uzdrowisk w stosunku do
innych produktow w Polsce i raviecie.

Charakterystycznym jest madey popyt, ktdrego wyrazem aszmniejszajce St¢ ha
przestrzeni lat 1998-2004 wielk@® okreslajace ruch turystyczny w miejscodaach
uzdrowiskowych. Stopie wykorzystania turystycznych miejsc noclegowych wviastach

i gminach uzdrowiskowych maleje z roku na rok, w02Q. wyniést 40,78%, a wt byt
wyzszy niz w catym Kraju, na co wplyw mialy gtdwnie zaktadgdiowiskowe Swiadczy to o
dos¢ duzych, niewykorzystanych rezerwach potencjatu recggo. Dla porownania warto

pod&, ze wykorzystanie tzek w placowkach lecznictwa uzdrowiskowego bylo zmée
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wyzsze i wyniosto 70,86%. Maleje rowridiczba udzielonych noclegéw w turystycznych
obiektach noclegowych i turystéw krajowych korzystgich z tej bazy, podczas gdy liczba
turystow zagranicznych ulegta stopniowemu wzrostgak rowniez wzrosta ogdlna liczba
kuracjuszy. Warto podkské, ze samych kuracjuszy zagranicznych byto znacznieepnoo
swiadczy o niewielkiej frekwenciji, zbyt matej w stosku do maliwosci polskich uzdrowisk.
W wyniku przeprowadzonej segmentacji opracowandilgkiientéw produktu turystycznego
uzdrowisk ze wzgldu na trzy gtdbwne cele przyjazdu do uzdrowisk tpmofilaktyczny
leczniczy i wypoczynkowy. Wyodbniono trzy gtébwne klasy klientbw uzdrowisk,
a mianowicie: kuracjuszy korzysiaych z funduszy kas chorych i coraz¢dze]
przyjezdzajacych kuracjuszy komercyjnych (petnoptatnych), kijuaey-turystow, ktorych
celem jest profilaktyka i turystéw nie znajdaych st pod opiel lekarsl.

W swietle wynikéw analizy statystycznej wnioskuje,ste zaréwno kuracjusz, kuracjusz-
turysta, jak i turysta wytaja che¢ skorzystania i z tych samych dodatkowych (nowych)
produktéw uzdrowiskowych i turystycznych, podobnesktadniki produktu turystycznego
uzdrowisk, ktore zadecydowaly o wyborze miejscésvazdrowiskowych.

Osoby podréaujace w celach leczniczych i profilaktycznych korzyste gtownie

z produktow uzdrowiskowych (leczniczych i zdrowathy chketnie skorzystatyby z
produktéw turystycznych preferowanych przez osobyzyjpzdzajace w celu
wypoczynkowym. Rénice stanowi jedynie stopfewaznosci poszczegolnych produktow dla
ich konsumentow. Generalnie rzecz ujatujkonstatuje s, ze te trzy grupy odbiorcow
wymagaj tych samych walorow turystycznych czy infrastruitdurystycznej na terenie
uzdrowisk dla spetnienia ich oczekiwapotrzeb.

W kontelécie poczynionych uwag mioa pokust sie o zdefiniowanie profilu uzdrowisk,
ktore powinny paiczy¢ komplementarne wzgllem siebie funkcje lecznigz oraz
profilaktyczra i wypoczynkove (turystyczm), jednoczénie tworzac model wzorcowej
miejscowdci uzdrowiskowej, ktora duzie funkcjonowé najbardziej efektywnie i duzie
konkurencyjna na rynku krajowym i zagranicznym.

Ztozenie tych trzech funkcji tworzy pgjie turystyki uzdrowiskowej (uzdrowiskowego
produktu turystycznego). Funkcje wypoczynkowa i profilaktyczna powinny sk, obok
leczenia uzdrowiskowego, drugim filarem turystykzidwwiskowej. Przyszkg polskich
uzdrowisk ley w odchodzeniu od wygeznie leczniczego profilu tradycyjnych zabiegéw
przeznaczonych dla ludzi starszych i schorowanipehspektyw stanowi dla nich przégie
na r&norodne, niekonwencjonalne i innowacyjne ragania, 4czace nowoczesne sposoby

leczenia i profilaktyki zdrowotnej z wypoczynkienurystycznym, zwitaszcza aktywnym
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I specjalistycznym t(rystyka kwalifikowana), do czego wiksza¢ uzdrowisk posiada
sprzyjapce walory turystyczne, popularnesndd oséb miodszych. Na wzor tendencji
wystepujacych ~ w krajach zachodnich, polskie miejscéwio uzdrowiskowe powinny
poszerzad kierunek profilaktyczny odnogey sk do programéw ,wellness”(odnowy
biologicznej, zabiegbéw nastawionych ,na ugbdp.).
Pozostate cele przyjazdu do uzdrowisk wymienioneepr ankietowanych kuracjuszy
I turystow (poznawczy (zwiedzanie miast), kultusalrbiznesowy (stzbowy), sportowy,
odwiedziny krewnych i znajomych, religijny, zakupgdukacyjny) pozwalaj wyodrebni¢
pozostate cechy produktu turystycznego uzdrowislpastaci réanych rodzajow turystyki
(produkty turystyczne) wraz z miesacymi sk w nich r&nymi formami turystyki takie jak:

- turystyka biznesowa,

- turystyka miejska i kulturowa,

- turystyka na terenach wiejskich,

- turystyka przygraniczna i tranzytowa.
Uzdrowiska w zalenosci od swoich walorow turystycznych i infrastrukguturystycznej
| paraturystycznej powinny specjalizofvasic w zaproponowanych rodzajach produktow
I budow& programy skierowane na wytypowane segmenty rymkystycznego oraz Iy
dostpne przez caly rok. W tym celu powinnycty¢ uzdrowiskowy produkt turystyczny
z produktami turystycznymi danej miejscaiep (np. uczestnikom turystyki uzdrowiskowej
mozna zaproponowa skorzystanie z turystyki miejskiej i kulturalnepraz produkty
turystyczne i uzdrowiskowe mieszce s¢ w pogciu turystyki uzdrowiskowej (np. turystgk
lecznica z turystyk zdrowotra), co w znacznym stopniu wzbogaci ogeriejscowdaci
uzdrowiskowych tworgcych centra zdrowia, rekreacji i sportu oraz kuyltuprzyczyni s¢ do
ich konkurencyjnéci.
Wszystkie podmioty ksztaltage innowacyjny produkt turystyczny uzdrowisk powwinioy¢
swiadome konieczrwmi realizacji funkcji leczniczej i turystycznej w i@jscowdaciach
uzdrowiskowych oraz usuwania barier stgjch na drodze w ich rozwoju.
W trosce o wgksz konkurencyjné¢ i innowacyjné¢ produktu turystycznego uzdrowisk na
rynku wszystkie podmioty go kreyge, a zwilaszcza samady lokalne, przedsbiorcy
turystyczni i uzdrowiskowi oraz spoteczgdokalna powinni wspélnie podejmowavysitki
sprzyjapce podnoszeniu jakoi produktu turystycznego uzdrowisk, na co wptyw:. ma

1) Ksztaltowanie produktu turystycznego uzdrowisk w amu o0 wiedgz,

w szczegolnéci rozwoj innowacji produktowych i gijle podnoszenie jakoi ustug,
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2) Przygcie przez samosgly lokalne oraz gospodarcze podmioty turystyczne
I uzdrowiskowe gibokiej orientacji marketingowej (marketing zeMmzny,
wewrgtrzny, interakcyjny)
3) Ksztatcenie i szkolenie kadry w uzdrowiskach,
4) Wdrozenie zaawansowanych technologii informatycznyatekomunikacyjnych,
5) Wspoipraca podmiotéw uczestnacych w ksztattowaniu produktu turystycznego
uzdrowisk (marketing relacyjny).
Decydupce znaczenie w rozwoju innowacyjnego produktu tygmnego uzdrowisk ma
wiedza, ktéra staje sizasobem strategicznym, obok tradycyjnych: ziemdcp i kapitatd®
Dzis cennym kapitatem jest jak najpetniejsza wiedzalienkach, konkurencji, rynku. To
wilasnie owa wiedza utatwia podmiotom ksztadtmym produkt turystyczny uzdrowisk
podejmowanie trafnych decyzji. Towarzyszy temu psocedukacji, a take rozwoj
technologii informatycznych i telekomunikacyjnychiktére @ s$rodkiem shiacym
wyszukiwaniu, gromadzeniu, selekcji, przechowywarptzetwarzaniu informaciji.
Aby sprostéd konkurencji w skali globalnej, uzdrowiska powineyoluowa& w kierunku
podnoszenia kwalifikacji oso¥wiadczcych ustugi turystyczne i uzdrowiskowe poprzez
ksztatcenie i organizowanie szkojedpowiadajcym na potrzeby rynku.
Nalezy pamktaé, ze znaczna e&¢ produktow oferowanych przez jednostki samdre
terytorialnego i podmioty gospodarki turystycznejzdrowiskowej to ustugi, w ktérych to
wiasnie wyranie dostrzegalna jest rola relacji gizy ustugodawg i ustugobiora, czyli
bezpdrednia obstuga kuracjusza i turysty, ktérej jgkstanowi o konkurencyjriai produktu
turystycznego uzdrowisk. Tym @ksze ma to znaczenie w sytuacji, kiedy niska jakednej
z ustug wptywa na jakigé catego produktu turystycznego uzdrowisk. Dla tegoszczegolny
nacisk powinien by potazony na podnoszenie umggposci zwiazanych z obstugklienta, jak
rowniez tych, ktore maj decydujce znaczenie w zdobywaniu i wykorzystaniu informacj
Budowanie produktu turystycznego uzdrowisk opartegoviedzy, ktéry odpowiadataby na
potrzeby i oczekiwania kuracjuszy i turystow pozapikatem ludzkim, wymaga rowrie
rozbudowanego systemu informacji. Rola informaggtjnieoceniona, wptyw#g na decyzje
wszystkich podmiotéw biacych udziat w ksztattowaniu produktu turystycznegalrowisk.
Coraz cescie] mazna sg spotk& ze stwierdzenieny,e informacja jest cenniejszazriapitat.

Wydaje s¢ bowiem,ze dwo wigcej mana osagna¢ dzieki posiadaniu wiéciwej informacji

262 3. NaisbittMegatrendy Wydawnictwo Zyski i Spotka, Pozhd 997, cyt. za RZelazny,Bariery rozwoju
spoteczgéstwa informacyjnego w Polsce..., op. Git, 87
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we wiaciwym czasie, i dysponowaniu nawet ogromnym kapitatem, przy braku
odpowiednich danych. Procesy informacyjne powinmaczze odgrywa& w jednostkach
samoradu terytorialnego i podmiotach gospodarki turyshajzi uzdrowiskowej coraz
wieksz role z uwagi na globalizagcjrynku, wzrost konkurencji, szybki rozwdj technadiog
informatycznych i telekomunikacyjnych. W =zwku z tempem zmian w otoczeniu
I wewnatrz samych organizacji, posiadanie ¥diavych informacji i skuteczrig ich
wykorzystania ma decydige znaczenia dla rozwoju konkurencyjnego i innoWasxyo
produktu turystycznego uzdrowisk.

Prawdziwe wyzwanie w ksztattowaniu produktu turggtyego uzdrowisk stanowi system
informacji dos¢pny dzeki wykorzystaniu innowacji w technologiach informeznych

i telekomunikacyjnych (Information & Communicatidiechnology — ICT).

ICT jest szczegolnie istotne, gdyutatwia powstawanie innowacji i przyczyniag silo
zwickszania efektywnii oraz dodatkowych korZgi procesu ksztattowania produktu
turystycznego  uzdrowisk. Jedma&k ICT jest przede wszystkim nadziem
wykorzystywanym w celu rozpowszechniania i przyspaia procesow, a nie celem samym
w sobie. ,M@na powiedzié, ze w tym sensie ICT jest jak autostrada, natomiast
innowacyjnaé to pojazd, ktéry sipo niej porusz&®.

Zastosowanie i szersze rozpowszechnienie w uzdkaeis ICT przyczyni s do
zdobywania, wzbogacania i wykorzystywania wiedzypmez dosfp do systemow
gromadzenia i przetwarzania informacji i danych}ynje na lepsgz komunikacg miedzy
podmiotami ksztattucymi produkt turystyczny uzdrowisk a odbiorcami rajki i za granig,

jak rowniez migdzy samymi podmiotami partycypigymi w jego tworzeniu oraz pozwoli na
nawiazywanie wezi z otoczeniem, integragcjze srodowiskiem zewetrznym (np.naukowo-
badawczym), co prowadzi do sieciowej formy wspdatgraniedzy wymienionymi wyej
podmiotami.

Poza sieciow forma powiazan migdzy podmiotami stworzenie produktu turystycznego
uzdrowisk powinno stasic wspolnym celem zaréwno sektora publicznego, pryegd

i non-profit na wszystkich szczeblach oraz spotegzinlokalnej. Potrzeba wspétpracy
wszystkich podmiotéw ksztatagych produkt turystyczny miejscodm uzdrowiskowej jest
warunkiem niezednym dla zaistnienia owego produktu. Ksztatt pradukurystycznego
uzdrowisk powstaje w wyniku wspolnych uzgodnieainteresowanych partnerow. Dlatego

tez kontakty medzy wtadzami lokalnymi, regionalnymi i centralnynmogacymi wspierg

263, GoldbergPolskaa gospodarka oparta na wiedzy op. cit., s. 26
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proces rozwoju lokalnej gospodarki turystycznej ¢(wm infrastruktury turystycznej
wzbogacajcej ofert uzdrowisk), a przeddbiorstwami turystycznymi i uzdrowiskowymi
oraz organizacjami samaiu gospodarczego w turystyce, mieswami tego obszaru
i podmiotami zewgtrznymi (np. gsiednimi gminami magymi atrakcyjm oferte dobr
turystycznych czy jednostkami naukowo-badawczynoyvipny opieré sig na okrglonej
sieci powazan | wkasciwych relacjach oraz wszechstronnym dialogu.

Specyfika produktu turystycznego uzdrowisk wskazuoge szczegolne miejsce wspotpracy
samorzadu lokalnego z biurami podrg, ktore w swojej ofercie majprodukt turystyczny
uzdrowisk. Oferujc zarébwno poszczegolne ustugi, jak tatasciowy produkt, sprzedawca
musi rozumié ideg produktu, jaki oferuyj uzdrowiska. Nawizywanie kontaktow ddacych
odzwierciedleniem partnerstwa publiczno-prywatnggomowanie wiasnych produktow, to
niezlzdne dziatania, jakie musi podejmofévasamorzad lokalny w celu utrzymania
partnerskich stosunkéw z podmiotami sprzeckani produkt turystyczny uzdrowisk. 4gjte
podnoszenie kwalifikacji kadry zatrudnionej w uadrekach, wykorzystanie technologii
informatycznych i telekomunikacyjnych oraz wspof@aawtaszcza samai@ow lokalnych z
przedsgbiorstwami turystycznymi i uzdrowiskowymi doprowadio poprawy jakéci ustug
turystycznych i uzdrowiskowych, co w efekcie utii uzyskanie przewagi konkurencyjnej
produktu turystycznego uzdrowisk na rynku krajowypozwoli na jego zaistnienie na rynku
miedzynarodowym i globalnym.

W pracy pomingto kwestie, ktére wymagajdalszych bada jak np. monitoring i pro-
aktywne badania jakoi produktu turystycznego uzdrowisk w Polsce.t8 procesy, ktére
powinny by realizowane w spos@bagty. Umazliwi ¢ mog ciagte wprowadzanie innowaciji
w aktualnym produkcie turystycznym uzdrowisk w PRels np. poprzez benchmarking,

zwickszajc jego konkurencyjn@ na rynku mgdzynarodowym.
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