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MARKOWY PRODUKT POLSKIE]
TURYSTYKI UZDROWISKOWE].
ZALOZENIA TEORETYCZNE

ORAZ PRAKTYKA KREOWANIA

TEGO PRODUKTU NA PRZYKLADZIE
WYBRANYCH GMIN UZDROWISKOWYCH

Streszczenie: Gminy uzdrowiskowe w Polsce po okresie transformacji ustrojowej
coraz lepiej organizuja swojg dzialalnos¢ rozwojowg. Dbajg o swdj wielokierunkowy
rozwdj, odpowiadajac w ten sposéb $wiadomie i celowo na wymagania zasad roz-
woju zréwnowazonego, zmieniajace sie i rosngce wymagania klientéw, a takze na
konkurencje wewnatrz sektora na arenie krajowej (pomiedzy gminami i przedsie-
biorstwami) oraz migdzynarodowej. Postulat budowania markowego produktu tury-
styki zdrowotnej lub uzdrowiskowej jest przyjmowany jako koniecznoé¢ i naturalny
proces. Celem pracy jest analiza tego, w jaki sposéb wybrane gminy uzdrowiskowe
okreslaja swoje predyspozycje i kierunki rozwojowe oraz jak probuja okresla¢ swoja
marke. Analiza dowodzi raczej indywidualnego podejscia — gminy samodzielnie
lub - rzadko - w niewielkich zwigzkach wypracowuja swoje koncepcje produktow,
sg $wiadome rynkowej rywalizacji, jak i tego, Ze ich starania w tej rywalizacji buduja
coraz lepszy wizerunek turystyki uzdrowiskowej jako cato$ci. Omawiane gminy to
Ciechocinek, Inowroctaw oraz Uniejow.

Stowa kluczowe: produkt turystyki zdrowotnej/uzdrowiskowej, markowy produkt
turystyki.

JEL: Z32.
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THE BRAND PRODUCT OF POLISH HEALTH RESORT
TOURISM. THEORETICAL ASSUMPTIONS AND THE
PRACTICE OF CREATING THIS PRODUCT WITH THE
EXAMPLE OF SELECTED HEALTH RESORT COMMUNITIES.

Abstract: After the period of political and economic transformation health-resort
municipalities in Poland have organize their development activities better and better.
They care for their multidirectional development, thus responding consciously and
purposefully to the requirements of sustainable development principles, changing
and growing customer requirements, as well as competition within the sector on
the domestic (between municipalities and companies) and the international arena.
The postulate of building a brand health or health-resort/spa tourism product is
accepted as a necessity and a natural process. The aim of the study is to analyze how
selected health-resort communes determine their predispositions and development
directions and how they try to determine their brand. The analysis proves rather an
individual approach - the municipalities independently, or rarely in small relation-
ships, develop their product concepts, are aware of market competition, and that
their efforts in this competition are building an increasingly better image of health
resort tourism as a whole. Concerned municipalities are Ciechocinek, Inowroctaw
and Uniejow.

Keywords: health/health resort tourism product, branded tourism product.

Wstep

Miejscowosci uzdrowiskowe realizujg i rozwijaja wiele funkcji opartych na
motywacjach zdrowotnych i wypoczynkowych. Do opisu produktu turystycz-
nego uzdrowisk stosuje si¢ najczesciej dwie kategorie: turystyka zdrowotna
oraz turystyka uzdrowiskowa, ktore sa bliskie, ale nie tozsame. Ponadto na
terenie uzdrowisk wystepuje wiele form i rodzajow turystyki o luznym zwiazku
z lecznictwem uzdrowiskowym. Wszystkie te formy i produkty turystyczne
powinny uzyska¢ walor markowosci. Osiagnigcie takiego statusu nie jest
tatwe, jesli nie sposdb jednoznacznie okresli¢, jakiego produktu marka ma
dotyczy¢. Zgodnie z wymogami warunkéw gospodarczych dazy si¢ jednak
do kreowania markowego produktu turystyki uzdrowiskowej. Jednoczesnie
zlozonos¢ takiego produktu wystepujacego na specyficznym rynku sprawia,
ze marka ta nie jest efektem jednego wspdlnego planu, ale wytania sie jako
rezultat wielorakich dziatan i indywidualnych inicjatyw oraz umiejetnosci
zaréwno wiladz gmin, jak i podmiotéw prywatnych.
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W dalszej cze$ci omdéwione zostang przyklady podejscia przez gminy
uzdrowiskowe do wypracowywania swoich koncepcji rozwoju. Podstawa
beda opracowania strategiczne wybranych gmin. Na ich podstawie sporzg-
dzono uproszczong charakterystyke wazniejszych waloréw, wazniejsze cele
oraz zalozenia rozwojowe, a takze krétkie podsumowanie dotyczace ogdlnej
charakterystyki produktu.

Omowione gminy ukazuja réznorodnos¢ polskich uzdrowisk nie tylko
w znaczeniu geograficznym i kierunkéw leczniczych, ale rowniez w kontekscie
budowania swojej oferty, swojego charakteru (wizerunku) oraz ksztatujacych
si¢ na ich terenie struktur organizacyjnych. Omawiane gminy to Ciechocinek,
Inowroctaw oraz Uniejow.

1. Zalozenia teoretyczne

Pierwsza przyjeta teza mowi, ze rozwdj uzdrowisk odznacza si¢ coraz silniejsza
dywersyfikacja funkcji oraz pogtebiajacy sie specjalizacja gmin jako calosci
i poszczegolnych podmiotéw. W obrebie turystyki dokonuje sie rozwdj trzech
podstawowych funkgji:

- turystyka kuracyjna,

- turystyka spa & wellness,

- turystyka oparta na innych walorach danej miejscowosci, ktéra moze, cho¢
nie musi mie¢ atrybutéw dwoch powyzszych.

Idea rozwoju tych funkgji jest zrozumiata. Sprawa staje si¢ skompliko-
wana, jesli podja¢ probe opisu turystyki w uzdrowiskach w nastepujacych
kategoriach:

- marketingowego ujecia produktu turystycznego (w kontekscie fancucha
wartosci oraz marki, analizy produktu w ujeciu rdzenia, produktu rze-
czywistego, poszerzonego i potencjalnego, w ktorych dokonujg si¢ istotne
przewartosciowania);

- produktu turystycznego, a zwlaszcza turystycznego produktu obszaru — tak
nalezy postrzega¢ oferte uzdrowisk - dla ktérego gléwnym wyzwaniem
jest wybdr asortymentu, czyli segmentéw docelowych oraz konsekwentny
rozwdj i promocja (Borzyszkowski i Marczak, 2009, s. 122-123; Cieslikow-
ski i Zemta, 2002, s. 20-21; Dziedzic, 1998, s. 23);

- koordynacji zarzagdzania takim produktem (praktyka zmierza w strong
zacie$niania wspdlpracy pomiedzy lokalng sferg biznesu a wladzami gmin,
tworzenia grup gmin oraz przedsiebiorstw, tworzenia ponadregionalnych
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marek, wspolpracy w ramach instytucji zrzeszajacych gminy oraz pod-

mioty gospodarcze).

O potencjale rozwojowym produktu obszaru turystycznego przesadzaja
pozmmy produktu (Stasiak, 2005, s. 333):

dziedzictwo - zasoby przyrodnicze i antropogeniczne powstate nie jako

atrakcje turystyczne;

- infrastruktura - utozsamiana z tzw. podazg wtdrna, czyli elementy zwia-
zane z dostepnoscig, zagospodarowaniem, uatrakcyjnianiem pobytow;

- warto$¢ dodana - atrybuty obszaru przynoszace satysfakcje turystom.
Umozliwiajg odréznienie obszaru od innych, zwlaszcza w sytuacji braku
unikalnego dziedzictwa, czy infrastruktury, kiedy to oferta innych terenow
jest podobna. Sa to zwykle niematerialne elementy, m.in. wizerunek ob-
szaru, idea produktu obszaru, elementy identyfikacji produktu, tozsamos¢
marki.

Kolejng tezg jest ta, ze zardwno gminy, jak i przedsiebiorstwa uzdrowi-
skowe oczekuja, ze uda im si¢ wypracowa¢ markowy produkt polskiej tu-
rystyki uzdrowiskowej. Nie jest jasne, jak nalezaloby te kategorie rozumiec¢
i definiowa¢. Problematyka marki jest sama w sobie sprawa ztozona (Kotler,
1994, s. 410; Zdon-Korzeniowska, 2012, s. 130), pojecie marki rozszerza swoje
znaczenie — marka moze si¢ odnosi¢ do organizacji, osob, koncepcji oraz, co
wazne, miejsc — istniejag miasta marki, regiony marki, a nawet kraje marki.
Uzdrowiska nadal jednak stojg przed zadaniem okreslenia, czym ma by¢ dla
nich marka i czym one majg by¢ jako jej skltadowe.

W kontekscie budowania marki miejscowosci uzdrowiskowych nalezy
zwrdci¢ uwage na kilka wymiaréw tego procesu, jak i samej marki. W tu-
rystyce uzdrowiskowej mamy bowiem do czynienia z wielowymiarowym,
wielofunkcyjnym produktem, dla ktorego jedna wspolna marka jest kategoria
malo precyzyjna. Problemy specyfikacji marki sg zwigzane z nastepujacymi
kwestiami:

- calosciowo pojmowany produkt, osadzony w konkretnej rzeczywistosci
przestrzennej, kulturowej i historycznej, sktania do dazenia do ekspono-
wania specyfiki regionalnej miejsca i jego waloréw; pojawiaja si¢ marki
regionalne: tradycyjne produkty kulturowo-historyczne, regionalne pro-
dukty turystyczne, a takze marka regionu jako catosci oferujaca okreslone
warto$ci koncepcji danego miejsca, regionu (Zdon-Korzeniowska, 2012,
s. 131-132); relacje tych marek z calosciowa marka uzdrowiska mogg miec¢
rozny charakter;
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- lecznictwo uzdrowiskowe w ,tradycyjnym” rozumieniu jest obcigzone
stereotypami nudnych miejsc dla starszych, schorowanych oséb;

- w tej tradycyjnej sferze poprawia si¢ jakos¢ i zakres ustug;

- rozwija si¢ nowy segment spa & wellness, odnowy biologicznej, pobytéw
medycznych, jakosciowo odmienny od tradycyjnego lecznictwa uzdrowi-
skowego, rowniez ze wzgledu na inny segment odbiorcow;

- rozwija si¢ oferta rekreacji, wypoczynku, aktywnosci kulturalno-roz-
rywkowej, roznych form i rodzajéw turystyki dla coraz szerszych grup
odwiedzajacych, niemotywowanych bezposrednio zabiegami leczniczo-
-medycznymi.

Problematyka marki jest zwigzana z budowaniem tozsamosci i wizerun-
ku (Kozminski i Jemielniak, 2008, s. 319; Kotler, 2005, s. 578; Zdon-Korze-
niowska, 2012, s. 133-134). Okreslenie tozsamosci raczej nie dokonuje sie
samorzutnie, podobnie ksztalowanie wizerunku nie powinno by¢ dzielem
przypadku, co stanowi wyzwanie dla gmin, tym bardziej ze obie kategorie
utrwalajg sie w zbiorowej percepcji i sa trudne do zmiany.

W procesie budowania marki (tozsamosci) mozna wyrdzni¢ nastepujace
etapy (Zdon-Korzeniowska, 2012, s. 134-135):

Okreslenie celu marki.

Rozpoznanie docelowych adresatow (obecnych i potencjalnych).

Sformutowanie pozadanej tozsamosci marki.

Skonstruowanie obietnicy marki (okreélenie korzysci).

Okreslenie pozycji marki w odniesieniu do konkurentéw.

Wybér elementéw marki — nazwa, slogan, logo, kolorystyka itp.

Elementy powyzsze sa warte podkreslenia w kontekscie dalszej analizy -

przyklady ukazujg zasadnicze trudnosci w definiowaniu powyzszych zalozen,

a takze ich realizacji.

W procesie tworzenia produktu turystycznego obszaru wazne miejsce
zajmuje okreslenie interesariuszy tego produktu (Stowarzyszenie, 2010,
s. 8). Okreslenie interesariuszy oraz ich roli, cho¢ nie w pelni doceniane,
jest bardzo wazne, pozwala bowiem uporzadkowac strukture zarzadzania
produktem (wigzka produktéw). Ustala sie tutaj, kto koordynuje tworzenie
i wdrazanie danego produktu/pakietu, okreéla sie ,,lidera” catego projek-
tu oraz wszystkie istotne warunki wspotpracy. Tym samym na podstawie
diagnozy stanu istniejacego waloréw oraz stanu turystyki, w polaczeniu
z obecnymi i potencjalnymi interesariuszami, mozna okresli¢ kluczowe
kierunki rozwoju produktu.

S L=
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2. Ksztaltowanie produktu turystycznego uzdrowisk na
wybranych przykladach

2.1. Ciechocinek

Miasto w wojewodztwie kujawsko-pomorskim, w powiecie aleksandrowskim,
nad Wisla, liczace okoto 10 600 mieszkancow. Poczatki uzdrowiska to rok 1836.

Dokumentem okreslajacym potencjaly rozwoju, obszary problemowe oraz
zalozenia strategiczne jest Strategia Rozwoju Gminy Miejskiej Ciechocinek
na lata 2015-2020. W gminie realizowany jest Lokaly Program Rewitalizacji
Gminy Miejskiej Ciechocinek na lata 2017-2023. Z punktu widzenia rozwo-
ju produktu turystycznego obszaru uzdrowiska Ciechocinek nie wnosi on
istotnych rozstrzygniec.

Ciechocinek: Wizja, misja, cele - wazniejsze elementy

Wizja: Ciechocinek jako najbardziej rozpoznawalna marka uzdrowiskowa w Polsce, budo-
wana na bogatej historii i tradycji, z nowoczesna baza leczniczo-uzdrowiskowg oraz szeroka
i atrakcyjng oferta w zakresie turystyki i rekreacji.

Wisrod celow strategicznych podkresla si¢ rozwdj gospodarczy oparty na wykorzystaniu
potencjatu uzdrowiskowego gminy oraz poprawe tadu przestrzennego miasta. Wazne sa
przedsiewziecia majace si¢ przyczyni¢ do przetamania malo nowoczesnego wizerunku mia-
sta i podniesienia jego atrakcyjnoéci dla mieszkancow i przyjezdnych. Wymienia si¢ m.in.:
- rozwdj terendw rekreacyjnych, poprawe atrakcyjnosci dla mtodziezy i rodzin z dzie¢mi,
- promowanie logo Ciechocinka,

- opracowanie strategii marketingowej,

- budowe miejsca interaktywnego wypoczynku i edukacji ekologicznej,

- budowe basenu miejskiego/aquaparku,

- stworzenie obiektow rekreacyjnych i kulturalnych,

- rozwdj infrastruktury sportowej mig¢dzy sasiednimi gminami.

Zrodlo: Na podstawie: (Strategia Rozwoju Gminy Miejskiej Ciechocinek).

Baza noclegowa (okolo 80 obiektow) jest bogata i roznorodna. Jako za-
dowalajaca mozna réwniez okresli¢ baze gastronomiczng. Na terenie miasta
znajduje sie ponad 240 obiektow zabytkowych, w tym caly historyczny zespot
urbanistyczny miasta (strefa A uzdrowiska). Bogata jest oferta kulturalno-
-rozrywkowa miasta oraz oferta sportowo-rekreacyjna.

W Strategii Rozwoju Gminy Miejskiej Ciechocinek na lata 2015-2020
zaproponowano wizje, wskazano cele strategiczne oraz operacyjne. Zaak-
centowano dziatania na rzecz mieszkancéw gminy, w tym réwniez dzia-
tania z zakresu tzw. rewitalizacji spotecznej, ktére podobnie jak w innych
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miejscowosciach uzdrowiskowych, sa wyraznie skierowane na ich potrzeby.
W Strategii wlasciwie nie zdefiniowano produktu. Oméwiono walory leczni-
cze oraz turystyczno-rekreacyjne, wskazano instytucjonalne i organizacyjne
podstawy wspotpracy réznych podmiotéw w gminie, zwrdécono uwage na
koniecznos¢ zmiany wizerunku uzdrowiska. Wrazenie jest takie, ze o ile oferta
uzdrowiska jest na dobrym poziomie, rozwija si¢ i réznicuje, o tyle jednak
pozostaje w sferze swojej dotychczasowej formutly. Udane hasto miasta ,,Cie-
chocinek uzdrawia poteznie” jest silnym nawigzaniem do tradycji.

Wydaje sig, ze Ciechocinek nastawia si¢ na tradycyjny, cho¢ coraz lepszy
produkt, idacy za postepem, ale nieprébujacy go wyprzedzaé. Mozemy ocze-
kiwa¢ sprawdzonego produktu turystyki uzdrowiskowej-kuracyjnej, skiero-
wanego do raczej konserwatywnej grupy docelowe;.

Cechy produktu w kategoriach marki, funkcji oraz unikalnosci mozna
podsumowac¢ w sposob nastepujacy:

- marka/elementy marki — sprawdzone uzdrowisko z tradycjamij;

- haslo: ,Ciechocinek uzdrawia poteznie”;

- gléwne funkeje produktu: turystyka kuracyjna, funkcje dodatkowe — kra-
joznawstwo, rekreacja, kultura i rozrywka, edukacja. Bardzo wazne funkcje
spoleczno-gospodarcze na rzecz mieszkancow;

- cechy szczegolne/wyroézniajace: tradycyjny kurort. Brak okreslenia glowne-
go segmentu docelowego, w zwigzku z czym oferta kulturalno-rozrywko-
wo-edukacyjna jest nieco abstrakcyjna, przypadkowa i chaotyczna, mimo
swego znaczacego potencjatu (np. infrastrukura sportowa nie przystaje do
potrzeb typowego kuracjusza).

Powigzania organizacyjne, stopien zintegrowania produktu
- na terenie miasta dziata Stowarzyszenie ,,Komisja Zdrojowa” (promocja

miasta oraz podmiotéw prowadzacych dzialalno$¢ w zakresie lecznictwa

uzdrowiskowego);

- dzialalnos$¢ Klastra Turystyczno-Uzdrowiskowego ,,Dolina Zdrowia”
(wspotpraca w celu dobrego zarzadzania i rozwoju innowacyjnosci, dbatos¢
o unikatowe zasoby uzdrowiska: naturalne, krajobrazowe, przestrzenne,
spoleczne i ustugowe);

- w mys$l Regionalnej Strategii Innowacji Wojewddztwa Kujawsko-Pomor-
skiego wsparcie ma uzyskac¢ osiem branz zgodnych z tzw. inteligentnymi
specjalizacjami regionu kujawsko-pomorskiego, m.in. specjalizacja ,,me-
dycyna, ustugi medyczne i turystyka zdrowotna”;

- program wspolpracy gminy miejskiej Ciechocinek z organizacjami po-
zarzadowymi, dzialania z zakresu koordynacji i promocji produktu tury-
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stycznego gminy miejskiej Ciechocinek uzyskuja wsparcie na poziomie

powiatu oraz sejmiku wojewodzkiego;

- wspolpraca w ramach produktu/marki ,,Konstelacje Dobrych Miejsc”; idea
ta wymaga kilku stéw omoéwienia.

W ramach Kujawsko-Pomorskiej Organizacji Turystycznej (ktérej czton-
kami sg samorzady m.in. Ciechocinka i Inowroclawia) dziataja Kujawsko-
-Pomorskie Konstelacje Dobrych Miejsc. Jest to znak, logotyp, idea — wola
taczenia i eksponowania lokalnych i autonomicznych marek pod jednym
szyldem. Dla turystow jest to komunikat o réznych konstelacjach walorow
i atrakcji wojewodztwa, dla branzy — komunikat idei budowania dobrych,
trwalych relacji. Organizacja wspiera wspdlprace, rozwdj marek, miejsc,
prowadzi bardzo szeroka game dzialann promocyjno-informacyjnych, m.in.
organizuje coroczny ,,Kujawsko-Pomorski Paszport Turystyczny”.

2.2. Inowroclaw

Miasto w wojewddztwie kujawsko-pomorskim polozone nad rzeka Note¢,
w poétnocno-wschodniej czgsci Pojezierza Wielkopolskiego. Jest osadzone na
bardzo bogatych poktadach soli, poczatki uzdrowiska to 1875 rok.

Inowroctaw jest stosunkowo duzym miastem (75 tys. mieszkancow) z wy-
odrebniong czescig uzdrowiskowa. Funkcje uzdrowiskowe nie sa dominujaca
sferg gospodarki, cho¢ aby moc je realizowac, caly system gospodarczy musi
respektowac ograniczenia z tej funkcji wynikajace. W rankingu WHO Ino-
wroclaw ma najczystsze powietrze spos$rod 153 polskich miast, ktére zostaly
przez te organizacj¢ zbadane (Wojewddztwo, 2016) spelnia réwniez wymaga-
nia stawiane gminom uzdrowiskowym. Kontynuowane jednak beda dzialania
zmierzajace do ograniczania zanieczyszczen przemystowych, komunikacyj-
nych oraz niskiej emisji.

Najwazniejszymi dokumentami okreslajacymi kierunki rozwoju mia-
sta sg Strategia Rozwoju Miasta Inowroctawia do roku 2020 oraz Lokalna
Strategia Rozwoju Stowarzyszenia Lokalna Grupa Dzialania Inowroctaw
na lata 2014-2020. Omoéwienie zatozen rozwoju miasta i jego produktow
turystycznych bedzie sie opiera¢ na zapisach Strategii Rozwoju Miasta
Inowroclawia.

Funkcje przemystowe sg stawiane na pierwszym miejscu, a miasto posiada
kompleksowo przygotowane tereny inwestycyjne. Drugim filarem gospodarki
ma by¢ turystyka zwigzana z oferta ustug uzdrowiskowych.
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Prognozuje si¢ wzrost liczby odbiorcéw ustug uzdrowiskowych, zaktada
sie rozwoj bazy sanatoryjnej i noclegowej. Takie ujecie moze oznacza¢ tra-
dycyjne podejscie do rozwoju produktu turystycznego miasta. W Strategii
jako istotng szanse traktuje sie rozwoj sektora turystyki zdrowotnej, a wiec
uzdrowiskowej, rehabilitacyjnej, wellness, odnowy biologicznej. W polacze-
niu z bogata ofertg rekreacyjna, wypoczynkows, kulturalng i sportowa jest
to pewien zwrot w kierunku bardziej nowoczesnego i wielokierunkowego
produktu turystycznego. Dzialania promocyjne powinny by¢ ukierunkowane
na zwigkszenie atrakcyjnosci Inowroctawia jako miasta uzdrowiskowego,
szczegolnie w kontekscie nasilajacej sie konkurencji ze strony innych gmin
oraz malejacych nakltadéw na lecznictwo uzdrowiskowe.

Gléwna atrakcja miasta jest zespdt uzdrowiskowo-wypoczynkowy zlokali-
zowany na terenie parku zdrojowego. Mieszcza sie tutaj obiekty uzdrowiskowe,
sanatoria, teznia, pijalnia wod mineralnych, palmiarnia, Chata Kujawska
(niewielki skansen) oraz wiele innych obiektéw i urzadzen wypoczynkowo-re-
kreacyjnych. Tutaj takze jest zlokalizowana wigkszos¢ obiektow noclegowych
i gastronomicznych. Miasto posiada bogatg oferte wydarzen kulturalnych
o charakterze ogoélnopolskim, jak i miedzynarodowym.

Wizja Inowroclawia zostala podzielona na cz¢é¢ ,,miasto” (Inowroctaw 2020+
w regionie péinocnym Polski) oraz ,,mieszkancy” (Mieszkancy Inowroctawia
2020+) ze wskazaniem rozbudowanego zbioru oczekiwan przysztego stanu
miasta w réznych sferach zycia spoleczno-gospodarczego. Wskazanym docelo-
wym stanom odpowiadaja priorytety rozwojowe oraz zwigzane z nimi zadania.

Wizja, cele, priorytety, zadania

Wizja: Inowroclaw 2020+ w regionie péinocnym Polski

- tworzy dynamicznie rozwijajacy si¢ o$rodek subregionalny, z gospodarkg opartg na (m.in.):
a) nowoczesnym przemysle,
b) turystyce o bogatej ofercie ustug uzdrowiskowych i zwigzanych z nimi,

- jest miastem nowocze$nie zarzadzanym,

- oferuje dobra edukacje,

- jest dobrze skomunikowany.

Mieszkancy Inowroctawia 2020+

- ludzie kreatywni, aktywni spolecznie i zawodowo, przedsigbiorczy i wyksztatceni,

- zyja w miescie atrakcyjnym do mieszkania, o dobrej infrastrukturze komunalnej i prze-
strzeniach publicznych, przyjaznych dla rodzin z dzie¢mi.
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Wiréd priorytetow podkresla sie role gospodarki i miejsc pracy — miasto bedzie dazy¢ do
tworzenia korzystnych warunkéw do inwestowania i tworzenia nowych miejsc pracy - ocze-
kiwane sa zadania wspierajace inwestycje i ustugi w tzw. ,,srebrnym sektorze gospodarki”
(senioréw). Priorytetem jest takze infrastruktura (w tym komunikacyjna) i rownomierny
rozwoj przestrzenny, w tym takze odnowa zabytkow.

Wazny jest priorytet zwiekszenia znaczenia uzdrowiska Inowroctaw. W ramach rozwoju
infrastruktury i réznych form turystyki przewidywanych jest kilka zadan, m.in.:

- zagospodarowanie turystyczne Noteci,

- budowa, rozbudowa $ciezek rowerowych i ciaggéw pieszo-jezdnych,

- utrzymanie i konserwacja $ciezek zdrowotnych,

- rozwdj lokalnych producentéw zdrowej zywnosci,

- badania dotyczace rynkéw docelowych,

- stworzenie marki uzdrowiska i jej promocja,

- branzowa promocja gospodarcza.

Zrédlo: Na podstawie: (Strategia Rozwoju Miasta Inowroclawia).

Cechy produktu mozna podsumowac w sposdb nastepujacy:

- marka/elementy marki — walory uzdrowiskowe, warunki do rozwoju tu-
rystyki zdrowotnej; chodzi o pobyty zwigzane z poprawa zdrowia, ale nie
tylko kuracyjne — wymienia si¢ lecznictwo uzdrowiskowe, rehabilitacje,
a takze uslugi z zakresu wellness i odnowy biologicznej; pobyty zwigzane
z poprawg zdrowia majg by¢ wspierane jako nowa kategoria turystycznego
produktu markowego;

- hasto: Inowroctaw — Moje Miasto;

- gléwne funkcje produktu: turystyka kuracyjna, zdrowotna; ponadto tury-
styka biznesowo-kongresowa, zwiekszanie réznorodnosci ustug turystycz-
nych poprzez rozwdj bazy hotelowo-wypoczynkowej i uzdrowiskowej,
a takze polozenie na Szlaku Piastowskim oraz inne walory i wydarzenia
kulturalne i tworzone lokalne produkty markowe;

- cechy szczegolne/wyrozniajace: Inowroctaw jawi si¢ jako tradycyjny kurort;
brakuje okreslenia gléwnego segmentu docelowego - na etapie opraco-
wania strategii badania potrzeb turystow nie byly prowadzone, w zwigzku
z tym oferta kulturalna, rozrywkowa, rekreacyjna i sportowa z punktu
widzenia produktu uzdrowiska pozostaje raczej w sferze potencjatow.
Hasto miasta nie jest promocja produktu turystycznego, podkresla, ze

miasto chce by¢ ,,przyjazne” przede wszystkim dla swoich mieszkancéw, co

wynika ze struktury przestrzennej i gospodarczej miasta. Prowadzona jest
takze kampania promocyjna Parku Solankowego, promujaca go jako szcze-
golnie cenne miejsce w miescie, a ponadto samofinansujace si¢ (m.in. Ino.

online, 2015).
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Wyrazne jest dazenie do wzbogacania i urozmaicania oferty turystycznej,
przy czym trudno obecnie mowi¢ o wyraznie zdefiniowanym perspektywicz-
nym produkcie turystycznym obszaru miasta.

Powigzania organizacyjne, stopien zintegrowania produktu:

- w mie$cie dziala Komisja Uzdrowiskowa Rady Miejskiej Inowroctawia,

- wspolpraca w ramach Stowarzyszenia Lokalna Grupa Dzialania,

- prowadzenie dzialan wspieranych w ramach Strategii Rozwoju Wojewddz-
twa Kujawsko-Pomorskiego,

- propagowanie idei tworzenia klastrow i powigzan kooperacyjnych,

- gmina sama realizuje swoje dzialania promocyjne — powigzania obejmuja
podmioty gminy,

- wspolpraca w ramach produktu/marki ,,Konstelacje Dobrych Miejsc”.

2.3. Uniejow

Niewielkie miasto polozone nad Warta w wojewodztwie 16dzkim w powiecie
poddebickim, siedziba gminy miejsko-wiejskiej, liczace nieco ponad 3 tys.
mieszkancow.

Na tle pozostatych omawianych gmin Uniejow jest uzdrowiskiem nie-
zwyklym. Po pierwsze, jest ,,mtodym” uzdrowiskiem (status uzdrowiska
z 2012 r.). Po drugie, gmina w krétkim czasie pozyskala znaczace $rodki
finansowe i zrealizowala kilka duzych inwestycji, kluczowych dla rozwoju
funkgji leczniczych, rekreacyjnych i turystycznych. Po trzecie, gmina okre-
$la sie jako pierwsze w Polsce uzdrowisko termalne. Ta nowa kategoria nie
odbiega znaczaco w swej tresci od znanej kategorii ,,cieplic”, nadaje jednak
miastu i jego produktowi bardziej nowoczesny wymiar w sferze komunikacji
rynkowej. Po czwarte, przekaz plynacy ze strony internetowej gminy sprawia
wrazenie bardziej wyrazistego i dopracowanego niz w przypadku dwdch
poprzednich gmin.

Podstawowym zasobem w rozwoju funkcji uzdrowiskowej sg w Unie-
jowie wody termalne (temp. 68°C) stuzace do ogrzewania oraz w celach
leczniczych - majg potwierdzone wlasciwosci lecznicze. Sa wykorzystywane
w kapielach, kuracjach pitnych oraz inhalacjach, a takze do ogrzewania mu-
rawy boiska (jest zielona przez caly rok) oraz ciezek spacerowych w parku
zamkowym.

Najwazniejszymi dokumentami, w ktorych zostaty okreslone kierunki
rozwoju gminy, sa Strategia Rozwoju Gminy Uniejéw na lata 2013-2020 oraz
Koncepcja rozwoju gospodarki turystycznej w gminie Uniejow do 2020 r.



160 Pawet Bajon

Uniejow: wizja, misja, cele

Wizja: uzyskanie rozpoznawalnego statusu centrum turystyki termalno-uzdrowiskowej i re-
kreacyjnej w $rodkowej Polsce, umiejetnie wykorzystujacego posiadane walory przyrodnicze,
kulturalne i historyczne

Misja: aktywne zaangazowanie zaréwno wtadz gminy, kluczowych interesariuszy, jak i wszyst-
kich mieszkancéw w budowe pozycji lidera turystyki termalno-uzdrowiskowej i rekreacyjnej
w Polsce centralnej

Wirod kluczowych celdw strategicznych wymienia si¢ rozw6j turystyki poprzez petne wyko-

rzystanie waloréw $rodowiska naturalnego, zréwnowazony rozwoj i koncentracje na zasobach

gminy w rozwoju spoleczno-gospodarczym.

Wirdd celéw operacyjnych oraz priorytetéw wynikajacych z powyzszych zalozen wskazuje

sie m.in.:

- stworzenie i promocj¢ zintegrowanej oferty turystycznej gminy, bazujacej na zasobach
wody termalnej,

- rozwdj infrastruktury uzdrowiskowej,

- promocje produktu regionalnego,

- rozwdj turystyki historycznej,

- rozwdj potencjatu rzeki Warty,

- aktywizacj¢ przedsigbiorczosci,

- rozwdj oferty kulturalnej,

- zadania edukacyjne dla réznych grup wiekowych (w tym 50+) oraz zawodowych.

Zrédlo: Na podstawie: (Strategia Rozwoju Gminy Uniejow).

Jako branze o szczegoélnie duzym potencjale rozwoju wskazuje si¢ hote-
larstwo, gastronomie oraz rekreacj¢. Inne perspektywiczne branze to agrotu-
rystyka oraz turystyka biznesowa. Kluczowe sa walory oparte na leczniczych
wodach termalnych, wspierane przez elementy kulturowo-historyczne. Oprocz
gminnego kompleksu termalno-basenowego i kasztelu rycerskiego (kompleks
hotelowy/spa) dzialaja dwa prywatne osrodki o charakterze uzdrowiskowym/
spa.

Gmina dysponuje zadowalajaca baza noclegows, gastronomiczng, a takze
zroznicowana baza towarzyszaca i dobrg dostepnoscia komunikacyjng - w tym
bliskos¢ autostrady A-2.

Nalezy podkresli¢ istnienie kilku obiektéw zabytkowych w miescie i oko-
licach, niemalej listy wydarzen kulturalnych, rozrywkowych, sportowych.
Dziafa tu réwniez szereg placowek i organizacji kulturalno-edukacyjnych -
w 2016 r. w miescie odbylo sie¢ okoto 170 imprez kulturalo-rozrywkowych.

Na terenie gminy znajduja si¢ cenne przyrodnicze obszary objete roz-
nymi formami ochrony, istniejg szlaki rowerowe, pieszo-rowerowe, szlak
konny, szlaki wodne oraz $ciezki dydaktyczne. Przez gmine przechodza dwa
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europejskie szlaki kulturowe: Szlak Bursztynowy oraz Szlak Romanski. Atutem

jest rowniez morenowy krajobraz gminy.

W ramach rozwoju produktu regionalnego przewiduje si¢ stworzenie ko-
szyka markowych produktéw turystycznych, przyjmuje sie, Ze pozadany jest
udzial inwestoréw zewnetrznych. W planach jest m.in. opracowanie marki
oraz butelkowanie wody, stworzenie linii kosmetykéw na bazie wody, pro-
dukcja lokalnego piwa i wina oraz promocja zdrowej zywnosci z lokalnych
gospodarstw rolnych.

Uniejow jest takze laureatem pierwszej edycji konkursu EKO HESTIA
SPA, w ktérym byly oceniane inwestycje i dzialania proekologiczne, eduka-
cyjne, dotyczace ochrony przyrody, a takze aktywizujace spolecznos¢ lokalng,
zrealizowane w latach 2010-2015 (Ergo Hestia, 2016).’

Miasto wyr6znia sie stalym i znaczacym wzrostem liczby turystow (z 10
tys. oraz 14 tys. noclegéw w 2010 r. do blisko 35 tys. 0oséb i 61 tys. noclegow
w2014 r.).

W Koncepcji Rozwoju Gospodarki Turystycznej w Gminie Uniejow do
roku 2020 przewiduje si¢ kilka odwaznych i interesujacych przedsigwzigé
realizowanych przez samorzad oraz PGK Termy Uniejow, miedzy innymi:
rozbudowe kompleksu basenowego Termy Uniejow, budowe tezni solankowej
oraz pijalni wody termalne;.

Cechy produktu:

- marka/elementy marki: Termy Uniejow stanowig trzon Regionalnego Mar-
kowego Produktu Turystyki Uzdrowiskowej — rozwijane i promowane sg
dwa zasadnicze produkty: Termy Uniejow oraz produkt Eko Uniejow;

- hasto: Miasto wody, Indian i rycerzy;

- gléwne funkcje produktu: turystyka zdrowotna — uzdrowiskowa oraz
aktywny wypoczynek zwigzany z walorami i infrastrukturg sportowo-
-rekreacyjnag, turystyka aktywna i agroturystyka, turystyka kulturowg (hi-
storyczng); potencjalny klient jest okreslany jako osoba przybywajaca do
Uniejowa w celach rekreacyjnych; przewiduje si¢ okreslenie docelowych
grup klientéw, tworzenie ofert dla tych grup oraz poszukiwanie sposobow
komunikacji rynkowej z tymi grupami; stawia sie takze na pozyskanie
turystow z duzych miast (£6dz, Poznan) oraz turystow weekendowych;

- cechy szczegdlne/wyrdzniajace: nowoczesna oferta zdrowotno-rekreacyjna,
wspierana przez walory historyczne i przyrodnicze.

Zaréwno z zapiséw dotyczacych wizji, okreslanych priorytetéw, jak i oceny
stron internetowych wylania si¢ obraz miejscowosci o nowoczesnym charak-
terze — Uniejow to nie tradycyjne uzdrowisko o szerokiej ofercie, ale ,,centrum
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turystyki termalno-uzdrowiskowej i rekreacyjnej’, w ktorej dominuje nowo-

czesno$¢ czerpigca z bogatej i roznorodnej tradycji.
Powigzania/stopien zintegrowania produktu:

- Towarzystwo Przyjaciot Uniejowa,

- Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dzialania , MIEDZY WARTA a NEREM”,

- Stowarzyszenie Historyczno-Kulturalne ,Dworzanie”,

- gmina sama podejmuje dzialania promocyjne, przestrzenie wspolpracy
obejmuja podmioty z terenu gminy, ewentualne powigzania zewnetrzne
dotyczg raczej realizacji zadan wspolnych z poziomem wojewodztwa.
Uniejow posiada rozbudowang na tle pozostalych omawianych gmin

witryne internetowa. Strona internetowa miasta prezentuje gmine, zawiera
informacje dla mieszkancow i potencjalnych odwiedzajacych z czytelnym
podzialem na te sfery. Liczne stosowane tutaj hasta, nazwy zaktadek itp. two-
rza pozytywny, przyjemny i emocjonalny przekaz, cho¢ trzeba przyznac, ze
struktura witryn jest zawifa. Niemniej taka prezentacja gminy jest rozwigza-
niem oryginalnym na tle pozostatych gmin, konkretyzujacym w swiadomosci
odbiorcy okreslong sfere potrzeb i oczekiwan. Miasto udostepnia réwniez
aplikacje mobilng ,,Uniejow Turystyczny” (przewodnik po atrakcjach miasta)
oraz karte Term Uniejow zapewniajacg informacje o rabatach i zblizajacych
sie wydarzeniach.

Zakonczenie

Cechg szczegdlng i sukcesem gmin uzdrowiskowych w Polsce jest to, ze za-
chowano w nich walory uzdrowiskowe, ktére moga by¢ atutem w kontekscie
rynkéw zagranicznych. Po zapasci branzy z lat 90. XX wieku uzdrowiska na-
uczyly sie dbac o swoje interesy, nauczyly sie, ze rynek stwarza zagrozenia, ale
takze mozliwosci. Dzisiejsze uzdrowiska to kompleksowa oferta na wysokim
poziomie, produkt skutecznie rywalizujacy z zagraniczng konkurencja, ktéry
zaspokaja roznorodne potrzeby i wymagania, a tym samym buduje swoja re-
nome, marke — cho¢ nie jest to marka jednolita. O ile bowiem pewne elementy
oferty w istocie beda zblizone w kazdym uzdrowisku, o tyle tez oczywiste
jest i bedzie dazenie do réznicowania produktow i wizerunku. Te zmiany sg
widoczne i obejmujg rézne poziomy produktu. Przy tym uzdrowiska maja
niejaki problem z okresleniem swojej tozsamosci.

Uzdrowiska, jako renomowane, ,,dojrzate” struktury, chcg pozosta¢ osa-
dzone w tradycji. Podstawg ich rozwoju jest lecznictwo uzdrowiskowe. Pod-
noszona jest jakos¢ i réznorodnos¢ oferty uzdrowiskowej. Najczesciej tez tak
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definiowany jest produkt - turystyka uzdrowiskowa, rzadziej zdrowotna.
Uzdrowiska chetnie nazywaja siebie , kurortami”, co kojarzy sie dostatnio
i ekskluzywnie, ale jednak tradycyjnie. Wyrdznia si¢ tutaj Uniejow, ktory sta-
wia na nowoczesny wizerunek, a do tradycji uzdrowiskowych i historycznych
jedynie nawiazuje.

Uzdrowiska zdaja si¢ zmierza¢ do poszerzania tej tradycyjnej funkeji
i ,obudowywania” jej funkcjami nowymi. Pojawia si¢ coraz wiecej mozli-
wosci spedzania wolnego czasu. Ukierunkowanie na rozwdj sektora MICE,
turystyki rodzinnej, sportu i rekreacji jest wyrazne, cho¢ trudno méwié
o spdjnosci wizerunku i bardziej zdecydowanej specjalizacji dotyczacej
ktéregos z nowych obszaréw dziatalnosci. Duza jest dynamika rozwoju,
dostrzeganie szans i zagrozen, ro$nie umiejetnos¢ wspotpracy na réznych
plaszczyznach. Marka produktu wykuwa si¢ powoli, poniewaz produkt staje
sie coraz bardziej niejednorodny. Dzi$§ w zasadzie nie méwi sie juz o wspol-
nym projekcie budowania marki — gminy i przedsiebiorstwa rozumieja
swa pozycje rynkowa — razem tworzg jako$¢, ktdra jest niejako ,,dobrem
wspolnym”, ale tez rywalizujg, a przestrzenie wspolpracy to przestrzenie
lokalne, najczesciej obejmujace wspolprace gmin, przedsiebiorstw i innych
struktur z danego terenu. Niejednorodnos¢ marki wynika takze z dazenia
do podkreslania swojego unikalnego charakteru i rozwijania rozmaitych
marek regionalnych, stanowiacych istotny element indywidualnej ,wartosci
dodanej”, tozsamosci i atrakcyjnosci calosciowego produktu turystycznego
kazdego z obszaréw. Zwiazki kapitalowe nie sg czeste, jednak sieci uzdro-
wisk oraz hoteli sg juz obecne w gminach uzdrowiskowych (np. w gminie
Polanica-Zdréj). W ten sposob gminy okreslaja swoje perspektywiczne
produkty w sposéb wielokierunkowy, bez wskazania jednoznacznych prio-
rytetow, nie zajmujac si¢ rowniez wyborem lideréw interesariuszy. Dzieje sie
tak poniekad za sprawg naturalnego delegowania kompetencji — w gminach
swiadomos$¢ koniecznosci wspotpracy wzrasta, podobnie jak i §wiadomo$é
zakresu mozliwosci i odpowiedzialnosci za poszczegdlne sktadowe produk-
tu. Podzial zadan miedzy gmine, organizacje i stowarzyszenia a podmio-
ty gospodarcze jest wyrazny, problemem pozostaje okreslenie ich rangi,
ewentualnego przewodnictwa, koordynacji i nadzoru. Wiele dziatan jest
prowadzonych, rozwéj nadal jest jednak ,,zywiolowy”, nieskoordynowany.
Podzial zadan i kompetencji nie jest juz jednak Zrédlem istotnych kon-
fliktow, a raczej prowadzi do poszukiwania rozwigzan, co bez watpienia,
mimo wielu jeszcze oczekiwan, jest sukcesem gmin, ksztaltujacego sie spo-
teczenstwa obywatelskiego, angazujacego si¢ w sprawy swojego rozwoju
oraz przedsigbiorstw.
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