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Abstrakt

Niniejsza praca prezentuje, w jaki sposob kreowanie i posiadanie elementéw silnej

marki wplywa na sukces uzdrowiska dziatajacego na rynku ustug turystycznych.

W pracy zostaly zawarte podstawy teoretyczne dotyczace szeroko rozumianego
pojecia, jakim jest marka. Szczegdlng uwage poswigcono korzysciom ptynacym z posiadania
silnej marki oraz kryteriom, jakie musi ona spetni¢, by mozna ja nazwac silna. Staly si¢ one
punktem wyjscia do przeprowadzenia badan pierwotnych dotyczacych Miasta 1 Gminy

Uzdrowiskowej Muszyna, ktdra byta Srodowiskiem badawczym tej pracy.
Metodologia badawcza:

Badania wtorne — zostaly przeprowadzone w oparciu o nastgpujace zrodla: literatura
fachowa z zakresu marketingu, akty prawne, raporty i opracowania, dane statystyczne z GUS,
artykuly prasowe 1 internetowe dotyczace branzy oraz inne zrddla internetowe.

Uzupetieniem badan wtérnych bylo przeprowadzenie analizy SWOT.

Badania pierwotne — zostaly przeprowadzone z wykorzystaniem nastgpujacych metod
badawczych: wywiady osobiste z Burmistrzem Miasta 1 Gminy Uzdrowiskowej Muszyna,
Dyrektorem Miejsko Gminnego Osrodka Kultury w Muszynie oraz specjalista ds. promocji
w Sanatorium Korona (dzierzawca najwigkszej atrakcji letniej w Muszynie - Kompleksu
Rekreacji Wodnej na Zapopradziu) oraz wywiady osobiste z wykorzystaniem kwestionariusza
wywiadu na probie badawczej liczacej 100 osob. Miejscem badan byt Krakow oraz

Muszyna.
Glowna hipoteza badawcza:

wSita marki uzdrowiska odgrywa kluczowq role w osiqgnigciu przewagi konkurencyjnej na

rynku ustug turystycznych.”
Hipotezy badawcze szczegotowe:
wMiasto i Gmina Uzdrowiskowa Muszyna posiada rozpoznawalng marke.”

wMiasto i Gmina Uzdrowiskowa Muszyna swiadczy ustugi turystyczne na wysokim

poziomie.”
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Glowne wnioski:

Miasto 1 Gmina Uzdrowiskowa Muszyna posiada elementy silnej marki, ktore

stanowig jeden z podstawowych czynnikéw sukcesu na rynku ushug turystycznych.

e Muszyna posiada wysoki wskaznik wspomaganego rozpoznania marki, niestety
wskaznik spontanicznego przywolania jest znacznie nizszy. Nie mozna jednoznacznie

stwierdzi¢, ze Muszyna posiada silnie rozpoznawalna marke.

e Postrzegana jakos$¢ $wiadczonych ustug turystycznych na terenie Miasta i Gminy

Uzdrowiskowej Muszyna jest bardzo wysoko oceniana.

e Najskuteczniejszymi formami promocji dla gminy Muszyna sa: dziatania promocyjne

w Internecie, word of mouth, telewizja, rekomendacje lekarskie oraz prasa.

Stowa kluczowe: znak towarowy, marka, funkcje marki, korzysci ptynace z marki, kryteria
silnej marki, cykl zycia marki, wizerunek marki, tozsamo$¢ marki, turystyka, marketing

terytorialny.
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Abstract

This paper presents how creating and having strong brand elements affects the success of
health-resort operating in the market of tourist services. The document includes the theoretical
basis for the broadly defined concept, which is the brand. Particular attention has been paid to
the benefits of having a strong brand and the criteria it must meet to be called strong. They
have become the starting point to conduct primary research concerning the Health Resort of

Muszyna, which has been the research environment of this work.

Research Methodology:

Secondary research—has been based on the following sources: the literature on marketing,
legislation, reports and analysis, statistical data from GUS, journal articles and websites for
industry and other Internet sources. The secondary research has been supplemented by

conducting a SWOT analysis.

Primary research—has been performed using the following test methods: personal interviews
with the Mayor of the Muszyna resort, the Director of Municipal-Communal Centre of
Culture in Muszyna and promotion specialist at the Sanatorium Korona (the leaseholder of the
greatest summer attraction in Muszyna - Water Recreation Complex on Zapopradzie) and
personal interviews using an interview questionnaire carried out on a sample of 100 persons.

The places of research were Cracow and Muszyna.

The main hypothesis of the research:
"The strength of health-resort brand plays a key role in achieving competitive advantage in

the market of tourist services."

Specific research hypotheses:

""The town and health-resort commune of Muszyna owns a recognizable brand."

""The town and health-resort commune of Muszyna provides tourist services at a high

level."
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The main conclusions:

* The town and health-resort commune of Muszyna has elements of a strong brand, which
constitute one of the key success factors in the market of tourist services.

* Muszyna has a high rate of brand-aided diagnosis, but unfortunately the spontaneous recall
rate is much lower. You can not state clearly that Muszyna has strong brand recognition.

* Perceived quality of tourist services in the area of the town and health-resort Muszyna is
very highly appreciated.

* The most effective forms of promotion for the municipality Muszyna are promotional
activities on the Internet, word of mouth, television, newspapers and medical

recommendations.

Keywords: trademark, brand, brand features, the benefits of the brand, the criteria for a strong

brand, the brand life cycle, brand image, brand identity, tourism, territorial marketing.
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WSTEP

Liczba turystdw na swiecie rosnie nieprzerwanie od lat 50-tych XX wieku. Skutkuje to
wzrostem udziatu turystyki w PKB wielu krajoéw. W Polsce w latach 2001-2007 udziat
gospodarki turystycznej w PKB (bez nakladéw na inwestycje) wynidst odpowiednio 5,7% -
7,3%." Nasilenie turystyki wptywa na wzrost zatrudnienia oraz moze staé si¢ szansa na
zrownowazony rozwoj regionéw. Wedhig najnowszych prognoz Swiatowej Organizacji
Turystycznej (UNWTO) wptywy z turystyki w 2020 r. wyniosg 2 biliony USS$, a Europa
pozostanie najczesciej odwiedzanym regionem $wiata. Przewiduje si¢ 717 milionéw podrdzy
w 2020 r. i 46% udzial w $wiatowym rynku.” Dzieki wzmozonemu ruchowi turystycznemu
rozne jednostki terytorialne moga uzyskaé wsparcie poprzez pozyskanie dotacji na ochrone
srodowiska, dziedzictwa narodowego, a takze innowacyjne przedsiewzigcia. Z wyzej
wymienionych powoddw regiony turystyczne, takie jak gminy czy miasta, zachowuja si¢
w sposob podobny do przedsigbiorstw dziatajacych na wolnym rynku. Konkuruja ze soba
w walce nie tylko o potencjalnych turystow, ale réwniez o potencjalnych inwestorow.
Ograniczona kontrola ceny, ktora nalezy rozumie¢ jako sume¢ wydatkow turysty podczas
podrdzy 1 pobytu w miejscowosci turystycznej, sprawia, ze rywalizacja odbywa si¢ na
poziomie promocji i roznicowania ofert. Z tego wzgledu coraz wigcej uwagi poswigca si¢
promocji regiondw turystycznych, ktdrej celem jest przekazanie komunikatu zachecajacego
do odwiedzenia danej miejscowosci turystyczne;j.

Przy wyborze tematu niniejszej pracy magisterskiej kluczowe znaczenie miato miejsce
pracy autora oraz zaspokojenie ciekawosci odnosnie rozpoznawalnosci 1 wizerunku, jaki jest
przypisywany Miescie i Gminie Uzdrowiskowej Muszyna.

Niniejsza praca jest proba okreslenia wptywu, jaki wywiera posiadanie silnej marki na
osiagniecie przewagi konkurencyjnej przez uzdrowisko dzialajace na rynku ushug
turystycznych. Srodowiskiem badawczym w pracy jest gmina miejsko-wiejska Muszyna
posiadajaca ponad siedemsetletnig historig.

Aby w odpowiedni sposdb ukaza¢ specyfike podjetej tematyki, przyjeto
nastepujace cele:

» Zdefiniowanie pojgcia marki i1 funkcji, jakie ona peli oraz czynnikdéw

decydujacych o sile marki;

'Redakcja, Polska potrzebuje promociji turystycznej, Zrodto: http://www.wprost.pl/ar/137557/Polska-potrzebuje-
promocji-turystycznej/ (data odczytu 21.03.2012).
? http://www.intur.com.pl/trendy.htm (data odczytu 21.03.2012).
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» Zaprezentowanie Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna wraz
z uwzglednieniem zastosowanych metod promoc;ji;

» Prezentacje¢ konkurencyjnych miejscowosci;

> Analiz¢ pogladow spoleczenstwa na podstawie badan wizerunku marki

Muszyny.

Znalezienie odpowiedzi na tak sformulowane cele bedzie zmierza¢ do udowodnienia
nastgpujacej hipotezy glownej oraz dwoch hipotez szczegdtowych:

Hipoteza gléwna:

wSita marki uzdrowiska odgrywa kluczowq role w osiqgnieciu przewagi konkurencyjnej na

rynku ustug turystycznych.”
Hipotezy szczegolowe:
wMiasto i Gmina Uzdrowiskowa Muszyna posiada rozpoznawalng marke.”
» Miasto i Gmina Uzdrowiskowa Muszyna swiadczy ustugi na wysokim poziomie.”

W dazeniu do udowodnienia przyjetych hipotez oraz checi zglebienia tematyki niniejsze;]

pracy skorzystano z roznorodnych zrédet wtédrnych oraz pierwotnych.

Do wykorzystanych Zrodel wtornych nalezaly przede wszystkim pozycje ksigzkowe
i artykuty dotyczace tematyki marketingowej, w szczegdlnosci powiazanej z zarzadzaniem
marka. Pomocne okazaly si¢ réwniez artykuly prasowe odnosnie samej miejscowosci oraz
dane pochodzace z GUS-u, Urzgdu Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna oraz innych
jednostek samorzadu terytorialnego. Dodatkowych informacji dostarczyly rowniez strony

internetowe dotyczace branzy.

Badania pierwotne dotyczyty przede wszystkim tozsamosci i wizerunku marki, jaka
posiada Muszyna. Niezbedne okazato si¢ przeprowadzenie wywiadéw osobistych wsrdd
turystow przebywajacych w Muszynie, jak 1 poza jej obszarem. Dodatkowo zostaly
przeprowadzone trzy wywiady osobiste z Burmistrzem Miasta i Gminy Uzdrowiskowej
Muszyna, Dyrektorem Miejsko-Gminnego Osrodka Kultury w Muszynie oraz specjalista ds.
promocji w jednym z sanatoriow. Badania te zostaly poprzedzone szczegolowa analiza

SWOT.
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Praca sklada si¢ z czterech tematycznie powigzanych rozdziatow.

W  rozdziale pierwszym zostala opisana teoria marki. Punktem wyjscia byla
marketingowa koncepcja marki oraz znaku towarowego. W tym rozdziale zawarte zostaly
takze rézne definicje marki, petnione przez nig funkcje oraz korzysci ptynace z jej posiadania
dla konsumentdw 1 jej nadawcoéw. Dodatkowo zostaly wskazane roznice pomigdzy

tozsamoscia, a wizerunkiem marki oraz czynniki, jakie musi spelni¢ marka, by mozna nazwacé

ja silna.

W  rozdziale drugim przedstawiona zostala ogdélna charakterystyka badanej
miejscowosci. W jej sktad wchodza historia, walory uzdrowiskowe, atrakcje turystyczne oraz
wydarzenia kulturalne. W rozdziale tym opisano réwniez teoretyczne podejscie do zagadnien:
turystyki, produktu turystycznego, rynku turystycznego oraz marketingu terytorialnego.
W ostatniej czgsci tego rozdziatu wyszczegdlniono rézne sposoby promocji stosowane przez

gming oraz niezalezne podmioty gospodarcze dzialajace na jej terenie.

W rozdziale trzecim zaprezentowano konkurencyjne miejscowosci dla Miasta i Gminy
Uzdrowiskowej Muszyna. Zbadany zostal roéwniez wspotczynnik korelacji ruchu
turystycznego sgsiadujacych z Muszyna uzdrowisk. W dalszej czesci rozdzialu
zaprezentowane zostaly najwazniejsze wyniki badan marketingowych przeprowadzonych
przez Stowarzyszenie Przyjaciot Almanachu Muszyny. W celu podsumowania zebranych na

tym etapie danych zostata przeprowadzona analiza SWOT.

W rozdziale czwartym zostaly przedstawione badania pierwotne, ktorych glownym
1 zasadniczym celem byto udowodnienie hipotezy pracy. Na badania te sktadaty si¢ wywiady
z wykorzystaniem kwestionariuszy, przeprowadzone w Muszynie i Krakowie. Dodatkowo
zostaty przeprowadzone trzy wywiady osobiste z osobami majacymi wpltyw na kreowanie
marki uzdrowiska. Miato to na celu przede wszystkim poznanie tozsamos$ci marki, jaka kreuje
gmina oraz niezalezne podmioty gospodarcze dzialajace na jej terenie. Na koncu rozdzialu
zostaty zamieszczone wnioski z przeprowadzonych badan oraz ptynace z nich rekomendacje

dla gminy i podmiotow gospodarczych dziatajacych na jej terenie.
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Rozdziat 1

Koncepcje i1 zréznicowanie pojg¢cia marki na przestrzeni wiekow

Celem pierwszego rozdziatu niniejszej pracy jest przedstawienie zarysu teoretycznego,
odnoszacego si¢ do zagadnienia, jakim jest marka i znak towarowy. W rozdziale zostaty
opisane funkcje marki, korzysci plynace z jej stosowania oraz kryteria, jakie powinna spehiac
marka, aby mozna jq uzna¢ za silna. Dodatkowo zostala omdwiona kwestia tozsamosci

1 wizerunku marki.

1.1. Pojecie marki/znaku towarowego

Chociaz moze si¢ wydawac, ze ,,marka” jest stosunkowo nowoczesnym pojgciem, jej
poczatkdéw mozna by si¢ doszukiwaé juz w czasach antycznych. Starozytne ludy m.in. Chin,
Grecji czy Syrii umieszczaly na wyrobach ceramicznych marki. Najstarsze oznakowania tego
typu majq ok. 7 000 lat i pochodza z Transylwanii. Znaki zamieszczane na wyrobach
garncarskich wskazywaly warsztat, w ktorym zostaly wykonane.’

»Znak towarowy” jest zagadnieniem znacznie miodszym i1 zaczyna funkcjonowac
w jezyku prawniczym dopiero w XIX wieku dzieki licznym ustawom, aktom, edyktom
majacym na celu ochron¢ marek. Przyktadem tego typu owczesnych uregulowan moga by¢
ustawy sejmow krajowych Nadrenii i Westfalii dotyczace ochrony marek zelaza istali, czy
tez edykt krola angielskiego Jerzego I o oznaczaniu plétna markami tkaczy lub handlarzy.*

Interpretacja poje¢ ,,marka” i ,,znak towarowy” jest roznorodna. Literatura przedmiotu
przedstawia wiele definicji omawianych zagadnien. W niektorych przypadkach oba te terminy
stosowane sg zamiennie jako synonimy. Jednakze termin ,znak towarowy” czgsciej jest
uzywany w systemach prawnych, natomiast stwierdzenie ,,marka” jest powszechnie
stosowane przez ekonomistow.

W polskim systemie prawnym stosuje si¢ termin ,,znak towarowy”. Zgodnie z ustawag

z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wilasnos$ci przemystowe;j:

M. K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie Marka, Difin sp. z 0.0., Warszawa 2001, s. 15.
4Tanﬁe,&ll
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wZnakiem towarowym moze by¢ kazde oznaczenie, ktore mozna przedstawi¢ w sposob
graficzny, jezeli oznaczenie takie nadaje sie do odroznienia towarow jednego
przedsiebiorstwa od towarow innego przedsiebiorstwa. Znakiem towarowym, w rozumieniu
ust. 1, moze byé w szczegolnosci wyraz, rysunek, ornament, kompozycja kolorystyczna,
Jforma przestrzenna, w tym forma towaru lub opakowania, a takie melodia lub inny sygnat
diwigkowy.
Na znak towarowy moze zosta¢ udzielone prawo ochronne. Mozna tego dokonaé poprzez
zgloszenie w Urzedzie Patentowym. O pierwszenstwie do uzyskania prawa ochronnego
decyduje data zgloszenia.®
Termin ,,marka” jest znacznie szerszym zagadnieniem 1 w literaturze mozna znalez¢
wiele definicji, jak 1 interpretacji tego pojecia. Do najczegsciej przytaczanych definicji mozna
zaliczy¢ te zaproponowang przez American Marketing Association:
Marka (ang. brand) — ,,f0 nazwa, termin, projekt (konstrukcja), symbol lub kaida inna
cecha, ktora identyfikuje towary lub ustugi jednego sprzedajgcego w wyrainy sposob od
innych sprzedawcow. Prawnym terminem marki jest Znak Towarowy (Trade Mark). Marka
moze identyfikowa¢ jednq rzecz, grupe rzeczy lub wszystkie rzeczy sprzedajqcego. Jezeli jest
uzyta dla firmy jako catosci, preferowanq nazwq jest Nazwa Handlowa (Trade Name).””
Jak wynika z powyzszej definicji, znak towarowy mozna traktowac jako synonim marki.
Aczkolwiek nalezy zwrdci¢ uwage na pewna zalezno$¢ — nie kazda marka jest znakiem
towarowym, ale kazdy znak towarowy jest marka.
Zaproponowana przez American Marketing Association definicja ogranicza pojecie
marki do jej ,,namacalnych” aspektow, nie uwzgledniajac innych sposobdw jej zrozumienia.
W innym ujeciu teori¢ marki zaproponowata Joanna Piotrowska, traktujac
wspodlczesny znak towarowy jako swoiste ,,esperanto handlu”. Dzigki niemu zarowno dla
Japonczyka, Niemca czy Polaka mozna przekazaé tq sama informacj¢ o produkcie, a takze

jego producencie, wywolujac tym samym podobne wyobrazenia, ze oferowany produkt

posiada wyjatkowe cechy.®

> Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wlasnosci przemystowej, Tekst ujednolicony, Dz. U. 2001 nr 49 poz.
508, art.. 120, pkt.1,2, Zrodto: www.isap.sejm.gov.pl (data odczytu28.01.2012).

® Tamze, art. 121, 123.

"www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B (data odczytu 28.01.2012),Zat. nr 1, s.3.,
tlumaczenie wlasne.

*K. Mazurek-Fopacinska, Marketing Problemy teorii i praktyki marketingu, Uniwersytet Ekonomiczny we
Wroctawiu, Wroctaw 2008, s.107.
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Jacek Piast w odniesieniu do hotelarstwa traktuje mark¢ jako sume¢ opinii gosci
i klientdéw o obiekcie, ktora jest zarazem ucielesnieniem obserwacji i ocen dokonywanych
przez tych, ktorzy z ustug nie korzystaja z powodéw ekonomicznych.’
Marke mozna réwniez zdefiniowac jako warto$¢ dodang do produktu lub ushugi,
istniejaca tylko w umysle konsument6éw, stymulowana poprzez dziatania marketingowe. "
Leslie de Chernatony po przeanalizowaniu literatury i przeprowadzeniu wywiadow
z konsultantami doradzajacymi klientom w sprawie marek wykazal wiele sposobdw
rozumienia marki. Pogrupowat je wedhug perspektyw, z jakich patrzono na marke:"'

e Perspektywa wkladu — polega na podkreslaniu marki jako szczegdlnego sposobu,
wjaki menadzerowie zarzadzaja zasobami w celu wywarcia wplywu na
konsumentows;

e Perspektywa wyniku — polega na interpretacjach konsumentéw, z uwzglednieniem
sposobu, w jaki marki pomagaja osiggna¢ konsumentom wiecej;

e Perspektywa czasu — polega na uwzglednieniu ewolucyjnego charakteru marki.

Zalacznik nr 2 zamieszczony w aneksie przedstawia co jest zaliczane w poczet

poszczegolnych perspektyw.

Nazwa i znak marki

Marka sktada si¢ z nazwy oraz znaku marki. Nazw¢ marki mozna zdefiniowac jako t¢
czg$¢ znaku towarowego, ktdéra moze by¢ wymawiana i obejmuje litery, stowa, cyfry oraz ich
kombinacj¢. Pozwala ona na indywidualizacj¢ poszczegdlnych produktow wsrod wielu
istniejacych juz na danym segmencie rynku.'? Natomiast znakiem marki (symbolem) mozemy
nazwac t¢ czg$¢ marki, ktora nie moze zosta¢ wyrazona stlownie. Termin ,,Jlogo” moze by¢

. . .13
stosowany jako synonim znaku marki.

% J. Piast, Marketing w hotelarstwie, Jacek Piast — Doradztwo, Warszawa 2007, s. 123.
107, Kall, Jak zbudowa¢ silng marke od podstaw, wyd. HELION, Gliwice 2006, s. 13.
1 Tamze, s. 32.

12 H. Mruk, Zarzadzanie Marka, Pawel Pietrzyk Sp. z 0.0., Poznan 2002, s.15.

13 Tamze, s.23.
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Rodzaje marek
Z punktu widzenia whasciciela marki mozna wyréznié jej dwa rodzaje:'*

e Marke przedsi¢biorstwa wytworczego (producenta) — jest przypisywana produktom
przez producenta. Ponosi on wszelkie koszty promowania marki iryzyko z tym
zwiazane, jednoczes$nie czerpiac z tego tytulu korzysci. Za przyklad moze postuzy¢
firma Nike, ktora produkuje 1 jednoczesnie odpowiada za wizerunek swoich

produktow.

e Marke przedsi¢biorstwa handlowego (posrednika) — jest nadawana produktom przez
przedsigbiorstwo handlowe. Podstawowa cecha tej marki jest anonimowos$¢
wytworcy. Do obowiazkdw przedsigbiorstwa handlowego nalezy kreowanie
1 lansowanie marki oraz odpowiedzialno$¢ za oferowane produkty. Przykladem takie;j
marki sa produkty oferowane przez TESCO, gdzie sie¢ hipermarketow jest

odpowiedzialna za strategi¢ marki, a producent pozostaje anonimowy.

Uwzgledniajac powiazania marki z produktami, wyréznia sie trzy rodzaje marek:'’

> Marka indywidualna — dotyczy konkretnego produktu. Stosowana jest przez
przedsigbiorstwa, ktore wytwarzaja rdznorodne produkty, oferowane najczescie]
w kilku segmentach rynkowych. Marka indywidualna powinna wzbudzaé
u nabywcow skojarzenia zwigzane nie z samym producentem, a jedynie z produktem.
Marka indywidualna umozliwia przedsiebiorstwu zrdéznicowanie swoich produktow.
Jednakze kazdorazowe wprowadzanie nowego produktu na rynek bedzie wymagac
lansowania nowej marki. Przyktadami takich marek sa: Persil, Rex, Perwoll i Silan

nalezace do jednego przedsiebiorstwa - firmy Henkel.

> Marka zbiorowa — dotyczy wszystkich produktow danego przedsigbiorstwa. Powinna
wywolywa¢ u nabywcow skojarzenia zwigzane z producentem. Stosujac marke
zbiorowa, ogranicza si¢ mozliwo$¢ réznicowania produktéw. Moze si¢ to staé
przyczyng znacznego spadku sprzedazy catej gamy produktéw. Jezeli bowiem jeden
produkt straci uznanie wsrod nabywcéw, to prawdopodobnie zmniejszeniu ulegnie
zainteresowanie nabywcoéw pozostatymi produktami, oferowanymi pod ta sama
marka. Zaleta marki zbiorowej jest natomiast znaczne ulatwienie podczas
wprowadzenia nowego produktu na rynek. Jezeli bowiem dotychczasowe produkty

danej marki cieszyly si¢ znacznym zainteresowaniem wsrdd nabywcow, to bardzo

L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing - punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa
2008, s. 340
15 Tamze, s. 341.
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prawdopodobnym jest fakt, ze nowy produkt, oferowany pod znana juz marka,
zdobedzie réwniez ich zainteresowanie i1 poparcie. Przykladem firmy, ktora stosuje
marke zbiorowa jest firma Yamaha dzialajaca na rynku muzycznym
1 motoryzacyjnym.

> Marka kombinowana stanowi potaczenie dwdch wyzej wymienionych form marki.
Pierwszy jej element stanowi marka zbiorowa, umozliwiajaca odbiorcy rozpoznanie
producenta. Natomiast drugi czton to marka indywidualna, przypisana konkretnemu
produktowi. Marka kombinowana pozwala przedsigbiorstwu na budowe prestizu

marki przy jednoczesnym zindywidualizowaniu kazdego produktu. Przykladami

marek kombinowanych moga by¢ marki Volkswagen Passat 1 Ford Escort.

1.2. Funkcje marki

Marki spetniaja szereg funkcji. W momencie, gdy znak towarowy zostaje wykorzystany
przez przedsigbiorstwo do osiagnigcia celdéw ekonomicznych, przestaje by¢ tylko kategorig
prawna i zaczyna funkcjonowaé rowniez w sferze ekonomiczne;.

Mozna wyrdzni¢ cztery najbardziej istotne (podstawowe) funkcje, jakie spetnia marka dla
przedsigbiorstwa oraz jej klientow:'®
» funkcja indywidualizujaca — umozliwia odréznienie produktu lub ustugi jednego

przedsigbiorstwa od produktow lub ustug innych przedsigbiorstw,

» funkcja gwarancyjna — daje klientowi pewnos$¢ co do jakosci produktu lub ushugi,
uczciwosci oferty, a takze zadowolenie i satysfakcje,
» funkcja promocyjna — ulatwia promowanie produktu oraz wykorzystanie znaku

towarowego w reklamie,

» funkcja dochodowa — generuje dochody dla przedsi¢biorstwa.
Funkcji identyfikacyjnej (indywidualizujacej) marki przypisa¢ mozna kilka znaczen:

e identyfikowanie cech oferty,

o wskazywanie na funkcjonalne i emocjonalne korzysci zwiazane z uzytkowaniem
produktu,

e podkreslanie wartosci poszukiwanych przez segment docelowy,

e sugerowanie osobowosci uzytkownika oferty,

' H. Mruk, Zarzadzanie Marka. .., op. cit., s. 12.
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o reprezentowanie okreslonej kultury techniczne;j.

Wynika z tego, iz dzigki marce konsumenci moga (przynajmniej w zarysie) okresli¢, z jakim
produktem, zwazywszy na szeroko rozumiang jakos¢, maja do czynienia, oraz czy cechy
tego produktu sa zgodne z ich oczekiwaniami, a takze czy oni sami ,pasuja”’

do grona uzytkownikéw marki.'’

Funkcji gwarancyjnej (jakosciowej) nie nalezy rozumie¢ w sensie instytucji gwarancji,
gdyz fakt oznaczenia wyrobu/ustugi marka nie moze by¢ utozsamiany ze zlozeniem
jakiegokolwiek innego o$wiadczenia ponadto, ze produkt pochodzi od okreslonego
wytworey. Opinia o znaku (a zwlaszcza o jakosci oznaczonego nim produktu) jest wylacznie
autonomicznym zespolem wyobrazen samych nabywcdw, anie $§wiadczeniem nadawcy
znaku kierowanym do nabywcy. Nabywca, ponawiajac zakup, oczekuje, ze dany produkt
bedzie mial przynajmniej te same cechy uzytkowe co poprzednio. Dlatego producent, dazac
do uniknigcia sytuacji, w ktorej mogloby doj$¢ do naruszenia opinii 0 marce, zagwarantuje

konsumentom to, czego oczekuja.

Funkcja gwarancyjna nabiera wigkszego znaczenia w momencie, gdy wigksze staje sie
ryzyko ekonomiczne, fizyczne, psychologiczne, spoteczne i inne zwigzane z zakupem
produktéw. Za przykitad moze postuzy¢ rynek ushig, gdzie produkty sa niematerialne,
niewidzialne, trudne do przedstawienia w reklamie. Wtedy marka 1 zwiazane z nig

wyobrazenia o ushlugodawcy 1 produkcie stajg si¢ glownym kryterium wyboru dla

nabywey.'®

Funkcja promocyjna (reklamowa) marki zwigzana jest z mozliwoscia wykorzystania jej
w komunikacji marketingowej, co zwigksza skuteczno$¢ informacji promocyjnych,
gdyz umozliwia odbiorcy zapamigtanie przekazywanych tresci. Kazda marka wprowadzona

1 funkcjonujaca na rynku podlega cyklowi zycia.
Cykl ten, podobnie jak w przypadku cyklu zycia produktu, obejmuje 4 etapy:"

1. Wprowadzenie marki na rynek, zwigzane zwykle z duzymi kosztami i ryzykiem.

7 1. Kowalczuk, Strategiec marki w dzialalnosci gastronomicznej, www.hotelarze.pl/rest/strategia-marki-
gastronomia.php (data odczytu 27.01.2012).

M. K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie Marka. .., op. cit., s. 32.

' 1. Kowalczuk, Strategie. .., op. cit., (data odczytu 27.01.2012).
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2. Rozwdj marki, charakteryzujacy si¢ dynamicznym wzrostem sprzedazy w efekcie
rosnacego zainteresowania konsumentow.
3. Dojrzatos¢ marki, ktéra cechuje stosunkowo wysoki poziom sprzedazy i stabilizacja
popytu.
4. Schyfek marki, ktorego przejawem jest spadek zainteresowania konsumentow

1 w konsekwencji spadek popytu.

Funkcja dochodowa wynikam m.in. z oplat licencyjnych zwigzanych z uzytkowaniem
marki, wartosci samej w sobie, jaka ona daje (marka stanowi niematerialne aktywa
przedsigbiorstwa, podnoszac tym samym jego wartos¢), mozliwosci ustalania wyzszych cen

oraz faktu zwigkszonych przychodéw bedacych nastgpstwem wigkszej powtarzalnosci

zakupow.”’

Inne funkcje marki wymienit J. Kay. Przedstawia to tabela 1:

Tab.1 Funkcje marki wedtug J.Kay’a.

Funkcje marki Przyklady marek pelniace dana funkcje

Certyfikacja jakoSci Price Waterhouse, Persil

Zapewnienie ciagloSci Campbell’s, Danone, Jacobs
Sygnalizowanie przez wyrob Gucci, Levi’s, Remy-Martin, Louis Vuitton
Sygnalizowanie receptury Kellog’s, Pedigree Pal, Heinz
Sygnalizowanie zajmowanej pozycji Financial Times, Mars, Harrods

Zrédto: M. K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie Marka, wyd. Difin sp. z 0.0., Warszawa 2001 r., s. 30.

o funkcja certyfikacji jakosci — oznacza, ze marka wskazuje na wysoka jakos¢ produktu,
co jest szczegdlnie wazne w przypadku produktéw wymagajacych dhugiego
doswiadczenia;

o funkcja ciaglo$ci — oznacza, ze marka zapewnia ciaglos¢ 1 zgodnos¢ korzysci
dostarczanych przez produkty oznaczane dana marka w stosunku do poprzednich

doswiadczen;

2R, Niestrdj, Tozsamos$¢ i wizerunek marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 2009,
$.248.
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o funkcja sygnalizacyjna marki — oznacza, ze marka jest sposobem przekazywania
informacji innym ludziom o nabywcy/uzytkowniku produktéw danej marki;
o funkcja sygnalizowania przewagi innowacyjnej — na przyklad w postaci wyrdzniajace;]
si¢ receptury;
o funkcja sygnalizowania zajmowanej pozycji — oznacza, ze marka moze stanowié
sposob powiadamiania o przewadze konkurencyjnej, wynikajacej z istnienia na danym

rynku.?!
Repertuar funkcji, jakie spetniaja marki, sprawia, ze ich wlasciciele moga czerpad

z nich wielorakie korzysci. Tym samym moga osiaga¢ przewage nad konkurencja, ktéra nie

posiada silnej marki.

1.3. Wyznaczniki silnej marki

Najczesciej w literaturze za wyznaczniki silnej marki przyjmowane sa: swiadomos$¢

marki, wizerunek marki oraz lojalnos¢ nabywcow wobec marki. Przedstawia to ponizszy

schemat.
POSTRZEGANA [ SILA MARKI INNE
JAKOSC’/' y'Yy ‘\ AKTYWA
SWIADOMOSC — WIZERUNEK > LOJALNOSC
MARKI KLIENTOW WOBEC
MARKI
e przywolanie
marki
® rozpoznanie
marki

Rys.1. Wyznaczniki sity marki (Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie M. K. Witek-Hajduk,
Zarzadzanie Marka, Difin sp. z o0.0., Warszawa 2001,s.52. oraz J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan,
Zarzadzanie marka, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s.14-15.)

M. K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie Marka.. ., op. cit., s. 31.
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Swiadomo$¢ marki’’

Swiadomo$¢ marki to jeden z podstawowych wyznacznikéw silnej marki. Mozna ja
zdefiniowa¢ jako zdolno$¢ potencjalnego nabywcey do rozpoznania marki lub przypomnienia
sobie, ze nalezy ona do okreslonej kategorii produktu.> Znajomos¢ nazwy marki przez
potencjalnych nabywcoéw nie oznacza jeszcze $wiadomosci marki. Eksponowanie tylko
nazwy marki w dziataniach reklamowych, bez kojarzenia jej z kategorig produktu, moze
doprowadzi¢ do utrwalenia nazwy marki w umystach konsumentdw, ale nie jej $wiadomosci.
Czasami zdarza si¢ tak, ze marki juz dlugi czas niereklamowane lub w ogdle si¢ nie
reklamujace posiadaja wysoki wskaznik swiadomosci, np. ptyn do naczyn Ludwik. Wynika to
z powtarzalnosci kontaktow z marka (uzytkowaniem). Brak takiej powtarzalnosci oraz dziatan

reklamowych prowadzi do zaniku $wiadomosci marki.

Swiadomos$¢ marki sklada si¢ z dwoch proceséw: przywotania marki (brandrecall) oraz

rozpoznania marki (brandrecognition).

Przywolanie marki (brandrecall) — to proces, w ktorym konsument wykorzystuje
skojarzenia migdzy kategorig produktu a marka. Jesli nabywca pomysli o kategorii produktu,
sposobie jego zakupu lub uzycia, to sila rzeczy przypomni sobie wszystkie marki z dane;j
kategorii. Przyktadowo, konsument, chcac kupi¢ napdj gazowany, przywota w myslach

wszystkie marki, jakie zna z tej kategorii 1 wybierze te, najbardziej wlasciwa dla jego potrzeb.

Rozpoznanie marki (brandrecognition) — to proces bardzo zblizony do przywotania marki,
ale dziala w inny sposob. Polega on na przyporzadkowaniu marki do danej grupy produktow.
Jezeli konsument zetknie si¢ z dang markg np. w sklepie 1 jest w stanie przyporzadkowac ja
do grupy produktow, to zada sobie pytanie czy go potrzebuje. Jezeli jednak klient nie jest
w stanie przypisa¢ marki do Zzadnego produktu, nie begdzie wiedzial, do jakiej kategorii

produktéw go przypisac i czy go potrzebuje.

Mechanizmy przywotania i rozpoznania marki maja wicksze badz mniejsze znacznie,

wynikajace z sytuacji zakupu. Jesli klient ma kontakt wzrokowy z produktem, nazwa,

22 Opracowanie na podstawie: J. Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie marka, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2006, s.12-15.
2 Tamze, s. 12.
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opakowaniem czy logo, wtedy wigeksze znaczenie oraz wplyw na zakup ma mechanizm
rozpoznania marki. Jesli natomiast nabywca podejmuje decyzj¢ zakupu bez kontaktu
wzrokowego, glowna role odgrywa przywotanie marki. W sytuacji, gdy nie wiadomo

w jakich warunkach produkty beda nabywane, oba te mechanizmy sa réwnie wazne.

Wizerunek marki

Silne marki ciesza si¢ zardwno wysokim wskaznikiem rozpoznawalnosci marki, jak
1 wyjatkowym 1 korzystnym wizerunkiem. Wizerunek marki mozna rozumie¢ jako znaczenie
marki dla jej nabywcow, ktére powstaje w wyniku skojarzen odwotujacych sie do:**

e sytuacji zakupu lub uzycia,

e typu uzytkownika,

e cech produktu,

e korzysci funkcjonalnych,

e korzysci zwiazanych z do§wiadczeniami towarzyszacymi uzytkowaniu marki,

e korzysci symbolicznych,

e osobowosci marki.
W szerszym zakresie tematyka wizerunku marki poruszona jest w rozdziale 1.4. ,,Tozsamos¢,

a wizerunek marki”.

Lojalnos¢ klientow wobec marki

Lojalnos$¢ jest trzecim wyznacznikiem sity marki, wypltywajacym z pierwszych dwoch.
Trudno bowiem oczekiwac lojalnosci od konsumenta, ktéry nie jest Swiadom istnienia marki,
lub w jego oczach ma ona zly wizerunek. Ponadto sam wizerunek marki silnie wptywa na
lojalno$¢ klientéw. Sugeruje, jaka osobowos$¢ posiada nabywca marki, wptywajac tym samym
na wyzszg samoocen¢ uzytkownika, ktéry w wigkszym stopniu przywiazuje si¢ do danego
produktu i jest z nim bardziej zwiazany emocjonalnie.”’

Lojalnos$¢ konsumenta oznacza dokonywanie zakupdw tej samej marki, od tego samego
producenta lub w tym samym miejscu sprzedazy.?® Jest ona fundamentem stabilnej sprzedazy
w przysziosci. Jednakze samo dokonywanie regularnych zakupow nie $wiadczy jeszcze

o lojalnosci klientéw. Konsumenci moga kupowaé¢ marke ze wzgledu na: dotychczasowe

24Tanﬁe,&15
BA. Dejnaka, Budowanie lojalnosci klientow, Helion, Gliwice 2007, s. 138.
6 Ksztaltowanie lojalnosci w dziataniach marketingowych na wybranych rynkach, pr. zbior. pod red.
K. Sliwinskiej, wyd. AE, Katowice 2008, s. 17.
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nawyki, niska ceng, dostgpnosé, brak alternatywy i jednoczesnie nie by¢ lojalnymi klientami.
Prawdziwa lojalno$¢ jest efektem wysokiego zadowolenia klienta. Ze wzgledu na rodzaj
lojalnosci 1 typy wigzi migdzy konsumentem a marka mozna wyroznic szes¢ stopni lojalnosci.

Przedstawia to rys. 2.

- najsilniejsza forma lojalnosci charakteryzujaca osoby
Wyznawey ~ © wysokim stopniu zadowolenia i lojalnosci
. - klienci czynnie popierajacy marke poprzez polecanie jej
Zwolennic oy Zynnie popierajacy € poprzez p 19

- wielokrotni nabywcy przywiazani do danej marki,
Stali klienci ale ich poparcie jest raczej bierne niz czynne
i ogranicza si¢ do dokonywania zakupow

. - jednorazowi nabywcy marki, kt6rzy nie majg
. znig prawdziwego poczucia wigzi

- osoby, dla ktorych dana marka jest do
pewnego stopnia atrakcyjna, ale nie

& uczynili zadnych krokéw w celu jej zakupu
- wszyscy na rynku, ktorzy nie wiedza
o istnieniu marki lub nie maja
zamiaru jej naby¢

Rys. 2 Piramida lojalnosci (Zrodlo: Opracowanie wiasne na podst. Ksztattowanie lojalnosci
w dziataniach marketingowych na wybranych rynkach, pr. zbior. pod red. K. Sliwinskiej, AE,
Katowice 2008, s. 18.)

Postrzegana jakos¢

,Postrzegana jakos¢ marki to poziom jakos$ci przypisywany produktom oznaczonym
dana marka przez nabywcow.”’ Stanowi ona jeden z elementéw silnej marki, ktory réwniez
wplywa na jej wizerunek. Nie mozna bowiem mowi¢ o silnej marce z dobrym wizerunkiem,
jezeli oferowany produkt lub ustuga jest kiepskiej jakosci. Ch. Gronroos wyrdznitl dwa
rodzaje jakosci: jakos¢ techniczng oraz jakos¢ funkcjonalng. Jakos$cia techniczng nazywa to,
co konsument otrzymuje podczas zakupu towaru lub ustugi. Natomiast sposdb, w jaki jest

obshigiwany, stanowi jako$¢ funkcjonalng. Zalezy ona od kwalifikacji, sposobu zachowania

M. K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie Marka..., op. cit., s.58.
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si¢ 0sOb bezposrednio kontaktujacych si¢ z nabywca oraz indywidualnych predyspozycji

i osobowosci personelu pierwszego kontaktu.”®

Postrzegana jako$¢ w warunkach konkurencyjnych moze stanowi¢ warunek dostgpu do

rynku — klienci oczekuja co najmniej takiej samej jakosci produktu, jaka byla im zaoferowana

poprzednio. Moze rowniez stanowi¢ barier¢ wejscia na rynek — dotyczy to produktow

o najwyzszym poziomie jakosci. Z badan pt. ,Profit Impact of Marketing Strategy”

przeprowadzonych przez Instytut Planowania Strategicznego wynika, ze:*

e marki o wyzszej postrzeganej jakosci uzyskuja wiekszy udziat w rynku — na produkty
o dobrej jakosci istnieje wiekszy popyt;

e wyzsza postrzegana jako$¢ marki pozwala na ustanowienie wyzszych cen produktow
opatrzonych dang marka;

e postrzegana jakos$¢ marki ma bezposredni wptyw na rentownos¢, nawet jesli wprost
nie wptywa na udziat w rynku/cen¢ — jesli konsument ma do wyboru dwa produkty
w tej samej cenie, to wybierze ten, ktory w jego oczach posiada wigksza jakosc;

e postrzegana jakos¢ nie wplywa negatywnie na koszty — wytworzenie produktu

o rzeczywistej jakosci przynosi pewne koszty, ale postrzegana jako$¢ w umysle

konsumenta moze by¢ znacznie lepsza bez ponoszenia dodatkowych kosztow.

Postrzegana jakos$¢ produktu w duzej mierze zalezy od dzialan podejmowanych przez
nadawce¢ marki. Jego zadaniem jest uswiadomi¢ nabywcy, ze dany produkt jest w stanie
spehi¢ wszystkie jego potrzeby — zardwno te funkcjonalne, jak i techniczne. Komunikujac si¢
z nabywca, organizacja przekazuje istotne z jego punktu widzenia informacje dotyczace
produktu i podkresla jego walory, a korzystajac z odpowiednich dzialan marketingowych

dziata na pod$wiadomo$¢ klienta i wplywa na jego skojarzenia wzgledem marki.*

Inne aktywa
O sile marki moga réwniez decydowac inne aktywa, do ktorych mozna zaliczy¢ m.in.:

patenty, zarejestrowane znaki towarowe oraz powiazania w systemie dystrybucji.’!

%M. Chtodnicki, Ustugi profesjonalne w aspekcie gwarancji jakosci, Katedra Ustug Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, http://mup.pomocprawna.info/mup _document,38.html (data odczytu 29.01.2012).

29 Tamze, s.59.

3% K. Przybylska, Jako$é¢ jako kluczowy atrybut marki majacy wplyw na jej wizerunek oraz wartosé,
http://outsourcing.edu.pl/pl/article/details/type/scientific/id/219 (data odczytu 29.01.2012).

31 G. Urbanek, Tworzenie silnej marki, ,,Marketing w praktyce”, nr 4(32) lipiec/sierpien, 2000 r., cyt. za:
Tworzenie silnej marki, www.nowamarka.pl/marka/badania/body badania.html (data odczytu 29.01.2012).
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W innym uj¢ciu sit¢ marki zaprezentowat Philip Kotler. Wedlug niego silna marka
powinna:**

e przywodzi¢ na mysl pewne cechy, np. wlasciwosci produktu, jego cechy funkcjonalne,
dobra jakos¢;

e wyraza¢ kluczowe korzysci np. Volvo — bezpieczenstwo, Apple — mity
w uzytkowaniu;

e g¢dyby uznaé, ze marka jest osoba, powinna oddawaé pewne cechy osobowe, np.
Apple kojarzy¢ si¢ moze z osobami po dwudziestym roku zycia, a IBM po
sze$¢dziesiatym;

e marka powinna sugerowa¢ co$ na temat systemu wartosci przedsigbiorstwa, np.
innowacyjnos$¢, przyjazny stosunek do srodowiska, stawianie klienta na pierwszym
miejscu;

e silna marka powinna podsuwaé obraz jej uzytkownika, np. Snikers — miloda

1 energiczna osoba;

1.4. Tozsamos$¢ a wizerunek marki

,»lozsamos¢” 1 ,,wizerunek marki” sgq pojeciami bardzo Scisle ze soba powiazanymi.
Jednakze czasami sa bigednie stosowane jako synonimy w réznych publikacjach lub przez
samych menadzerow. L. Upshaw definiuje ,tozsamos¢ marki” jako konfiguracje stow,
obrazow, idei i asocjacji tworzacych calkowity obraz marki u nabywcdéw, jako sposéb
postrzegania tego, co stworzyt wlasciciel marki.*® Termin ,,wizerunek marki”, jako pierwszy,
wprowadzit D. Ogilvy. Wizerunek miatby si¢ tworzy¢ w umystach klientoéw, bazujac
w pewnym stopniu na podpowiedziach wiasciciela marki (tozsamosci), zawartych w nazwie,
znaku graficznym, kolorystyce, opakowaniu, produktach, reklamie czy sponsoringu, ale takze
w oparciu o wlasne, bezposrednie doswiadczenia z marka oraz bazujac na relacjach innych
konsumentéw.** Wedlug autora w najprostszy sposéb tozsamoS$cia marki mozna nazwaé
obraz marki widziany i1promowany przez jej nadawce. Natomiast wizerunkiem marki

nazwiemy to, w jaki sposob postrzega jq jej odbiorca.

32 R. Bartol, Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z o.0.,
Poznan 2004., s. 79-80.

33 J. Kall, Tozsamo$¢ marek nalezacych do sieci detalicznych, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2005, s.22.

34Tanﬁe,&2&
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Sponsor marki moze kreowac jej tozsamos¢ za pomoca: produktu, dystrybucji, ceny
i promocji, czyli marketingu mix (4P).* Dzigki spdjnosci i konsekwencji w dziataniach
w kazdym z tych obszardw nadawca marki moze przekaza¢ konsumentom jej tozsamosc,
ktéra zasugeruje im wizerunek marki. Autor specjalnie uzyt tutaj stowa ,,zasugeruje”, gdyz
chciat podkresli¢, ze wizerunek marki jest indywidualnym wyobrazeniem kazdego
klienta o danej marce. Moze on je zdoby¢ poprzez: uzytkowanie produktu, opinie
znajomych, niezalezne rankingi, szkodliwg dziatalno§¢ konkurencji oraz tozsamos$¢ marki

nadang przez jej producenta.

Omawiajac roznice pomigdzy tozsamoscia, a wizerunkiem marki, nalezy roéwniez wskazac ich

stany.

toZsamosc rzeczywista wizarunek rzeczywisty

l autoprezentacia :4‘
tozsamosst pozgdana wizerunek pozgdany

Rys.3 Tozsamos¢ rzeczywista 1 pozadana, rzeczywisty 1 pozadany  wizerunek
(Zrédto: P. Kobus, Droga od tozsamosci do wizerunku marki, ww.swiatmarketingu.pl/index.php?rodz

aj=01&id_numer=852813 (data odczytu 29.01.2012).

TozsamoS$¢ rzeczywista — to sposob, w jaki widziana jest marka oczami nadawcy, jej cechy,

korzysci 1 wartos$ci, jakie reprezentuje.

Tozsamo$¢ pozadana — to stan marki, ktéry nadawca chciatby osiggnac. Inaczej rzecz
ujmujac, to wszelkie plany, aspiracje i wyobrazenia o ,,doskonalej” marce, do jakiej daza

producenci marek.

Wizerunek pozadany — to Scisle okreslone skojarzenia z marka w umysle konsumenta, ktore

nadawcy marki chca osiagnac poprzez réznego rodzaju dziatania marketingowe.

3% Marketing mix (4P) od ang. Product, Place, Price, Promotion czyli Produkt, Dystrybucja, Cena, Promocja.

24

TWEE MILT
2012



3b0dd5£f5da%8el4e062e66a3d4034d76

2012-09-18 12:02:58

25/142
Wizerunek rzeczywisty — to wyobrazenie o marce w umysle klienta na podstawie m.in.
uzytkowania produktu, opinii znajomych, niezaleznych rankingdw oraz dzialan specjalistow
ds. marketingu, czyli de facto jest to wypadkowa wielu czynnikéw, ktore nie zawsze

wyptywaja od producenta marki.

Sytuacja, w ktdrej tozsamos¢ pozadana jest rdwna wizerunkowi rzeczywistemu, jest
pewnym niedoscignionym ideatem, do ktérego daza menadzerowie zarzadzajacy marka.
Wynika to z faktu, Ze tozsamo$¢ 1 wizerunek marki nigdy nie beda sobie rowne w 100 % dla
kazdego z klientow. Co najwyzej moga by¢ bardzo zblizone. W skrajnych przypadkach duze
rozbieznosci moga by¢ przyczyng nawet spadku sprzedazy. Za przyktad moze poshizy¢ tutaj
intensywnie promowana kilka lat temu marka piwa Kroélewskie. Tozsamo$¢ marki
wskazywalaby na raczej ekskluzywne piwo dla ludzi z poczuciem humoru (nazwa, etykiety
z czerwonymi 1 zlotymi ornamentami, $mieszne spoty reklamowe). Jednakze $mieszne
reklamy telewizyjne ukazywaly mezczyzn ok. czterdziestego roku zycia, ktorzy szukali
rozmaitych wymdéwek, aby w tajemnicy przed Zzonami napi¢ si¢ piwa z kolegami, np.
naprawianie anteny na dachu w bloku — a w rzeczywistosci grillowali z kumplami na dachu.
Spotkalo si¢ to z inng niz zaktadano reakcjg konsumentow. Wiele osob nie chciato kupowad
piwa Krélewskie, bo jego spozywanie moglo kojarzy¢ si¢ z lifestylem nieudacznikow, dla
ktorych zyciowe perspektywy zamknety si¢ miedzy posiadowka przy trzepakach a matzonka
— zolza w papilotach.*®

Aby unika¢ takich sytuacji, waznym elementem jest sprz¢zenie zwrotne na drodze
komunikacji miedzy nadawcg i odbiorca marki. W tym wypadku sa to badania marketingowe.
Dzigki informacjom uzyskanym w ten sposéb producenci marki moga skonfrontowaé
tozsamo$¢ pozadang z wizerunkiem rzeczywistym i1 podja¢ dzialania majace na celu
minimalizacj¢ odchylen migdzy tymi dwoma stanami.

W celu poznania rzeczywistego wizerunku mozna przeprowadzi¢ badania, ktdre
opieraja si¢ na zmodyfikowanych wskaznikach $wiadomosci.”’

e Wskaznik spontanicznego postrzegania marki — mozna nim zmierzy¢ stopien

kojarzenia marki z danym elementem wizerunku (cecha, korzyscia, wartoscia).

3% A. Bodziak, Marketingowe porazki: $wiat wedtug przegranych,
www.marketingandmore.pl/artykuly10/article/12/marketingowe porazki_swiat wedlug_przegranych.html (data
odczytu 02.01.2012).

37p. Kobus, Droga od tozsamosci do wizerunku marki,
www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id numer=852813 (data odczytu 08.01.2012).
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Przyktadowe pytanie dla respondenta: "Wymien wszystkie znane ci marki z kategorii
[nazwa kategorii], ktore kojarzq ci sie z [cecha, korzys¢, wartos¢] ™.
e Wskaznik pierwszej wymienionej marki — pokazuje, jaki procent badanych
wymienilo bez Zadnych podpowiedzi dana marke jako pierwsza, wskazujac tym
samym marki, ktore jednoznacznie i najsilniej kojarza si¢ z dang zmienng wizerunku.
Przyktadowe pytanie dla respondenta: ,,Wymien wszystkie znane ci marki z kategorii
[nazwa kategorii], ktore kojarzq ci sie z [cecha, korzys¢, wartosc]".
e Wskaznik wspomaganego wizerunku marki — jest bardzo podobny do wskaznika
spontanicznego postrzegania marki. Rowniez pokazuje procent badanych oséb, ktore
kojarza dana marke z elementami jej wizerunku. Rdznica polega na tym, ze
respondent otrzymuje wykaz marek z danej kategorii i ma do nich przyporzadkowaé
dang cechg, korzys¢ lub wartos¢, jaka daje mu dana marka. Mozna w ten sposob do
badania wlaczy¢ interesujace nas marki, ale rownie dobrze przeoczy¢ niespodziewanie
wazne dla konsumenta inne, bardziej konkurencyjne marki. Przykladowe pytanie dla
respondenta: "Wymien jednq/wszystkie marki ze zbioru zaprezemtowanych, ktore

kojarzq ci sie z [cecha, korzys¢, wartosc]".

Wzory na obliczenie poszczegolnych wskaznikow zamieszczone sq w zalqczniku nr 3.

W przypadku miast i regiondw problematyka wizerunku zostata dostrzezona nieco pdzniej niz
na rynku produktéow i ustug. Pomimo tego ich wizerunek byt pod$swiadomie kreowany przez
mieszkancoéw, przedsigbiorcow, turystdw i réznych decydentéw zlokalizowanych na danym

.38
terytorum.

Dane miejsce moze posiada¢ jeden z szesciu podstawowych wizerunkow: pozytywny, mato

wyrazisty, negatywny, mieszany, sprzeczny lub zbyt atrakcyjny.*

Pozytywny wizerunek — miejsce o takim wizerunku nie wymaga wiekszych zabiegow
marketingowych, wystarczy systematyczne podtrzymywa¢ i wzmacnia¢ to wyobrazenie
o rejonie wsrod dotychczasowych 1 nowych grup odbiorcow. Przyktadem moga by¢ Hawaje —

,»raj na ziemi”, idealne miejsce na wakacje.

¥ Przedsigbiorstwo ustugowe. Ekonomia, pr. zbior. pod red. B. Filipiak, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 161.

39 Strategie rozwoju turystyki w regionie, pr. zbior. pod red. B. Meyer, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2009, s. 93-94.
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Malo wyrazisty wizerunek — istnieje szereg miejscowosci mato znanych, wynika to m.in.
z braku odpowiednich waloréw i dzialan promocyjnych. Taka sytuacj¢ mozna zaobserwowac

w wigkszosci polskich miast. Jezeli chca by¢ bardziej widoczne na rynku miejsc, musza

zadbac¢ o atrakcje oraz odpowiednia promocjg.

Negatywny wizerunek — ws$réd miejsc mozna wyrdzni¢ i te, ktére dla pewnych grup
odbiorcow kojarza si¢ negatywnie, np. Katowice — brud, pokopalniane rudery; Suwalszczyzna
— polski biegun zimna. Czasami z pozoru stabe strony mozna przeksztalci¢ w wyrdzniajace
si¢ atrybuty. Wczesniej juz wspomniang Suwalszczyzng mozna promowac jako idealne
miejsce do uprawiania sportow zimowych. Innym sposobem na przezwycigzenie tego
niekorzystnego wizerunku jest wykorzystanie kultowych postaci, ikon danego regionu, ktdre
jednoznacznie dobrze si¢ kojarza. Istnieje szansa przelozenia si¢ ich pozytywnego wizerunku
na reklamowany region. Kiedy nie mozna wykorzysta¢ celebrytéw jako ,twarzy marki”,
mozna sprobowacé stworzy¢ ,.bohatera marki”. Jest to zadanie trudne, aczkolwiek coraz
czesciej na ekranach naszych telewizorow i komputerdw pokazuja si¢ postacie reprezentujace
marke przykladowo: Serce i Rozum — TP S.A., Maty G16d — Danone czy Krowa Milka.*’
Idealnym przyktadem dla bohatera marki miejsca bedzie Koziolek Matotek. Stworzona
w 1933 r. posta¢ nieustannie podrozujaca do jedynego mitycznego miejsca na swiecie, gdzie
podkuwa si¢ kozy — Pacanowa. Kolejna strategia jest dazenie do eliminacji negatywnych
czynnikdw, ktore wptywajq na wyobrazenie o regionie np. zanieczyszczenia, przestepczose,
korki itp. Jeszcze innym sposobem jest proba stworzenia nowego pozytywnego wizerunku

poprzez znalezienie jakikolwiek ukrytych wartosci 1 atrakcji.

Mieszany wizerunek — w wielu przypadkach na wizerunek miejsca sktadajg si¢ zarowno
pozytywne, jak i negatywne skojarzenia. Za przyktad moze poshizy¢ Warszawa — miasto,
ktore z jednej strony daje perspektywy dobrej pracy, ale z drugiej odstrasza szybkim tempem
zycia 1 wysokimi kosztami utrzymania. Podczas promocji takich regionéw powinno si¢

podkresla¢ walory i1 unika¢ pokazywania negatywnych stron.

Sprzeczny wizerunek — sytuacja taka zachodzi, gdy przez jedna grupg odbiorcow dany

region jest bardzo dobrze postrzegany, a przez druga wrgcz odwrotnie. Jedynym

40p. Czestochowski, Bohater marki kontra celebryta, ,,Marketing w Praktyce” 2011, nr 12, s. 12-13.
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rozwigzaniem w dziataniach marketingowych w tym przypadku jest stanowcze podkreslanie

pozytywnych cech, tak aby ludzie przestali wierzy¢ w te negatywne.

Zbyt atrakcyjny wizerunek — istnieja rdwniez miejsca posiadajace tak atrakcyjny
wizerunek, ze gdyby zaczely si¢ intensywnie promowaé mogtyby mie¢ problemy. Rodzimym
przyktadem moze by¢ region jezior mazurskich. Jest to obszar czgsto wybierany przez
turystow weekendowych i wakacyjnych. Niestety nadmierna popularno$¢ zle odbija si¢ na

srodowisku naturalnych tego rejonu.

1.5. Korzysci ze stosowania marek

Marki wprowadzaja do procesu podejmowania decyzji element emocjonalny,
stwarzajac tym samym pewne rdéznice migdzy funkcjonalnie podobnymi do siebie
produktami. W efekcie stosowania marek korzysci uzyskuja zaréwno konsumenci, jak

1 przedsigbiorstwa, ktdre je stosuja. Ukazuje to rys. 4.

MARKA
—

KORZYSCI DLA PRZEDSIEBIORSTWA KORZYSCI DLA KONSUMENTOW
= Wyzsze zyski = Wartosci emocjonalne
= (Obnizona elastycznos¢ cenowa *  Niezmienna jakos¢
konsumentow

= Identyfikacja (utatwienie

= QOchrona przed konkurencja zakupu)

= Latwiejsze wydtuzenie linii

produktu = Che¢ powtarzania zakupdéw

»  Dtuzszy cykl zycia = Ochrona przed skopiowaniem
cech produktu
= Przychylno$¢ konsumentow

= Umiedzynarodowienie marki

= Karta przetargowa podczas
negocjacyl = Prestiz wynikajacy

= Obickt kupna i sprzedazy z przynaleznos,m do waskiego

kregu nabywcow

= Mozliwe korzysci podatkowe

TWEE MILT
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Rys.4 Marka jako zrodto korzysci dla konsumentéw i przedsigbiorstwa (Zrédto: Opracowanie wlasne
na podstawie: A. Nowacka, R.T. Nowacki, Podstawy marketingu, Difin, Warszawa, 2006, s.111.)
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Korzysci wynikajace z marki dla przedsi¢biorstwa:

» Wyisze zyski — dzigki silnej i sprawdzonej marce producent odczuwa popyt na
produkty mimo wyzszej marzy.

> Obnizona elastyczno$¢ cenowa — konsumenci sa mniej elastyczni cenowo
w stosunku do silnych marek. Oznacza to, ze klienci fatwiej akceptuja podwyzki cen
silnej marki, a w przypadku stabilizacji cen gotowi sg placi¢ za nig wyzsza ceng.

» Ochrona przed konkurencja — dzigki zastrzezeniu znaku towarowego producent
chroni swoje interesy przed kopiowaniem przez konkurencje.

» Wydluzenia linii produktu — wdrazane nowosci pod znana juz marka maja wicksza
szans¢ odniesienia sukcesu na rynku i dodatkowo zmniejsza to koszty (nie trzeba
lansowaé nowej marki).

» Dhuzszy cykl zycia — produkty opatrzone silna marka moga dluzej utrzymywacé si¢ na
rynku. Dodatkowo sama marka moze mie¢ znacznie dluzszy cykl zycia niz produkt,
dotyczy to zwlaszcza marek zbiorowych.

» Przychylno$¢ konsumentéw — silnej marce konsumenci tatwiej wybaczaja bledy,
gdyz dysponuje ona z jednej strony odpowiednio wysokim potencjalem finansowym
(wyzsza stopa zysku), a z drugiej — duzym zaufaniem i1 dobrg opinig wsrdd klientow,
co moze lagodzi¢ jej ewentualne niepowodzenie we wprowadzaniu nowosci czy
okresowe pogorszenie jakosci produktu.

» Karta przetargowa — silna marka ulatwia negocjacje z posrednikami. Istniejacy duzy
popyt na produkty z dang marka sprawia, ze producent nie musi stosowac zbyt wielu
instrumentdw promocji skierowanych do posrednikdw handlowych, np. opusty
cenowe czy wydluzony termin splaty. Dodatkowo handlowcy sa bardziej
zainteresowani wyeksponowaniem silnych marek na podtkach sklepowych niz tych
stabszych. Przektada si¢ to na lepsza sprzedaz, co w efekcie zwigksza zyski.

» Obiekt kupna i sprzedazy — marka moze by¢ wyceniona, kupiona i odsprzedana tak
jak inne aktywa firmy. Podczas fuzji, przej¢¢ oraz wystawiania firmy na gietdzie silna
marka moze w znacznym stopniu podnies¢ jej wartos¢. Sama marka koncernu Coca-
Cola, nie wliczajac w to innych aktywow, w 2011 r. zostata wyceniona na blisko

72 miliardéw dolarow.*!

*! Best Global Brand Rankings 2011, www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-2008/best-
global-brands-2011.aspx (data odczytu 15.01.2011).
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» Mozliwe korzysci podatkowe — jezeli firma sama ,,wytworzy” znak towarowy, nie
podlega on amortyzacji. Jednakze uzyskane na drodze aportu42 nowe znaki towarowe
mozna amortyzowaé. Takie rozwigzanie moze wigc by¢ zrédlem znaczacych korzysci

podatkowych.*?

> Licencjonowanie — moze sta¢ si¢ nowym zrédlem przychodow ze sprzedazy praw do
uzywania marki. Na rynku sportowym =z reguly licencjobiorca przekazuje

licencjodawcy od 6 do 10% wartosci sprzedazy produktow oznaczonych marka

sportowa, liczonych w hurtowych cenach sprzedazy.**

Korzysci dla konsumenta wynikajgce z marki:

» Wartosci emocjonalne — niektére marki kojarza si¢ z prestizem, wysokim statutem
spolecznym lub wizerunkiem osoby, z ktéra utozsamia si¢ klient. Dzigki marce
konsument moze zaspokoi¢ swoje emocjonalne i socjologiczne potrzeby.

» Niezmienna jako$¢ — producenci silnych marek daza do utrzymania przynajmniej
takiej samej jakosci, jaka poprzednio zaoferowali swoim klientom. Dzigki temu klient
moze by¢ pewien, ze otrzyma to, czego oczekuje.

» Identyfikacja — dzigki marce produkty daja si¢ tatwo odr6zni¢, dodatkowo markowe
rzeczy umieszczane sa w lepszych miejscach w sklepach. Wptywa to na szybkos¢
1 wygode zakupdw.

» Cheé powtarzania zakupéw — jezeli marka spelia oczekiwania klienta, nie widzi on
sensu szukania i zmiany produktow. Brak dysonansu pozakupowego prowadzi do
wytworzenia si¢ lojalnosci konsumenckie;j.

» Umigdzynarodowienie marki — zapewnia swoim nabywcom komfort nabycia na
catym $wiecie produktdw tej samej jakos$ci, czasami w tej samej cenie.

» Przynalezno$¢é do waskiego kregu nabyweéw — nie wszyscy sa w stanie pozwoli¢
sobie na zakup bardzo ekskluzywnych marek. Dzieki temu uzytkownik takiej marki
moze odczuwac zwigzany z tym prestiz oraz manifestowac przynaleznos¢ do waskiej

grupy ludzi.

*2Aport - wktad niepienigzny wniesiony do spotki kapitatowej na pokrycie kapitatu zaktadowego, w postaci
wartosci niematerialnych (praw) lub rzeczy. Jego wniesienie oznacza przeniesienie na spotke wszelkich praw do
przedmiotu wktadu (czyli jego wiasnosci).

Y E. Matys, M. Sawicki, Wycena Wartosci Marki,

http://ceo.cxo.pl/artykuly/59545 0/Wycena.wartosci.marki.html (data odczytu 12.01.2012).

* 7. Waskowski, Licencjonowanie marki sportowej,
www.marketingsportowy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=297&Itemid=0

(data odczytu 07.01.2012).
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Rozdziat 2

Portret spoteczno-ekonomiczny badanej gminy

Celem drugiego rozdziatu niniejszej pracy jest przedstawienie zarysu historycznego
badanej gminy, jej waloréw uzdrowiskowych oraz oferty turystycznej. W dalszej czg¢sci tego
rozdziatu zostaty poruszone kwestie dotyczace wydarzen kulturowo-politycznych w regionie

oraz sposobdw promocji jednostki samorzadu terytorialnego.

2.1. Historia i polozenie gminy Muszyna

Polozenie gminy

Miasto 1 Gmina Uzdrowiskowa Muszyna bgdaca niegdy$ ,,Panstwem Muszynskim”
usytuowana jest w potudniowej Malopolsce na pograniczu polsko-stowackim w gdrach
Beskidu Sadeckiego, a takze pdinocnej czesci Gor Czergowskich. Wigkszos¢ gminy znajduje
si¢ na obszarze Beskidu Sadeckiego w jego wschodnim, rozleglejszym pasmie Jaworzyny.45
Na terenie tej jednostki samorzadu terytorialnego znajduje si¢ jedyne miejsce w Polsce,
w ktérym nasz kraj graniczy ze Stowacja od strony péocnej — Lopata Polska w Zegiestowie.
Miasto Muszyna jest siedziba gminy wiejsko-miejskiej, w ktorej sktad wchodzi jeszcze
dziesi¢g¢ wsi: Andrzejowka, Dubne, Jastrzebik, Leluchow, Milik, Powroznik, Szczawnik,
Wojkowa, Zlockie oraz Zegiestéw. Miasto i Gmina Uzdrowiskowa Muszyna od pdtocy
graniczy z gming tabowa, od zachodu z gming Krynica-Zdrdj, od wschodu z gming
Piwniczna. Pozostala czg$¢ przylegltych terendéw na potudniu stanowig ziemie stowackie

nalezace do okresu Stara Lubovna.

* Agencja Wydawnicza WiT s.c., Informator Turystyczny Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna, Agencja
Wydawnicza WiT s.c., Piwniczna-Zdrgj 2010, s. 2.
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Kalendarium historyczne*

1209 r. — pierwsza wzmianka o Muszynie — nadanie przez krola wegierskiego Andrzeja II
zezwolenia biskupowi Adolfowi II ze spiskiej kapituty §w. Marcina na pobieranie cta na rzece

Poprad koto Muszyny (powstanie Muszyny mozna datowac na lata wcze$niejsze)

1288 r. — zapisanie w testamencie Muszyny biskupowi krakowskiemu Pawlowi z Przemkowa

przez scholastyka krakowskiego Wysza Niegowidzkiego
1369 r. — potwierdzenie wczesniej nadanych praw miejskich

Okres od polowy XIV w. do 1391 r. — Muszyna wchodzi w sktad dobr krolewskich poprzez
konfiskate mienia od biskupa Muskaty za podniesienie buntu przeciwko krolowi

Wiadystawowi Lokietkowi

1391 r. — powtorne podarowanie Muszyny i okolic (dwa miasta 1 35 wsi) biskupstwu
krakowskiemu przez Wiadyslawa Jagielte. Od tej pory tereny te stanowily samodzielng
jednostke administracyjng z wlasng administracja, wojskiem, policja i sadownictwem zwang

,Panstwem Muszynskim”
1474 r. — najazd Tomasza Tarczy, starosty Lipan, i zniszczenie zamku w Muszynie

1772 r. — ,Panstwo Muszynskie” znajduje si¢ pod zaborem austriackim, dobra biskupie
zostaja skonfiskowane 1 rozpoczyna si¢ powolny upadek Muszyny, ktora =zostata

zdegradowana do roli matego podrzednego miasteczka

1876 r. — otwarcie tarnowsko-leluchowskiej linii kolejowej dzigki, ktorej zaczyna rozwijaé

sie Zegiestow i Krynica

Lata 20-30 XX wieku — za sprawa burmistrza Antoniego Jurczaka i doktora Seweryna
Msciwujewskiego uzdrowisko zaczyna si¢ rozwija¢; powstaja lazienki mineralne nad

Popradem, deptak, pijalnia i kino
1945r. — miasteczko po wojnie pozostaje w stagnacji

1958 r. — uzyskanie statusu uzdrowiska, powstaja nowe osrodki wczasowe 1 sanatoria

w Muszynie, Ztockiem, Szczawniku i Powrozniku

% A. Ziemianin, W. Kmietowicz, B.Bujarski, Ziemia muszynska na horyzoncie barw, Agencja Wydawnicza
WiT s.c., Piwniczna-Zdrdj 2009, s. 79-83.
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2007 r. — polaczenie tras narciarskich Piwnicznej-Zdroju ze Sczawnikiem na stacji

narciarskiej Wierchomla

2010 r. — otwarcie zrewitalizowanej dzielnicy uzdrowiskowej Muszyny ,,Zapopradzie”

2.2. Muszyna jako kurort uzdrowiskowy

Miasto 1 Gmina Uzdrowiskowa Muszyna to jedyna w Polsce gmina, ktéra na swoim
terenie posiada az trzy uzdrowiska — Muszyne, Zlockie oraz Zegiestow. W mysl ustawy
o lecznictwie uzdrowiskowym, uzdrowiskach i1 obszarach ochrony uzdrowiskowej oraz
o gminach uzdrowiskowych ,uzdrowiskiem” mozna nazwac obszar, ktory lacznie speinia
nastepujace kryteria:

1) posiada zloza naturalnych surowcow leczniczych o  potwierdzonych

wlasciwosciach leczniczych na zasadach okreslonych w ustawie,

2) posiada klimat o wlasciwosciach leczniczych potwierdzonych na zasadach
okreslonych w ustawie,

3) na jego obszarze znajduja si¢ zaklady lecznictwa uzdrowiskowego i1 urzadzenia
lecznictwa uzdrowiskowego, przygotowane do prowadzenia lecznictwa
uzdrowiskowego,

4) spehia okreslone w przepisach o ochronie srodowiska wymagania w stosunku do
srodowiska,

5) posiada infrastruktur¢ techniczna w zakresie gospodarki wodno-$ciekowej,
energetycznej, w zakresie transportu zbiorowego, a takze prowadzi

gospodarke odpadami.*’

Klimat

Dzialanie miejscowego mikroklimatu wplywa bardzo korzystnie na leczenie schorzen
uktadu oddechowego 1 odpornosciowego. Dzieje si¢ to glownie dzigki gesto zalesionym

zboczom gorskim (70% powierzchni gminy), dobrej przewietrzalnosci doliny oraz braku

“Ustawa z dnia 28 lipca 2005 r. o lecznictwie uzdrowiskowym, uzdrowiskach i obszarach ochrony
uzdrowiskowej oraz o gminach uzdrowiskowych, Tekst ujednolicony, Dz.U. 2011 nr 73 poz. 390, art. 34,
Zrédto: www.isap.sejm.gov.pl (data odczytu10.03.2012).
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uciazliwego przemystu.** Klimat Muszyny i okolic charakteryzuje si¢ tagodnoscia, ktora
tworza: stosunkowo wysoka srednia temperatura roczna, ciepta jesien, dostateczna ilo$¢
opadow, ktéra w 70% spada w okresie wegetacyjnym. Pokrywa $niezna utrzymuje si¢ tutaj od
listopada do polowy marca, w niektorych obszarach pdocnych stokow nawet o miesiac
dluzej.* W wigkszosci miejscowosci uzdrowiskowych w wojewddztwie matopolskim
z helioterapii (leczenie promieniami stonecznymi) mozna korzysta¢ tylko w czasie wybranych
dni lata. Jedynie w niektdrych miejscowosciach uzdrowiskowych w Karpatach takich jak

Muszyna, Rabka-Zdréj i Krynica-Zdr6j mozna korzystaé z helioterapii przez dhuzszy okres.™

Kierunki leczenia

Jak juz wczesniej zostalo wspomniane, na terenie Miasta 1 Gminy Uzdrowiskowe;j
Muszyna znajduja si¢ trzy uzdrowiska, ktore specjalizuja si¢ w leczeniu nastgpujacych

chorob:”!
Uzdrowiska Muszyna 1 Ztockie:

e choroby reumatologiczne
e choroby gornych drog oddechowych
e choroby uktadu trawienia

e choroby endokrynologiczne
Uzdrowisko Zegiestow:

e choroby reumatologiczne
e choroby uktadu trawienia

e choroby nerek i drog moczowych

Wodolecznictwo

W Polsce znajduje si¢ 70 z16z wod podziemnych uznanych za lecznicze™, z ktérych

21 wystepuje na terenie Malopolski, w tym az 9 na terenie gminy Muszyna. W pozostatych

48 B Kalifiska, Uzdrowiska polskie, Mirex Mirostaw Kalinska, Bydgoszcz 2004, s. 265.
* Agencja Wydawnicza WiT s.c., Informator Turystyczny..., op. cit., s. 2.
7, Koztowska-Szczesna, K. Btazejczyk, B. Krawczyk, D. Limandwka, Bioklimat uzdrowisk polskich
i mozliwosci jego wykorzystania w lecznictwie, PAN, Warszawa 2002, s. 12.
lwww.mz.gov.pl/wwwmz/index ?mr=m8&ms=628 &ml=pl&mi=628 &mx=08&ma=10291
(data odczytu 14.03.2012).
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uzdrowiskach matopolski liczba z16z ze wzgledu na budowe geologiczng kraju przedstawia
si¢ nastgpujaco: Piwniczna-Zdrdj (4), Krynica-Zdroj (2), Krakdw-Swoszowice (2), Rabka-
Zdroj (1), Szczawnica (1), Wapienne (1), Wysowa-Zdrdj (1). Muszynskie zrédla waéd
leczniczych i mineralnych uzywane sa juz od XVIII wieku. Zawieraja wazne dla ludzkiego
organizmu pierwiastki: magnez, sdd, potas, zelazo, wapn oraz lit i selen. Na terenie catlej
gminy mozna za darmo i dowoli delektowa¢ si¢ smakiem tych leczniczych wdd. Na terenie
gminy znajduja si¢ trzy pijalnie oraz liczne zdroje wod mineralnych, w tym takze

w osrodkach.

Pijalnie wody mineralnej

¢ Pijalnia Cechini — lokalizacja: Muszyna, ul. Zazamcze 23; dost¢gpne wody: Stanistaw,
Jozef

e Pijalnia Antoni - lokalizacja: Muszyna — Zapopradzie, przy al. Zdrojowej; dostgpne
wody: Antoni (pijalnia czynna tylko w sezonie letnim)

¢ Pijalnia Milusia- lokalizacja: Muszyna, ul. Pitsudskiego 23; dost¢gpne wody: Milusia

Zdroje - zrédla wody mineralnej

e Zdr6j Anna, ul. Jasna

e Zdréj Anna w Zegiestowie — Deptak

e Zdroj Graniczne, ul. Grunwaldzka, przy granicy z Powroznikiem
e Zdr6j Grunwald, ul. Grunwaldzka

e Zdroj Iwona, Jastrzebik - pomnik przyrody

e Zrédto Kazimierz, Milik

e Zdr6j na Wapiennem, ul. Podgorna

e Zdroj w Szczawniku "Za Cerkwig"

52Rozporzqdzenie Rady Ministrow z dnia 14 lutego 2006 r., Dz. U. z 2006 nr 32 poz. 220 z pézn. zm.,
Zrédto: www.isap.sejm.gov.pl (data odczytul7.04.2012).
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Zdroje w osrodkach

e ACTIVA, Zlockie 78

e GEOVITA, Z1ockie 80

e WIARUS, Zlockie 79

e GWIAZDA GOR, Ztockie 110
e KOLEJARZ, Zlockie 77

Niezagospodarowane zrodla wody mineralnej
Zlockie

e Zrédlo Zatopione w rejonie mofety im. Profesora Henryka Swidzinskiego
e 7rddlo U Jawora

e 7rodio Oddech Diabta

e 7rodio Na mokradlach

Jastrzebik
e zrédla w dolinie potoku Jastrzgbik
Powroznik

e 7rédlo Beleca, zwane tez niekiedy zrodlem Trzech Kroéli obok ujecia wody na

Muszynce

Wilasciwos$ci lecznicze wod

Tab. 2 Przyktadowe wody lecznicze Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna

Nazwa zdroju Sklad chemiczny Wiasciwosci lecznicze

- chroniczne schorzenia
HCOs-Ca, Fe i infekcje drog moczowych
0,33 % ..

oszCzawa - uzupetnianie niedoborow

wapnia 1 magnezu

Stanistaw wodorowegglanowo- wapniowa,

zelazista o mineralizacji 3300
mg/dm’ - WSpomagajaco przy
biegunkach, zwlaszcza na tle
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emocjonalnym

- wspomagajaco w stanach
zapalnych przewodu
pokarmowego i przy leczeniu
antybiotykami

HCOs-Ca-Mg

0,19% szczawa
wodoroweglanowo- wapniowo-

- chroniczne schorzenia
1 infekcje drég moczowych

- uzupetnianie niedoboréw
wapnia i magnezu

- Wspomagajaco przy

Jozef Magnezowa, o mineralizacji biegunkach, zwlaszcza na tle
1900 mg/dm .
emocjonalnym
- wspomagajaco w stanach
zapalnych przewodu
pokarmowego i przy leczeniu
antybiotykami
- choroby uktadu trawieni
HCOs-Mg, B - choroby nerek i drog
moczowych
0,77 % — 0,87 % szczawa - choroby dolnych i géornych
Antoni wodoroweglanowo- drég oddechowych
magnezowa, borowa o - choroby reumatologiczne
mineralizacji 7700-8700 - osteoporoza
mg/dm’ - otyloscé
- niektore choroby alergiczne
HCO;-Mg-Na-Ca - choroby reumatologiczne
0,4% - 0,5 % szczawa - choroby dolnych i géornych
wodoroweglanowo- drog oddechowych
Milusia magnezo\yo-s‘(‘)dowo-wapniowa, - choroby uktadu trawienia
o mineralizacji 4000-5000 - otylo$é
mg/ dm’ - osteoporoza
- choroby nerek i drog
moczowych

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: ww.muszyna.pl/pl/43936/0/Wody_mineralne.html (data

odezytu 14.03.2012).
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Poza piciem wody ,,u zrodla” istnieje réwniez mozliwos¢ zakupu wod w kraju i za
granica. Na terenie Miasta 1 Gminy Uzdrowiskowe]j Muszyna istnieje 7 rozlewni wod
mineralnych: Muszynianka, Galicjanka, Muszyna Minerale, Muszynskie Zdroje, Cechini,
Inex oraz Sopel. W 2005 r. na famach czasopisma Wprost zostat opublikowany ranking wod
mineralnych opracowany przez Tadeusza Wojtaszka eksperta w dziedzinie wdd mineralnych
z Polskiego Towarzystwa Magnezologicznego. Wynika z niego, ze jedynie trzydziesci
dostgpnych na rynku wod zashuguje na miano mineralnych. Warto podkresli¢ fakt, ze 4 wody
rozlewane w Gminie Muszyna znalazly si¢ w pierwszej pigtnastce, a woda mineralna
Muszynianka zajeta I miejsce.” Dzieki szerokiej dystrybucji wod (w kraju i zagranica)
o zblizonych nazwach do gminy, np. Muszynianka, Muszyna Zdroj, Muszyna Minerale,
istnieje mozliwos¢ powtarzalnosci kontaktoéw z marka, ktora przeklada si¢ na $wiadomosé

marki Muszyny.

Zabiegi lecznicze

Ponizej przedstawione zabiegi pochodza z ofert zaktadow lecznictwa uzdrowiskowego na

terenie Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna.

e Hydroterapeutyczne (kapiele mineralne z zawartoscia CO, pochodzenia naturalnego,
masaze podwodne, masaze wirowe, bicze szkockie, kapiele peretkowe, kapiele
czterokomorowe).

e Borowinowe (okfady, galwano- borowina, kapiel borowinowa).

e Elektrolecznicze (interdyn, diadynamik, jonoforeza, terapuls).

e Swiatlolecznicze (laser, lampy sollux, Bioptron).

e Magnetoterapia (magnetotron).

e Fonoterapia (ultradzwigki).

e Inhalacje.

e Krioterapia.

e Kinezyterapia (gimnastyka indywidualna, zbiorowa i specjalistyczna na przyrzadach).

e Mechanoterapia (masaz suchy klasyczny i segmentarny).

e Basen kapielowy.

e Zajecia psychoterapeutyczne.

53 Zalacznik nr 4.
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Wszystkie z wymienionych zabiegdw naleza do standardowych procedur
uzdrowiskowych 1 moga by¢ z powodzeniem stosowane w innych uzdrowiskach. Jedynym
wyrdznikiem sa zabiegi oparte na zrodlach wody leczniczej — szczawach. Lecza one
specyficzne dolegliwosci. Przedstawia to tabela 2. Szczawy w Polsce wystgpuja rowniez w:
Szczawnicy, Kroscienku nad Dunajcem, Piwnicznej-Zdroju, Krynicy-Zdroju, Wysowe],
a takze w Szczawnie-Zdroju.>* Jezeli by rozpatrywaé wspétzawodnikéw rynku tylko pod
wzgledem leczniczych wlasciwosci wod, przedstawione wyzej miejscowosci stanowitby

najblizsza konkurencj¢ dla Miasta 1 Gminy Uzdrowiskowej Muszyna.

2.3. Turystyka regionu

Podstawowe pojecia

Turystyka — to caloksztalt stosunkdéw i zjawisk zwigzanych z podrdza i pobytem w jakiejs$

miejscowosci 0s6b przyjezdnych, jesli pobyt nie wynika z checi osiedlenia sig.™

Turysta — to odwiedzajacy, ktory przebywa w odwiedzanym kraju (regionie, miejscowosci)
co najmniej 24 godziny, i ktérego cele podrdzy moga by¢ ujete w jednej z nastgpujacych
grup:

e wykorzystanie czasu wolnego, wakacje, zdrowie, rozrywka, sport, studia lub religia

e interesy, misje, zjazdy, sprawy rodzinne itp.*®

Ruch turystyczny — to zjawisko spoteczne polegajace na przestrzennym przemieszczaniu si¢
ludzi na obszary i do miejscowosci turystycznych. Wywotuje okreslone skutki ekonomiczne

i spoleczne, ktorych skala wzrasta ze skalg ruchu turystycznego.”’
Produkt turystyczny — mozna rozpatrywa¢ w dwoch aspektach:

e Produkt turystyczny terytorialny — to taki, ktory oferuje dany region, a w jego sktad
wchodza: naturalne dobra turystyczne, okreslone towary 1 ushugi, a takze
udogodnienia umozliwiajace korzystanie z dobr naturalnych oraz nabywanie towarow

i ustug.

>* http://portalwiedzy.onet.pl/32223,,, szczawy,haslo.html, (data odczytu 14.03.2012).

55 W. Kurek, Turystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 12.

5% A. Panasiuk, Ekonomia Turystyki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 26.
57 Tamze, s. 24.
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e Produkt turystyczny przedsigbiorstw — to produkty wytwarzane przez podmioty rynku
turystycznego. Moga to by¢ poszczegdlne dobra materialne (np. jachty, narty, sprzet
do wspinaczki) czy ushugi (przejazdy, noclegi, wyzywienie, wynajem rowerow) lub

pakiety, ktore sa kombinacja réznych elementow (noclegi, wyzywienie, przejazd).™

Rynek turystyczny — to zespdl stosunkéw migdzy sprzedajacymi produkty lub ustugi

turystyczne, a kupujacymi, czyli turystami.

Ruch turystyczny

Trudno jest okresli¢ z duza dokladnoscia ilu turystdéw odwiedza dany region. Wynika
to z faktu, ze turystami sa rdwniez osoby zatrzymujace si¢ u rodziny, ktore i tak korzystaja
z atrakcji turystycznych, transportu czy ustug gastronomicznych. Jednakze mozna przyjacé
pewien wyznacznik, np. ilo§¢ udzielonych noclegéw w skali roku. Tabela nr 3 przedstawia
stopienn wykorzystania miejsc noclegowych, na terenie Miasta i Gminy Uzdrowiskowej

Muszyna z ostatnich pigciu lat.

Tab.3 Udzielone noclegi w gminie Muszyna w latach 2006-2010

OBIEKTY ZBIOROWEGO ZAKWATEROWANIA

Obiekty ogotem J.m. 2006 2007 2008 2009 2010
obiekty ogotem ob. 24 19 18 23 22
miejsca noclegowe ogoétem miejsce 2095 1671 1769 1939 2172
korzystajgcy z noclegébw ogotem osoba 24461 | 20413| 22343 | 31337 | 34646
korzystajgcy z noclegow turysci zagraniczni osoba 193 109 21 261 1715

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z GUS.

Z powyzszej tabeli wynika, ze $rednio w roku gming odwiedza ok. 26 640 turystow,
aw 2010 r. odwiedzito ja 34 646 879 osob. Od 2007 roku w kazdym kolejnym ich liczba
wzrasta. Stale rosnacy naplywu turystow moze $wiadczy¢é o atrakcyjnosci nowej oferty
turystycznej regionu. Dodatkowo z tabeli wynika, ze od 2010 r. udzial turystow
zagranicznych odnotowat dynamiczny i duzy wzrost - ponad 6,5 razy wigkszy w stosunku do

roku poprzedniego, co obrazuje to ponizszy wykres.

¥ M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztattowa¢ regionalne produkty turystyczne? Teoria i praktyka, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009,s. 15.
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Wyk. 1 Korzystajacy z noclegdw turysci zagraniczni w latach 1995-2010

Korzystajacy z noclegdw turysci zagraniczni
w latach 1995-2010
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z GUS

W 2010 r. udzielone noclegi turystom zagranicznym stanowity ok. 5% ogdlnej liczby
udzielonych noclegow. Jest to bardzo dobra wiadomos¢. Czgsto turysci zagraniczni maja
tendencj¢ do wydawania wigkszych sum pienigdzy niz turysci z kraju (réznice na kursie
walutowym — slaby kurs zlotego). Najprawdopodobniej zjawisko to jest konsekwencja
organizowanego od 3 lat Forum Regionow w Muszynie wpisujacego si¢ w Forum
Ekonomiczne organizowane w Krynicy-Zdroju. Interesujacy jest rowniez fakt, ze zagraniczni
turySci odwiedzajacy portal www.muszyna.pl wponad 21%

to Rosjanie. Kolejna

najliczniejszq grupa zagranicznych internautéw sa Slowacy i stanowia zaledwie 0,6%.>
W chwili obecnej brakuje materiatdw o gminie z tlumaczeniem na jezyk rosyjski. Zdaniem
autora warto rozwazy¢ tlumaczenie nowych publikacji wlasnie na ten jezyk, aby trafiad

z ofertg do zainteresowanych klientow.

Wedlug autora dane pochodzace z GUS-u wykorzystane w oszacowaniu ruchu

turystycznego sa w znacznym stopniu zanizone. Ograniczaja si¢ tylko do 22 obiektow

397 atacznik nr 5.
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zbiorowego zakwaterowania o lacznej liczbie miejsc noclegowych ponad 2 tysiace.
Tymczasem z danych pochodzacych z Urzedu Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna

wynika, ze gmina dysponuje blisko 4 tysigcami miejsc noclegowych w 103 obiektach

zakwaterowania. Przedstawia to tabela 4.

Tab.4 Zestawienie danych urz¢du miasta oraz GUS-u

Obiekty zakwaterowania — Dane z urz¢du miasta L.l czb,a Liczba miejsc

obiektow noclegowych
Hotele i pensjonaty 7 476
Sanatoria 5 665
Osrodki Wypoczynkowe i Domy Wczasowe 33 2073
Apartamenty i Kwatery prywatne 21 339
Agroturystyka 33 263
Schroniska, pola namiotowe 4 brak danych
RAZEM 103 3 816

Dane z GUS-u na 2010r.

RAZEM 0502 2172

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z GUS oraz informacji udostepnionych przez

Urzad Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszna

Réznica ponad 1,5 tys. miejsc noclegowych moze mie¢ znaczacy wpltyw na wynik
statystyczny. Jednakze z uwagi na brak bardziej precyzyjnych corocznych badan niz te
zaprezentowane przez GUS, autor przyjmuje, ze stanowig one pewne kryterium. To jednolite
kryterium zostalo wykorzystane do okreslenia ruchu turystycznego w konkurencyjnych

gminach.

Prezentacja wynikow zamieszczona jest w rozdziale 3.1. Konkurencja.

Produkt turystyczny terytorialny

Szlaki rowerowe i piesze — Miasto i Gmina
Uzdrowiskowa Muszyna to nie tylko kurort
leczniczy, ale réwniez miejsce, w ktorym mozna
w aktywny sposob wypoczywac. Lokalizacja miasta

w gorzystym 1 lesnym terenie sprawia, ze jest to

_ EECEeSe . bardzo dobre miejsce dla amatoréw pieszych

Muszynskie szlaki piesze

. irowerowych wycieczek. Gmina posiada blisko
Zrodto: www.muszyna.pl
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115 km szlakéw turystycznych, oraz okolo 80 km tras rowerowych.’” Te ostatnie
w najblizszych latach zostang rozbudowane o kolejne 43 km — Szlaki Rowerowe Doliny
Popradu. Trasy beda przebiega¢ zaréwno po stronie polskiej, jak islowackiej.®’ Wsrod
traktow spacerowych warto wspomnie¢ o $ciezce ornitologicznej w Zegiestowie (Lopata

Polska). W czasie dwugodzinnego spaceru mozna zapozna¢ si¢ z trzydziestoma gatunkami

ptactwa zamieszkujacego ten teren.

Rezerwaty i osobliwosci przyrody — Muszyna
oferuje kontakt znienaruszona przyroda. Gmina
znajduje si¢ na terenie Popradzkiego Parku
Krajobrazowego, jednego z najwigkszych w Polsce, a
jej zalesienie to 70% powierzchni. Dodatkowo na

terenie Muszyny znajduja si¢ trzy rezerwaty

przyrody: Hajnik, Zebracze oraz Las Lipowy

Las Lipowy ,, Obrozyska”

/4 ,Obrozyska”, ktory uwazany jest za unikat w skali
Zrodto: www.muszyna.pl

europejskiej. Wystepujacy w nim drzewostan to relikt
polodowcowego optimum klimatycznego, atlantyckiego ok. 4000-2000 lat p.n.e. Wsrod
osobliwosci przyrody wystgpujacych na terenie badanej gminy mozna wymieni¢ staw
osuwiskowy ,,Czarna Mtaka” oraz mofet¢ — miejsce ekshalacji ziemnego dwutlenku wegla,

przez miejscowa ludnos¢ nazywang ,,Oddechem Ziemi”.

Zabytki — O bogatej historii Muszyny s$wiadcza
liczne zabytki. Wsrédd nich mozna wymieni¢ ruiny
XIV-wiecznego zamku wraz z zespotem dworskim —
kordegarda 1 dworem starostow. W Muzeum
Regionalnym  Panstwa  Muszynskiego  mozna

zobaczy¢ wydobyte znaleziska podczas

prowadzonych corocznie prac archeologicznych na

Ruiny XIV wiecznego zamku

rédlo: www.muszynapl zamku. Kolejna atrakcja tego typu jest zabytkowa

zabudowa mieszkalna z przetomu XVIII 1 XIX wieku.

http://www.muszyna.pl/pl/43663/0/Szlaki_turystyczne.html (data odczytu 15.03.2012).
$'Biuletyn Informacyjny Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna Nr 34 - kwiecien 2012, s. 11.
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Mitosnicy architektury sakralnej moga zwiedzi¢ obronny barokowy kosciot oraz dziesig¢é
dawnych temkowskich cerkwi, w tym jedna najstarsza w catej potudniowej Polsce znajdujaca

si¢ w Powrozniku.

Sport — Gosciom odwiedzajacym Muszyng
najwyzszych emocji sportowych dostarcza zespot
MKS ,Muszynianka” Muszyna — czterokrotny
Mistrz Polski w Siatkowce Kobiet. Na zywo w hali

sportowej mozna obejrze¢ zmagania z najlepszymi
Zespot MKS Muszynianka Muszyna

Zrédlo: www.muszyna.pl polskimi 1 europejskimi klubami. Wydarzenia te

mozna rowniez oglada¢ na antenie telewizji Polsat.

Warty wspomnienia jest rowniez fakt, ze Muszyna jest
rodzinng  miejscowosciqa  najlepszego  polskiego
maratonczyka Henryka Szosta. Ten  wybitny
sportowiec w marcu 2012 r. ustanowil nowy rekord
Polski w maratonie, poprawiajac dotychczasowy

rezultat az o 2 minuty. Obecny rekord kraju wynosi 2

godziny 7 minut i 39 sekund. Od 2010 r. na terenie

Henryk Szost — najlepszy polski Muszyny odbywa si¢ bieg ,Muszynska Dycha”
maratonczyk

Zrédlo: www.muszyna,pl bedacy czescia Festiwalu  Biegowego Forum

Ekonomicznego. Impreza z roku na rok zrzesza coraz
wieksze grono uczestnikéw z catego swiata — w 2011 r. goscita ok. 1 000 uczestnikow. Wsrdd
nich mozna znalez¢ wiele znanych oséb, w tym postow, medalistow mistrzostw Polski oraz
reprezentantow kraju. W ostatniej edycji pierwsze miejsce zajal Martino Mukule
Muiaz Kenii. Kolejng imprezg sportowa, ktéra przyciaga do Muszyny znane persony jest
Turniej Tenisa Ziemnego ,,Klimek CUP”. W turnieju biora udzial gwiazdy polskiego kina
iestrady. W 2012 r. wystgpia m.in.: Olga Bonczyk, Maja Cyrwus, Piotr Cyrwus, Urszula
Dudziak, Zbigniew Gorny, Anna Guzik, Krzysztof Hanke, Michal Milowicz, Maurycy
Polaski, Grzegorz Poloczek, Krzysztof Respondek, Robert Rozmus, Henryk Sawka, Piotr

Skarga, Wojciech Skibinski oraz Tomasz Stockinger.
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Zimowe atrakcje — Miasto 1 Gmina Uzdrowiskowa

Muszyna to takze dobre miejsce do uprawiania

sportow zimowych. Jedna z ofert jest Slizgostrada

|_ g . - "“

? ;= z Kotelniczego Wierchu. Specjalnie przygotowany tor
- 4 B .

"N

zjazdowy o diugosci 1 730 m zapewnia dobra zabawg

1- nie tylko dla dzieci, ale takze i dorostych. Muszyna
. _ . w swojej ofercie posiada rowniez sztuczne lodowisko,
Stacja narciarska w Szczawniku
Zrédto: www.muszyna.pl ktére w sezonie letnim stuzy jako Skate Park. Wsréd
kolejnych atrakcji zimowych mozna wymienié

5 wyciagdw narciarskich. Dwa z nich zlokalizowane sa na Szczawniku i1 wchodza
w kompleks Stacji Narciarskiej Dwie Doliny Muszyna-Wierchomla. Reszta kompleksu

znajduje si¢ po stronie gminy Piwniczna-Zdrdj i tacznie tworzy ponad 7 km tras zjazdowych.

Pozostale trzy wyciagi zlokalizowane sa w miejscowosciach Ztockie, Zegiestéw i Powroznik.

Kultura i wydarzenia polityczne

Kolejng atrakcja regionu jest bogaty kalendarz imprez organizowany przez witadze gminy.
Wsrod nich najwazniejsze jest ,,Swicto W6d Mineralnych” — coroczna impreza plenerowa
odbywajaca si¢ poczatkiem sierpnia. Jej zalozeniem jest promocja lokalnych wdd
mineralnych poprzez darmowe degustacje, gry 1 zabawy, dwudniowe imprezy oraz wystepy
artystyczne gwiazd polskiej i zagranicznej estrady. W 2011 r. gwiazda wieczoru byt zespot
FEEL, a w poprzednich edycjach wystepowali m.in.: Bajm, Budka Suflera, Pudelsi, Perfect.
Pozostale wazniejsze cykliczne imprezy to: Piknik Majowy, Noc Swictojafiska, Jesien

Popradzka oraz liczne festyny nad Popradem.

Od kilku lat Miasto i Gmina Uzdrowiskowa Muszyna stara si¢ zaistnie¢ na mapie
Polski jako miejsce, w ktérym odbywaja si¢ rowniez wazne wydarzenia ze strefy polityki
i ekonomii. Organizowane od 2009 r. w Muszynie Forum Regionow to najwazniejsze
spotkanie przedstawicieli wiladz regionalnych z krajow Europy z przedstawicielami
administracji publicznej 1 Unii Europejskiej. Jest to miejsce spotkan samorzadowcow
z biznesem, organizacjami samorzadowymi i pozarzagdowymi, przedstawicielami ministerstw

1 agend rzadowych. Od 2007 r. jest integralnym wydarzeniem Forum Ekonomicznego, ktore
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na przestrzeni 20 lat stalo si¢ najwigkszym 1 jednym z najbardziej prestizowych wydarzen

w skali Europy.

Produkt turystyczny przedsi¢biorstw

Na terenie Miasta 1 Gminy Uzdrowiskowe;]
Muszyna istnieje szeroka 1 rdznorodna baza
noclegowa. Klienci o wyzszych wymaganiach
moga skorzysta¢ z hoteli cztero 1itrzy-
gwiazdkowych. Nie brakuje rdwniez sanatoriow,

pensjonatow 1 domoéw wczasowych. Bardziej

kameralne warunki zapewniajq kwatery prywatne
Rafting na rzece Poprad 1 agroturystyka. O odnowe ciala 1ducha dbaja

Zrédlo: www.muszyna.pl

salony Beauty-SPA &Wellness.

Firmy dziatajace na terenie gminy w swojej ofercie rozrywek posiadaja m.in.: jazdy quadami,
samochodami terenowymi, rafting na rzece Poprad, lucznictwo, paintball, kregle, psie
zaprzegi, turystyke konna, wedkarstwo, a nawet lowiectwo. Na miejscu mozna takze

skorzysta¢ z wypozyczalni nart i rowerdw oraz innego osprzgtu sportowego.

Dopelieniem wyzej przedstawionej oferty turystycznej regionu sa dzialania
indywidualnych przewodnikéw oraz biura turystycznego. Oferuja oni wycieczki po kraju i za
granicg. W ofercie biura turystycznego mozna znalezé wycieczki m.in. do Lwowa,
Budapesztu, Tatralandii, Wieliczki, Zakopanego i innych miejscowos$ci®® Takie dziatania
sprawiaja, ze Muszyna moze zaoferowac turystom cos, czego tak naprawd¢ sama nie posiada,

ale jezeli klient tego pragnie, jest w stanie mu to dostarczy¢ w mysl zasady ,.klient nasz pan”.

2.4. Promocja gminy

Promocj¢ gminy mozna rozpatrywac¢ w trzech wymiarach:
e promocja poprzez marketing terytorialny wewnetrzny 1 zewnetrzny (dziatania gminy),
e promocja poprzez dziatania niezaleznych podmiotéw gospodarczych,

e promocja poprzez rekomendacje turystow.

6!

“www.forum-ekonomiczne.pl/1037,Forum+Region%C3%B3w (data odczytu 15.03.2012).
6

*www.btvector.com (data odczytu 12.03.2012).
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Marketing terytorialny — dzieli si¢ na wewnetrzny 1 zewngtrzny. Wewngtrzny polega przede
wszystkim na zaangazowaniu lokalnej spotecznosci, czyli: mieszkancow, lokalnych
przedsigbiorcow, pracownikow urzedow i instytucji publicznych w sprawy gminy. Natomiast
w przypadku marketingu zewnetrznego wszelkie podejmowane przez gming inicjatywy maja

wplywaé na pozyskiwanie nowych inwestoréw, turystow i odbiorcéw réznych ustug.®

Marketing terytorialny wewnetrzny — jednym z podstawowych elementéw promocji
wewngtrznej gminy jest prowadzenie strony internetowej Urzedu Miasta. Mozna na niej
znalez¢ informacje dotyczace historii, aktualnosci, turystyki, bazy noclegowej, a takze
przetargow. Obecnie jest to swego rodzaju standard wsrdd gmin. Czynnikiem wyrdzniajacym
strong Muszyny jest podziat portalu na trzy strefy: turystyczng (niezbedne informacje dla
turystow 1 kuracjuszy), miejska (informacje dla mieszkancow) oraz TV (zawierajaca filmy
z ,,zycia” Muszyny). Zmieniona szata graficzna oraz nowe zastosowania technologiczne
w stronie wprowadzone w 2010 r. spotkaty si¢ z duza aprobata. Witryna zajeta I miejsce w IV
konkursie Najlepszej Malopolskiej Strony Internetowej w kategorii Miasto organizowanym
przez Stowarzyszenie Gmin i Powiatow Malopolski.® Pomimo tego niecodziennego
wyrdznienia portal nadal posiada wiele niedociagni¢é: strefa turystyczna  jest
nieprzystosowana do wyswietlania w urzadzeniach przenosnych (smartfony, tablety itp.),
brakuje thumaczen na obce jezyki, oraz dotarcie do niektérych informacji jest skomplikowane.
Kolejng forma promocji wewnetrznej jest mozliwo$¢ zamieszczania specjalnych ofert na
stronie internetowej gminy, np. weekend majowy, sylwester, Wielkanoc itp. Ma to na celu
aktywizowanie gestoréw bazy noclegowej do promowania si¢ w Internecie, w tym na stronie
Urzedu, ktora jest bardzo dobrze wypozycjonowana. Cykliczne rozsylane sa informacje
o takiej mozliwosci do ponad 100 obiektéw. Jednakze mieszkancy korzystaja z takiej
mozliwosci w matym stopniu — z reguly jest to liczba ok. 10 ogloszen.

Nastgpna forma promocji wewngtrznej jest redagowanie i dystrybucja Biuletynu
Informacyjnego Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna. Znajduja si¢ w nim najwazniejsze
informacje o planowanych 1 realizowanych inwestycjach, wydarzeniach w sferze kultury,

polityki, sportu, a takze ogloszenia o mozliwosci pozyskiwania dotacji i dodatkowych

*Pod redakcja Kazimierza Michalewskiego, Jezyk w marketingu, wyd. Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2008,

s.22.
$7rédto:  www.muszyna.pl/pl/13641/55638/Mamy najlepsza_strone_internetowa_w_Malopolsce.html ~ (data
odczytu 20.02.2012).
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funduszy. Periodyk wydawany jest od 2005 r. w $rednim nakfadzie ok. 3 500 szt. Kazdy
z ukazujacych si¢ numerdw dostgpny jest na stronie internetowej gminy. Dzigki wspdlipracy
zPanem Tomaszem Bochenskim (srebrnym medalista najwigkszego 1 najbardziej
prestizowego konkursu Best of News Design w USA, autorem okfadek magazynu
kulturalnego ,Magnes”, ktéry w czwartki ukazuje si¢ razem z ,,Dziennikiem Polskim”)*
w listopadzie 2011 r. zostala diametralnie zmieniona szata graficzna 1 forma biuletynu
(od$wiezenie wizerunku produktu, podobnie jak przy stronie internetowej).

Kolejnym elementem promocji wewnetrznej sq organizowane spotkania z gestorami
bazy noclegowej, sanatoryjnej oraz ushuigowej w gminie. Podczas dyskusji poruszane sa
kwestie wspdlnych celow i1 zalozen co do kierunku rozwoju Muszyny. Sa to przedsigwzigcia
sporadyczne 1 poza nimi w dziataniach jednostki samorzadu terytorialnego wida¢ wyrazny
brak sprzg¢zenia zwrotnego. Gmina jest tylko nadawca informacji m.in. poprzez ogloszenia na
tablicach, publikacje na stronie internetowej i biuletynie informacyjnym. Poza skladaniem
oficjalnych wnioskéw (w wersji papierowej 1 elektronicznej) mieszkancy nie maja
sposobnosci do wyrazenia swoich opinii. Zatozenie forum internetowego na gltdéwnej stronie
urzedu lub konta w portalu spotecznosciowym (np. Facebook) datoby mozliwos$¢ poznania
ich punktu widzenia.

Do innych form promocji wewngtrznej mozna zaliczy¢ m.in. organizacj¢ imprez dla
mieszkancoOw w miescie 1 sotectwach, budowe placow zabaw w kazdej z miejscowosci,
dofinansowanie dziatan klubéw sportowych na terenie gminy. Ponadto Urzad Miasta jest
w trakcie wdrazania elektronicznego administracji. Ma on na celu ulatwienie obiegu
informacji wewnatrz urzedu oraz innych jednostkach administracyjnych, co bedzie

skutkowato zmniejszeniem biurokracji.

Marketing terytorialny zewnetrzny — Urzad Miasta jest jednym z czlonkdéw Sadeckiej
Organizacji Turystycznej, ktéra bierze udzial w targach turystycznych w kraju i zagranica.
Gmina wchodzi rowniez w sklad Stowarzyszenia Gmin Uzdrowiskowych RP, ktérej jednym
z celow jest prowadzenie dzialalno$ci reklamowej, promocyjnej 1 marketingowej polskich

uzdrowisk.®’

66 Zrédio: sadeczanin.info/aktualnosci-rozmaitosci/art/31335 (data odczytu 25.02.2012).
67 Zrodto: www.sgurp.pl/index1.htm (data odczytu 19.02.2012).
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Od kilku lat gmina skupia si¢ na reklamie telewizyjnej. Wspotpracuje gléwnie z kosztowna
stacjg TVN oraz Telewizjag TVS Silesia Katowice. Ostatnio mozna zauwazy¢ zainteresowanie
Muszyna ze strony innych telewizji. Pracownicy urzedu otrzymali oferty wspotpracy z dwdch
stacji TVP oraz Polsatu. W 2012 r. zaplanowana jest juz akcja promocyjna na antenie
telewizji TVP2 w programie ,Pytanie na $niadanie”. Kampania be¢dzie miata na celu
zaprezentowanie Muszyny jako aktywnego miejsca wypoczynku dla catej rodziny. Telewizja
nie jest jedynym medium wykorzystywanym w celach promocyjnych przez badang gming.
W ciagu roku publikowane sg artykuty sponsorowane, reklamy i wywiady m.in. w Gazecie
Krakowskiej, Gazecie Wyborczej, portalu Sadeczanin.info oraz na antenie radia RDN
Malopolska. Ponadto roznego rodzaju publikacje ukazuja si¢ w pismach branzowych, takich
jak Welcome to Cracow, Obiezyswiat, Swiat Elit, Narciarski Atlas. Urzad wspolpracuje
rowniez na biezaco z dziennikarzami wysylajac im informacje i newsy z ziemi muszynskiej,
ktore sa nieodplatnie wykorzystywane w ukazujacych si¢ publikacjach. Wérdéd pracownikéw
urz¢du nie ma rzecznika prasowego. Wszelkich wywiaddw oraz strategicznych informacji
udziela burmistrz lub wiceburmistrz. Zaleta takiej struktury jest szybka reakcja na ewentualne
zfe opinie ukazujace si¢ w mediach. Za przyktad moze tutaj postuzy¢ niedawna glos$na sprawa
budowanego deptaku w Zegiestowie, gdzie burmistrz publicznie dementowal pogloski
o rzekomych zmianach w specyfikacji zaméwienia uzgadnianych z wiceburmistrzem, przy
opdznionej inwestycji.*®

Kolejng forma promocji podejmowana przez gmine¢ jest branie udzialu w réznego
rodzaju konkursach. Daje to mozliwos¢ zaprezentowania si¢ szerszemu gronu odbiorcow (np.
rankingi 1opracowania najlepszych miejscowosci), a czasami nawet uzyskania sporego
rozglosu poprzez uroczyste wreczenia nagréd zudzialem mediow oraz ich pozniejsze
zainteresowanie zwycigzca. Za przyktad moze tutaj poshuzy¢ zajecie I miejsca w plebiscycie
konkursu Wielkie Odkrywanie Matopolski, za ktére Gmina Muszyna otrzymata 50 000 zt na
swoja dalsza promocj¢. Warto podkresli¢ tutaj fakt, ze jest to kwota rzedu wielkosci budzetu

promocyjnego matej gminy.*’

8 A. Arendowski, Deptak-widmo w Zegiestowie. Bedzie kara, ,,Gazeta Krakowska”, Zrodto:
http://www.gazetakrakowska.pl/artykul/475537,deptak-widmo-w-zegiestowie-bedzie-kara,id,t.html?cookie=1
(data odczytu 10.03.2012).

% Tabela nr 2 do uchwaly nr XII/129/2012 Rady Gminy Sekowa z dnia 25 stycznia 2012 r., Zrédto:
http://www.wrotamalopolski.pl/NR/rdonlyres/EE47F7C7-BED6-42C0-9292-
03ADED135F3B/937633/BudzetGminySekowa 2012 25012012.pdf (data odczytu 12.03.2012).
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W  zakresie promocji Muszyna wspdlpracuje takze z dwudziestoma pigcioma
organizacjami 1 miastami partnerskimi ze Slowacji, z czego w najwigkszym zakresie
z miejscowosciami Stard Cuboviia, Lipany, Bardejov oraz Lubotin. Urzad wspiera réwniez
organizacj¢ imprez o zasiggu krajowym 1 mig¢dzynarodowym, takich jak odbywajace si¢
w Muszynie Forum Regionéw bedace czescia Forum Ekonomicznego organizowanego
w Krynicy-Zdroju oraz Bieg Forum Ekonomicznego. Sa to wydarzenia glosne i idealnie

nadaja si¢ do promocji regionu.

Nastgpnym dzialaniem promocyjnym jest wydawanie réznego rodzaju folderow
reklamowych (w kilku jezykach), kalendarzy imprez oraz innych materialow promocyjnych.
Tych ostatnich pod wzgledem roznorodnosci nie ma zbyt wiele i1 nalezaloby wprowadzié

nowa lini¢ r6znych gadzetow. Wydatki na promocje¢ przedstawia wykres nr 2.

Wyk. 2 Wydatki na promocj¢ Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna w latach 2006-2012

Wydatki na promocje w Miescie i Gminie
Uzdrowiskowej Muszyna
700 0.00 zt
662 8.47 zt
600 0.00 zt
500 0.00 zt
500 0.00 zt
400 0.00 zt 451168
200 0.00 zt 150-0.00-zt
150 0.00 zt

100 0.00 zt >

911.78 zt

-zt
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie planéw budzetowych z lat 2006-2012.

Jak wynika z powyzszego wykresu, wydatki przeznaczane na promocj¢ gminy majq tendencje
wzrostowa. Mozna by z tego wnioskowaé, ze gmina kladzie coraz wigkszy nacisk na
promocj¢ w stosunku do lat ubiegtych. Nie nalezy jednak rozpatrywacé promocji gminy tylko

1wylacznie poprzez broszury, foldery informacyjne czy tez targi promocyjne. Urzad
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w posredni sposéb promuje miejscowos¢ poprzez dziatania zwigzane z: ochrong srodowiska
1 dziedzictwa narodowego, upowszechnianiem turystyki i sportu oraz tworzeniem nowej
infrastruktury turystycznej. Wydatki ponoszone na utrzymanie zieleni w miescie oraz
konserwacj¢ zabytkdéw z pewnoscia przekladaja si¢ na atrakcyjno$¢ oferty turystyczne;.
W sumie wyzej wymienione skfadniki §rednio rocznie stanowia ok. 27% budzetu badanej
gminy.”

Po6t miliona ztotych, ktdre Miasto 1 Gmina Uzdrowiskowa Muszyna przeznacza stricte
na promocj¢ nie jest kwota wysoka, ale tez i nie mala. Zestawiajac wydatki na promocj¢
w kilku przykladowych miejscowosciach mozna otrzymaé nastgpujace wyniki: Sgkowa -
50 000 zt, Krynica-Zdréj — 577 200 zt'', Zakopane — 2 196 200zt.”* Powyzsze zestawienie
ukazuje jak ogromne moga by¢ roznice w przeznaczanych $rodkach na promocje
miejscowosci. Warty wspomnienia jest rdwniez fakt, ze laczna kwota przeznaczona na
promocj¢ w Muszynie, Krynicy-Zdroju 1 S¢kowej nadal jest o ponad 1 mln zt mniejsza niz ta,
jaka dysponuje rocznie Zakopane.

Kolejng forma promocji podj¢ta przez wladze gminy jest tworzenie odpowiedniej
infrastruktury turystycznej. W przeciagu kilku ostatnich lat zostala zrewitalizowana dzielnica
uzdrowiskowa Muszyny ,,Zapopradzie”. Powstato sztuczne lodowisko, ktore w lecie stuzy
jako Skate Park. Zostala uzupeliona oferta turystyczna na lato o kompleks odkrytych
basenow. Juz zrodzit si¢ zamyst do dalszej ich rozbudowy o kryta ptywalni¢ z kregielnia,
kortem do squash’a iinnymi atrakcjami. Obecnie na ukonczeniu s juz dwa nowe parki
zdrojowe. W pierwszym znajduja si¢ przyrzady do ¢wiczen na wolnym powietrzu, Sciezki
spacerowe oraz stylowe altany wypoczynkowe. W drugim zostang wydzielone specjalne
strefy tworzace ogrody sensoryczne (unikat na skalg europejska). Dzigki odpowiedniej
kompozycji roslin 1 elementow architektury w ogrodach bodzce pozawzrokowe bgdg uzywane
w wiekszym natezeniu niz zwykle. Inwestycje, ktére beda realizowane w najblizszych latach
w gminie to takze: budowa stawdéw rekreacyjnych na ,Zapopradziu”, stworzenie trans-
granicznej Sciezki rowerowej wzdtuz doliny Popradu o dlugosci ponad 43 m oraz budowa

nowego deptaku uzdrowiskowego w Zegiestowie. Ponadto po wyprowadzeniu ruchu

70 Zaacznikinr 51 6.

""Uchwata Budzetowa Gminy Krynica-Zdrdj na 2012 rok Nr XX.126.2012 z dnia 25 stycznia 2012 r., Zrédto:
http://www.wrotamalopolski.pl/root BIP/BIP_w_Malopolsce/gminy/root Krynica/podmiotowe/Budzet+i+majat
ek/Budzet/2012/ (data odczytu 18.04.2012).

Uchwata nr XX/285/2011 Rady Miasta Zakopane z dnia 30 grudnia 2011 r. w sprawie budzetu Miasta
Zakopane na rok 2012, Zrédto: http://www.zakopane.eu/index.php?option=34&cat_id=163&menu_id=972(data
odczytu 18.04.2012).
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zcentrum miasta dzigki budowanej obwodnicy bedzie mozliwa do zrealizowania
rewitalizacja rynku. Powyzsze inwestycje sa spojne ze ,,Strategia Rozwoju Miasta i Gminy
Uzdrowiskowej Muszyna na lata 2008-2015".” Jednakze zestawiajac ten strategiczny
dokument z obecng sytuacja w gminie mozna doj$¢ do wniosku, ze po 4 latach w niektdrych
dziedzinach nic nie zostalo zrobione. Dostepnos¢ do cerkwi, ktore stanowia niemata atrakcje
regionu jest nadal ograniczona. Nie zostala stworzona strategia promocyjna gminy oraz nie
zostaly wdrozone niektére z planowanych nowych cyklicznych imprez. Taki stan rzeczy
moze sugerowac, ze strategia zostata stworzona z mysla o inwestycjach w celu pozyskania

zewngtrznych srodkéw finansowania np. z Unii Europejskie;.

Promocja poprzez niezalezne podmioty gospodarcze — dzialajace na terenie gminy hotele,
pensjonaty, biuro turystyczne oraz obiekty z atrakcjami turystycznymi promuja swoja
dziatalnos¢ we wilasnym zakresie. Czgsto podczas promocji wlasnego biznesu nawiazuja do
walordw calej miejscowosci. Ponizej zostalo wymienione kilka przykladéw akcji
promocyjnych prowadzonych poprzez niezalezne podmioty gospodarcze:
e Stacja narciarska ,,Dwie Doliny Muszyna-Wierchomla” — reklama na portalu Onet.pl
w postaci kamerek internetowych na stokach;’®
e Sanatorium Uzdrowiskowe Korona — publikacja artykutu reklamowego w czasopismie
Swiat Elit;”
e O$rodek Wezasowy MD — reklama na portalu CITEAM.”®

Promocja poprzez dzialania turystow — czyli word of mouth, innymi slowy ,marketing
szeptany”. Zadowoleni turysci odwiedzajacy miejscowos¢ moga wyraza¢ pochlebne opinie
0 miejscu swojego pobytu i1 tym samym zachgci¢ nowych do wizyty w Muszynie.
Rekomendacje od rodziny czy znajomych w oczach klientdw sa bardziej wiarygodne niz
platne formy reklamy. Uwazane sa za bardziej obiektywne. W XXI w. §wiat mozna traktowac
jako ,.globalng wiosk¢”. Za sprawa Internetu informacje szybko si¢ rozprzestrzeniaja i trafiaja

do wickszej liczby osob. Dzigki temu proces przekazywania opinii o danym

BStrategia Rozwoju Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna na lata 2008 — 2015,
http://www.wrotamalopolski.pl/root BIP/BIP_w_Malopolsce/gminy/root Muszyna/podmiotowe/Strategia/Doku
menty/default.htm?list=1&page=1 (data odczytu 18.04.2012)
"http://narty.onet.pl/kamerki/kamerki-na-stokach-wierchomla-2,1,3335406, kamera.html (data odczytu
15.03.2012).

> Gorska Korona, ,,Swiat Elit” 2011, nr 98, s. 74-75.

"*Zatacznik nr 7.
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produkcie/ustudze moze zosta¢ znacznie usprawniony, np. poprzez opinie uzytkownikow na

forach internetowych 1 portalach spolecznosciowych. Przykladowo cytat zforum

internetowego o sanatoriach na temat Sanatorium Uzdrowiskowe ,,Muszyna" w Muszynie:

., Witam tych co ze mnq tam byli i tych co sie tam wybierajq @29 chciatabym podzieli¢

sie swoimi wrazeniami. Jednym stowem byto super, nie mam zadnych zastrzezen jesli chodzi

o to sanatorium. Zabiegi speinialy swoje wymogi, kuchnia tez dobrze nas Zywila a sam

personel bardzo mily. Miejscowos¢ jest przesliczna, potozone na gorce sanatorium daje dobry

wycisk fizyczny ale to tylko dla zdrowia hi hi'S. Sciezek tez do spacerowania jest mnostwo

tylko je trzeba znalezé. Sq organizowane wycieczki, na ktore warto sie wybrac¢. Polecam taki

wyjazd 111! S8

Za kolejny przyktad moze poshuzy¢ cytat z jednego z forow na portalu dla kobiet wizaz.pl

odpowiadajacy na pytanie, czy warto przyjecha¢ do Muszyny. ,,Za reklame sie placi

i co zobaczy¢. Ceny troche nizsze od krynickich, jednak roznica ta jest niewielka. 78

Autor w swoich badaniach pierwotnych sprawdzil, w jakim stopniu turysci promuja Miasto

1 Gming Uzdrowiskowa Muszyna poprzez polecanie jej znajomym.

Wyniki tych badan zamieszczone sq w rozdziale 4.2 Prezentacja i omowienie wynikow badan.

"http://www.forum.nasze-sanatorium.pl/viewtopic.php?f=3&t=205 (data odczytu 15.03.2012).
"http://wizaz.pl/forum/showthread.php?t=470999 (data odczytu 15.03.2012).

53

TWEE MILT
2012



3b0dd5f5da%98el4e062e66a3d4034d76
2012-09-18 12:02:58
54/142

Rozdziat 3

Poziom konkurencyjnosci uzdrowiska na rynku ustug turystycznych

Celem trzeciego rozdziatu jest opisanie sytuacji rynkowej dla Miasta i Gminy
Uzdrowiskowej Muszyna oraz wskazanie najbardziej konkurencyjnych dla niej miejscowosci.
Ponadto w rozdziale tym zaprezentowano wynik wspofczynnika korelacji ruchu
turystycznego w miejscowosciach Muszyna, Krynica-Zdréj oraz Piwniczna-Zdrd;.
Dodatkowo w tym rozdziale zostaly zaprezentowane informacje ptynace z badan wtornych
przeprowadzonych przez Stowarzyszenie Przyjaciét Almanachu Muszyny. Aby wylonié
mocne 1 slabe stron miejscowosci oraz szanse 1 zagrozenia pltynace z jej otoczenia, zostata

przeprowadzona analiza SWOT.

3.1. Konkurencja

Polska obecnie posiada 44 uzdrowiska statutowe oraz okolo 70 miejscowosci
o walorach uzdrowiskowych. Miejscowosci te w przyszlosci, jezeli spelnia wymogi
ustawowe, moga uzyskaé statut uzdrowiska.”” Na terenie Matopolski obecnie znajduje sie
9 statusowych uzdrowisk, w tym dwie miejscowosci nalezace do badanej gminy Muszyna-
Zlockie oraz Zegiestdw. Pozostate uzdrowiska z terenu Malopolski to: Krynica-Zdréj,
Piwniczna-Zdroj, Szczawnica, Wysowa, Wapienne, Swoszowice, Rabka-Zdréj. Autor
postanowit zamiesci¢ w pracy wszystkie uzdrowiska z Matopolski. Podstawg wyboru byta

lokalizacja oraz zblizone kierunki leczenia.

Krynica-Zdroj — jeden z najbardziej znanych kurortéw czgsto okreslany jako ,,Perta Polskich

Uzdrowisk”. W swojej ofercie posiada rowniez szeroka oferte atrakcji zimowych.

Kierunki leczenia: choroby ukladu nerwowego, choroby reumatologiczne,

choroby gbérmych drég oddechowych, choroby ukfadu trawienia, cukrzyca,

7 http://www.sgurp.pl/index 1 .htm (data odczytu 25.04.2012).
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choroby kobiece, choroby nerek i drég moczowych, choroby krwi i uktadu
krwiotwdrczego.
Naturalne surowce lecznicze: gazy lecznicze i wody mineralne — szczawy.
Atrakcje: najdluzsza w Polsce kolej gondolowa, kolej linowa, sztuczne lodowisko,
wyciagi narciarskie, potemkowskie cerkwie.
Imprezy cykliczne: Festiwal Jana Kiepury, Forum Ekonomiczne, Migdzynarodowy
Festiwal Gitarowy.

Ruch turystyczny: srednio ok. 160 tys. turystdow rocznie. W 2010 r. 159 234
turystow.

Piwniczna-Zdroj — miasteczko znane od XIV wieku, potozone w dolinie Popradu w centrum

Popradzkiego Parku Krajobrazowego.

Kierunki leczenia: choroby reumatologiczne, choroby gérnych i dolnych drog
oddechowych, choroby uktadu trawienia.

Naturalne surowce lecznicze: wody mineralne —szczawy.

Atrakcje: Popradzki Park Krajobrazowy, rynek z zabytkowa studnia, cerkwie
grekokatolickie, splywy Popradem, wyciagi narciarskie.

Imprezy cykliczne: Dni Piwnicznej, Swigto Tanca, Festyn Swictojaniski, Amatorskie
Zawody w Kolarstwie Gorskim.

Ruch turystyczny: srednio ok. 35 tys. turystow rocznie. W 2010 r. 30 707 turystow.

Szczawnica — w ostatnich latach pr¢znie rozwijajaca si¢ miejscowos¢ uzdrowiskowa na

pograniczu polsko-stowackim.

Kierunki leczenia: choroby ortopedyczno urazowe, choroby reumatologiczne,
choroby gdrnych i dolnych drég oddechowych, otylos¢.

Naturalne surowce lecznicze: wody mineralne— szczawy.

Atrakcje: najdluzsza w Polsce promenada spacerowa, kolej linowa, splywy
Dunajcem, wyciagi narciarskie, Pieninski Park Narodowy.

Imprezy cykliczne: Swigto Wéd Szczawnickich, Pienifiski Piknik Rodzinny, Serce na
kotach — parada motocykli, parada konna zakonczenie lata.

Ruch turystyczny: srednio ok. 56 tys. turystow rocznie. W 2010 r. 57 265 turystow.
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Wysowa (gm. Uscie Gorlickie) — najdalej wysunigta na potudnie gmina w ziemi gorlickie;.
Najbardziej znang miejscowoscia w gminie jest Wysowa posiadajaca status uzdrowiska. Stad

pochodzi woda mineralna Wysowianka.

Kierunki leczenia: choroby ortopedyczno urazowe, choroby reumatologiczne,
choroby gdérnych i dolnych drég oddechowych, otytos¢.

Naturalne surowce lecznicze: wody mineralne— szczawy.

Atrakcje: wodny zbiornik rekreacyjny Klimkéwka, najwigksze w Europie centrum
hodowli Koni Huculskich, cerkwie.

Imprezy cykliczne: Lemkowska Watra, Jarmark Folklorystyczny, Gminne Swigto
Plonow.

Ruch turystyczny: $rednio ok. 17 tys. turystow rocznie. W 2010 r. 15 983 turystow.

Wapienne (gm. Sekowa) — Wapienne jest dogodng baza wypadowa dla wycieczek

rekreacyjnych, krajoznawczych 1 historycznych.

Kierunki leczenia: choroby ortopedyczno-urazowe, choroby reumatologiczne.
Naturalne surowce lecznicze: wody mineralne — siarczkowe.

Atrakcje: rezerwat skalny Kornuty, zabytkowe cerkwie i kosciotki, w tym czgsé
wpisanych na list¢ UNESCO, wyciag narciarski.

Imprezy cykliczne: Rekonstrukcja bitwy pod Gorlicami, dozynki, Dni Dziedzictwa
Kulturowego, Festiwal pod Kyczera.

Ruch turystyczny: srednio 833 turystow rocznie. W 2010 r. 833 turystow.

Swoszowice (Krakow) — jedno z najstarszych uzdrowisko w Polsce bedace zarazem dzielnica

Krakowa.

Kierunki leczenia: choroby ortopedyczno-urazowe, choroby uktadu nerwowego,
choroby reumatologiczne, osteoporoza, choroby skory.
Naturalne surowce lecznicze: wody mineralne — siarczkowe.

Atrakcje: doskonata baza wypadowa do Krakowa i okolic np. Wieliczki.
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Imprezy cykliczne: imprezy organizowane w Krakowie i okolicach.

Ruch turystyczny: brak danych.

Rabka-Zdroj — ewenementem uzdrowiska jest prawie catkowity brak mgiel. Poprzez swoje
polozenie geograficzne zdrdj jest doskonatym miejscem wypadowym w Gorce, Beskid

Wyspowy i Pasmo Babiej Gory.

Kierunki leczenia: choroby gdérnych i dolnych drég oddechowych, choroby
ortopedyczno-urazowe, choroby kardiologiczne 1 nadci$nienie, choroby skdry,
cukrzyca.

Naturalne surowce lecznicze: wody mineralne — solanki.

Atrakcje: wesote miasteczko Rabkoland, Park Zdrojowy, skansen taboru kolejowego,
muzeum.

Imprezy cykliczne: Zimowy karnawat w Rabce-Zdroju, rabczanski festyn rodzinny,
pozegnanie lata.

Ruch turystyczny: srednio ok. 26 tys. turystow rocznie. W 2010 r. 22 065 turystow.

Analizujac blizej kazda z tych miejscowosci mozna zauwazy¢, ze wszystkie promuja swoje
walory przyrodnicze, klimat i bliskos¢ natury. Dodatkowo, jak wynika z powyzszej krotkiej
prezentacji konkurencyjnych uzdrowisk dla Miasta i Gminy Muszyna, w wigkszosci
przypadkow oferty sa bardzo zblizone. Takie same rodzaje wod leczniczy, drewniane
cerkwie, cykliczne imprezy o zblizonych charakterach, np. festyny, lub nawet nazwach
LSwicto Wéd Szczawnickich” (Szczawnica) i ,.Swicto Wod Mineralnych” (Muszyna).
W takiej sytuacji, aby osiggnac przewage konkurencyjna nalezaloby wybra¢ jedng ze strategii
zaproponowanych przez M.E. Portera. Zdaniem autora najbardziej efektywnym rozwigzaniem
byloby wdrozenie strategii dywersyfikacji polegajace na stworzeniu oferty odrozniajacej dane
uzdrowisko na tle innych. Autor uwaza pozostale dwie strategie w przypadku gmin za mniej
efektywne. Strategia najnizszych kosztow moze by¢ trudna do osiagnigcia ze wzgledu na
wolny rynek i niezaleznych przedsigbiorcéw. Natomiast strategia ogniskowania (skupienia,
koncentracji) na jednym niszowym produkcie moze spotkaé si¢ ze sprzeciwem lokalnego
spoteczenstwa. Wynika¢ to moze z juz istniejacej infrastruktury turystycznej i utworzonej

infrastruktury okoto turystycznej, ktdra jest nastawiona na zrédznicowanych klientdw.
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Tabela5 przedstawia zestawienie ruchu turystycznego w latach 2003-2008 gmin
konkurencyjnych dla Muszyny. Aby nie znieksztalci¢ wynikow badan, miejscowosé

Swoszowice zostata pominigta, z powodu przynaleznosci do Krakowa.

Tab. 5 Korzystajacy z noclegéw ogotem w latach 2006-2010.

MIEJSCOWOSCI  J.m. 2006 2007 2008 2009 2010 Srednio

KRYNICA-ZDROJ osoba 151 691| 156557 162879| 171849 159234 160 442

SZCZAWNICA osoba brak brak 55 087| 58955 57265 56 102
danych| danych

MUSZYNA osoba 24 461 20413 22343 31337 34646 26 640

PIWNICZNA-

ZDRO] osoba 28 756 35924| 40370 38381 30 707 34 828

RABKA-ZDROJ osoba 28 195 29650 29685| 24361 22 065 26 791

WYSOWA (USCIE

GORLICKIE) osoba 18 406 18 298 18 549 17 310 15983 17 709

WAPIENNE osoba brak brak brak brak 233 233

(SEKOWA) danych| danych| danych| danych

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z GUS-u.

Jak wynika z tabeli 5, najwigkszy ruch turystyczny na przetomie lat 2006-2010 miat
miejsce w Krynicy-Zdroju, Szczawnicy, Piwnicznej-Zdroju oraz w Muszynie. Warto rowniez
zwrdci¢ uwage na fakt, ze tylko w Muszynie odnotowano 11% wzrost os6b odwiedzajacych
ta miejscowos¢ w 2010 r. w stosunku do roku poprzedniego. W pozostatych uzdrowiskach

wida¢ wyrazny spadek w tym okresie. Przedstawia to tabela 6.

Tab. 6 Procentowy przyrost turystyki dla badanych regionow w latach 2009-2010.

MIEJSCOWOSCI J. m. 2009 2010 P r;y(;"“
0

MUSZYNA osoba 31337 34 646 11%
WAPIENNE (SEKOWA) osoba brak danych 833 0%
SZCZAWNICA osoba 58 955 57265 -3%
KRYNICA-ZDROJ osoba 171 849 159 234 -7%
WYSOWA (USCIE GORLICKIE) | osoba 17310 15983 -8%
RABKA-ZDROJ osoba 24 361 22 065 -9%
PIWNICZNA-ZDROJ osoba 38 381 30707 -20%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych z GUS-u.
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O konkurencyjnosci danego miejsca nie swiadczy tylko 1 wylacznie sama marka, ale
takze walory przyrodnicze, antropogeniczne, zagospodarowanie turystyczne i dostepnosc
transportowa. Pod tymi wzgledami Miasto 1 Gmina Uzdrowiskowa Muszyna plasuje si¢ na
trzecim miejscu wsrdd uzdrowisk Matopolski zaraz po Krynicy-Zdroju i Rabce-Zdroju.
Przdstawia to ranking uzdrowisk matopolskich z 2011 r. zaproponowany przez Instytut
Turystyki w Krakowie. Jak wynika z tabeli nr 7, o tak wysokiej pozycji Muszyny
zadecydowaly najwyzej ocenione walory turystyczne oraz najlepsza dostgpnosc¢ transportowa.
Duze znaczenie mialy rowniez zabytki oraz rozbudowana oferta artystyczna wchodzaca

w skfad walorow antropogenicznych. Z rankingu wynika réwniez, ze uzdrowisko Muszyna

musi poprawi¢ swoje osiagi w zakresie zagospodarowanie turystycznego.

Tab. 7 Ranking gmin uzdrowiskowych wojewodztwa matopolskiego
[ =PI -1 G =1 i Y
Calogé

| Walory przyrodnicze TH e (S S 3 12 | 10 ) 5
I Walory antropogeniczne 326 201 36 24 12 | 86 8 12 153
i Zagospodarowanie turystyczne 484 167 234 69 & 237 61 BF 293
v Dostgpnost transportowa 67 | 54 3% 28 62 28 31 b6
Ogotem 882 457 339 132 59 397 107 139 511

Woartos¢ wakaznika fess phe. sdcbijokine:, foda phe) 0% 047 035 0,14 0,06 0,41 0,11 0,14 0,52

Legenda do tabel: K — Krynica-Zdrgj, M — Muszyna, P — Piwniczna Zdrgj, Wy — Wysowa, Wa —Wapienne,
5z — 3zoczawnica, £ — Zegiestow, 3w —Swoszowice, R — Rabka-Zdrgj

Zrédto: Inwentaryzacja obszaru uzdrowiskowego Muszyna, Instytut Turystyki w Krakowie Sp. z 0.0.,
Krakow 2011, s. 53.

Reasumujac, pod wzglgdem prestizu najwigksza konkurencja dla Muszyny jest
Krynica-Zdréj, Szczawnica i Piwniczna-Zdroéj. Jezeli natomiast rozpatrywac konkurencj¢ pod
wzgledem oferty uzdrowiskowej 1 turystycznej, najblizsza konkurencja beda gminy: Krynica-

Zdrdj, Rabka-Zdr6j oraz Szczawnica.
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3.2. Wspolezynnik korelacji ruchu turystycznego

Celem niniejszego podrozdziatu jest okreslenie zaleznosci wystgpujacych w ruchu
turystycznym pomigdzy dwoma sasiadujacymi z Muszyng gminami uzdrowiskowymi.
Narzedzie, jakie zostalo wykorzystane do sprawdzenia tych zaleznosci to wspdiczynnik
korelacji Spearmana. Dane wykorzystane w badaniu pochodza z Gléwnego Urzedu
Statystycznego. Aby jednak zrozumie¢ jaka jest korelacja migdzy Muszyna, Krynica-Zdroj

1 Piwnicza-Zdroj nalezy najpierw krdtko omowi¢ jej zagadnienie.

Wspélczynnik korelacji®® — to powszechnie stosowany srodek do mierzenia zaleznosci

pomigdzy dwoma zmiennymi.

Wspélczynnik korelacji Spearmana® — opisuje site korelacji dwoch cech, gdy sa one
mierzalne, a badana zbiorowo$¢ jest nieliczna oraz ma charakter jakosciowy 1 istnieje
mozliwo$¢ uporzadkowania danych. Wspofczynnik ten stosuje si¢ rowniez do badania
zalezno$ci migdzy cechami iloSciowymi w przypadku niewielkiej liczby obserwacji 1 jest

zdefiniowany nastg¢pujacym wzorem:

i)
6 d?

1=
r=1-m

gdzie:

di - reprezentuje roznice miedzy rangami odpowiadajacych sobie wartosci cech x;i 1 yj
(1: 1525"'511); di:R(Xi)_R(Yi)

n —oznacza liczbe¢ badanych obiektow

8 D.T. Larose, Data Mining Methods and Models, John Wiley & Sons Inc., Hoboken, New Jersey 2006, s.45,
tlumaczenie wlasne.

$Thttp://mfiles.pl/pl/index.php/Wsp%C3%B3%C5%82czynnik_korelacji_rang Spearmana (data odezytu
06.05.2012).
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Przyktadowa interpretacja wartosci wspotezynnika korelacji r:*
Wigkszy niz 0,7— zmienne sa dodatnio skorelowane.
Pomigdzy 0,33 a 0,7— zmienne sa umiarkowanie pozytywnie skorelowane.
Pomigdzy -0,33 a 0,33— zmienne nie sg skorelowane.

Pomigdzy -0,7 a-0,33— zmienne sa umiarkowanie ujemnie skorelowane.

Mniejszy niz -0,7— zmienne sg ujemnie skorelowane.

Zdaniem autora zaproponowane przez Daniela Larosa przedziaty sa bardzo subiektywne.
W zwiazku z tym przy interpretacji wynikow korelacji autor postuzyt si¢ testem p-value
sprawdzajacym graniczny poziom istotnosci statystyczne;.

W praktyce wspdlczynnik korelacji mozna wykorzysta¢ do wielu celéw np. do
tworzenia portfeli inwestycyjnych przez maklerdw gietdowych lub do okreslenia zaleznosci
ruchu turystycznego w danych miejscowosciach. Aby to zobrazowal autor postuzy si¢
przyktadem. Zalézmy, ze sprzedajemy samochody i kota zapasowe. Z obserwacji wynika, ze
osoby kupujace samochdd kupuja zawsze jedno kolo zapasowe. Prosty wniosek, jaki mozna
z tego wyciagnac jest nastepujacy: jezeli bedziemy sprzedawaé wigcej samochoddw, to
sprzedamy takze wigcej kot zapasowych, a sytuacja bedzie odwrotna w przypadku spadku
sprzedazy. Takie zjawisko mialoby korelacj¢ +1. Przedstawia to zalacznik nr 9.

Zatozmy teraz, ze dwie piekarnie ze soba konkuruja. Jedna sprzedaje tylko chleb
jasny, a druga tylko chleb ciemny. Jezeli jedna sprzeda 100 chlebéw, to druga 0. Widac¢ tutaj
wyrazng konkurencj¢. Takie zjawisko miatoby silng korelacje ujemng -1. Przedstawia to
zalacznik 10. Obydwa przyklady byty skrajne, aby pokaza¢ jak moga wyglada¢ zaleznosci
migdzy zmiennymi. W praktyce moga wystepowac jednak pewne odchylenia.

Na podstawie danych z Glownego Urzedu Statystycznego (zatacznik 12) przy pomocy
programu MATLAB autor otrzymal nastgpujace wyniki wspdtczynnikdw korelacji

Spearmana oraz wartosci p-value. Przedstawia to tabela 8.

82D T. Larose, Data Mining... op. cit., s. 45, thumaczenie wlasne.
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Tab. 8 Wspotczynniki korelacji ruchu turystycznego dla Muszyny, Piwnicznej-Zdroju
1 Krynicy-Zdroju.

1.0000 - -

-0.3882** 1.0000 -
0.4882** -0.7235* 1.0000

Zrédto: opracowanie whasne *p<0,05  *¥p>0,05.

Jak wynika z powyzszej tabeli, pomi¢dzy Krynica-Zdrojem a Muszyng istnieje silna ujemna,
istotna statystycznie korelacja. Fakt ten oznacza, ze jezeli ruch turystyczny w Muszynie
zacznie rosnaé, to przelozy si¢ to istotnie na spadek przeplywu turystow w Krynicy-Zdroju
1 vice versa. W sposob graficzny przedstawia to wykres zamieszczony w zalaczniku nr 11.

Ponadto otrzymane wyniki nie wykazuja korelacji w przypadku pozostatych miejscowosci.

Reasumujac na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze pomigdzy
ruchem turystycznym w Muszynie i Krynicy-Zdroju istnieje silna zalezno$¢ (konkurencja).
Nie stwierdzono natomiast, zadnych zaleznosci w ruchu turystycznym pomigdzy
miejscowosciami Muszyna 1 Piwniczna-Zdrd) a takze miejscowosciami Krynica-Zdrdj

1 Piwniczna-Zdrd;.

3.4. Analiza badan marketingowych Stowarzyszenia Przyjaciol Almanachu Muszyny

W okresie letnim lipiec-sierpien 2011 r. Stowarzyszenia Przyjaciét Almanachu
Muszyny przeprowadzilo badania ankietowe posrdod turystow przebywajacych na
wypoczynku w uzdrowiskach Muszyna, Zlockie i Zegiestéw. W badaniu udziat wzieto 187
respondentow, z czego 92 osoby przebywajace na turnusie sanatoryjnym oraz 95 osob
odpoczywajacych w osrodkach wezasowych, hotelach, pensjonatach. W przewazajacej czesci
byly to osoby powyzej 35 roku zycia, z czego 71% stanowily kobiety a 29% mezczyzni.

Ponizej zaprezentowane sa najwazniejsze wyniki z przeprowadzonych badan.
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2%
" 1% 39
3%

2%1

%

wypoczynek-rekreacja

M kuracja uzdrowiskowa

M zwiedzanie interesujgcych
miejsc

B odwiedziny krewnych lub
znajomych

H edukacja (szkolenie)

m sprawy stuzbowe i interesy

M kulturai sport

Zrédto: Stowarzyszenie Przyjaciot Almanachu Muszyny.

Komentarz:

e odpowiedzi typu ,,wypoczynek i rekreacja” oraz ,,kuracja uzdrowiskowa” zaznaczane

byly przede wszystkim przez gosci tzw. sanatoryjnych; natomiast goscie na pobycie

typowo komercyjnym (hotelowym) Muszyng wybierali przede wszystkim by zwiedzié¢

1 pozna¢ interesujace miejsce — bo tak to uzdrowisko spostrzegali;

e o0soby decydujace si¢ na pobyt w Muszynie przyznawaly, iz zachecita ich ciekawa

oferta pobytu na takich portalach jak mydeal.pl, fastdeal.pl, jak réwniez mozliwosc

zwiedzenia pobliskiej Stowacji.

Wyk. 4 ,.Z jakich zrédet uzyskal/a Pan/Pani informacje o Muszynie?”

3% 1% 1%,
1%

5%

@ prezentacje w internecie
B znam region od dawna
@ rodzina, znajomi
Olekarz

Otvinternetowa

B wydawnictwa turystyczn
W katalogi biur podrdézy

[Hinne

e

Zrédto: Stowarzyszenie Przyjaciot Almanachu Muszyny.
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Komentarz:
e medium o najwigkszej skutecznosci to Internet; polecanie miejscowosci przez rodzing
1 znajomych to kolejna najbardziej skuteczna forma dotarcia do turystdw i kuracjuszy;

e 0 dziwo telewizja i prasa naleza do najstabiej odbieranych kanatow promocji, na ktdére

gmina poswigca spore naklady finansowe.

Wyk. 5 ,,Z czym bedzie si¢ Panu/Pani kojarzy¢ Muszyna?”

1% 0%
5% 1% 0%

M cisza i spokdj

W walory krajobrazowe
walory przyrodnicze

B goscinnos¢

uroliwe uzdrowisko

M bogata oferta turystyczna

staba infrastruktura
_ rekreacyjna
) M nieatrakcyjna zabudowa

zanieczyszczone powietrze

Zrédto: Stowarzyszenie Przyjaciot Almanachu Muszyny.

Komentarz:
e pierwsze, spontaniczne i1 zarazem najsilniejsze skojarzenie z Muszyna to cisza 1 spokdj

oraz walory krajobrazowo-przyrodnicze.
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Wyk. 6 ,,Do kogo Pana/Pani zdaniem powinna by¢ skierowana oferta Muszyny?”

1%
3%

kuracjuszy

B dorostych z dzie¢mi
0s6b aktywnych

B emerytowi rencistow
dziecii mtodziezy

B mtiodziezy studenckiej
biznesmendéw

M innych (kogo?)

Zrédto: Stowarzyszenie Przyjaciot Almanachu Muszyny

Komentarz:
e wizerunek osob korzystajacych z oferty Muszyny to przede wszystkim kuracjusze,

nastgpnie dorosli z dzie¢mi, osoby aktywne oraz emeryci i rencisci.

Wyk. 7,,Czy poleci Pan/Pani Muszyn¢ swoim znajomym?”’

5%

nie

B tak

Zrédto: Stowarzyszenie Przyjaciot Almanachu Muszyny.
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Komentarz:
e ankieterzy zaznaczajac odpowiedz ,tak” argumentowali w sposdb nastgpujacy:
ciekawa, pigkna okolica, spokdj, cisza i wypoczynek, mozna aktywnie spedzi¢ czas
wolny, Swieze powietrze, tutaj naprawd¢ mozna wypoczac, bo jest cisza i spokoj 1 jest
bardzo pigknie;

e ankieterzy zaznaczajac odpowiedZ ,,nie” argumentowali — za malo rozrywki, zbyt

waskie drogi 1 pobocza, brak atrakcji dla dzieci 1 mlodziezy.

Z pozostalych pytan mozna wysuna¢ nastepujace wnioski:

e liczba dni pobytow w grupie sanatoryjnej to typowy turnus czyli 21 dni, a dla
pozostatych turystéw to od 2 do 14 dni;

e przecigtne wydatki na osob¢ w wigkszosci przypadkéw nie przekraczaja kwoty
1000 zt;

e jako niedociagnigcia w ramach infrastruktury najczesciej wskazywane byly: stacja
kolejowa, oznakowania turystyczne, sieci bankomatdw oraz stacje narciarskie;

e jako niedostateczne w ramach swiadczonych ushig najczesciej powtarzajacymi

odpowiedziami byly transport do regionu oraz rozrywka nocna.

3.5. Analiza SWOT

Analiza SWOT ze wzgledu na swoja prostot¢ i duza efektywnos¢ jest narzedziem
bardzo popularnym. Pozwala wyloni¢ kluczowe aspekty dla danego przedsigbiorstwa ptynace
Z jego otoczenia wewngtrznego — silne 1 stabe strony oraz szanse i1 zagrozenia wynikajace

z otoczenia zewngtrznego.
Mocne strony (Strengths)

* Promocja poprzez sport — transmisje na zywo w telewizji meczy wielokrotnego

Mistrza Polski w siatkowce kobiet zespolu MKS Muszynianka Fakro.

*  Wykorzystywanie w dziataniach promocyjnych i wizerunkowych faktu, ze Muszyna

dawniej stanowita ,,Panstwo Muszynskie”.
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* Najwigksza ilos¢ z16z wdd leczniczych w wojewddztwie Matopolskim.
»  Zwigkszajaca sie z roku na rok liczba odwiedzajacych.

* (Czolowe miejsca w rdznego rodzaju rankingach.

* Bogata ponad 700-letnia historia regionu z licznymi zabytkami.

* Niepowtarzalne lub rzadkie atrakcje (mofeta, $lizgostrada, ruiny zamku, rafting na

rzece Poprad itp.).

* Dobre gospodarowanie i pozyskiwanie funduszy w tym przede wszystkim na

inwestycje w infrastrukturg turystyczna.

* Dystrybucja wéd mineralnych i leczniczych na terenie kraju i za granica — etykiety

nawigzujace do miejscowosci zwigkszaja szanse powtarzalnosci kontaktow z marka.

* Polaczenie dwoch aspektdw turystyki — kompleksu wypoczynkowo-rekreacyjnego

oraz leczniczo-rehabilitacyjnego.

*  Przynaleznos$¢ do Stowarzyszenia Gmin Uzdrowiskowych RP — pozwala czynnie bra¢
udziat w akcjach majacych na celu promocj¢ oraz rozwoj uzdrowisk. Dodatkowo

mozna stara¢ si¢ wywiera¢ wpltywy na rzad.

= Wspolpraca z miastami partnerskimi ze Stowacji: Staraluboviia, Lipany, Bardejov

oraz Cubotin.
= Stale dziatania PR oraz publicity ze strony urz¢du miasta.
» Stosunkowo duze naklady na promocje.®
= Posiadanie dobrej oferty letniej oraz zimowe;j.

= Posiadanie zroznicowanej bazy noclegowej (hotele, pensjonaty, sanatoria,

agroturystyka, kwatery prywatne).

83 Zatacznik nr 13.
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Stabe strony (Weaknesses)

* Brak -charakterystycznego turystycznego centrum lub obiektu kojarzacego si¢

z miejscowoscia, przyktadowo: Krupdwki, krynicki deptak, sopockie molo.

* Brak imprez o zasiggu krajowym lub mig¢dzynarodowym zwigkszajacych prestiz
miejscowosci 1 zarazem promujacych ja w roznych mediach. Przyktadami mogg by¢

Sopot Festiwal, Festiwal im. Jana Kiepury.

* Brak stalych dzialan PR oraz publicity ze strony jednostek podleglych pod Urzad

Miasta, jak i niezaleznych podmiotow gospodarczych.
* Staby dojazd do miejscowosci — mala liczba potaczen dalekobieznych PKP 1 PKS.

* Staba znajomos$¢ jezykoéw obcych — glownie chodzi o obstuge w restauracjach,

kawiarniach. W wigkszosci przypadkow obstuga mozliwa jest tylko w jezyku polskim.

* Brak komunikacji z rynkiem ze strony urzedu (sprz¢zenia zwrotnego) — informacje sa

tylko obwieszczane opinii publicznej, a ta nie ma szansy ich skomentowac.
»  Malo rozbudowana oferta poza sezonami letnim i zimowym.
= Slabo rozwinig¢te ustugi wieczorowe (kluby, dyskoteki, puby itp.).

= Mata ilos¢ wyciagéw narciarskich, ktore dodatkowo przy =ztych warunkach

pogodowych nie funkcjonuja.
= Slabe oznakowanie atrakcji turystycznych.
» Brak profesjonalnie prowadzonej informacji turystyczne;.

* Brak stref ekonomicznych — wynikajacy ze statusu uzdrowiska, w znacznym stopniu

hamuje jego rozwdj 1 wrgcz uniemozliwia prowadzenie na terenie gminy przemysthu.

Posrednio prowadzi to do drenazu mézgu.™

% Drenaz mézgu — emigracja ludzi dobrze wyksztatconych do krajéw/miejscowosci wysoko rozwinietych, ktére
oferuja im lepsze warunki materialne i zawodowe.
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* Niski poziom wspolpracy gestorow bazy noclegowej/turystycznej z gming w zakresie

promoc;ji.
Szanse (Opportunities)
* Budowa unikalnego w skali kraju i Europy ogrodu sensorycznego.

» Realizacja projektu Siedmiu Dolin — oznaczaloby to powstanie najwigkszego
w Europie Srodkowej regionu narciarskiego. Liczytby on ok. 30 wyciagéw i 40 km
tras narciarskich oraz stalby si¢ zapewne prawdziwa konkurencja dla osrodkéw ze

Stowacji 1 matych kurortow z Austrii 1 Wloch.

= Powstanie nowej atrakcji  turystycznej np. ,Ogrodéw  Biblijnych™®’,

miedzynarodowych Tras Rowerowych Doliny Popradu.

* Podejmowanie wspdlpracy z organizacjami pozarzadowymi. Przykladem moze by¢
stworzenie wirtualnej wyszukiwarki potaczen autobusowych z terenu Miasta i Gminy

Uzdrowiskowej Muszyna oraz Sadecczyzny przy wspolpracy z portalem zdroje.net.

»  Ujednolicenie nazw przystankdw autobusowych zaréwno w terenie, jak i1 na stronie
internetowej — tak, aby przyjezdni mogli w latwy sposéb wydrukowac sobie plan
komunikacyjny, ktory bedzie odzwierciedlat rzeczywistos¢. Na chwile obecna kazdy

z przewoznikdéw stosuje inne oznaczenia tych samych przystankow.

=  Wykorzystanie przestrzeni przystankow autobusowych do informowania turystow
i kuracjuszy. Wyposazenie ich w specjalne tablice na rozklady jazdy z mapa atrakcji
ikrotkim opisem ze =zdjeciem najblizszej atrakcji zlokalizowanej nieopodal

przystanku.

* Podjgcie staran na rzecz wigkszej dostepnosci dla turystow do zabytkowych cerkiew
na terenie gminy. Na dzien dzisiejszy wiekszos¢ jest otwarta tylko podczas

nabozenstw.

¥ S, Smierciak, Gazeta Krakowska, ,Muszyna skusi gosci Ogrodem Biblijnym”, zrédto:
http://www.gazetakrakowska.pl/artykul/497200,muszyna-skusi-gosci-ogrodem-biblijnym,id,t.html (data odczytu
05.05.2012).
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* Skoncentrowanie si¢ na promocji w Internecie. Zaréwno na portalach
spotecznosciowych takich jak youtube, jak i na stronach internetowych zwigzanych
z turystyka. Jak wynika z danych zaprezentowanych przez Instytut Turystyki w 2011r.
zardwno wyjazdy krétko-, jak i1 dlugoterminowe w kraju w ponad 80% przypadkow
organizowane sg ,,na wilasng reke”.*® Internet zapewnia szeroki odbidr reklamy,
mozliwos$ci prezentacji jak w telewizji oraz sposobnos¢ do powrodcenia do oferty —

w przeciwienstwie do telewizji i radia.

* Alians strategiczny wsrdd wlascicieli wigkszych atrakcji turystycznych — polegatby na
wprowadzeniu specjalnych biletow w kilku atrakcjach turystycznych np. wyciagu
narciarskim Wierchomla, $lizgostradzie, psich zaprzggach, lodowisku i krytych
basenach. Jezeli kto§ zakupilby bilet w jednym z tych obiektéw, otrzymywatby
niewielka znizke¢ na kolejne atrakcje. Na podobnej zasadzie wspdtpracuja muzeum
figur woskowych Madame Tussaud, wieza widokowa Eye of the London oraz park

zabaw Alton Towers w Wielkiej Brytanii.

* Dziatlania promocyjne na Stowacji — po wejsciu Stowacji do strefy Euro nastapit
wzrost turystyki przygranicznej (paliwowej). Obecnie Polska dla Stowakow jest
atrakcyjnym cenowo miejscem zakupdéw. Wzmozone dzialania na terenie Stowacji

moga poszerzy¢ rynek.

» Dziatania promocyjne w Niemczech —Niemcy moga korzysta¢ z europejskich

uzdrowisk i sg im zwracane z tego tytutu koszty przez ,,niemiecki NFZ”.
»  Prognozy analitykéw na rosnacy popyt ushug turystycznych w Europie.®’

» Poszerzenie oferty uzdrowiskowej o zabiegi wodolecznicze metoda Kneippa —
przyktadowo budowa parku Kneippa z odpowiednia infrastruktura do zabiegéw na
wolnym powietrzu. Istnieje kilkadziesiat roznych zabiegdw ta metoda, ale kilka z nich
mozna stosowa¢ nawet w domu. Miedzy innymi kilkunastosekundowe zanurzanie

konczyn w lodowatej wodzie w celu pobudzenia krazenia w calym organizmie.

867atacznik nr 14.
7M. Batumi, International tourism off to a strong start in 2012, zrédto: http://unwto.org/en/press-release/2012-
05-10/international-tourism-strong-start-2012 (data odczytu 10.05.2012).
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Specjalistami w tej dziedzinie sa niemieckie uzdrowiska, a w szczegdlnosci Bad

Worishofen.
Zagrozenia (Threats)

* (Czarny PR wzglgdem miejscowosci — publikacje w prasie, mediach kreujace

niepozadany wizerunek miejscowosci.
* (Czarny PR wzglgdem calej branzy uzdrowiskowe;.

»  Zbyt duze zadluizenie gminy — inwestycje wymagaja nakladéw finansowych, ktdre
pokrywane sa z kredytdw 1 innych zobowiazan. Z czasem skutkiem takich dziatan

moze by¢ wzrost podatkdw lokalnych przekladajacy si¢ na wzrost cen w calej gminie.

* Odnalezienie zt6z wdd termalnym u podndza Jaworzyny Krynickiej lub stworzenie

sztucznych term.
» Utworzenie aliansdOw strategicznych przez konkurujace z Muszyng uzdrowiska.

» Koncepcja wydobycia gazu lupkowego na terenie gminy, ktore zagrazaja eksploatacji

Ly 88
wdéd mineralnych.

%]. Kamienska, Muszyna: wielki strach przed gazem z tupkowym, Gazeta Krakowska, zrodto:
http://www.dzienniklodzki.pl/artykul/480332,muszyna-wielki-strach-przed-gazem-z-
lupkowym,id,t.html?cookie=1#czytaj dalej (data odczytu 28.04.2012).
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Whioski z analizy SWOT

W analizie SWOT wszystkie cztery czynniki oddzialuja wzajemnie na siebie. Mocne
strony umozliwiaja lepsze wykorzystanie szans i skuteczniejsze zwalczanie zagrozen. Z kolei
stabe strony niweluja szanse 1 jednoczesnie sg bardzo grozne ze wzgledu na zagrozenia.

W przypadku Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna mozna zauwazy¢ pewna
przewage mocnych stron nad stabymi. Do jej najwigkszych atutdéw naleza promocja dzigki
zespotowi MKS Muszynianka Fakro, posiadanie rzadko spotykanych atrakcji, najwigksza
ilo$¢ z16z wod leczniczych w Matopolsce oraz stosunkowo duze naklady na promocje. Z kolei
jej najwigkszymi mankamentami sa: staby dojazd do miejscowosci, brak charakterystycznego
centrum/obiektu turystycznego rozpoznawalnego w kraju i zagranica oraz stabo rozwinigte
ushigi rozrywkowe noca (kluby, puby, dyskoteki). Poza ostatnim z wymienionych aspektow,
ktory lezy w gestii lokalnych przedsigbiorcow gmina powinna skupi¢ si¢ na poprawie w tych
obszarach.

Zwracajac uwage na szanse i zagrozenia, mozna zaobserwowaé, ze Muszyna posiada
znacznie wigksza liczbe szans rozwoju niz zagrozen. Najwigksze szanse na rozwdj daja
inwestycje w nowe unikatowe atrakcje turystyczne zaréwno prowadzone przez gming, jak
iprzez niezalezne podmioty. Kolejna szansa na osiagnigcie przewagi konkurencyjnej sa
zintensyfikowane dziatania promocyjne w Internecie. Najistotniejszymi zagrozeniami dla
gminy sa: rosnagce zadluzenie, ktére w przysztosci moze wptyna¢ na wzrost kosztow pobytu
w uzdrowisku, odnalezienie zt6z wdd termalnych w Krynicy-Zdroju oraz utrata wod
mineralnych, a co za tym idzie statutu uzdrowiska. Ostatnie zagrozenie jest najbardziej
brzemienne w skutkach. Wydobycie gazu hlipkowego mogloby spowodowaé, utrate
wiasciwosci leczniczych i1 mineralnych wydobywanych wod. W efekcie Muszyna utracitaby
status uzdrowiska, a 7 lokalnych rozlewni wody mineralnej musialoby zamkna¢ swoja
dziatalnos¢. W efekcie w znaczacym stopniu wplynetoby to na bezrobocie w regionie
1 wptywy do budzetu gminnego, ktory decyduje o dalszym rozwoju miejscowosci. Dlatego tez

witadze powinny podjac¢ wszelkie starania, aby zachowa¢ wody mineralne.
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Rozdziat 4

Rola marki uzdrowiska w ksztattowaniu jego przewagi konkurencyjne;j

Celem ostatniego rozdzialu jest zaprezentowanie informacji plynacych z badan
pierwotnych, ktorych nie udalo si¢ pozyska¢ poprzez analiz¢ danych ze zrodet wtdrnych.
Synteza tych badan pozwoli na okreslenie sity marki, jaka posiada Miasto 1 Gmina
Uzdrowiskowa Muszyna oraz uzyskanie odpowiedzi na postawiong hipotez¢ badawcza: ,,Sifa
marki uzdrowiska odgrywa kluczowq role w osiqgnieciu przewagi konkurencyjnej na rynku

ustug turystycznych.”

4.1 Charakterystyka badan pierwotnych

Glownym zamierzeniem przeprowadzonych badan bylo sprawdzenie czynnika
swiadomosci, wizerunku oraz lojalnosci klientéw wzgledem marki Miasta i Gminy
Uzdrowiskowej Muszyna. Badania zostaty przeprowadzone na prébie badawczej liczacej 100
0sob, zroznicowanej pod wzgledem pici 1 wieku. Dobdr préby badawczej odbywat sie
w sposob wygodny wedle uznania autora. Badania miaty miejsce w Muszynie — 50 0sob oraz
Krakowie — 50 osob. Podstawowym zalozeniem badan w Krakowie bylo sprawdzenie
przywotania irozpoznawalnosci marki sktadajacych si¢ na jej swiadomos¢. W badaniach
przeprowadzonych w Muszynie gtéwna uwage skupiono na sprawdzeniu lojalnosci klientéw
oraz motywow, ktoérymi si¢ kieruja, wybierajac wtasnie Muszyne jako miejsce wypoczynku.
Pozostale pytania byly identyczne w obu kwestionariuszach wywiadu. Miato to na celu
zwigkszenie proby badawczej i tym samym pozwolilo na uzyskanie bardziej precyzyjnych
wynikéw badan.

Do przeprowadzenia badan wykorzystano ustrukturyzowany wywiad osobisty,
polegajacy na wczesniejszym sformulowaniu pytan i otrzymaniu odpowiedzi we wczesniej
ustalonym porzadku.® Wykorzystanie tej metody pozwolilo na efektywniejsze zrealizowanie
badan poprzez uzyskanie spontanicznych odpowiedzi.

Dodatkowo autor przeprowadzit wywiady osobiste z Burmistrzem Miasta i Gminy

Uzdrowiskowej Muszyna, Dyrektorem Miejsko Gminnego Osrodka Kultury w Muszynie oraz

% Wzory kwestionariuszy wywiadow wykorzystanych w badaniach znajduja sie w aneksie, zataczniki 15 i 16.
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osoba zajmujaca si¢ promocja w Sanatorium Uzdrowiskowym Korona (dzierzawcy
najwigkszej atrakcji letniej Muszyny — kompleksu rekreacji wodnej na Zapopradziu).
Intencja tych wywiadow bylo poznanie tozsamosci marki, jaka kreuje zardéwno gmina, jak
1 przedsigbiorstwa dzialajace na jej terenie. Pytania do wywiadow zostaly wczesniej
ustrukturyzowane, jednakze podczas rozmow autor zadawal takze spontaniczne dodatkowe

pytania w celu zglgbienia badanej tematyki. Tres¢ wywiaddw najpierw zostala zarejestrowana

na dyktafonie, a pozniej przepisana i zataczona do pracy.”

4.2 Prezentacja i omowienie wynikéw badan

Aby w peli zrozumie¢ badany temat, proba badawcza wynoszaca 100 oséb zostata
podzielona na dwie rowne grupy. Badania zostaly przeprowadzone w Krakowie oraz
Muszynie. Miato to na celu uniknigcie znieksztalcen podczas badan $wiadomosci marki
Muszyny. Pytania odnoszace si¢ do §wiadomosci marki zadane w Muszynie mialyby duzy
wplyw na znieksztalcenie badan. Wynikatoby to z bezposredniego kontaktu z marka. Z uwagi
na niektore pytania znajdujace si¢ w obu kwestionariuszach wywiadu, wyniki badan zostaly
zaprezentowane w nastepujacej kolejnosci: pytania indywidualne zadane tylko w Krakowie,
pytania wspdlne dla obu ankiet oraz pytania wystgpujace tylko w ankiecie przeprowadzonej
w Muszynie. Proby badawcze dla wspolnych pytan w obydwu miejscowosciach nie wynosza
100 oséb. Wynika to z faktu, ze w kwestionariuszach ankiet przeprowadzonych w Krakowie
zawarte byly dwa pytania selektywne, ktore wykluczyly czg$¢ respondentow z dalszych
badan. Dla utatwienia autor przy kazdym pytaniu podat dokladna liczbe respondentéw. Na

koncu zostata zaprezentowana metryczka.

% Wywiady zamieszczone sa w aneksie zataczniku 17.
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Wyniki badania przeprowadzonego w Krakowie
Pytanie 1. — préba badawcza 50 oséb

Celem pierwszego pytania bylo sprawdzenie wspolczynnika spontanicznego przywolania
marki Muszyny oraz wskaznika marki wymienianej jako pierwszej. W efekcie uzyskana
zostala czeSciowa odpowiedZ na szczegdlowa hipotezg badawcza ,Miasto i Gmina

Uzdrowiskowa Muszyna posiada rozpoznawalng marke.”

Wyk.8 Spontaniczne przywotanie marek uzdrowisk.

Spontaniczne przywotanie marek uzdrowisk

Polanica-Zdrdgj
2%

Szczawnica

0,
4% Kotobrzeg

5%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jak wynika z wykresu 8,. Muszyna nie wywotuje silnych skojarzen z miejscowosciami
uzdrowiskowymi. W zaledwie 6% odpowiedzi znalazia si¢ ona na liScie wymienianych
uzdrowisk, w tym na pierwszym miejscu zostala wymieniona tylko 5 razy. Swiadczy to
o niezbyt silnych skojarzeniach zwigzanych z tq miejscowoscia pod wzgledem
uzdrowiskowym, aczkolwiek w pewnym stopniu Muszyna jest zakorzeniona w §wiadomosci

ludzi 1 znajduje si¢ wsrod pigciu najczesciej wymienianych uzdrowisk.
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Pytanie 2. — préba badawcza 50 oséb

Pytanie drugie bylo bardzo podobne do pierwszego. Réznily si¢ one kategorig miejscowosci,
jaka mieli wymieni¢ respondenci. Tym razem respondenci byli poproszeni o wymienienie
uzdrowisk kojarzacych si¢ im ze sportami zimowymi.

Jak wida¢ na wykresie 9, respondenci wymieniali nie tylko uzdrowiska, ale takze
miejscowosci turystyczne takie jak:Zakopane, Bialka Tatrzanska, Bukowina czy Wista. Nie
zmienia to jednak faktu, ze Muszyna jest kojarzona z narciarstwem w niewielkim stopniu.
Pod tym wzgledem wyprzedzaja ja takie uzdrowiska, jak Krynica-Zdrdj, Szczawnica oraz
Rabka-Zdroj. Na pierwszym miejscu Muszyna zostala wymieniona tylko dwa razy,

w przeciwienstwie do Zakopanego, ktore t¢ pozycje¢ zajeto az w 25% odpowiedzi.

Wyk.9 Spontaniczne przywotanie marek uzdrowisk kojarzacych si¢ ze sportami zimowymi.

Spontaniczne przywotanie marek
uzdrowisk kojarzacych sie ze sportami

zimowymi
Muszyna
Wista 5% Inne
5% 11%

Bukowina «
5%

Rabka-Zdrdgj
6%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badaf.

Pytanie 3. — préba badawcza 50 os6b

Celem tego pytania bylo sprawdzenie rozpoznawalnosci Muszyny poprzez ukazanie

respondentom zdje¢ z atrybutami nalezacymi do tej miejscowosci. Podobnie jak w pytaniu
76

TWER MTLT

2012

76/142



3b0dd5f5da%98el4e062e66a3d4034d76
2012-09-18 12:02:58
77/142

pierwszym badanie mialo na celu weryfikacje szczegdtowej hipotezy ,,Miasto i Gmina

Uzdrowiskowa Muszyna posiada rozpoznawalng marke.”

Wyk. 10 Wspomagane rozpoznanie marki.

Wspomagane rozpoznanie marki

0%

2%
2% 0% M Muszyna
M Krynica-Zdrdgj
M Piwniczna-Zdrdgj
M Szczawnica
M Rabka-Zdragj
i Wapienie
M Swoszowice

M Wysowa-Zdroj

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwigce] odpowiedzi poprawnych bylo wywolane poprzez skojarzeniez Muszyna
charakterystycznych butelek wody mineralnej Muszyniaka pomimo znieksztalcenia nazwy
produktu. Moze nasuwaé to wniosek, ze dystrybucja wody mineralnej w duzym stopniu
wpltywa na rozpoznawalno$¢ marki Miasta 1 Gminy Uzdrowiskowej Muszyna. W dwdch
przypadkach czynnikiem decydujacycm o poprawnym dopasowaniu atrybutow do Muszyny
byt wyciag narciarski na Wierchomli. Jednakze w wigkszosci przypadkdéw wyciag byt mylacy
1 respondenci wskazywali miejscowosci takie jak Krynica-Zdroj, Piwniczna-Zdrdj

1 Szczawnica. Zaledwie w jednym przypadku Muszyna zostala rozpoznana po zdjgciu

77

TWEE MILT
2012



3b0dd5f5da%98el4e062e66a3d4034d76
2012-09-18 12:02:58
78/142

przedstawiajacym gr¢ kobiecej pitki siatkowej. Z kolei herb badanej gminy w Zzadnym

z przypadkow nie decydowat o poprawnym wyborze miejscowosci.
Pytanie 4. — préba badawcza 50 oséb

Na pytanie czwarte ,,Czy kojarzy Pani/Pan miejscowos$¢ Muszyna?” zostala uzyskana 88%
frekwencja odpowiedzi TAK. Swiadczy to o wysokim stopniu §wiadomosci marki Muszyny
wsrdd konsumentéw. To pytanie mialo takze na celu wyselekcjonowanie 0s6b nie
posiadajacych zadnej wiedzy o Muszynie w celu uniknigcia losowych odpowiedzi na kolejne

pytania. W dalszej czg$ci tego badania probg badawcza stanowity 44 osoby.

Pytanie S. — proba badawcza 94 osoby

Pytanie piate miato na celu sprawdzenie, ktéra z metod promocji jest najbardziej efektywna.
To pytanie rowniez znajdowalo si¢ w ankietach przeprowadzanych w Muszynie (50 0sdb),

dlatego jego préba badawcza lacznie wynosi 94 oséby.

Wyk. 11Skuteczno$¢ form promoc;i.

Skutecznos¢ form promocji

23%
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Jak wynika z wykresu 11, najlepsza forma promocji dla Miasta i Gminy Uzdrowiskowej
Muszyna sa szeroko rozumiane dzialania promocyjne na stronach internetowych. Blisko 4
respondentow zadeklarowatla, ze dowiedziata si¢ o Muszynie wlasnie z Internetu. Kolejnym
waznym zrddlem informacji na temat Muszyny sa rodziny i znajomi czyli marketing szeptany
(word of mouth). Kolejnymi $rodkami przekazu dotyczacymi Muszyny jest telewizja (14%)
oraz informacje od lekarzy (11%). W tym przypadku w przeciwienstwie do marketingu
szeptanego zaréwno gmina, jak i przedsigbiorstwa dziatajace na jej terenie moga probowac
poszerzy¢ swoje dzialania promocyjne. W 8% przypadkdw badane osoby nie byly w stanie
doktadnie powiedzie¢ skad wiedzq o istnieniu Muszyny. Twierdzili, ze po prostu znaja
uzdrowisko od dawna. W mniejszym stopniu sprawdzaja si¢ reklama w prasie, targi
turystyczne, radio, przewodniki i katalogi biur podrdézy. Wsrdd innych form promocji
najczesciej wymieniane byly znajomos¢ miejscowosci (przynajmniej nazwy) dzigki wodzie

mineralnej oraz poprzez pobyt w dziecinstwie.
Pytanie 6. — préba badawcza 44 osoby

Bylo to typowe pytanie selektywne. Mialo za zadanie wyloni¢ osoby, ktére odwiedzily
Muszyne w celu dalszego przeprowadzenia wywiadu. W wyniku tego pytania dalsza probe

badawcza stanowito juz tylko 17 oséb.
Pytanie 7. — préba badawcza 67 osob

Przeznaczeniem tego pytania bylo sprawdzenie formy organizacji pobytu w Muszynie. To
oraz kolejne pytania (oprocz pytan nr 8 i 9) odnosza si¢ do proby badawczej liczacej 67 oséb,
50 z Muszyny oraz 17 z Krakowa. W 49% przypadkow odpowiedzi pobyt byl zorganizowany
na wilasng r¢gk¢ w celach turystycznych lub wypoczynkowych. Kolejnym najliczniejszym
organizatorem pobytu w Muszynie byt NFZ 34% przypadkéw. Te wskazania $wiadcza
o tym, ze gtéwnym klientem odwiedzajacym Muszyng jest turysta i kuracjusz. Wlasnie na
nich w glowne] mierze powinny skupi¢ si¢ dzialania promocyjne. Wsrdd innych form
organizacji pobytu w Muszynie byly wymienione pobyty zorganizowane przez znajomych.
W przypadku turystow nalezaloby zastosowaé dziatania promocyjne docierajace do
szerokiego spektrum odbiorcow. Natomiast w przypadku kuracjuszy dziatania promocyjne
powinny by¢ skierowane na osoby decyzyjne w kwestii wysytania ludzi do konkretnych

uzdrowisk.
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Wyk. 12Formy organizacji pobytu.

Formy organizacji pobytu

m Sam(a) jestem organizatorem
H NFZ

W Zaktad pracy

HZUS

M Biuropodrozy

M Inne

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pytanie 8. — proba badawcza 94 osoby

Celem tego pytania bylo uzyskanie spontanicznych i tym samym najsilniejszych skojarzen

przychodzacych respondentom na mysl o Muszynie.
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Wyk. 13 Skojarzenia z Muszyna.

Skojarzenia z Muszyna

36%

3%

2% 2% 2%
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badaf.

Jak wynika z wykresu 13, najwigcej skojarzen z Muszyna odnosilo si¢ do wod mineralnych
36% 1 waloréw przyrodniczych (gor, krajobrazu, klimatu) 14%. Kolejnymi asocjacjami byty
pickne okolice z zielonymi terenami i1 czystym powietrzem (11%), cisza 1spokdj (8%) oraz
siatkowka kobiet (7%). W wigkszosci przypadkéw skojarzenia odnosily si¢ do atrybutdw
miejscowosci w sposob korzystny, ale w 2% przypadkdow pierwsze skojarzenia byt silnie

negatywne.
Pytanie 9. — préba badawcza 94 osoby

Zamierzeniem tego pytania bylo sprawdzenie wizerunku marki Muszyny oraz pozycji, jaka
zajmuje w $wiadomosci klientow. Pytanie bylo ulozone w taki sposéb, aby respondenci

wskazywali ich zdaniem najbardziej prestizowe, ekskluzywne miejscowosci.
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Wyk. 14 Pozycjonowanie miejscowosci.

Pozycjonowanie miejscowosci

Krynica-Zdragj
Muszyna

Rabka-Zdrdgj

Piwniczna-Zdrdj | miejsce
. B |l miejsce
Szczawnica
m Il miejsce
Swoszowice

Wysowa-Zdrdj

Wapienie

0 20 40 60 80 100

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych bada.

Z wykresu 14. mozna odczyta¢, ze najczgsciej wymienianymi miejscowosciami wsrod
pierwszych trzech miejsc byly Krynica-Zdrdj, Muszyna oraz Rabka-Zdrdj. Krynica-Zdrdj
otrzymala najwyzsza not¢ w rankingu, az w 70% odpowiedzi. Muszyna znalazia si¢ na
pierwszym miejscu w zaledwie 5% przypadkow. Pod tym wzgledem lepiej wypadly
uzdrowiska Rabka-Zdrdj (8%) i1 Szczawnica (6%). Dodatkowo Muszyna w blisko 70% byla
wymieniana w pierwszej tréjce najbardziej ekskluzywnych miejscowosci. Swiadczy to

o relatywnie prestizowym wizerunku.
Pytanie 10. — préba badawcza 67 os6b

To pytanie sprawdzalo stopien zadowolenia oséb odwiedzajacych Muszyne oraz ogdlne
wrazenia wzgledem calej miejscowosci. Pozwolito rowniez potwierdzi¢ szczegdtowa hipoteze
badawcza ,,Miasto i Gmina Uzdrowiskowa Muszyna Swiadczy ustugi turystyczne na

wysokim poziomie.”
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W sumie az 87% respondentow zadeklarowalo, Ze sa zadowoleni z pobytu
w Muszynie. Wsrdd respondentow przebadanych w Muszynie 12% zadeklarowato, ze
podczas swojego obecnego pobytu sg $rednio ustatysfakcjonowani. Przejawialo si¢ to matg
iloscig ogolnodostepnych imprez kulturalnych oraz niewielka iloscia atrakcji wieczorem.
Jedna z przebadanych osoéb w Krakowie, ktdra byta w Muszynie ok. 8 lat temu stwierdzita, ze
jest to ,,dziura zabita dechami” wyrazajac tym samym duze niezadowolenie. Wyniki badania

przedstawia wykres 15.

Wyk.15 Stopien zadowolenia klientéw odwiedziajacych Muszyng.

Stopien zadowolenia klientéw

M Bardzo zadowoleni M Raczej zadowoleni
Srednio ustatysfakcjonowani M Raczej niezadowoleni

m Bardzo niezaniedowoleni

0% 1%

12%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pytanie 11. — préba badawcza 67 os6b

Zamierzeniem pytania jedenastego bylo sprawdzenie, co klientom Muszyny podoba si¢
najbardziej. Miato to na celu wskazanie aspektdw, na ktdre nalezy zwigkszy¢ nacisk podczas

dziatan promocyjnych.
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Wyk. 16 Co urzeka klientow Muszyny najbardzie;j?

Co urzeka klientéw Muszyny najbardziej
23%
17% .
16% 15%
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6% 5% 5% 5% 4%
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Aspekty, ktore podobaja si¢ osobom odwiedzajacym Muszyne w najwigkszym stopniu to
krajobrazy, cisza oraz spokdj. Atrakcja cieszaca si¢ duzym zainteresowaniem jest rOwniez
nowopowstajacy park seniora z sitownia do ¢wiczeh na §wiezym powietrzu.

Pytanie 12. — préba badawcza 67 os6b

To pytanie byto bardzo zblizone do poprzedniego. Jego gtdwnym celem bylo sprawdzenie, co

si¢ odwiedzajacym najbardziej nie podoba lub sprawia im trudnosci.
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Wyk. 17 Co si¢ klientom Muszyny najbardziej nie podoba?

Co sie klientom Muszyny najbardziej
nie podoba
42%
24%
10% 9%
- - 3% 3% 3% 3% 3%
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W wigkszosci przypadkdéw respondenci nie dostrzegali zadnych razacych niedogodnosci
zwiazanych z ich pobytem. Jednakze czg$¢ z nich miala zastrzezenia przede wszystkim do
jakosci 1 czasu dojazdu do uzdrowiska — 24%. Muszynski rynek zostal rowniez relatywnie Zle
oceniony — 10%. Turysci odwiedzajacy Muszynge po raz pierwszy, w gldwnej mierze
informacji turystycznych 1 oznakowania obiektéw oraz Sciezek

narzekali na brak

prowadzacych do nich - 9%.

Pytanie 13. — proba badawcza 67 oséb

Celem tego pytania bylo pozyskanie opinii na temat elementow brakujacych w badanej
miejscowosci uzdrowiskowej. W blisko potowie odpowiedzi respondenci nie byli wstanie
wskaza¢ takich obszarow. Jednakze w ponad 30% odpowiedzi odwiedzajacy Muszyng
narzekali na brak ogolnodostepnych imprez kulturalnych. Kolejnymi niedociagnigciami byt
brak oznaczen informacyjnych 1 komunikacyjnych. Chodzi tutaj przede wszystkim
na przystankach autobusowych, ktore nie zgadzaly si¢

o sprzeczne informacje

z rzeczywistymi godzinami odjazdow autobusow.
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Wyk. 18 Jakich elementéw brakuje w Muszynie?

Jakich elementdw brakuje
w Muszynie

49%

31%

18%

3%

trudno powiedziec¢ imprez komunikacjii infrakstury
kulturalnych oznaczen przyrodniczej

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pytanie 14. — proba badawcza 67 osob

Pytanie 14 mialo za zadanie sprawdzenie, w jakim stopniu turysci i kuracjusze stosuja
marketing szeptany polecajac Muszyn¢ swoim rodzinom i znajomym. Jak wida¢ na wykresie
19, w znaczne] wigkszosci osoby odwiedzajace badane uzdrowisko wypowiadaly si¢

korzystnie o miejscowosci.

Wyk. 19 Czy poleciliscie lub polecilibyscie Panstwo Muszyng znajomym?

Czy poleciliscie lub polecilibyscie
Panstwo Muszyne znajomym?

ETAK BNIE = Nie mam zdania

6% 1%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Pytanie 15. — proba badawcza 67 osob

Obiektem badan pytania pigtnastego bylo sprawdzenie lojalnosci klientow wobec Muszyny.
Az w 85% ankietowani zadeklarowali, ze gdyby cena byla jednakowa we wszystkich
konkurencyjnych miejscowosdciach, wybraliby na wczasy lub kuracj¢ wilasnie Muszyne.
Najczgsciej uzasadnianymi odpowiedziami byly: cisza 1 spokdj 32%, podoba mi si¢ tutaj

25%, mita atmosfera 17% oraz walory przyrodnicze 14%.

Wyk. 20 Lojalnos¢ klientow wobec Muszyny.

Uzasadnienie wyboru TAK Uzasadnienie wyboru NIE
W Lisra i snakaj W ool mi sg Bulaj 8 neda almcsTers ® brak araka)l W jublg redodzed Anaus rcjsca
M palary armvrodrocze @ arafesjonalizm parkals B cafckszkelt tbyt ouze cdleglasé od riejsca Tamdesca@nia

0

0%

85% TAK 15% NIE

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pozostate 15% negatywnych odpowiedzi, wynikato w gtéwnej mierze z braku atrakcji
— 40%. W tej sferze zardwno wiladze gminy, jak i lokalni przedsigbiorcy powinni poprawié
swoje dotychczasowe osiagnigcia. Kolejne uzasadnienie wyboru NIE skladalo sig
z wypowiedzi typu ,lubi¢ zwiedza¢ nowe miejsca” - 40%. Mozna zatem stwierdzi¢, ze
Muszyna jest miejscowoscia konkurencyjna, a wybory innych miejscowosci na spedzenie

wolnego czasu w duzej mierze zaleza od indywidualnych upodoban turystow.
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Wyniki badania przeprowadzonego w Muszynie

Pytanie 1. — préba badawcza 50 oséb

Pierwsze pytanie w ankiecie przeprowadzanej w Muszynie odnosito si¢ do miejsc
zakwaterowania kuracjuszy 1 turystdw podczas pobytu w uzdrowisku. Jak wynika z wykresu
21, najczesciej wybierane obiekty zakwaterowania to sanatoria, osrodki wczasowe oraz
pensjonaty. Rzadziej wybierane sa hotele i kwatery prywatne, a takze pobyty u rodzin
iznajomych. Zaden z respondentdéw w badanej prébie badawczej nie nocowat

w apartamencie, obiekcie SPA&Wellness ani w kwaterze agroturystyczne;.

Wyk. 21Struktura zakwaterowania.

Struktura zakwaterowania

40%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pytanie 2. — préba badawcza 50 os6b

To pytanie mialo za zadanie sprawdzi¢, jak czgsto respondenci odwiedzaja Muszyng
i posrednio oszacowac ich lojalno$¢. W badanej prébie zdecydowana wiekszos$¢ stanowity
osoby bedace w uzdrowisku Muszyna pierwszy raz. Z wykresu 20 mozna odczyta¢ rowniez,
ze grono najczesciej ja odwiedzajacych osdb jest drugie co do wielkosci 1 stanowi 18%.
Mozna uzna¢ tych respondentow za najbardziej lojalnych dla tej miejscowosci. Kolejna,

najbardziej liczna grupa klientow, odwiedzila Muszyn¢ dwa razy. W przypadku osob
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bedacych w Muszynie po raz trzeci wszystkie odpowiedzialy, ze przyjada tutaj jeszcze nie

jeden raz.

Wyk. 22Czg¢stotliwosc pobytdéw w Muszynie.

Czestotliwos¢ pobytow w Muszynie

B Porazpierwszy MPorazdrugi ®Poraztrzeci M Wiecejrazy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pytanie 3. — préba badawcza 50 oséb

Celem kolejnego pytania bylo poznanie preferencji turystow i kuracjuszy wzgledem dhugosci

pobytow, na jakie decyduja si¢ w Muszynie.

Wyk. 23 Dhugos¢ pobytéw w Muszynie.

Dtugos¢ pobytéw w Muszynie

40%

2 dni do 7 dni od7do14dni od21do26dni

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Najczesciej udzielane odpowiedzi dotyczyly dlugosci pobytow od 21 do 26 dni.
W wigkszosci byly to odpowiedzi osdb przebywajacych na turnusach rehabilitacyjnych.
Kolejna najliczniejsza grupg¢ stanowily osoby przebywajace na wypoczynku trwajacym do
dwoch tygodni. W przypadku 16% ankietowanych os6b mozna bylo zauwazy¢ tendencj¢ do
turystyki weekendowe;.

Pytanie 4. — proba badawcza 50 oséb

To pytanie miato na celu czg¢Sciowe wskazanie profilu 0osob odwiedzajacych Muszyng. Jak
wynika z wykresu 22, w 70% przypadkow byly to osoby samotnie przebywajace
w uzdrowisku. Respondenci zadeklarowali w 16%, ze ich pobyty byly zorganizowane
wspolnie ze znajomymi. Rodzinne pobyty stanowilty 8% badanej préby. Najmniejszy, 6%

udziat nalezat dla par.

Wyk. 24Charakterystyka pobytow w Muszynie.

Charakterystyka pobytéw w Muszynie

70%

Sam Ze znajomymi Zrodzing Z zong/partnerky

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Pytanie 6. — préba badawcza 50 oséb

Kolejne pytanie zadane wsrdd turystow przebywajacych w Muszynie odnosito si¢ do ich
celow podrozy. Respondenci zostali poproszeni o wskazanie jednego glownego celu podrdzy

1 dwoch celéw uzupehiajacych.

Wyk. 25 Cele przyjazdu do Muszyny.

Cele przyjazdu do Muszyny

| | | |

Turystyka

Utrzymanie zdrowia

Poprawa sylwetki

Poprawa urody

Edukacja/szkolenia

Inne J J

0 5 10 15 20 25 30 35

H Cel gtéwny  m Cel uzupetniajacy Drugi cel uzupetniajacy

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jako gldwny cel najczgsciej wymienianym powodem przyjazdu do Muszyny bylo
przywracanie 1 utrzymanie zdrowia oraz poprawa samopoczucia. Jako drugorzedny powdd
spedzania wolnego czasu w uzdrowisku podawana byla turystyka, sporty rekreacyjne
i poprawa sylwetki. Zaden z respondentéw jako motywu przyjazdu do Muszyny nie wskazat
edukacji, szkolen, konferencji 1 kongresow, czyli elementéw skltadowych turystyki

biznesowe;.

Pytanie 7. — préba badawcza 50 os6b

Nastgpne zagadnienie, ktore bylo zamieszczone tylko w kwestionariuszu wywiadu

w Muszynie, to pytanie 7. Sprawdza ono, jakimi motywami kieruja si¢ turysci przy wyborze

wiasnie tej miejscowosci. Ku zdziwieniu autora najczesciej udzielanymi odpowiedziami byto
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odgdrne skierowanie do tej miejscowosci przez ZUS lub NFZ (inne — 46% odpowiedzi).
Przewazajacym czynnikiem decydujacym o pobycie w Muszynie byly walory lecznicze
uzdrowiska 44% odpowiedzi. Zaledwie w 6% przypadkdw respondenci wskazali renome
miejscowosci. Dla 4% badanych osob cena tutejszych ustug zadecydowata o przyjezdzie do

tej gminy. Dla Zadnego z zapytanych turystdw i kuracjuszy infrastruktura sportowa zaréwno

latem, jak 1 zima nie byta gléwnym motywem przyjazdu do Muszyny.

Wyk. 26 Motywy przyjazdu do Muszyny.

Motywy przyjazdu do Muszyny

469
Walory Renoma Ceny Sport latem i Inne
lecznicze miejscowosci tutejszych zimg

ustug

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badaf.

Metryczka

Jak wynika z tabeli 9, prédbe badawcza stanowily w 59% kobiety 1 41% mezczyzni. W 88%
przypadkow respondenci pochodzili z miast. Préba badawcza byta réwniez zréznicowana pod
wzgledem miejsca zamieszkania respondentéw, obejmujac potowe wojewodztw Polski.
W glownej mierze byty to osoby w przedziale wieckowym pomiedzy 55 a 65 rokiem zycia —
32% oraz w przedziale wickowym 34-45 lat — 19%. Najwigkszy odsetek respondentow
posiada wyksztalcenie wyzsze magisterskie lub zawodowe — lacznie 61%. Kolejnag
najliczniejsza grupe pod wzgledem wyksztalcenia stanowily osoby, ktére zakonczyty
edukacj¢ na poziomie pomaturalnym lub policealnym — 12%. Tak dobrana préba badawcza
pozwolita zaréwno pozna¢ opinie, jak i wizerunek marki, jaka posiada Miasto i Gmina

Uzdrowiskowa Muszyna.
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Tab. 9 Dane o respondentach.

Miejsce zamieszkania

Muszyna Krakéw Razem 100 oséb
Miasto Wies Miasto Wies Miasto Wies
82% 18% 94% 6% 88% 12%

Wojewodztwa razem 100 osob

Matopolskie | Wielkopolskie | Mazowieckie | Lubelskie | Kujawsko-pomorskie | Slaskie | Podkarpackie | Eodzkie

61% 8% 7% 6% 5% 5% 4% 4%
Muszyna Krakéw Razem 100 oséb
Megzczyzni Kobiety Megzczyzni Kobiety Mgzczyzni Kobiety
42% 58% 40% 60% 41% 59%
Muszyna
Do 19 lat 19-24 2534 35.44 45-54 55-65 powyzej 65
4% 6% 14% 22% 14% 34% 6%
Krakow
0% | or0% | 8% | 16% | 2% | 30% | 4%
Razem 100 os6b
2% 8% 16% 19% 18% 32% 5%
‘ Wyksztalcenie
i Muszyna
otsosor i Pt | S o] Mo | Woin |
4% 0% 8% 6% 8% 12% 10% 52%
Krakow
% | 0% | 4% | 18% 0% | 8% | 16% | 44%
Razem 100 osob
2% 0% 6% 12% 9% 10% 13% 48%
‘ Dochody miesigczne netto
Muszyna
do 1500 2 | 1501-2500 2k | 25013500 2t | 3501-4500 71 | powyzej 4500 74 brak dochodu
38% 22% 26% 0% 6% 8%
Krakow
2% | 3% | 6% | 8w | 4% | 18%
Razem 100 os6b
0% | 21% | 21% | 4% | 5% | 13%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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4.3. Konkluzje wynikajace z wywiadow osobistych

Gléwnym zamierzeniem przeprowadzonych wywiadéw osobistych’ z Burmistrzem
Miasta 1 Gminy Uzdrowiskowej Muszyna, Dyrektorem Miejsko Gminnego Osrodka Kultury
w Muszynie oraz specjalista ds. promocji w Sanatorium Uzdrowiskowym ,,Korna”, bylo
zidentyfikowanie tozsamosci marki Muszyny, z punktu widzenia gminy oraz podmiotow
gospodarczych dziatajacych na jej terenie.

Na podstawie przeprowadzonych wywiadéw mozna stwierdzi¢, ze tozsamo$¢ marki
Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna w kazdym z badanych przypadkow jest bardzo
zblizona. Na pytanie ,Jakie skojarzenia powinny by¢ wywolywane w umysle
kuracjuszy/turystow, kiedy uslysza stowo ,,Muszyna”?” padaly odpowiedzi, odwotujace si¢
do nastgpujacych atrybutow: cisza, spokdj, piekne krajobrazy i1 przyroda oraz aktywy
wypoczynek irekreacja. Przede wszystkim jednak Muszyna nie jest postrzegana jako
ekskluzywny produkt przeznaczony tylko dla elity, ale jako miejsce dla kazdego — zar6wno
dla os6b bardzo bogatych, jak i tych z mniej zasobnym portfelem. Réwniez profile klientow
odwiedzajacych Muszyng sa zbiezne. Wszystkie badane osoby podczas wywiadow
stwierdzily, ze klientami Muszyny sa kuracjusze, osoby milode oraz rodziny z dziec¢mi.

Ustugi swiadczone na terenie gminy zostaly takze relatywnie wysoko ocenione.
Z przeprowadzonych wywiaddw wynika rowniez, ze:
e Najwigkszym atutem miejscowosci jest roznorodna baza noclegowa.

e W Muszynie brakuje oferty rozrywkowej, takiej jak PUBYy, restauracje

1 kawiarnie.

e Wiladze gminy 1 niezalezne przedsigbiorstwa staraly si¢ nawigzywac
wspdlprace w zakresie promocji z innymi podmiotami i gminami, ale poza

kilkoma spotkaniami i planami nie wyklarowata si¢ zadna wspolna oferta.

e Najblizsza konkurencja utozsamiana jest z Krynica-Zdrojem.

! Wywiady zamieszczone sa w aneksie zat. 17.
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4.4. Whnioski z przeprowadzonych badan pierwotnych

Analiza wnioskow z badan

Na podstawie wynikdw z pierwszych czterech pytan zadanych w Krakowie mozna
stwierdzi¢, ze marka Muszyny jest rozpoznawalna. Miasto przede wszystkim kojarzone jest
z uzdrowiskiem 1 w mniejszym stopniu z narciarstwem. Muszyna posiada wysoki poziom
wskaznika wspomaganego rozpoznania marki, ktory wynosi 74%. W gldwnej mierze jest to
zashuga dystrybucji wody mineralnej ,,Muszynianka”. Wskaznik spontanicznego przywotania
marki dla badanej gminy jest zdecydowanie nizszy i stanowi tylko 4%. Pomimo tego badana
gmina nadal znajduje si¢ wpigciu czolowych miejscowosciach uzdrowiskowych
wskazywanych przez respondentow.

Pod wzglgdem promocji najlepiej sprawdzajacym si¢ medium jest Internet — 23%
ankietowanych o0sob dowiedzialo si¢ o uzdrowisku ze stron internetowych. Kolejnym
najwigkszym atutem badanej gminy jest polecanie miejscowosci przez turystow swoim
znajomym. Blisko jedna pigta odwiedzajacych dowiedziata si¢ o Muszynie wlasnie poprzez
rekomendacje. Najbardziej skutecznymi formami promocji, na ktére bezposrednio majg
wplyw organizacje dzialajace na terenie gminy sa: telewizja (14%), dziatania promocyjne
lekarzy (11%), prasa (6%). Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze dziatania promocyjne lekarzy
ograniczaja si¢ tylko do 34% klientdéw przybywajacych do Muszyny celem kontynuacji
leczenia.

Poréwnujac tozsamos$¢ marki i jej wizerunek, mozna dojs¢ do wniosku, ze sa one
podobne. Tozsamos$¢, ktdra kreuja gmina 1 podmioty gospodarcze dzialajace na jej terenie, to
miejscowos¢ spokojna, cicha z pieknymi krajobrazami nastawiona na rekreacj¢ i aktywny
wypoczynek. Z przeprowadzonych badan wynika, ze blisko 65% ankietowanych uwaza, ze
Muszyna powinna si¢ znalez¢ w trojce najbardziej prestizowych uzdrowisk Matopolski.Ponad
potowa respondentoéw przebywajacych w Muszynie przy wyborze tej miejcowosci kierowata
si¢. walorami uzdrowiskowymi oraz blisko jedna piata z nich walorami turystycznymi
miejScowosci.

Kolejnym wnioskiem plynacym z przeprowadzonych badan jest lojalos¢
konsumentéw wzgledem marki. Az 85% ankietowanych stwierdzilo, ze gdyby cena
w konkurencyjnych miejscowosciach byla identyczna, wybraliby Muszyn¢ na wczasy.
Dodatkowo 93% przebadanych osdb polecito lub zamierza poleci¢ pobyt w badanym

uzdrowisku swoim znajomym 1 rodzinie. Wynik ten jest zblizony do badan
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przeprowadzonych przez Stowarzyszenie Przyjacidt Almanachu Muszyny, ktéry wynosit
95%. Taka postawa osob odwiedzajacych Muszyng czyni z nich zwolennikdéw tej marki.

Ogolnie postrzegana jakos¢ ustug jest bardzo pozytywna. W 63% przypadkéw klienci
byli bardzo zadwoleni, a w 24% raczej zadowoleni. W sumie daje to 84%
usatysfakcjonowanych klientow. Pozostala czgsci respondentow wyrazala niezadowolenie
wynikajace z: matej ilosci ogélnodostgpnych imprez kulturalnych, niewielkiej ilosci atrakcji
wieczorem, zlego dojazdu do miejscowosci, wystroju rynku i stabo oznakowanych tras
(rowerowych, pieszych) oraz dostepu do informacji.

Z przedstawionych wyzej wnioskéw wynika, ze Muszyna wzgledem osob, ktore ja
odwiedzityposiada wiekszo$¢ z atrybutéw $wiadczacych o silnej marce. Postrzegana jakos¢
ustug jest oceniana bardzo pozytywnie. Warto dodaé, ze miejscowos¢ posiada grono
lojalnych klientow, ktérzy dzigki korzysciom ptynacym z quasi silnej marki wybrali wlasnie
ja, pomimo pordéwnywalnych cen rynkowych u konkurencji.

Wizerunek uzdrowiska Muszyna w gldwnej mierze kreuje powtarzalno$¢ kontaktow
z marka wody mineralnej ,,Muszynianka”. Mimo iz wskaznik wspomaganego rozpoznania
marki jest relatywnie wysoki, spontaniczne przywolanie marki jest na poziomie
niewystarczajacym, aby ostatecznie uzna¢ badang gming za posiadajacq silng marke.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze w chwili obecnej uzdrowisko posiada mato wyrazisty
wizerunek. Aby to zmieni¢, nalezy skupi¢ si¢ na odpowiedniej promocji regionu, zardwno ze

strony wladz gminny, jak i lokalnych przedsi¢biorcow.

Zalecenia dla gminy i podmiotéw gospodarczych

» Skupienie sie na promocji regionu przede wszystkim w Internecie i telewizji jako
najskuteczniejszych narzedziach promocji.

» Zmiana strategii push na pull w zakresie dzialan telewizyjnych. Zamiast wydawaé po
kilkadziesiat tysigcy ztotych na jednorazowa akcje promocyjna w telewizji mozna
przeznaczy¢ te fundusze na impreze lub event. W efekcie takich dziatan rdzne
telewizje 1 media same zainteresuja si¢ cieckawym wydarzeniem, ktére beda chcieli
nagto$ni¢. W spektrum takich dzialan moze wejs¢ m.in. flashmob — event
zorganizowany przez spora grup¢ ludzi w publicznym miejscu. Jednym z takich
przyktadow moze by¢ np. zamarcie w bezruchu w codziennych czynnosciach 100

ludzi w centrum miasta o wyznaczonej godzinie lub pokazy taneczne.
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» Zawiazanie aliansu strategicznego przez sanatoria na terenie gminy w celu marketingu
bezposredniego oraz wywarcia lobbingu na lekarzy NFZ, ktorzy decyduja
o przydziale do uzdrowisk na kuracjg.
» Zwiekszenie nacisku na promocj¢ najwigkszej imprezy plenerowej w gminie, tj.
Swieta Wod Mineralnych”. Oznacza to nawiazanie patronatéw medialnych
z telewizjami ogolnopolskimi oraz radiami 1 prasa. Promocja powinna by¢ zakrojona
na szeroka skalg¢ minimum miesiac przed wydarzeniem. Celem tego dzialania jest
wypromowanie imprezy kulturalnej kojarzacej si¢ z miejscowoscia na wzor Sopot
Festiwal lub Festiwalu Jana Kiepury w Krynicy-Zdroju. Jest to zadanie
dhlugoterminowe, ale moze przynies¢ duze korzysci.
» Rozbudowa oferty uzdrowiskowej o zabiegi Kneipp’a stosowane z powodzeniem na
rynku niemieckim, natomiast rzadko spotykana na rynku polskim. Bylby to czynnik
wyrozniajacy Muszyn¢ na tle innych uzdrowisk, §wietnie nadajacy si¢ do dziatan
promocyjnych.

» Stworzenie wigkszej ilosci kawiarni, restauracji i PUBOw.

A\

Niezmniejszenie ilosci organizowanych imprez.

» Podjecie inicjatywy bycia liderem dziatan promocyjnych w gminie. Do tej pory
wiekszos$¢ prob wypracowania wspdlnych ofert konczyta si¢ na obietnicach. Wida¢
wyrazny brak lidera, ktéry koordynowatby takie przedsiewzigcia.

» Wypracowanie kilku pakietéw ofert dla klientéw Muszyny. Na chwile obecng turysci
narzekaja na nud¢ podczas pobytu w uzdrowisku. Z badan wynika, ze srednie pobyty
to 2, 7, 14 lub 21 dni. Nalezaloby przygotowac przy wspotpracy z przedsigbiorcami
pakiety zawierajace informacje co mozna robi¢ lub zobaczy¢ w przeciagu takich
okresow czasowych w Muszynie 1 okolicach.

» Wprowadzenie oznakowan turystycznych na terenie catej gminy Muszyna, poczawszy
od stacji PKP. Proponowanym rozwiazaniem sa jednakowe strzatki informacyjne
dotyczace atrakcji oraz kluczowych punktéw w miescie. Powinny by¢ rozmieszczane
co kilkadziesigt metrow — na ksztalt gry w podchody — na chodnikach, $cianach oraz
specjalnych znakach, by turysta byl w stanie bez wigkszego problemu trafi¢ do rynku,
centrum informacji turystycznej, zabytkow, atrakeji itp.

» Wykorzystanie pustej przestrzeni na przystankach autobusowych w celach

promocyjno-informacyjnych. Chodzi o montaz specjalnych tablic, na ktérych

znajdowatyby sie: rozklady jazdy autobusow, plakaty z imprezami oraz plan rozktadu
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jazdy z zaznaczonymi najblizszymi atrakcjami w okolicy przystanku. Dodatkowo te
atrakcje zostatyby opisane, z krotka informacja w kilku jezykach oraz zaznaczong
trasa jak si¢ do nich dostac.
» Stworzenie wigkszej ilosci atrakcji, przykladowo grupa odtworstwa historycznego
u stop ruin XIV wiecznego zamku z kramem, gdzie mozna naby¢ ,rycerskie” pamiatki
z Muszyny.
» Podjecie staran o udoskonalenie form dojazdow do Muszyny droga autobusowa oraz
kolejowa, zarowno z Polski jak 1 ze Stowacji.
» Zwigkszenie dostgpnosci dla turystow do Cerkwi. Obecnie w wigkszosci przypadkow
zwiedza¢ mozna obiekty tylko podczas nabozenstw.
» Wzmozona promocja miejscowosci pod katem sportow zimowych oraz dalsze starania

o realizacje¢ projektu ,,7 dolin”.
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PODSUMOWANIE

Podstawowym zaloZzeniem niniejszej pracy bylo udowodnienie hipotezy gldwnej,
stanowiace] 1z ,,Sita marki uzdrowiska odgrywa kluczowq role w osiqgnieciu przewagi
konkurencyjnej na rynku ustug turystycznych”. W znalezieniu odpowiedzi na tak
sformutowany cel decydujaca rol¢ odegraty wnioski plynace z hipotez szczegdlowych.
Poprzez przeprowadzone badania pierwotne zostata potwierdzona hipoteza dotyczaca
wysokiego poziomu swiadczonych ustug w uzdrowisku Muszyna. W 87% przypadkow
badani respondenci zadeklarowali, ze sa zadowoleni z pobytu w Muszynie. Dodatkowo
miejscowos$¢ ta posiada lojalnych klientow, ktérzy pomimo pordwnywalnych cen
w konkurencyjnych uzdrowiskach wybraliby Muszyng na miejsce swojego odpoczynku.
Posiadanie wyzej wymienionych atutow nie jest jednak wystarczajace, aby Muszyng¢ mozna
bylo w pelni nazwaé silng marka. Wsrdd atrybutéw stanowiacych o sile tego uzdrowiska
brakuje waznego elementu, jakim jest §wiadomo$¢ marki, ktoéra wzgledem innych uzdrowisk
jest stosunkowo niska. Tym samym dyskwalifikuje to druga hipoteze¢ szczegotowa: ,, Miasto
i Gmina Uzdrowiskowa Muszyna posiada rozpoznawalng marke”. Nie przesadza to jednak
o konkurencyjnosci Muszyny, o czym $wiadczy zestawienie jej ruchu turystycznego z innymi
uzdrowiskami Malopolski.”> Jako jedyne uzdrowisko odnotowato w badanym okresie (od
2009r. do 2010r.) dodatni, 11% wzrost osob odwiedzajacych miejscowos¢, podczas gdy
w pozostatych uzdrowiskach zauwazalny byt spadek turystyki. Resumujac powyzsze
argumenty mozna wysuna¢ wniosek, ze posiadajac nawet w pewnym stopniu elementy silnej
marki mozna stac si¢ konkurencyjna miejscowoscia na rynku ustug turystycznych.

Wyniki z przeprowadzonych badan pierwotnych i wtérnych w wigkszosci przypadkdéw
sq tozsame z wynikami badan przeprowadzonych przez Stowarzyszenie Przyjaciot
Almanachu Muszyny. Przedstawiaja one Muszyne jako miejscowos$¢ kojarzong z cichym,
pigknym miejscem nastawionym na rekreacj¢ iaktywny wypoczynek, austugi tam
$wiadczone sa oceniane bardzo wysoko. W sferze pozyskiwania informacji dotyczacych
miejsc wypoczynku i jego form organizacji, wyniki z przeprowadzonych badan wpisuja si¢
w trendy ogdlnopolskie i Swiatowe.

Zaprezentowana praca wskazala rowniez szeroka game¢ mozliwosci udoskonalenia

oferowanych ustug, zardwno ze strony gminy, jak i przedsiebiorstw gospodarczych. Sfera ta

%2 Tab. 6 Procentowy przyrost turystyki dla badanych regionéw w latach 2009-2010
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obejmuje rozwoj restauracji, kawiarni i PUBOw, usprawnienie komunikacji 1 oznakowan
turystycznych oraz mozliwosci uzyskania szybkiej i rzetelnej informacji. Zdaniem autora ze
szczegdlng uwaga nalezaloby skupi¢ si¢ na projekcie wydobycia gazu tupkowego 1 ryzyku,
jakie niesie utrata wlasciwosci leczniczych z16z. Mogloby to by¢ katastrofalne w skutkach
ekonomicznych dla tutejszej ludnosci, ktora w sposob bezposredni lub posredni zwigzana jest
z dzialalnoscia uzdrowiskowa. Utrata zasobow naturalnych mialaby rowniez diametralny
wplyw na status i spadek pozycji rynkowej gminy.

Niniejsze opracowanie wskazato roéwniez, ze odpowiednie zarzadzanie marka miasta
na rynku ustug turystycznych jest o wiele bardziej skomplikowane niz na rynkach zwyktych
dobr konsumpcyjnych. Wynika to z faktu, ze gmina nie ma wptywu na cen¢ czy jakos¢
oferowanych ustug oraz milq atmosfer¢. Zalezy to indywidualnie od kazdego podmiotu
gospodarczego dzialajacego na jej terenie, a takze od zyczliwo$ci mieszkancow. W spektrum
narzedzi promocji pozostaje wigc reklama, public relations oraz publicity. Kreowanie
pozadanego obrazu marki wsrdéd konsumentéw jest zatem dzialaniem skomplikowanym
itrudnym. Pomimo tego zardwno tozsamos$¢, jak i1 wizerunek marki Miasta 1 Gminy
Uzdrowiskowej Muszyna sg do siebie bardzo zblizone. Oznacza to, ze dziatania promocyjne
kreujace miejscowos¢ cicha, z nienaruszona przyroda oraz dobrym miejscem do aktywnego
wypoczynku z cata rodzina odnosza sukces na rynku. W opinii 0sob odwiedzajacych
uzdrowisko, Muszyna jest wiasnie takim miejscem.

W ciagu kilku najblizszych lat budowa i zarzadzanie marka miast bgdzie traktowane
jako calkowicie normalna procedura. Stanie si¢ tak, poniewaz mocna marka miasta jest jej
strategicznym atrybutem i najcenniejszym kapitatem. Argumentem przemawiajacym za tym
jest fakt, ze w maju 2012 r. po raz pierwszy w Polsce odbyl si¢ Welcome Festival -
Miedzynarodowy Festiwal Marketingu Miejsc w Gdyni.”’Misja tego festiwalu jest
podejmowanie dzialan na rzecz budowania i rozwoju marek miejsc. Osoby zarzadzajace
miastami, ktére odpowiednio wczesnie zrozumieja ta misj¢ i zaczng budowac marke miejsca,

zwycigza w walce konkurencyjnej o turystow i1 inwestorow.

% K. Gembalik, Dobra marka miejsca jest jak magnes, ,,Brief” 2012, nr 5 (151), s. 28-29.
100

TWEE MILT
2012



3b0dd5f5da%98el4e062e66a3d4034d76
2012-09-18 12:02:58
101/142

SPIS TABEL, RYSUNKOW I WYKRESOW

Spis tabel

Tab. 1 Funkcje marki wedlug J.Kay’a........cccooiiiiiiiiiiicceccec e 17
Tab. 2 Przyktadowe wody lecznicze Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna.............. 36
Tab. 3 Udzielone noclegi w gminie Muszyna w latach 2006-2010 ...........cccccceeviiiennens 40
Tab. 4 Zestawienie danych urzedu miasta 0raz GUS-U.........cooviiiiiiiiiniiiiniiiiniicceee, 42
Tab. 5 Korzystajacy z noclegdw ogotem w latach 2006-2010...........ccoocoiiiiiiiiiiienniineenn. 58
Tab. 6 Procentowy przyrost turystyki dla badanych regiondw w latach 2009-2010 ......... 58
Tab. 7 Ranking gmin uzdrowiskowych wojewodztwa matopolskiego ............cccceeeeeeeee. 59

Tab. 8 Wspotczynniki korelacji ruchu turystycznego dla Muszyny, Piwnicznej-

Zdrojul KryniCy-ZAroJU .....ceeeiiiiieeiee ettt et e 62
Tab. 9 Dane 0 1espondentach .............ooviiiiiiiiiiiieece e 93
Spis rysunkow

Rys. 1 Wyznaczniki sity marki .........cccovviiiiiiiiii e 18
Rys. 2 Piramida 10JalNOSCI ...ocueveiiiiiiiieeee e 21
Rys. 3 Tozsamos$¢ rzeczywista 1 pozadana, rzeczywisty i pozadany wizerunek ............... 24
Rys. 4 Marka jako zrodto korzysci dla konsumentow i przedsigbiorstwa................c........ 28
Spis wykresow

Wyk. 1 Korzystajacy z noclegéw turysci zagraniczni w latach 1995-2010 ..................... 41
Wyk. 2 Wydatki na promocj¢ Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna w latach
200072012 ...ttt et e et e e et e e e bt e e anbaeeenbeeeanneeeenneeas 50
Wyk. 3 ,,Prosze wymieni¢ najwazniejsze powody przyjazdu do Muszyny” ..................... 63
Wyk. 4 ,.Z jakich zrédet uzyskal/a Pan/Pani informacje o0 Muszynie?” ...........cccceeeeeeennenns 63
Wyk. 5 ,,Z czym bedzie si¢ Panu/Pani kojarzy¢ Muszyna?” ..........cccceeeeeeecivviiieeeeeeeeenns 64
Wyk. 6 ,,Do kogo Pana/Pani zdaniem powinna by¢ skierowana oferta Muszyny?”.......... 65
Wyk. 7 ,,Czy poleci Pan/Pani Muszyng swoim znajomym?” ..........ccccceeeeeevvvireeeeeeeennennns 65
Wyk. 8 Spontaniczne przywotanie marek uzdrowisk............ccccouvviiiiieiiiiiiiiiiiiiieee e, 75

Wyk. 9 Spontaniczne przywolanie marek uzdrowisk kojarzacych si¢ ze sportami
V4100101070 4 14V SO UPPRRRRN 76

Wyk. 10 Wspomagane rozpoznani€ marki............ccccvvvviiieeeeiiiiiiiiiiieeee e e e e e 77

TWEE MILT
2012



3b0dd5f5da%98el4e062e66a3d4034d76
2012-09-18 12:02:58
102/142

WyKk. 11 SkutecznoS$¢ fOrm promoCi.. ... .eeerueeeriieeniieeriieeeiiee ettt 78
WyKk. 12 Formy organizacji PODYLU .....cccueiiiiiiiiiiiiniiceniieeeiteeeeeeee e 80
WyK. 13 SKojarzenia Z MUSZYNE ....c..eeeeruiiiiniieiniieeniieesieee ettt 81
WyKk. 14 Pozycjonowanie Mi€JSCOWOSCT ...ccvuvriirurieiriieeniieeniieeeieeeeieeeeireeenieeeeniieeenaneees 82
Wyk. 15 Stopien zadowolenia klientow odwiedziajacych Muszyng ..........cccoceeevueeennnen. 83
Wyk. 16 Co urzeka klientéw Muszyny najbardzi€]............cooeveervieenineeanieeeniieenieeenneeen 84
Wyk. 17 Co si¢ klientom Muszyny najbardziej nie podoba ...........ccccceeeeviiiiniiieniieennnen. 85
Wyk. 18 Jakich elementdw brakuje W MUSZYNIE ........coovuviiriiiiiniiiiiiiiiiiieeeieeeieeeeen 86
Wyk. 19 ,,Czy poleciliscie lub polecilibys$cie Panstwo Muszyng znajomym?” ................. 86
Wyk. 20 Lojalnos¢ klientdw wobec MUSZYNY ......coocuvieriiiiniiiiiniiiiiiiieeeiieeeee e 87
Wyk. 21 Struktura ZakWateroWania .............cceovueeeriieeniieeniieeeieeeeieee e 88
Wyk. 22 Czgstotliwosc pobytdw W MUSZYNIE ......coocuviiriiiiriiiieniiieeiieeeiieeeiee e 89
WyKk. 23 DIugoS¢ pobYtOW W MUSZYNIE ......ceeeiiiiiiieeeiiiiee ettt e 89
Wyk. 24 Charakterystyka pobytow W MUSZYNIE .......c..eeeeeriiiiieiiiiiiieeeiieee e 90
Wyk. 25 Cele przyjazdu do MUSZYNY ....cccuuuiiiiiiiiiieeeiiiee ettt 91
Wyk. 26 Motywy przyjazdu do MUSZYNY ......ccccuiiiiiiiiiieiiiiiee e 92
102

TWEE MILT
2012



TWEE MILT
2012

3b0dd5f5da%98el4e062e66a3d4034d76
2012-09-18 12:02:58
103/142

BIBLIOGRAFIA

Literatura zwarta

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.
18.

Agencja Wydawnicza WiT s.c., Informator Turystyczny Miasta 1 Gminy
Uzdrowiskowej Muszyna, Agencja Wydawnicza WiT s.c., Piwniczna-Zdrdj 2010
Bartol R., Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, Dom
Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Poznan 2004

Dejnaka A., Budowanie lojalnos$ci klientoéw, Helion, Gliwice 2007

Filipiak B., pr. zbior., Przedsigbiorstwo ustugowe. Ekonomia, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008

Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing - punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, PWE, Warszawa 2008

Kalinska B., Uzdrowiska polskie, Mirex Mirostaw Kalinska, Bydgoszcz 2004

Kall J., Jak zbudowa¢ silna marke od podstaw, wyd. HELION, Gliwice 2006

Kall J., Kleczek R., Sagan A., Zarzadzanie marka, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2006

Kall J., Tozsamo$¢ marek nalezacych do sieci detalicznych, Wyd. Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005

Koztowska-Szczgsna T., Blazejczyk K., Krawczyk B., Limanowka D., Bioklimat
uzdrowisk polskich i mozliwosci jego wykorzystania w lecznictwie, PAN, Warszawa
2002

Kurek W., Turystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008

Larose D.T., Data Mining Methods and Models, John Wiley & Sons Inc., Hoboken,
New Jersey 2006

Mazurek-Lopacinska K., Marketing Problemy teorii i1 praktyki marketingu,
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw 2008

Meyer B., pr. zbior., Strategie rozwoju turystyki w regionie, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2009

Mruk H., Zarzadzanie Marka, Pawet Pietrzyk Sp. z o0.0., Poznan 2002

Niestroj R., Tozsamo$¢ 1 wizerunek marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne
S.A., Warszawa 2009

Nowacka A., Nowacki R.T., Podstawy marketingu, Difin, Warszawa, 2006

Panasiuk A., Ekonomia Turystyki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006

103



s
104/142
19. Piast J., Marketing w hotelarstwie, wyd. Jacek Piast — Doradztwo, Warszawa 2007
20. Pod redakcja Kazimierza Michalewskiego, Jezyk w marketingu, wyd. Uniwersytetu
Lodzkiego, £6dz 2008
21. Sliwiniska K., pr. zbior., Ksztaltowanie lojalno$ci w dzialaniach marketingowych na
wybranych rynkach, AE, Katowice 2008
22. Witek-Hajduk M. K., Zarzadzanie Marka, wyd. Difin sp. z 0.0., Warszawa 2001
23. Zdon-Korzeniowska M., Jak ksztaltowa¢ regionalne produkty turystyczne? Teoria
1 praktyka, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2009
24. Ziemianin A., Kmietowicz W., Bujarski B., Ziemia muszynska na horyzoncie barw,

Agencja Wydawnicza WiT s.c., Piwniczna-Zdroj 2009

Czasopisma
1. Czgstochowski P., Bohater marki kontra celebryta, ,,Marketing w Praktyce” 2011,
nr 12
2. Gembalik K., Dobra marka miejsca jest jak magnes, ,,Brief” 2012, nr 5 (151)
3. Redakcja, Gdrska Korona, ,Swiat Elit” 201 1, nr 98
4. Redakcja, Muszyna wzbogaci si¢ o nowy migdzynarodowy produkt turystyczny,
,Biuletyn Informacyjny Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna” Nr 34 - kwiecien

2012

Akty prawne

1. Ustawa z dnia 28 lipca 2005 r. o lecznictwie uzdrowiskowym, uzdrowiskach
iobszarach ochrony uzdrowiskowej oraz o gminach uzdrowiskowych, Tekst
ujednolicony, Dz.U. 2011 nr 73 poz. 390

2. Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wlasnosci przemystowej, Tekst ujednolicony
Dz. U. 2001 nr 49 poz. 508

3. Rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia 14 lutego 2006 r., Dz. U. z 2006 nr 32 poz.
220 z pézn. zm.

4. Uchwata nr X11/129/2012 Rady Gminy S¢kowa z dnia 25 stycznia 2012 r.

5. Uchwata Budzetowa Gminy Krynica-Zdréj na 2012 rok Nr XX.126.2012 z dnia 25 stycznia 2012 r.

6. Uchwata Nr XVIII/106/11 Rady Miejskiej w Rabce-Zdroju z dnia 28 grudnia 2011 r.

w sprawie: uchwalenia budzetu Gminy Rabka- Zdréj na rok 2012

104

TWEE MILT
2012



s
105/142

7. Uchwata Budzetowa Miasta i Gminy Szczawnica na rok 2012 nr XIX/102/2011 Rady
miejskiej w Szczawnicy z dnia 30 grudnia 2011 r.

8. Uchwata Budzetowa na rok 2012 Nr XVII/147/2012 Rady Gminy Uscie Gorlickie
z dnia 26 stycznia 2012 r.

9. Uchwata nr XX/285/2011 Rady Miasta Zakopane z dnia 30 grudnia 2011 r. w sprawie
budzetu Miasta Zakopane na rok 2012

10. Uchwala Budzetowa Miasta 1 Gminy Uzdrowiskowej Muszyna na rok 2012 Nr
XVI.213.2011 Rady Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna z dnia 29 grudnia 2011
r.

11. Uchwala Budzetowa Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna na rok 2011 Nr
111/9/2010 Rady Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna z dnia 30 grudnia 2010 r.

12. Uchwala Budzetowa Miasta 1 Gminy Uzdrowiskowej Muszyna na rok 2010 Nr
XL/579/2010 Rady Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna z dnia 28 stycznia 2010
roku

13. Uchwata Budzetowa Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna na rok 2009 Nr
XXIV/360/2008 Rady Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna z dnia 19 grudnia
2008 r.

14. Uchwata Budzetowa Nr XV/190/2008 na rok 2008 Rady Miasta i Gminy
Uzdrowiskowej Muszyna z dnia 22 lutego 2008 r.

15. Uchwata Budzetowa Nr V/30/2007 na rok 2007 Rady Miasta i Gminy Uzdrowiskowej
Muszyna z dnia 02 marca 2007 r.

16. Uchwata Budzetowa Nr XXXIV/408/2005 na rok 2006 Rady Miasta i Gminy
Uzdrowiskowej Muszyna z dnia 29 grudnia 2005 r.

17. Uchwata Budzetowa Nr XXII/287/2005 na rok 2005 Rady Miasta i Gminy
Uzdrowiskowej Muszyna z dnia 03 lutego 2005 r.

18. Uchwata Budzetowa Nr XV/185/2004 na rok 2004 Rady Miasta i Gminy
Uzdrowiskowej Muszyna z dnia 12 marca 2004 r.

19. Uchwata Budzetowa Nr 1V/41/2003 na rok 2003 Rady Miasta i Gminy

Uzdrowiskowej w Musznie z dnia 20 lutego 2003 r.

105

TWEE MILT
2012



TWEE MILT
2012

3b0dd5f5da%98el4e062e66a3d4034d76
2012-09-18 12:02:58
106/142

Dokumenty i opracowania

1.

Inwentaryzacja obszaru uzdrowiskowego Muszyna, Instytut Turystyki w Krakwie
Sp. z 0.0., Krakow 2011.

Wyniki badan marketingowych przeprowadzonych w Muszynie na przelomie
lipieca-sierpnia2011r. przez Stowarzyszenie Przyjaciot Almanachu Muszyny.

Strategia Rozwoju Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna na lata 2008 — 2015.

Zrédla internetowe

1.

10.
11.
12.

Arendowski A., Deptak-widmo w Zegiestowie. Bedzie kara, ,,Gazeta Krakowska”,
Zrédlo: http://www.gazetakrakowska.pl/artykul/475537,deptak-widmo-w-
zegiestowie-bedzie-kara,id,t.html?cookie=1 (data odczytu 10.03.2012)

Batumi M., International tourism off to a strong start in 2012,
http://unwto.org/en/press-release/2012-05-10/international-tourism-strong-start-2012
(data odczytu 10.05.2012)

Best Global Brand Rankings 2011, www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-
global-brands-2008/best-global-brands-2011.aspx (data odczytu 15.01.2011)

Bodziak A., Marketingowe porazki: $wiat wedlug przegranych,
www.marketingandmore.pl/artykuly10/article/12/marketingowe porazki swiat wedlu
g przegranych.html (data odczytu 02.01.2012)

www.btvector.com (data odczytu 12.03.2012)

Chtodnicki M., Ushigi profesjonalne w aspekcie gwarancji jakosci, Katedra Ushug
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,

http://mup.pomocprawna.info/mup document,38.html (data odczytu 29.01.2012)
www.citeam.pl (data odczytu 05.01.2012)
www.forum-ekonomiczne.pl/1037,Forum+Region%C3%B3w (data odczytu
15.03.2012)

http://www.forum.nasze-sanatorium.pl/viewtopic.php?f=3 &t=205 (data odczytu
15.03.2012)

http://www.stat.gov.pl/gus (data odczytu 14.02.2012)

www.intur.com.pl/trendy.htm (data odczytu 21.03.2012)

Kamienska 1., Muszyna: wielki strach przed gazem z tupkowym, ,,Gazeta

Krakowska”, zrodlo: http://www.dzienniklodzki.pl/artykul/480332,muszyna-wielki-

106



TWEE MILT
2012

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

23.
24.
25.

26.

s
107/142

strach-przed-gazem-z-lupkowym,id,t.html?cookie=1#czytaj dalej  (data  odczytu
28.04.2012)
Kobus P., Droga od tozsamosci do wizerunku marki,
www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id numer=852813 (data odczytu
08.01.2012)
Kowalczuk 1., Strategie marki w dziatalnosci gastronomicznej,
www.hotelarze.pl/rest/strategia-marki-gastronomia.php (data odczytu 27.01.2012)
Matys E., Sawicki M., Wycena Wartosci Marki,
http://ceo.cxo.pl/artykuly/59545 0/Wycena.wartosci.marki.html (data odczytu
12.01.2012)
http://www.muszyna.pl/pl/43663/0/Szlaki_turystyczne.html (data odczytu 15.03.2012)
http://mfiles.pl/pl/index.php/Wsp%C3%B3%C5%82czynnik korelacji_rang Spearma
na (data odczytu 06.05.2012)
www.mz.gov.pl/wwwmz/index ?mr=m8&ms=628 &ml=pl&mi=628&mx=0&ma=1029
1 (data odczytu 14.03.2012)
http://narty.onet.pl/kamerki/kamerki-na-stokach-wierchomla-
2,1,3335406,kamera.html (data odczytu 15.03.2012)
Przybylska K., Jakos¢ jako kluczowy atrybut marki majacy wptyw na jej wizerunek
oraz warto$¢, http://outsourcing.edu.pl/pl/article/details/type/scientific/id/219 (data
odczytu 29.01.2012)
http://portalwiedzy.onet.pl/32223,,,,szczawy,haslo.html, (data odczytu 14.03.2012)
Redakcja, Polska potrzebuje promocji turystycznej,
http://www.wprost.pl/ar/137557/Polska-potrzebuje-promocji-turystycznej/ (data
odczytu 21.03.2012)
www.sadeczanin.info/aktualnosci-rozmaitosci/art/31335 (data odczytu 25.02.2012)
www.sgurp.pl/index1.htm (data odczytu 19.02.2012)
Smierciak S., Muszyna skusi gosci Ogrodem Biblijnym, ,,Gazeta Krakowska” zrodto:
http://www.gazetakrakowska.pl/artykul/497200,muszyna-skusi-gosci-ogrodem-
biblijnym,id,t.html (data odczytu 05.05.2012)
Urbanek G., Tworzenie silnej marki, ,,Marketing w praktyce”, nr 4(32) lipiec/sierpien,
2000 r., cyt. za: Tworzenie silnej marki,

www.nowamarka.pl/marka/badania/body badania.html (data odczytu 29.01.2012)

107



TWEE MILT
2012

27.

28.

29.
30.

3b0dd5f5da986]ééel26%696 ?%3(112031;61752
108/142

Waskowski Z., Licencjonowanie marki sportowe;j,
www.marketingsportowy.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=297&lte
mid=0 (data odczytu 07.01.2012)
www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B (data odczytu
28.01.2012)
http://wizaz.pl/forum/showthread.php?t=470999 (data odczytu 15.03.2012)

http://www.wprost.pl/ar/80053/Woda-na-zdrowie/ (data odczytu 14.03.2012)

108



3b0dd5f5da%98el4e062e66a3d4034d76
2012-09-18 12:02:58
109/142

ZALACZNIK 1
Oryginal tekstu, ktory przettumaczyl Autor:

A name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good or service
as distinct from those of other sellers. The legal term for brand is trademark. A brand may
identify one item, a family of items, or all items of that seller. If used for the firm as a whole,

the preferred term is trade name.

ZALACZNIK 2

Roézne sposoby rozumienia ,,marki”

Perspektywa wkladu

Logo

Instrument prawny

Firma

Zapis stenograficzny

Czynniki ograniczajace ryzyko
Pozycjonowanie

Osobowos¢

Wiazka wartosci

Wizja

Dodawanie wartosci

Tozsamos$é

Perspektywa wyniku

Wizerunek

Zawigzek

Perspektywa czasu

Podmiot podlegajacy ewolucji
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ZALACZNIK 3

Wzory na zmodyfikowane wskazniki $wiadomosci

spontaniczne postrzeganie marki=

= (liczba 0s0b, ktore spontanicznie wymienity dang marke : liczba wszystkich badanych) x
100%

pierwsza wymieniona marka =

=(liczba 0s0ob, ktére spontanicznie wymienily dang marke jako pierwsza : liczba wszystkich
badanych) x 100%

wspomagane postrzeganie wizerunku marki =

= (liczba 0s0b, ktére wskazaly na liScie marek dang marke : liczba wszystkich badanych) x
100%
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ZALACZNIK 4
RANKING WOD MINERALNYCH

Kitrawoda ma najkorzystrigiszy wptyw na zdrowie?

Podstaveowym knyberium mankingu jost zmarbesd najbardrie] podadanego shdad-
nika mineralnego - magnezu, W rankng swaghidnicng riwnied bt wapoes,
gy, chberkdw | wodpronoweglandw. Raking opracowat Tadeuss Wojtaszek chs:
pert wdziedzire wod minerainyeh z Polskiegn Towarzystea Magnesologicznago.

Zawartodt skiadnikin

_ﬂ -

a7

45 ; 7

a1 2

7 7} 4

35 7

34 &

30 | 55 5 | 287

29 88 7 357

HE NECEREN
7% Clsowlznks v Sl 9| 823
24 Malgezowianka 23 | 15 9 | 4%
% Staropolanka 2 | 159 | 12 [ 702 |

Zrédto: http://www.wprost.pl/ar/80053/Woda-na-zdrowie/ (data odczytu 14.03.2012)
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ZAY.ACZNIK 5

Statystyka odwiedzin portalu www.muszyna.pl

*fogs podmorko Frodukty fMamosci Pobiecamie phikow Eontralencs GUE Uslugs Pomoec 8@

R o T T g L] P L oL o e e L P S e A s

Statystykl: keaje - dia sew muszyna.pl

T i FEa— S — *
e Techn. Komp. Doameny Wyszukiw. Strony refermijace Podsteany Oetatmie mizvty

1%, Whisikon Brytanis. 0.0% % |

17, Wagry . 5 |

1%, Szvesicaria

Zrédlo: Urzad Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna (data odczytu 17.04.2012)
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Wybrane wydatki Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna w latach 2003-2012 w ujeciu kwotowym

ZALACZNIK 6

WYDATKI

2012

2011

2010

2009

2008

2007

2006

2005

2004

2003

Promocja
jednostek
samorzadu
terytorialnego

500 000,00 zt

451 168,00

662 847,44 zt

320 000,00 zt

150 000,00 zt

150 000,00 zt

91 178,00 zt

trudno okresli¢*

trudno okresli¢*

trudno
okresli¢*

Turystyka

503 321,35 zt

696762,2

9298 791,00 zt

5 356 000,00 zt

335 716,00 zt

30 000,00 zt

670 093,00 zt

149 000,00 zt

450 741,00 z

10 000,00 zt

Gospodarka
komunalna i

ochrona $rodowiska

7314 780,23 zt

16 410 827,79 zt

16 782 586,06 zt

10 274 500,00 zt

2610 000,00 zt

8 750 000,00 zt

9 385 274,00 zt

4 330 000,00 z

4911 322,00 zt

5228 314,00 zt

Kultura i ochrona

2012

dziedzictwa
narodowego 3632166,352zt 478719827z [2293930,00z |9452670,00zt | 938000,002z | 620000,002  [458800,00 zt 370 000,00 zt 325 000,00 zt 310 000,00 zt
Kultura fizyczna (i
sport) 1366 362,16 2t | 1672.000,00t | 3005 500,002 [ 696 200,00 zt 385000,00 2t  [578000,00 z | 308 490,00 zt 100 000,00 zt 140 000,00 zt 100 000,00 zt
RAZEM 13316630,09 28 [24017956,2671 | 32045664,50 28 | 261013790021 [ 4418716,004 | 10128 000,00 4 | 10 913 835,00 zt 4949 000,00 z1 5 827 063,00 z1 5 648 314,00 z1
WYDATKI
OGOLEM 6259025420 71 | 83592196,00z1 | 78354 668,184 | 57 601180,00z1 | 30944312,00 24 | 39750 074,00 2t | 35 836 999,00 zI 26 616 087,00 z1 19611788,00 4 | 24 160 779,00 71
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie planéw budzetowych z lat 2003-2012
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Wybrane wydatki Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna w latach 2004-2012 w ujeciu procentowym

WYDATKI 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003

Promocja jednostek samorzadu

terytorialnego 0,80% | 0,54% | 0,85% | 0,56% | 0,48% | 0,38% | 0,25% | 0,00% | 0,00% | 0,00%

Turystyka 0,80% | 0,83% |11,87% | 9,30% | 1,08% | 0,08% | 1,87% | 0,56% | 2,30% | 0,04%

Gospodarka komunalna i ochrona

Srodowiska 11,69% | 19,63% | 21,42% | 17,84% | 8,43% |22,01% |26,19% | 12,08% | 25,04% | 21,64%

Kultura i ochrona dziedzictwa

narodowego 5,80% | 5,73% | 2,93% |16,41% | 3,03% | 1,56% | 1,28% | 1,03% | 1,66% | 1,28%

Kultura fizyczna (i sport) 2,18% | 2,00% | 3,84% | 1,21% | 1,24% | 1,45% | 0,86% | 0,28% | 0,71% | 0,41%

RAZEM 21% | 28,73% | 40,90% | 45% [14,28% | 25% 30% 14% 30% 23%
WYDATKI OGOLEM 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie planéw budzetowych z lat 2003-2012
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ZALACZNIK 8
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Zrodlo: www.citeam.pl (data odczytu 05.01.2012)
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ZAY.ACZNIK 9
Wykres wspotczynnika korelacji +1

Zrédlo: opracowanie wlasne

B sprzedaz samochodow

sprzedaz kot zapasowych

Wida¢ wyrazng zaleznos$¢. Jezeli sprzedamy wigcej samochoddw tym samym tez i wigcej kot
zapasowych. Jezeli sprzedaz samochoddéw spadnie to sprzedaz kot rowniez. Mozna wysungé
wniosek, ze sg to dobra komplementarne 1 si¢ uzupehiaja. Idealnym wykresem dla korelacji

+1 jest nalozenie na siebie dwdch wykresow sin(x).
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ZALACZNIK 10

Wykres wspotczynnika korelacji -1

Zrédlo: opracowanie wlasne
B sprzedaz jasnego chleba

B sprzedaz ciemnego chleba

Wida¢ wyrazng zaleznos$¢. Jezeli sprzedamy wiecej chleba jasnego tym samym sprzedamy
odpowiednio mniej chleba ciemnego i na odwrot. Mozna wysuna¢ wniosek, ze sa to produkty
substytucyjne i silnie konkuruja ze soba na rynku. Idealnym wykresem dla korelacji -1 jest

natozenie na siebie dwoch wykresow sin(x) oraz -sin(X).

117

TWEE MILT
2012



3b0dd5f5da%98el4e062e66a3d4034d76
2012-09-18 12:02:58
118/142

ZALACZNIK 11

Zestawienie ruchu turystycznego w latach 1995-2010
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z zatacznika 12

W latach 2002-2007 wida¢ wyraznie odwrotne kierunki wykresow dla miejscowosci Krynic-

Zdrdj oraz Muszyna.
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Korzystajacy z noclegdw ogdtem w latach 1995-2010

ZALACZNIK 12

Miejscowos¢ Jetrinr::?;ka ‘ 1995 ‘ 1996 1997 ‘ 1998 ‘ 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
osoba
Piwniczna-Zdréj 29127 27883 24693 | 27668 | 25307 | 29227 | 28564 24208| 25724| 20431 20516 | 28756| 35924| 40370| 38381 30707
Muszyna osoba 30440 | 39384 40607 | 47228 | 41359| 45727| 38525| 35198| 36192| 34850| 27804 | 24461 20413 | 22343 31337 34646
I?rynica-Zdr(')j osoba 97670 | 82302 89994 | 113981 | 93141] 119451 | 118181 | 119743 | 141126 145622| 151302 | 151691 | 156557| 162879 | 171849 | 159234
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z GUS-u
ZAY.ACZNIK 13

Wydatki na promocj¢ w miejscowosciach uzdrowiskowych matopolski w 2012 r.

 MIEJSCOWOSC  Wydatki na promocje w 2012 ..

KRYNICA-ZDROJ 577 200,00 zt
MUSZYNA 500 000,00 zt
RABKA-ZDROJ 417 500,00 zt
SZCZAWNICA 95 000,00 zt
WYSOWA (USCIE 93 000,00 zt
GORLICKIE)

PIWNICZNA-ZDROJ 75 098,00 zt
WAPIENNE (SEKOWA) 50 000,00 zt

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z poszczegdlnych urzedow

119

WSE MILT
2012




3b0dd5f5da%98el4e062e66a3d4034d76
2012-09-18 12:02:58
120/142

ZAY.ACZNIK 14
Sposob organizacji krajowych podrozy dlugookresowych (%)
1% 1-1%
2010 2011
Calkowicie biuro podrozy 2 3
Czesciowo biuro podrozy 1 2
Calkowicie zaklad pracy lub inna instytucja 6 5
Czesciowo zaklad pracy IUb inna instytucja T Fi
Samodzielnie 84 B3
Sposob organizacji krajowych podrozy krotkookresowych (%)
I-1X I-1X
2010 2011
Catkowicie biuro podrozy 1 1
Czesciowo biuro podrozy = 1
Calkowicie zaklad pracy ub inna instytucja 5 6
Czesciowo zakiad pracy lub inna instyiucja 4 5
Samodzielnie 90 87
Sposéb organizacji podrézy zagranicznych (%)
HIX HIX
2010 2011
Calkowicie biuro podrozy 24 23
Czesciowo biuro podrozy 2 4
Calkowicie zakiad pracy lub inna instytucja | 8 10
Czesciowo Zakiad pracy lub inna instytucja g 6
Samodzielnie 57 57

Zrédlo: Instytut Turystyki, http://www.intur.com.pl/inne/wyjpol 3 11.pdf (data odczytu
10.05.2012)
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ZALACZNIK 15

Kwestionariusz wywiadu osobistego — Muszyna

Dzien dobry Pani/Panu. Przeprowadzam ankiet¢ dotyczaca Miasta i Gminy Uzdrowiskowe;j
Muszyna. Ankieta jest anonimowa 1 zostanie wykorzystana w pracy magisterskiej. Czy

by¥/a/by Pani/Pan sklonna/y poswigci¢ mi 5 minut i odpowiedzie¢ na kilka pytan?

1. Gdzie Pani/Pan nocuje w Muszynie?

1 Hotel LI Gospodarstwo
[l Pensjonat agroturystyczne
0 Apartament Ll Znajomi/rodzina
0 Kwatera prywatna [l Sanatorium uzdrowiskowe
[0 Dom (os$rodek) wczasowy L Inne (jakie?).................
[J Obiekt Spa/Wellness
2. Po raz ktory jest Pani/Pan w Muszynie?
[0 Po raz pierwszy [0 Po raz trzeci
[0 Po raz drugi O Wigcej razy
3. Prosze¢ poda¢ dlugosé obecnego pobytu w Muszynie .......... dni.

4. W czasie obecnego pobytu w miejscowosci uzdrowiskowej jest Pani/Pan:

[0 Sama/sam [0 Zrodzina
0 Z zona/mgzem, O Ze znajomymi
partnerka/partnerem

5. Kto byl organizatorem Pani/Pana wyjazdu i pobytu w Muszynie?

[0 Biuro podrozy [0 Sam(a) jestem
0 NFZ organizatorem
OO Zus I Inne (jakie?) ................

[0 Zaklad pracy
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6. Jaki jest glowny cel i cele uzupelniajace Pani/Pana przyjazdu do miejscowosci
uzdrowiskowej? (Prosze zaznaczy¢ cel gléwny cyfra ,,1” i dwa cele uzupelniajace

cyframi ,,2” i,,3”)

O Turystyka O Edukacja/szkolenia

O Utrzymanie zdrowia 0 Poprawa samopoczucia
O Przywracanie zdrowia O Sporty rekreacyjne

O Kultura/imprezy O Odwiedziny/rodzina
0 Poprawa urody 0 Konferencje/kongresy
L1 Poprawa sylwetki O Inne (jakie?)...........

7. Co wplynelo na to, ze Pani/Pan wybral/a wlasnie Muszyng jako miejsce spedzania
wolnego czasu?
[0 Renoma miejscowosci
L1 Walory lecznicze uzdrowiska (kuracje pitne, SPA, klimat i krajobraz)
O Ceny tutejszych ustug
[0 Dobre warunki do uprawiania sportow latem i zima,

[ SV TS 1 150 T PP

8. Z jakich zrodel uzyskal/a/ Pani/Pan informacje na temat Muszyny?
(Maksymalnie 3 odpowiedzi)

[0 Targi turystyczne [0 Strony internetowe

O Przewodniki O Lekarz

[0 Rodzina/znajomi [0 Katalog biur podrézy

0 Telewizja [0 Znam uzdrowisko od dawna
[0 Radio 0 Inne (jakie?) ................
0 Prasa

9. Prosze wymieni¢ kilka skojarzen, ktore przychodza Pani/Panu na mysl

0 Muszynie.
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10. Prosze¢ przypisa¢ ponizszym miejscowosciom numery od 1 do 8 (gdzie 1 to
miejscowo$¢ najbardziej prestizowa, a 8 najmniej prestizowa).

O Krynica-Zdroj O Swoszowice
0 Muszyna O Szczawnica
O Piwniczna-Zdroj L0 Wapienne

[0 Rabka-Zdroj O Wysowa-Zdroj

11. Czy jest Pani/Pan zadowolona/y z pobytu w Muszynie?
O Jestem bardzo zadowolona/y
1 Raczej jestem zadowolona/y
O Jestem $rednio usatysfakcjonowana/y
1 Raczej nie jestem zadowolona/y

[ Jestem bardzo niezadowolona/y

12. Co urzeka Pania/Pana w Muszynie najbardziej?

15. Czy kiedykolwiek Pani/Pan polecil/a lub zamierza poleci¢ znajomemu
miejscowos$¢ Muszyna?
0 TAK 0 NIE [0 Nie mam

zadania
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16. Czy gdyby ceny pobytu w konkurencyjnych miejscowosciach byly identyczne,
wybral/a/by Pani/Pan Muszyn¢ na wczasy lub kuracje¢? Prosz¢ o uzasadnienie
wyboru.

O TAK, poniewaz

Miejsce Pani/Pana zamieszkania: Wojewodztwo..................... Miasto/wies..........ccoevuennenn.
Wiek: [do 19 lat, [119-24 lat, [125-34 lat, [135-44 1at[}¥5-54 lat, [155-65 lat, Opowyzej 65 lat

Ple¢:00K, IM  Wyksztalcenie:[lpodstawowe [lgimnazjalne [zasadnicze zawodowe Srednie lub
pomaturalne [policealne [niepetne wyzsze [wyzsze zawodowe [lwyzsze magisterskie

Prosz¢ w przyblizeniu podaé¢ Pani/Pana dochody miesi¢czne netto (na reke):

O do 1500 zt, 00 1501-2500 zt, 0 2501-3500 zt, 01 3501-4500 zt, O powyzej 4500 zt, Obrak dochodu

TWEE MILT
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ZALACZNIK 16

Kwestionariusz wywiadu osobistego — Krakow

Dzien dobry Pani/Panu. Przeprowadzam ankiet¢ dotyczaca rozpoznawalnosci marek polskich

uzdrowisk. Ankieta jest anonimowa i zostanie wykorzystana w pracy magisterskiej. Czy

by¥/a/by Pani/Pan sklonna/y poswigci¢ mi 5 minut i odpowiedzie¢ na kilka pytan?

1. Prosze¢ wymieni¢ wszystkie polskie uzdrowiska, jakie Pani/ Pan zna.

2. Prosz¢ wymieni¢ uzdrowiska, kojarzace si¢ Pani/ Panu z narciarstwem lub

sportami zimowymi.

3. Na podstawie przedstawionych obrazkéw prosze wskaza¢ miejscowosé, do ktorej

pasuja te atrybuty.

O
O
O
O

4. Czy kojarzy Pani/Pan miejscowo$¢ Muszyna?

O

[0 NIE =»proszg przejs¢ do metryczki

Krynica-Zdrdj
Muszyna
Piwniczna-Zdroj

Rabka-Zdroj

TAK

0 Swoszowice
O Szczawnica
[0 Wapienne

0 Wysowa-Zdroj

5. Z jakich zrodel uzyskal/a/ Pani/Pan informacje na temat Muszyny?

(Maksymalnie 3 odpowiedzi)

O

O 0OoOoo0o0o0oad

TWEE MILT
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Targi turystyczne
Przewodniki
Rodzina/znajomi
Telewizja

Radio

Prasa

Strony internetowe
125

O Lekarz
[0 Katalog biur podrozy

O Znam uzdrowisko od dawna

O Inne (jakie?) ...................
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6. Czy byla Pani/Pan kiedykolwiek w Muszynie?
O TAK
O NIE =»prosze przejs¢ do pytan 8 i 9, a nastgpnie do metryczki
7. Kto byl organizatorem Pani/Pana wyjazdu i pobytu w Muszynie?
L Biuro podrozy
NFZ
ZUS
Zaktad pracy
Sam(a) jestem organizatorem

Inne (jakie?) ..........

O 0OoOoo0oad

8. Prosz¢ wymienié kilka skojarzen, ktore przychodza Pani/Panu na mysl

0 Muszynie.

9. Prosze przypisa¢ ponizszym miejscowosciom numery od 1 do 8 (gdzie 1 to

miejscowos¢ najbardziej prestizowa, a 8 najmniej prestizowa).

[0 Krynica-Zdroj [0 Swoszowice
[0 Muszyna [0 Szczawnica
0 Piwniczna-Zdrdj [0 Wapienne

[0 Rabka-Zdroj 0 Wysowa-Zdroj

10. Czy byla Pani/Pan zadowolona z pobytu w Muszynie?
[0 Byta/e/m bardzo zadowolona/y
[0 Raczej byta/e/m zadowolona/y
[0 Byla/e/m érednio usatysfakcjonowana/y
[0 Raczej nie byta/e/m zadowolona/y

[0 Byta/e/m bardzo niezadowolona/y

11. Co urzeka Panig/Pana w Muszynie najbardziej?
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12. Co si¢ Pani/Panu w Muszynie najbardziej nie podoba?

13. Czego brakuje Muszynie?

14. Czy kiedykolwiek Pani/Pan polecil/a lub zamierza poleci¢ znajomemu
miejscowos$¢ Muszyna?
O TAK O NIE L1 Nie mam

zadania

15. Czy gdyby ceny w konkurencyjnych miejscowosciach byly identyczne,
wybral/a/by Pani/Pan Muszyn¢ na wczasy lub kuracje¢? Prosz¢ o uzasadnienie

wyboru.

Miejsce Pani/Pana zamieszkania: Wojewodztwo..................... Miasto/wies..........coevuennenn.
Wiek: [do 19 lat, [119-24 lat, [125-34 lat, [135-44 1at,[145-54 lat, [155-65 lat, Opowyzej 65 lat

Ple¢:00K, M Wyksztalcenie:lpodstawowe [lgimnazjalne [zasadnicze zawodowe Srednie lub
pomaturalnelipolicealne Uniepetne wyzsze Owyzsze zawodowellwyzsze magisterskie

Prosz¢ w przyblizeniu podaé¢ Pani/Pana dochody miesi¢czne netto (na reke):

Odo 1500 zt, 00 1501-2500 zt, [12501-3500 zt, [13501-4500 zt, O powyzej 4500 zi, O brak dochodu
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Na podstawie ponizszych obrazkéw prosz¢ wskaza¢ miejscowo$¢, do ktorej naleza te

atrybuty.

EH;L,.
WIERCHOMLA #—
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ZALACZNIK 17

Wywiad z osobq zajmujqcq si¢ promocjq w Sanatorium Korona — dzier;awcq najwigkszej
atrakcji letniej w badanej gminie - kompleksu rekreacji wodnej na ,,Zapopradziu”

w Muszynie.

1. Gdyby miala Pani porownaé¢ Muszyne¢ do produktu, jaki by on byl? Drogi,

ekskluzywny, na ktory sta¢ tylko nieliczng elite, czy moze jakis$ inny?

Muszyna na pewno jest miejscowoscia dla osob z klasy sredniej. Tutejsze ceny nie sa zbyt
wygorowane. Oczywiscie jezeli ktos chciatby skorzysta¢ z ekskluzywnych noclegdéw mamy
hotele cztero gwiazdkowe, jezeli ktos preferuje tansze noclegi posiadamy rowniez liczne
pensjonaty, domy wypoczynkowe. Generalnie nie potrzeba by¢ zamoznym aby odwiedzi¢

Muszyng.

2. Jak, Pani zdaniem, wyglada typowy klient/turysta odwiedzajacy Muszyne¢ (wiek,

pleé, styl zycia, motyw jakim si¢ kieruje, wybierajac wlasnie Muszyne)?

Obecnie stereotyp si¢ zmienia. Do tego czasu Muszyna byla odwiedzana przez
kuracjuszy osoby, ktore chca skorzysta¢ z walorow uzdrowiskowych jakie ma ta
miejscowos¢ do zaoferowania, glownie balneoterapii czyli leczenia woda tak samo jak
Krynica. Natomiast w tym momencie wachlarz ushug o jaki zostata poszerzona oferta
Muszyny sprawia, ze klientem uzdrowiska staja si¢ osoby mtodsze rowniez dbajacy o swoje
zdrowie korzystajac z pobytow SPA & Wellness ale takze z atrakcji. Przyktadowo zimag
wyciagi narciarskie, lodowisko, a latem kompleks basenéw rekreacyjnych, skatepark czy tez

ogrody sensoryczne, ktére wlasnie sa budowane.
Czy moina w Muszynie zauwazyé sezonowosé?*”*

Generalnie w branzy w ktdrej pracuje to nie. Pracujg w osrodku sanatoryjnym, ktorego
gldwna dziedzing sa pacjenci sanatoryjni dlatego tez my nie posiadamy sezonowosci. Jezeli

natomiast chodzi o gosci komercyjnych to rzeczywiscie wigksze zainteresowanie widaé

%% _ Pytania zadane spontanicznie przez autora w czasie trwania wywiadu w celu uzyskania bardziej precyzyjnej
odpowiedzi.
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w sezonie letnim, nawet jesiennym i zimowym. Mniejsze natomiast w sezonie wiosennym.

To z takich moich obserwacji.

3. Czy uwaza Pani, ze Muszyna Swiadczy uslugi na wysokim poziomie? Dlaczego

tak/nie?

Tak. Na pewno tak. I to w kazdym aspekcie. Zarowno jezeli chodzi o baz¢ noclegowa,
gastronomiczng réznego rodzaju restauracje, kawiarenki. Tak samo jezeli chodzi o produkty
SPA & Welness, wypoczynki zabiegi wszystko jest 1 to na takim poziomie, Ze nie

powinnismy si¢ tego wstydzié.

Czy spotkata si¢ Pani 7 takimi opiniami, ;e w Muszynie brakuje rozrywek wieczorowych np.

klubow, pubow, dyskotek?*

Sa tego typu sugestie ale jestem zdania, Ze nie jest si¢ w stanie zadowoli¢ kazdego klienta.
Jezeli udostepnitoby si¢ tego typu ofert¢ np. lokal czynny do godziny 3 rano zaraz bylby
pytania tu tez pretensje dlaczego co$ takiego jest tak dlugo czynne i glosno. Jeden z lokalnych
przedsigbiorcow probowal podjac taka inicjatywe 1 wlasnie z tych wzgleddw jego pomyst
zostal storpedowany. Co ciekawe to z opiniami o braku takich atrakcji spotykatam si¢ raczej

ze strony mieszkancow a nie osdb, ktore przyjezdzaja tutaj na wypoczynek.

4. Jakie, wedlug Pani, miejscowosci sa najbardziej konkurencyjne dla Muszyny?

Trudno jest powiedzie¢ jakie miejscowosci sg konkurencyjne. Moge powiedzie¢ jaki jest
najwigkszy minus Muszyny. Jest to lokalizacja jesteSmy na samej granicy panstwa. Osoby,
ktore mieszkaja na co dzien nad morzem juz rzadziej wybieraja nasza miejscowos¢ poniewaz
maja do przejechania calgq Polske. Osoby z Polski centralnej jeszcze pokusza si¢ na wyjazd do

Muszyny. Natomiast klienci z pdinocy wola jednak wybiera¢ blizsze uzdrowiska.

5. Czego wyraznie brakuje Muszynie?

W tym momencie Muszyna jest na takim etapie rozwoju, ze trudno jest méwic
o jakichkolwiek brakach. Jezeli tylko turysta jest zainteresowany i chce wykorzystac

wszystkie mozliwosci tego miasta nie powinien narzekaé na to co Muszyna oferuje.
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Naprawd¢ w tym momencie Muszyna jest duzo bardziej rozwinigta i ma duzo bogatsza oferta

niz Krynica, ktora do niedawna prowadzita prym w tej sferze.

6. Jako osoba majaca duzy wplyw na promocj¢ gminy i jej wizerunek prosze
odpowiedzie¢ na nastgpujace pytanie: Jakie skojarzenia powinny by¢

wywolywane w umysle kuracjuszy/turystow kiedy uslysza stowo ,,Muszyna”?

Na pewno zielen, czysto$¢, cisza, spokoj i relaks. To sa pierwsze, gtdwne skojarzenia, ktdre
powinny przodowal. Jezeli chodzi o kuracjuszy to sa to osoby, ktére chca wypoczaé
1 podreperowa¢ swoje zdrowie. Osoby przebywajace w naszym obiekcie chwalg sobie

wlasnie te aspekty.

7. W Polsce istnieje wiele uzdrowisk oraz stacji narciarskich. Po jakiego typu

atrakcje turysci przyjezdzaja wilasnie do Muszyny?

Zima przede wszystkim sa to narty ale nie tylko stoki narciarskie ale rowniez trasy biegowe,
ktére mamy w Muszynie 1 okolicy. Muszyna, Krynica 1 Tylicz maja w sumie duzo tras.
W tym momencie przyjechata do nas grupa, ktéra bardzo lubi uprawia¢ nordic walking.

Wprowadzamy do naszej oferty rowniez taka forme aktywnego wypoczynku.

8. Czy Panstwa organizacja rozwazala stworzenie wspolnej oferty z innymi
przedsigbiorcami z terenu gminy lub innych miejscowosci w tym takze

slowackich w celu wypracowania kompleksowej oferty turystycznej?

Jak najbardziej tak. Nawet na spotkaniach, ktére si¢ odbywaty w ramach tzw. , Trdjkata
Bermudzkiego” w Lipanach na Stowacji, pdzniej w Muszynie braliSmy udzial jako nieliczni

przedstawiciele bazy noclegowej. Odwazylismy si¢ na ten krok aby ta wspolng ofertg zrobic.

Czy oprocz wiigcia udziatu w takim forum wyklarowaly sie jakies dalsze dziatania w tym

zakresie? *

Nie chcialabym tutaj ktamac. Oferty z tego co wiem nie zostaly jeszcze wypracowane.

9. Jakiego rodzaju wsparcia od gminy oczekiwalby Pani jako osoba zajmujaca si¢

promowaniem dzialalnosci na jej terenie?
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W zasadzie wspolpraca naszego osrodka z gming jest na tyle dobra, ze kazda prosba
dotyczaca promocji, reklamy spetnia wszystkie oczekiwania. Przykladami moga by¢
kampanie outdoorowe, reklamy na antenie stacji TVN Meteo gdzie poniekad mogliSmy
zareklamowac¢ takze swoj osrodek. Nigdy nie ustyszeliSmy ,,nie” jezeli chodzi o promocje
zardwno miasta jak 1 osrodka. Z drugiej strony jezeli akcje promocyjne wychodza z naszej
inicjatywy to rowniez staramy si¢ promowa¢ gming. Zawsze dajemy, krdtka informacje
o miejscowosci, atrakcjach z jakich mozna tutaj korzysta¢ niezaleznie od tego kto jest ich
wilascicielem. Jezeli bedziemy si¢ wszyscy nawzajem promowac to kazdy bedzie mial z tego

wymierne korzysci.

10. Jak ocenia Pani dzialania inwestycyjne podejmowane przez wladze gminy

w przeciagu ostatnich lat?

Na pewno bardzo pozytywnie. Wszystkie inwestycje poczynione dla rozwoju Miasta i Gminy
Uzdrowiskowe] Muszyna daja tak duze mozliwosci dla miejscowosci, ze trudno to opisaé
w jednym stowie. Muszyna na pewno rozwingla si¢ i to bardzo. Nie tyle Muszyniacy to
oceniajg co osoby, ktore tu byly przyjezdzaly 1 przyjezdzaja cyklicznie. Milo jest ustysze¢ od
osob, ktore sa tutaj po raz kolejny np. ,,ah jak pigknie wyglada teraz tutaj ta alejka”.
Inwestycje to nie sa tylko basen, skatepark, orliki czy parki seniora, ale rowniez cale
zagospodarowanie przestrzenne zieleni, odbudowa zamku, czy tez budowa obwodnicy, ktora
odciazy rynek. Jezeli po tej inwestycji w rynku zmniejszy si¢ ruch, powstang nowe
kawiarenki do posiedzenia ze znajomymi to co$ wspaniatego dla miasta. Istnieje jeszcze
szereg inwestycji, ktorych na co dzien nie wida¢ np. sama budowa watéw na Folwarku

1 estetyczne 1 praktyczne.

11. Czy Muszyna posiada charakterystyczng atrakcje kojarzaca si¢ z Muszyna?
Przykladami takich atrakcji sa Wieza Aifla w Paryzu, Sopockie Molo, Smok
Wawelski.

Wydaje mi si¢, ze co$ takiego powstaje w miejscu parku sensorycznego. To bedzie jeden
z takich atutow, ktory ma przyciagac turystow. Z tego co si¢ orientuje to ma by¢ najwigkszy
w Matopolsce jak nie w Polsce park tego typu. To jest wlasnie to miejsce, ktore moze stac si¢

wizytowka Muszyny.

132

TWEE MILT
2012



3b0dd5f5da%98el4e062e66a3d4034d76
2012-09-18 12:02:58
133/142

Wywiad z Burmistrzem Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna.

1. Gdyby mial Pan poréwna¢ Muszyn¢ do produktu, jaki by on byl? Drogi,
ekskluzywny, na ktory sta¢ tylko nieliczng elitg, czy moze jakis inny?

To bylby produkt praktycznie dostgpny dla kazdego. Zarowno dla bogatych ludzi jak 1 dla
tych z mniej zasobng kieszenia. Dla tych ktorzy chca mieszka¢ w ekskluzywnym obiekcie
hotelowym z ekskluzywna obstugg i baza o wysokim standardzie jak i taki gdzie moga
mieszka¢ turySci np. w pensjonacie gdzie trzeba mniej zaptaci¢. Znajda tam ciepta domowa
atmosferg¢ 1 swietne positki. Jednakze bazy dodatkowej w tym obiekcie brakuje ale jest na
zewnatrz w miescie 1 moze tam z niej skorzysta¢. Udajac si¢ na zabiegi SPA lub korzystajac
z zabiegdw sanatoryjnych czy tez ogdlnodostepnej infrastruktury, ktdéra istnieje w Muszynie.
Takze nasza miejscowos¢ to produkt, ktory jest generalnie dostepny dla kazdego o szerokim
przekroju turystow od tych najbogatszych do tych z mniej zasobna kieszenia.

2. Jak, Pana zdaniem, wyglada typowy Kklient/turysta odwiedzajacy Muszyne¢ (wiek,

pleé, styl zycia, motyw jakim si¢ kieruje, wybierajac wlasnie Muszyne)?

Jezeli chodzi o tych, ktorzy wybieraja Muszyne to sa to osoby, ktore szukaja pieknego
miejsca pod wzgledem urbanistyczno-przestrzennym. Muszyna wlasnie te warunki jako jedno
z nielicznych uzdrowisk spetnia. Poniewaz ma szerokie spektrum ustug zewngtrznych jak
i wewnetrznych ale rdwniez ma duzg przestrzen, ktéra odpowiednio zagospodarowana moze
dostarczy¢ ciekawej rozrywki i ushugi. Muszyna nie oferuje natomiast rozrywek hatasliwych.
Takich jakie wiazg si¢ z podwyzszonym ryzykiem jak ma to miejsce w innych
miejscowosciach przyktadowo kasyna duze dyskoteki, ktére niosa ze sobg réznego rodzaju
zagrozenia. W Muszynie tego nie ma. Muszyna jest nastawiona na zupetnie innego klienta.
Na takiego, ktory wykorzystuje swoj czas aktywnie. Klient Muszyny jest zupehie inny niz
klient Krynicy, ktory korzysta tylko z sanatoridow i jest starszy. Natomiast u nas jest to przede
wszystkim osoba w $rednim wieku i1 rodziny a takze sporo miodziezy. ChcielibySmy si¢
nastawi¢ przede wszystkim nastawi¢ na narciarzy. To jest klient, ktory praktycznie rzecz
biorac ma juz okreslony standard. Zarowno jezeli chodzi o korzystanie z wyciggdw,
gastronomi 1 odpoczynku wieczornego. To wiasnie nie hatasliwe dyskoteki ale raczej

klubowe pomieszczenia, dobre kawiarnie 1 restauracje.
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3. Czy uwaza Pan, ze Muszyna $wiadczy uslugi na wysokim poziomie? Dlaczego

tak/nie?

Jednoznacznie tak nie mozna stwierdzi¢. Mamy segmenty, ktére sa na bardzo wysokim
poziomie. Mysle tutaj o leczeniu uzdrowiskowym, hotelarstwie, coraz lepiej rozwijajacym si¢
SPA 1 o ofercie zewngtrznej, ktora moga nam pozazdrosci¢ inne miejscowosci. Infrastruktura
sportowo-rekreacyjna jest coraz bogatsza. W niektdrych dziedzina to praktycznie rzecz biorac
mamy wszystko w kazdej jednej miejscowosci. Sa tam boiska sportowe, hale, orliki,
nowoczesne place zabaw pod tym katem typowo rekreacyjnym spelniamy wszystkie wymogi.
Natomiast na pewno nie spetniamy wymogow 1 nie §$wiadczymy ushug o najwyzszej jakosci
jezeli chodzi o kwestie zwigzane z infrastrukturg gastronomiczna, ktérej u nas bardzo brakuje.
Takze w zakresie gastronomi musimy zrobi¢ duzy postep. Musi by¢ szeroka gama ustug
gastronomicznych poczyniwszy od dobrych kawiarni, restauracji do karczm z klimatem.
Dobra gastronomia u nas funkcjonuje ale tylko w obiektach noclegowych. Natomiast nie
mamy takiej stworzonej atmosfery co jest niezwykle wazne do zachecenia do odwiedzenia

naszej miejscowosci.
4. Jakie, wedlug Pana, miejscowosci sq najbardziej konkurencyjne dla Muszyny?

Na pewno najblizsze czyli Krynica, ktora ma juz swoj status stworzony przez wieki. Ma
wieksze doswiadczenie w dziatalnosci uzdrowiskowej a takiego wizerunku dobrego
uzdrowiska szybko si¢ nie traci. Krynica na pewno jest jaka$s konkurencja dla Muszyny ale
tylko w pewnym zakresie. Ja tutaj troche inaczej postrzegam te kwestie. Uzdrowiska powinny
si¢ wspiera¢ 1 uzupehiac. To czego nie ma w Krynicy powinno by¢ w Muszynie 1 na odwrot,
zarowno jak 1 w Piwnicznej. Jezeli bedziemy si¢ w ten sposob uzupehia¢ to bedziemy
tworzy¢ taki super produkt, z ktérym begdzie mozna wyjs¢ gdzie§ szerzej. My na razie
»drepczemy” kazdy sobie. Nawet w danej miejscowosci jest cigzko stworzy¢ pakiet ustugowy
co dla mnie jest dziwne, ze przedsigbiorcy nie moga dogada¢ si¢ miedzy soba. Natomiast
czgsto firmy uczestnicza w pakiecie z Krakowem czy Warszawa to tez jest dobre ale najpierw
trzeba stworzy¢ ten pakiet lokalny. Dlatego najblizsze miejscowosci traktuj¢ raczej jako

partneréw a nie konkurencje.

5. Czego wyraznie brakuje Muszynie?
Muszynie dlugo brakowalo promocji. Gmina dopiero zaczyna dziatlalnos¢ w tym zakresie.

Jezeli ma si¢ miejscowosC, ktéra ma odpowiednie walory przyrodnicze i te stworzone reka
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cztowieka, ktorych coraz wigcej przybywa a kto$ nie bedzie o nich wiedziat to nigdy nie
zostang wykorzystane. Promocja jest ta podstawa czyli brakuje w dalszym ciagu promocji na
wysokim poziomie. Jako miasto zrobiliSmy w tym zakresie przetlom. Pojawily si¢ media,
telewizja, gazety ale rowniez stycha¢ o Muszynie przy réznego rodzaju imprezach, ktore sa
tutaj organizowane. Natomiast bardzo stabo w tym zakresie dzialaja przedsigbiorstwa.
W zasadzie na tym polu nie prowadzone sa zadne reklamy. Nigdy nie nazwg reklamg wydanie
ulotki o danym hotelu. O tym hotelu przy promocji Muszyny musi by¢ stycha¢. Muszynie
brakuje na pewno krytego parku wodnego i rozrywek z nim zwigzanych. Brakuje nam jeszcze
wyciagoéw narciarskich. To co obecnie posiadamy to nadal za mato. Musza by¢ dalsze prace
prowadzone w tym zakresie aby polaczy¢ Jaworzyne ze Szczawnikiem oraz uruchomié
wyciagi na Jastrzebiku. Brakuje tras rowerowych z prawdziwego zdarzenia. Trasy sa
wytyczone ale po trasach samochodowych, natomiast te w gorach sa na pewno atrakcyjne.
Brakuje takze ustug w zakresie gastronomi, SPA & Beauty oraz Medical SPA, ktdre
w Muszynie w zasadzie si¢ nie rozwija. Brakuje nam przede wszystkim zagospodarowania
rynku w Muszynie ale mam nadziej¢, ze w najblizszych latach to si¢ zmieni dzigki budowie
obwodnicy.
6. Jako osoba majaca duzy wplyw na promocj¢ gminy i jej wizerunek prosze
odpowiedzie¢ na nastgpujace pytanie: Jakie skojarzenia powinny by¢

wywolywane umysle kuracjuszy/turystow kiedy uslysza slowo Muszyna?

Spokojna, cicha, miejscowos$¢ z pieknymi krajobrazami nastawiona na rekreacje i aktywny
wypoczynek.
7. W Polsce istnieje wiele uzdrowisk oraz stacji narciarskich. Po jakiego typu

atrakcje turysci przyjezdzaja wlasnie do Muszyny?

Generalnie w Polsce takich dobrze zorganizowanych osrodkdéw narciarskich nie jest zbyt
duzo. Pod tym wzgledem bija nas na glowe Wlosi, Austriacy, Szwajcarzy, Francuzi.
W zwiazku z powyzszym jest rzecza oczywista, ze w Polsce przyjezdza si¢ tylko osrodkow
narciarskich, a nie do miejscowosci gdzie jest jeden lub dwa wyciagi narciarskie. Na
szczgscie tutaj mozemy mie¢ wspolny produkt z Krynica czyli stacj¢ narciarska Jaworzyna.
Do Muszyny na pewno w jakims$ okreslonym stopniu przyjezdza grupa narciarzy, ktorzy chca
tu aktywnie spedzi¢ czas. Po pierwsze pojezdzi¢c na nartach, a po drugie odpoczaé

w osrodkach, mie¢ dobra baz¢ wypadowa do pobliskich miejscowosci w tym takze
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sfowackich. W Muszynie istotne jest jeszcze to, ze ceny $wiadczonych ustug sa tansze niz

w wielu innych miejscowosciach co daje nam taki handicap.

8. Jako Burmistrz, czego oczekiwalby Pan od lokalnej spolecznos$ci/przedsi¢biorcow

w zakresie promocji?

Juz wspomniatem o tym, ze musimy promowac si¢ wspolnie. Inicjatywa powinna wychodzi¢
takze od przedsigbiorcéw. Nie tylko my powinniSmy narzuca¢ wizerunek Muszyny ale
wspolnie ten wysitek powinien by¢ realizowany razem z firmami dziatajacymi na terenie
gminy. Jezeli przedsigbiorcy o tym nie beda mysleli, nie beda uczestniczyli w dziataniach
promocyjnych nie powinni si¢ dziwi¢, ze za jaki§ czas nastapi ubytek klienta w duzym

stopniu.

9. Czy Muszyna wspoélpracuje w zakresie promocji z innymi gminami lub zamierza

podjac takg wspolprace np. tworzac alians strategiczny?

Tak. Wspolpracujemy ze Starg Lubovna i Lipanami na Stowacji. W minimalnym stopniu
bardziej okazjonalnym z Krynicg i Piwniczng. Natomiast uczestniczymy szerzej w projektach
organizowanych przez powiat lub Urzad Marszalkowski, gdzie gminy o zblizonych

charakterach sa zaangazowane w przedsigwziecie.

10. Czy uwaza Pan, ze projekt siedmiu dolin przyniéstby korzysci dla mieszkancow

Muszyny?

Bezspornie tak. Mogg to podac¢ na przyktadzie Kolejki Gondolowej w Krynicy. Budowa tej
kolejki od razu uruchomita szerokie poktady aktywnosci spotecznej co jest dowiedzione.
Powstatlo duzo nowych obiektow, te obiekty, ktore nie dziatalty zaczety funkcjonowac,
podniosty swdj standard. Uruchomifa si¢ w niewyobrazalnym stopniu gastronomia, inne
ushugi typu ushlugi transportowe, pamiatkarskie, handel, wypozyczalnie sprzgtu mozna tak
wymienia¢ 1 tworzy¢ taki tancuch zaleznosci od jednego wydarzenia gdzie wokot tego
zdarzenia tworzy si¢ mndstwo rdéznego rodzajow ustug, ktére powstaja dzigki takiemu
przedsigwzigciu. Dlatego nie mam zadnych watpliwos$ci, ze uruchomienie projektu 7 dolin
absolutnie pozytywnie wplynetoby na wzrost zamoznosci mieszkancow Muszyny 1 catego
tego regionu. Nie tylko tego mikro regionu Muszyny, Krynicy, Labowej 1 Piwnicznej ale
wplynetoby szerzej na rozwoj regionalny. Istnialoby zapotrzebowanie na réznego rodzaju

ushugi 1 infrastrukture. Ten tancuch wspodtzaleznosci jest bardzo szeroki 1 dtugi.

136

TWEE MILT
2012



3b0dd5£f5da%8el4e062e66a3d4034d76

2012-09-18 12:02:58

137/142
11. Czy Muszyna posiada charakterystyczna atrakcje kojarzaca si¢ z Muszyng?
Przykladami takich atrakcji sa Wieza Aifla w Paryzu, Sopockie Molo, Smok

Wawelski.

Taka jest prawda, ze wszystkie miejscowosci turystyczne mialy problem z ta tozsamoscia. Na
Swiecie jest mnostwo pigknych miejsc. Wedlug mnie zagubiono kiedy§ w Muszynie
pierwiastek, ktory moégiby by¢é doskonatym nosnikiem medialnym zwiazanym z historia
Muszyny i ruinami zamku. Zbudowaniem na tychze odtworzonych ruinach ciekawej historii
i oferty. Pigknych zamkow jest mndstwo 1 my tutaj nowego zamku raczej nie stworzymy ale
bogata histori¢ jaka mamy mozemy wykorzystywa¢ w tym celu. Mysle, ze to nie jest jedyny
element, ktdry bylby charakterystyczny. Wydaje mi si¢, ze takim charakterystycznym
elementem bedzie przestrzen do rekreacji dla wszystkich. Czyli Muszyn przyjazna dla rodzin,
matek z matymi dzie¢mi, dla miodziezy. Bedziemy si¢ opiera¢ na produkcie, a nie na formie.
Nie mamy jakiegos takiego przedmiotu charakterystycznego. O rozwoju Muszyny nie
zadecyduje Poprad, Szczawniczek, zamek czy rynek. Musimy skupi¢ si¢ na produkcie
poprzez, ktory Muszyna bedzie rozpoznawalna jako najbardziej przyjazne miejsce na ziemi
dla tych, ktoérzy chca wypoczaé, aktywnie spedzi¢ czas, skorzystac z rozrywek oraz chca czué

si¢ bezpiecznie 1 by¢ otoczeni wlasciwa opieka.

12. Czy uwaza Pan, ze wydobycie gazu lupkowego stanowiloby alternatywe dla

Muszyny?

Zasadnicze pytanie odnosi si¢ do metody wydobywania tego gazu. Jezeli wiemy, ze ten gaz
jest 1 trzeba go odwierci¢ i wydobywac to jest dobre kolejne przedsiewzigcie, ktére moze
windowa¢ Muszyn¢ na wyzszy poziom cywilizacyjny. W efekcie nastapitby wzrostu
podatkow 1 wzrostu poziomu zycia mieszkancdw. Natomiast jezeli wydobycie tego gazu lub
badania miatyby doprowadzi¢ do zaniku innych form to jest juz zagadnienie odrgbne. Tutaj
nalezy podchodzi¢ z bardzo wielka ostroznoscia. Nie podchodzi¢ na zasadzie wielkiego
optymizmu, ze oferujag nam przedsigwziecie, ktére da nam niewielka ilo$¢ miejsc pracy ale
moze przynies¢ nam dodatkowe dochody, ktére gmina moze przeznaczy¢ na infrastrukturg co
wplynie na poziom zycia mieszkancow. Gdyby tak tylko podchodzi¢ do tej sprawy to
nalezaloby wydobycie gazu natychmiast uruchomié. Powtarzam jeszcze raz to jest jakas

alternatywa ale nalezy uwaza¢ zeby nie naruszy¢ tego co si¢ juz posiada.
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Wywiad z Dyrektorkq Miejsko-Gminnego Osrodka Kultury w Muszynie.

1. Gdyby miala Pani porownaé¢ Muszyne¢ do produktu, jaki by on byl? Drogi,

ekskluzywny, na ktory sta¢ tylko nieliczng elite, czy moze jakis inny?

Bylby to produkt na pewno atrakcyjny, ale taki na ktdry sta¢ wigksza grupe ludzi. Muszyna

jest takim miejscem gdzie, kazdy znajdzie cos dla siebie.

2. Jak, Pani zdaniem, wyglada typowy Kklient/turysta odwiedzajacy Muszyn¢ (wiek,

pleé, styl zycia, motyw jakim si¢ kieruje, wybierajac wlasnie Muszyne)?

Sa to osoby miode w przedziale wiekowym 20-30 lat, a takze kuracjusze w wieku 40-50 lat.
Bardzo czgsto do tej pierwszej grupy zaliczaja si¢ rodziny z dzie¢mi. Najcze¢sciej mozna

wlasnie zauwazy¢ takie osoby przyjezdzajace do Muszyny na wypoczynek.

3. Czy uwaza Pani, Ze Muszyna Swiadczy uslugi na wysokim poziomie? Dlaczego

tak/nie?

Mysle, ze tak. Jezeli chodzi o bazg turystyczno-lecznicza to mysle, ze ustugi §wiadczone sa na
wysokim poziomie. Jednakze wydaje mi si¢, ze nadal brakuje miejsc takich jak wigksze
restauracje z dancingiem. Na to turysci narzekaja, ze jak chca gdzies wyjs¢ wieczorem co$
zjes¢, pobawi¢ si¢ 1 potanczy¢ to takich miejsc w Muszynie nie ma. Jezeli chodzi o bazg
uzdrowiskowa gdzie prowadzone sa zabiegi lecznicze od lat, takze wydaje mi si¢, ze poziom
swiadczonych ustug jest wysoki. Jezeli méwimy o bazie noclegowej to tutaj roznie bywa
ijest to uwarunkowane od miejsca pobytu. Osoby szukajace luksusu znajdg go w hotelach
cztero itrzygwiazdkowych. Natomiast osoby szukajace bardziej ekonomicznych rozwigzan
moga skorzysta¢ z kwater prywatnych i agroturystyki. Kazdy moze dostosowac¢ swdj pobyt

w Muszynie do swojej kieszeni.
4. Jakie, wedlug Pani, miejscowosci sa najbardziej konkurencyjne dla Muszyny?

Muszyna ma taki specyficzny charakter. Takie uzdrowisk, ktdre jest spokojne ze swiezym
powietrzem 1 niepowtarzalnym klimatem. Trudno byloby porownywaé je do innego
uzdrowiska. Kazde uzdrowisko ma inny charakter. W kazdym uzdrowisku jest co$ co
przyciaga inng grupe ludzi. Jakie konkurencyjne? Moze takie, ktore maja do zaoferowania

jeszcze wigksza ilo$¢ atrakcji turystycznych podczas sezonu. Takie w ktorych wigcej jest
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miejsc z kawiarniami 1 restauracjami gdzie ludzie moga spedzi¢ czas podczas tygodnia.

Przyktadem takich miejscowosci moze by¢ Szczawnica, ktora jest w pewnym sensie podobna

do Muszyny.
A co 7 miejscowosciami takimi jak Krynica-Zdréj i Piwniczna-Zdroj?*

Krynica jest wigkszym miastem i o innym charakterze. Nie wiem czy mozna tutaj mowic¢
o konkurencyjnosci. Pewnie jest z racji tego, ze jest blisko 1 jest wigksza. Inna grupa ludzi
zainteresowana jest Krynica. Jezeli chodzi o Piwniczng to nie wydaje mi si¢ zeby stanowita

konkurencj¢ dla Muszyny.
5. Czego wyraznie brakuje Muszynie?

Tak jak juz wspomnialam wczesniej brakuje miejsc gdzie wigksza grupa ludzi moze zjes¢
obiad lub pdzna kolacj¢ 1 zosta¢ jeszcze dluzej, nie ma takiej mozliwosci. U nas konczy si¢
wieczor godzing 22:00 i w tym momencie Muszyna umiera. Nie ma po prostu miejsc gdzie

mozna by usias¢ w kawiarni czy restauracji postucha¢ muzyki, potanczy¢ pobawi¢ sig.
Gdzie Pani zdaniem bylaby najbardziej optymalna lokalizacja do tego typu obiektow?*

Wydaje mi si¢, ze dobrym miejscem bytaby Aleja Zdrojowa. Nie ma tam zbyt wiele domow
mieszkalnych. Nawet juz powstaja tam takie mini obiekty ale to zbyt mato. Gdyby to bylo

w rynku to myslg, ze mieszkancy byliby niezadowoleni.

6. Jako osoba majaca duzy wplyw na promocj¢ gminy i jej wizerunek prosze
odpowiedzie¢ na nastgpujace pytanie: Jakie skojarzenia powinny by¢

wywolywane w umysle kuracjuszy/turystow kiedy uslysza stowo Muszyna?

Pierwsze skojarzenie powinno odnosi¢ si¢ do uzdrowiska z duzg ilo$cia miejsc do biegania,
spacerowania, jezdzenia na rowerach i rolkach, czystego powietrza, wody mineralne;j,
spokojnego wypoczynku w cudownym niepowtarzalnym klimacie. Drugi temat to wydarzenia
kulturalne w amfiteatrze, ktére towarzysza wypoczynkowi podczas weekendow w czasie

sezonu letniego.
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7. W Polsce istnieje wiele uzdrowisk oraz stacji narciarskich. Po jakiego typu
atrakcje turySci przyjezdzaja wlasnie do Muszyny?
W zimie turysci przyjezdzaja pojezdzi¢ na nartach, pospacerowaé, pooddychaé swiezym
powietrzem. W lecie przyjezdzaja wypoczaé, pochodzi¢ po goérach. Od niedawna powstat
kompleks basenéw wigc na pewno planujac wakacje licza na to, ze beda mogli poptywac.
8. Czy Muszyna posiada charakterystyczna atrakcj¢ kojarzaca si¢ z Muszyna?
Przykladami takich atrakcji sa Wieza Aifla w Paryzu, Sopockie Molo, Smok
Wawelski.

Mysle, ze takim odpowiednim miejscem bedzie za kilka lat zamek na Baszcie w Muszynie.
Juz teraz po czesci odbudowy, jest bardzo atrakcyjny i stanowi niemalq atrakcje turystyczna.
Mam nadzieje, ze po wykonaniu innych prac konserwatorskich bedzie mozna organizowac
tam wydarzenia o charakterze historycznym, muzycznym. To bgda naprawde atrakcyjne

wydarzenia $Scisle zwiazane z historia 1 kultura Muszyny.

9. Czy organizowane imprezy sa poprzedzane badaniem opinii publicznej na temat
tego, co ludzie chcieliby zobaczyé, uslysze¢? Czy tez dobor gwiazd i imprez

podyktowany jest innymi warunkami?

Nie sa prowadzone badania opinii publicznej w tym wzgledzie. Dobor gwiazd zazwyczaj
odbywa si¢ wedtug wyznaczonych tematow imprez cyklicznych. Czyli kazda impreza, ktora
odbywa sie z roku na rok jest ich kilka w ciggu calego roku zwlaszcza w sezonie letnim jest
o innej tematyce. Przykladowo ,,Piknik Majowy” organizowany co roku poczatkiem maja
zawsze powiazany jest z wystgpem grupy rockowe;j. ,,Dzien dziecka” to repertuar powiazany
z dzie¢mi, pozniej ,Jesien Popradzka”, ktora ma charakter folklorystyczny. Najwicksza
impreza, jest ,,Swicto Wod Mineralnych”, gdzie zapraszana jest gwiazda z wyzszej pokki
polskiej sceny rozrywkowej. Taki charakter maja te imprezy. Mysle, ze ludzie sa do tego

przyzwyczajeni. Kazda impreza ma swoich odbiorcéw poniewaz ma swdj charakter.
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10. Czy podczas tworzenia rocznego kalendarza imprez uwzgledniane sa takze
wydarzenia odbywajace si¢ w sasiednich gminach? Chodzi o uniknigcie

zbieznoSci terminéw duzych imprez.

Byly takie proby i rzeczywiscie pomigdzy Muszyna i Krynica zacz¢liSmy nawiazywac takie
dziatania Zzeby imprezy nie odbywaly si¢ w tym samym terminie. Jest to na niekorzys¢
jednego 1 drugiego miasta. Natomiast od kilku lat istnieje kalendarz imprez po dwoch
stronach granicy — Muszyny 1 Starej Lubovni na Stowacji. Co do Krynicy staramy si¢ zeby
nie dublowaé imprez. Czasami jest to niemozliwe. Zarowno Krynica jak 1 Muszyna musi si¢
dostosowa¢ do termindw narzuconych przez gwiazdy. Czasami odbywaja si¢ imprezy
ogolnopolskie i takze nie mamy zbyt wielkiego wptywu na date tych wydarzen, ktoéra jest
ustalana przez gtdwnego organizatora przyktadowo ,,Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy”
czy tez ,,Swieto Dzieci Gor”. Pare lat temu byla taka sytuacja, ze u nas wlasnie odbywatlo sie
,,Swiqto Dzieci Gor” a w Krynicy ,,Lato z Radiem”. Czasami nie da si¢ tego uniknaé ale

staramy si¢ unika¢ takich sytuacji.

Czy byly prowadzone projekty dotyczqce stworzenia wspolnej oferty kulturalnej np. jednej

duzej imprezy przy wspolpracy z osciennymi gminami w tym takze stowackimi?*

Byty takie pomysty ale nie doszty nigdy do skutku. I sg takie planowane. Niestety ale planuje
si¢ takie przedsigwzigcia, ale koniec koncow kazdy pilnuje wlasnego kalendarza imprez. Nie

wiem dlaczego tak si¢ dzieje. Moze jest to efektem jaki§ dawnych zatargow.

11. Czy uwaza Pani, ze ilo$¢ cyklicznych imprez kojarzacych si¢ z Muszyna jest
wystarczajgca i daje dobry rozglos miejscowosci? Jezeli nie, to czy gminny

kalendarz imprez wzbogaci si¢ w najblizszym czasie o nowe cykliczne imprezy?

Mysle, ze jest to wystarczajaca ilos¢. Ostatnio spotkatam si¢ nawet z takg opinia, ze jest ich
wrecz za duzo. Jezeli byloby ich mniej uczestnictwo w imprezach bytoby wigksze, a to nie
jest ostatnio zbyt duze. Wiele osob twierdzi, ze gdyby byto mniej imprez to przyciagatby
wiecej ludzi. Gdyby imprezy odbywaty si¢ rzadziej tak jak jest to w miejscowosciach o tym
rozmiarze co Muszyna to frekwencja wsrod mieszkancow bytaby znacznie wigksza.
Swiadomos¢, ze jak sie nie bedzie uczestniczy¢ w jednym i drugim wydarzeniu w ciagu roku
to kolejne bedzie dopiero za rok mogloby spowodowaé wigksze zainteresowanie ze strony

mieszkancoOw. Na chwilg obecna jest u nas rzeczywiscie sporo organizowanych imprez..
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Moze dlatego ludzie przyzwyczajeni sa do tego, ze jak nie pdjda na jedna imprez¢ to i tak
bedzie kolejna. Ja osobiscie uwazam, ze tych imprez jest tyle, ze kazdy powinien by¢
zadowolony. Przyjezdzajac do Muszyny w sezonie letnim turysta powinien zawsze trafi¢ na

jakies ciekawe wydarzenie w naszej miejscowosci.

12. Czy utrzymuja Panstwo stale kontakty z lokalnymi mediami?

Tak. Utrzymujemy przede wszystkim z Sadeczaninem 1 Gazeta Krakowska. Posiadamy takze

telewizj¢ internetowa, ktora jest obecna praktycznie na kazdym wazniejszym wydarzeniu.
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