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to cztery cechy wspotczesnego spoteczenstwa, ktore
(jeszcze niedawno rozpatrywane w kategorii trendow,
dzisiaj stajac sie faktami) stanowig gtéwne determinanty
dla rozwoju infrastruktury wolnego czasu:
1. coraz bardziej $wiadoma orientacja ludzi na
samoodpowiedzialnos¢ za zdrowie wtasne i rodziny,
2. potrzeby integracyjne srodowisk rodzinnych oraz spotecznosci
lokalnych,
3. zdrowsze starzenie sie spoteczenstwa,
4. 0s0biste zapotrzebowanie ludzi na uzyskiwanie (po pracy,
na wakacjach) lepszego samopoczucia fizycznego i psychicznego,
czyli korzystanie z fali okreslanej jako wellness. Rynek
odpowiada na te tendencje jednoznacznie.
W wiekszych aglomeracjach miejskich tworza sie:
6 parki wodne,
6 baseny sportowe i treningowe, a coraz rzadziej przyszkolne,
4 baseny do odnowy biologicznej i fizjoterapii przy tzw. day spa
oraz centrach fitness,
é baseny w 4- i 5-gwiazdkowych hotelach biznesowych
i konferencyjnych,
6 na rezydencjalnych osiedlach tworzone s tzw. apartamentowe
centra saunowo-basenowe,
6 w prywatnych rezydencjach - baseny, ptywalnie tzw. rezydencyjne.
W gminach turystycznych powstaja:
¢ niewielkie i duze migjskie, wodne centra rekreacyjne z basenami
do nauki ptywania z wieksza iloscig atrakcji wodnych,
6 hotelowe baseny rekreacyjne, wewnetrzne i zewnetrzne w ramach
tzw. ustugowych stref wellness i spa (coraz czesciej z centrami
wodnymi, przekraczajgcymi zapotrzebowania goscia hotelowego).

Definicja

Zarzadzanie marketingowe oznacza myslenie kategoriami integracji,

nie tylko z konkurencyjnymi partnerami ustugowymi, ale takze z tymi,
ktorzy moga potrzebowac i chcie¢ zrozumiec¢ rynkowa potrzebe oferty
jakosciowego, lokalnego centrum kapielowego i wodnej rekreacji jako
miejsca, w ktérym ten wtasnie partner moze chcie¢ zaspokoi¢ indywidualne
lub zbiorowe potrzeby aktywnego odpoczynku lub naprawy kondycji

czy tez spotecznej lub srodowiskowej integracji.

Problematyka rekreacyjnych centrow wodnych potrafi zainteresowac

i zaangazowac:

& mtodych ludzi, ktorzy poszukuja ciekawych ofert statej,
przysztosciowej pracy, dajacej uniwersalne mozliwosci rozwoju,
dzieki jej ustugowemu charakterowi,

¢ przedsiebiorcow, ktérzy zorganizowali swoje firmy branzowe
(budowlane, wyposazajace, doradcze),

¢ zarzady gmin odpowiedzialne za rozwdj infrastruktury gminnej
i stworzenie jej mieszkancom warunkéw do pracy oraz spedzania czasu
wolnego w atmosferze niczym nie wymuszonej integracji srodowiskowej,

¢ inwestoréow komunalnych oraz zarzadcow funduszami pienieznymi
(bankowymi i pozabankowymi), ktérzy w swoich programach
gospodarczych zaktadajg finansowanie przedsiewzie¢ (projektéw)
o dtugoterminowej egzystencji (nie zawsze finansuje sie tylko to, co daje
szybkie zyski, coraz czesciej finansowane sa projekty, w przypadku
ktorych korzysci z oprocentowania kredytu zaprogramowane sg
na ponad 10 lat).

W gminach uzdrowiskowych (zdrojowych) buduja sie

i rozbudowuja:

6 zdrojowe centra wodne i wellness o charakterze
wypoczynkowym z basenami terapeutycznymi, termalnymi
oraz balneologicznymi i (coraz czesciej) z rozbudowanymi
strefami saunowymi i spa - nastawionymi na vitality,
medical i esthetique wellness,

6 hotelowe, basenowo-kgpielowe kompleksy wellness i spa
z basenami rekreacyjnymi oraz basenami do fizjoterapii,
ukierunkowane na profil activity i vitality wellness (czesto
niezaleznie od standardu obiektu).

Przemyslana strategia

Trendy wskazujg, ze dobrze przemyslana rekreacyjna, wodna
inwestycja w niewielkiej aglomeracji i miejscowosci, ktora nie
ma jeszcze charakteru miejscowosci turystycznej - moze byc
proturystyczna, rekreacyjng infrastruktura przyciagajaca klienta
ponadlokalnego. Dlatego tez w gminach nieznanych z atrakgji
turystycznych buduje sie niewielkie baseny, tzw. namiastki
parkow wodnych, w ktérych oferuje i uwzglednia sie basen

do nauki ptywania. Kompleksy te sg lokalizowane niedaleko szkot
i dos¢ czesto podlegajg rozbudowie w zaleznosci od aktywnosci
i kultury rekreacyjnej spotecznosci lokalnej. Coraz czesciej

(w miejscowosciach jeszcze nieznanych z atrakcji turystycznych)
w odlegtosci do dwoch godzin od duzych aglomeracji miejskich,
powstajg luksusowe kompleksy wellness i spa. Takie dziatania
wptywaja pozytywnie na atrakcyjnos¢ podazy i wzrost jakosci
oferowanych ustug z punktu widzenia potencjalnego klienta,
czyli odbiorcy tych ustug.
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przykazan zarzadzania
marketingowego

Centra zysku

Pierwszym kryterium zarzadzania
marketingowego jest organizacja oferty
ustugowej w oparciu o konstrukcje platform
zwanych minimum 1000 € profit center

(tj. centrow zysku) i tak:

& centrum zysku: baseny rekreacyjne
wewnetrzne i zewnetrzne,

centrum zysku: fitness, wellness, spa,
centrum zysku: baseny sportowe,

centrum zysku: ustugi gastronomiczne,
centrum zysku: ustugi rozrywkowe.

Te pie¢ obszaréw funkcyjno-programowych
centrum wodnego jest standardem dla kazdej,
nowej inwestycji. Kluczowg sprawa dla
prawidtowego funkcjonowania ekonomicznego
takiego centrum jest $wiadomosc¢ zarzadzajacego
a nastepnie kazdego cztonka zespotu danego
obszaru/dziatu o koniecznosci funkcjonowania
kazdego z tych obszarow jako profit center.
Takie podejscie stanowi punkt wyjscia

do odpowiedniego utozenia proporcji pomiedzy
tymi obszarami, ktore z kolei beda wynikac

z potrzeb przysztego klienta centrum wodnego.
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Klient bazowy i alternatywny

Drugim kryterium zarzadzania marketingowego
jest oparcie zarzadzania o rezygnacje

z budowania prognoz i planow sprzedazowych
w oparciu o pojecie klient docelowy, czyli
zastosowanie nowej metody konstruowania
prognoz w oparciu o klienta bazowego, czyli
tego, ktory ma zabezpieczy¢ ekonomike obiektu
oraz klienta alternatywnego, ktory dobezpiecza
ekonomiczne funkcjonowanie obiektu. Po klienta
alternatywnego siegamy w okresach kiedy
podstawowy Klient bazowy zawiedzie. | tak

np. centrum wodne, ktore swoja ekonomike
opiera gtéwnie o umowy ze szkotami powinno
dobezpieczy¢ alternatywnego klienta na okresy
wakacyjne np. poprzez atrakcyjng oferte dla
rodzin, czy umowy z biurami podrozy z innych
miast. Analiza potencjatu rynku i precyzyjne
okreslenie klienta bazowego pozwala na utozenie
odpowiedniej oferty wedtug zasady profit center,
a takze przygotowanie odpowiednich narzedzi
komunikacji marketingowych, dopasowanych

do przysztego klienta.

Umowy kontraktowe

Trzecim kryterium zarzadzania marketingowego
jest orientacja na kreowanie frekwencji poprzez
srednio- i dtugoterminowe kontraktowanie

ustug jako potrzebna asekuracja dla zwiekszania
bezpieczenstwa refinansowania inwestycji.

To umowy ze szkotami, biurami podrozy

czy tez okolicznymi firmami (ktore zabezpieczaja
klienta na poszczegdlne okresy i sg policzalna
podstawg bezpieczenstwa ekonomiki obiektu)
pozwalajg na zoptymalizowanie kolejnych dziatan
marketingowych oraz wyliczenie ilu jeszcze
potrzebujemy klientéw dla zabezpieczenia
(pokrycia) kosztow.

Inteligentny cennik

Czwarte kryterium zarzadzania marketingowego
to przejrzysta i czytelna oferta - szeroka lista
cenowa, czyli inteligentny cennik jako stoik

(bo przejrzysty) z landrynkami, a nie puszka.

To oznacza m.in. cennik dopasowany do potrzeb
klienta bazowego ze wskazanymi konkretnymi
korzysciami odpowiadajacymi potrzebom tego
klienta. Jezeli klientem bazowym jest senior,
senior z wnukami, rodzina, czy tez amator saun
- oferta powinna by¢ czytelna wtasnie dla tych
grup klienta.

Oferty klubowe dla klienta indywidualnego
Piate kryterium zarzadzania marketingowego
polega na kreowaniu ofert o charakterze
klubowym dla klienta indywidualnego

i Srodowiskowego, pamietajac, ze clubbing to nie
klub. Clubbing to sposdb marketingowego myslenia
i dziatania. Poza umowami kontraktowymi, oferta
clubbingowa to drugie, niezbedne narzedzie
zabezpieczenia ekonomicznego centrum wodnego,
WCigz jeszcze raczkujace w polskiej rzeczywistosci
centrow wodnych. To liczba statych, czyli
indywidualnych klientéw korzystajacych z oferty
na zasadach klubowych i uwaga: powtarzajacych
cztonkostwo w kolejnym roku, jest podstawa
kreowania zysku i jednym z najwazniejszych
krokéw do sukcesu (czyli zyskownosci) centrum
wodnego. Przy konstruowaniu ofert klubowych,
czyli umow dtugoterminowych dla klienta
indywidualnego, wazny jest pakiet korzysci
dopasowywany do potrzeb klienta. Czesto to
oferta uzupetniajaca centrum wodnego (wellness,
fitness, sauny) staje sie podstawa do kreowania
oferty klubowej a podstawowe ustugi jak

np. korzystanie z basenu wartoscia dodana.
Kluczowa dla sukcesu clubbingu jest Swiadomos¢,
ze podpisanie umowy, czyli zdobycie klienta to
dopiero poczatek a nie koniec sukcesu oferty
klubowej. Dobrze skonstruowana i zarzadzania
oferta klubowa oznacza dtugoterminowa przyjazn
marketingowa i dbatos¢ o dopasowanie oferty

do rozwijajacych sie potrzeb klubowicza.

R
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Ofensywny marketing

Szoste kryterium zarzadzania marketingowego
to ofensywna, profesjonalna, permanentna
aktywnos¢ zespotu marketingowego, ktory

w przypadku takiego zarzadzania nie ogranicza
sie do dziatu marketingu i sprzedazy, ale ktorego
ogniwami staja sie wszyscy pracownicy.

Orientacja na jakos¢

Siédme, strategiczne kryterium zarzadzania
marketingowego to orientacja menadzeréw obiektu
kapielowego skupiona na jakosci wizerunku, jakosci
obstugi, jakosci relacji wewnatrz menadzerskiej
organizacji operacyjnej i eksploatacyjnej, a takze

(@ moze przede wszystkim) na jakosci relacji
posprzedazowych z klientem.

Zarzadzanie reklamacjami

Osme kryterium w zarzadzaniu marketingowym
to model i system zarzadzania reklamacjami.
Uwaga: ustugi wodnych centrow rekreacyjnych

i kapielowych sg jednymi z najbardziej wrazliwych
na reklamacje i obcigzone reklamacjami

ze strony ustugobiorcow. Tutaj sprawdzajg sie
reguty stosowane w obiektach ustugowych -

jesli cztowiek zgtaszajacy reklamacje zostanie
usatysfakcjonowany, czesto czuje sie zobowigzany
wobec centrum i przychodzi ponownie, a takze
poleci znajomym. Pierwszorzedne i wzorowe
rozpatrzenie reklamacji potrafi urzec, a nie zrazi¢
goscia i w ten sposoéb zwigzac go z centrum
wodnym i jego obstuga. Reklamacja daje
mozliwos¢ rozpoznania i zlikwidowania ukrytych
dotad brakow (btedow). Dzieki temu mozna
uniknac kolejnych skarg z tego powodu. Czesto
reklamacja staje sie wskazowka do poprawy
serwisu. Reklamacje beda zawsze tam gdzie ludzie
obstuguja ludzi, ale warto pamietac, ze tam gdzie
sg powaznie traktowane, stajg sie przyczyna do
relacji a zarzadzanie reklamacjami sprowadza sie
do stosowania narzedzi marketingu. To bardzo
wazny element zarzadzania marketingowego.
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Zarzadzanie relacjami z konkurencja
Stworzenie modelu zarzadzania relacjami

z konkurencja (z wykorzystaniem rangi i roli
generalnych menadzerow) to wazne, dziewiate
kryterium zarzadzania marketingowego. Dla
centrum wodnego, jako jednego z elementéw
zagospodarowania czasu wolnego, to nie tylko
drugie centrum wodne lub przyhotelowe

i przyszkolne baseny stanowia konkurencje.
Multipleksy, centra handlowe, kryte obiekty
sportowe, parki rozrywki, wydarzenia
kulturalne, kongresowe, sportowe, lokalne
centra fitness i odnowy biologicznej rowniez
stanowia bezpos$rednia konkurencje w wyborze
przez goscia miejsca spedzania wolnego czasu
czy zagospodarowania rodzinnego budzetu
(finansowego i czasowego). Dlatego waznym
elementem obrony przed konkurencja jest
marketingowe wspotdziatanie i stworzenie
systemu przyjaznych relacji wobec wspdlnego
klienta.

Kreowanie zaangazowanego pracownika
poprzez model i system motywacji

i wynagradzania personelu

Dziesigte kryterium w zarzadzaniu
marketingowym centrum basenowym to
motywacja personelu poprzez motywacyjny
model wynagradzania oparty na konstrukgji
ztozonej z racjonalnych (bazowych i bonusowych)
wynagrodzen zespotowych. To personel
bezposrednio obstuguje goscia i jako pierwszy
jest Swiadkiem jego reakcji na nowa oferte,
jest tez jako pierwszy odbiorca reklamacji

i (0 czym czesto zapominamy) funkcjonuje na
co dzieh w bezposrednim otoczeniu klienta.
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Co sie sktada
na sukces?
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Lokalizacja to kluczowy element przysztego
sukcesu centrum wodnego - okre$lenie

i analiza potencjatu rynku klienta, struktury
mieszkancow, otoczenia biznesowego itp.

. Wymagania i oczekiwania rynku klienta,

czyli jakie potrzeby ma spetnia¢ park wodny
i jakiego klienta chce obstuzy¢. Liczy sie takze
umiejetnos¢ rozpoznania luk rynkowych.

. Zrownowazona oferta zorientowana na

potrzeby klienta dopasowana do priorytetow
gminnych:

optymalizacja funkcji i proceséw z orientacja
na klienta bazowego i alternatywnego,
wiarygodne i konsekwentne pozycjonowanie,
dopasowana komunikacja marketingowa,
orientacja na jakos¢,

odpowiednia polityka personalna: system
ksztatcenia, motywacji, doskonalenia,

serwis.

. Swiadomos$¢ zarzadcza - centrum wodne

nie wymaga zarzadzania nieruchomosciami
a ustugami, a konkretnie - wysokiej jakosci
ustugowym produktem marketingowym.

. Ofensywny i profesjonalny marketing,

obejmujacy catg organizacje na kazdym jej
szczeblu.

Finansowanie inwestycji
Wieksza swiadomos¢ ludzi, tatwiejszy dostep (w ostatnich kilku latach) do srodkow
finansowania (kredyty), a takze mozliwe formy refundowania inwestycji (np. ze srodkow
pomocowych UE) spowodowaty rzeczywisty rozwdj infrastruktury wolnego czasu a co
za tym idzie wzrost konkurencji. Dlatego coraz bardziej aktualne wydaje sie stwierdzenie
dyrektora jednej z pierwszych ptywalni czasow nowozytnych dr. L. Sonderregera, ze
Jrudniejsze od zatozenia obiektu wodnego jest troska o korzystanie z niego”. Kontynuujac to
rozumowanie to nie finansowanie a refinansowanie powinno zaprzatac gtowy inwestoréw a
pozniej zarzadzajacych centrami wodnymi. O ile w pierwszej fazie (finansowania) to dobrze
oszacowane koszty i dopasowane do nich srodki finansowania beda gtéwng determinantg
powodzenia inwestycji (czyli w tym przypadku oddanie obiektu do uzytkowania), to na
etapie funkcjonowania obiektu dbatosc¢ o niskie koszty juz nie wystarcza. Niestety czesto
zapominamy, ze najwiekszy dochdd poprawiajgcego sie potencjatu obiektu wodnego lezy
najczesciej po stronie obrotu. W obecnej sytuacji rynkowej, czasach wysokiej konkurencji,
kiedy o tego samego klienta zabiegaja nie tylko gminne centra rekreacji wodnej, prywatne
hotele wellness i spa z rozbudowanymi basenami, czy mniejsze centra fitness z interesujaca
oferta klubowa dla catej rodziny, ale takze multipleksy, kregielnie i centra handlowe -
tradycyjne podejscie do marketingu nie wystarcza.

Dzisiejszy, nowoczesny i zaangazowany inwestor prywatny, a takze publiczno-prywatny
niekoniecznie liczy i wtasciwie nie powinien liczy¢ na tzw. szybkie zyski, ale na pewno
powinien je widzie¢ na horyzoncie.

WKEAD 0SOBOWY
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Zapewnienie zyskownosci centrum wodnego w obecnej rzeczywistosci wysokiej
konkurencji to rownowaga pomiedzy orientacjg kosztowa a rynkowa i $wiadomosc,
ze wysoka orientacja rynkowa jest kluczem do zabezpieczenia kosztow w ustugowym
centrum wodnym.

Potrzebne jest zarzadzanie marketingowe od poczatku powstania idei, na kazdym
etapie realizacji i funkcjonowania obiektu a myslenie marketingowe wydaje sie by¢
kompetencja niezbedna nie tylko u menadzera, ale u kazdego pracownika takiego centrum.
Nowoczesne finansowanie inwestycji w basenowo-kapielowe centra wodne oparte
0 bezpieczne refinansowanie nie skupia wytacznej uwagi na tzw. ciezkich i trudnych
gwarancjach oraz zabezpieczeniach dla banku, lecz wymaga modelu optymalnego
zarzadzania marketingowego takiego obiektu zarowno w fazie przygotowania do
otwarcia, jak i po jego otwarciu. W konsekwencji, taki profesjonalny model zarzgdzania
marketingowego ma kreowac atmosfere spokoju i komfortu na rzecz i wobec inwestora,
a co za tym idzie - rowniez instytucji finansowych, ktore obstugiwaty inwestora w fazie
inwestycyjnej.



Marketing

Marketing kapielowych centrow rekreacyjno-sportowych to jeden
z najbardziej wymagajacych marketingdw, dlatego zarzadzanie
marketingiem w takich centrach nie jest tozsame z zarzadzaniem
marketingowym catoscig. Zarzadzanie marketingiem to skupienie
uwagi i wydelegowanie odpowiedzialnosci za rzetelng i skuteczna
prace najczesciej na menadzera dziatu marketingu. Natomiast
zarzadzanie marketingowe oznacza, ze w obiekcie wszyscy
pracownicy na stanowiskach menadzerskich i semi-menadzerskich
(tacznie z ksiegowag oraz inzynierem od technologii wody) mysla

i dziatajg wedtug kryteriow zwiekszania sprzedazy, a nie wedtug
kryterium agresywnej i permanentnej kontroli oraz ciecia kosztow.

Nowe wyzwanie, nowe zadanie

Ksztatcenie i trenowanie wszystkich menadzerdow tj. tych
bezposrednio i posrednio odpowiedzialnych za bezpieczenstwo
prawidtowego refinansowania inwestycji ustugowej to nowe
zadanie - wyzwanie dla zarzadzajacych centrami wodnej
rekreacji. ()
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Uwagal

Jesli zarzadzanie marketingowe wydaje sie Tobie narzedziem

sukcesu Twojego centrum i chciatby$ dowiedzie¢ sie wiecej - zpytaj
redakcje,Ptywalni i Basenow"” o seminarium poswiecone tej tematyce.
Mozesz tez zamowic indywidualny warsztat dla swojego zespotu,
dopasowany do Twoich potrzeb. Pytaj redakcje lub konsultanta:
parkiwodne@kphoga.pl

redakcja@plywalnieibaseny.pl

Zbigniew KowalsKi - na co dzien, wraz

z zespotem branzowych konsultantow, zarzadza
firma K&P Sp. z 0.0.(na rynku inwestorskim

i operatorskim od 1992 roku). Z sukcesem
wspierali doradczo i marketingowo aquapark

w Polkowicach, Tarnowskich Gorach, Sopocie.

W latach 2000--2006 inicjatorzy dwoch
miedzynarodowych forow branzowych oraz
konsultanci ds. rozwoju rynku Srodkowej Europy
w Europejskiej Federacji Parkéw Wodnych.
Inicjatorzy i partnerzy marki targowej Aquabud

- MTP Gdansk (2000-2005). Konsultanci
akredytowani przy Aquanale Kolonia, autorzy
studiow wykonalnosci dla wyjatkowo atrakcyjnych
centrow wodnej rekreacji we Wroctawiu, Janowie
Lubelskim, Wagrowcu, Szczawnicy-Zdroju oraz
partnerzy doradczy inwestora i operatora
europejskich parkéw wodnych z markg Starwaters
(2005-2008). Partnerzy marketingowi oraz
doradcy ds. rynku polskiego firmy Atzwanger

AG (2002-2007) - najnowoczesniejsze instalacje
i realizacje centrow wodnych w Europie. Aktualnie
firma K&P wdraza i szkoli w zakresie modeli
skutecznego zarzadzania marketingowego

i jakoscig w aglomeracyjnych centrach wodnej
rekreacji. Eksperci marketingowi K&P jako
pierwsi w Polsce zmodyfikowali budowanie
przychodowosci oraz dochodowosci tego typu
obiektu ustugowego na tradycyjnej formule
bazujacej dotychczas wytacznie na kliencie
docelowym.

Plywalnie i baseny

NAJNOWSZA BRANZOWA PUBLIKACJA
POSWIECONA POJECIU I TRENDOWI WELLNESS I SPA:
»MEGATREND WELLNESS & SPA DLA RYNKU USLUG
WOLNEGO CZASU I HOTELARSTWA W XXI WIEKU”

AUTORSTWA NATASZY SALLMANN

MATASZA SALLMARMN

& SPA
MEGM"'}EN“‘::’;;';““E e
i hotelarstwa w XXI wieku

PUBLIKACJA POWSTAEA Z MYSLA O OSOBACH ZAINTERE-
SOWANYCH POSZERZENIEM SWOJE] WIEDZY NA TEMAT
WELLNESS I SPA. ADRESOWANA JEST NIE TYLKO DO ZARZA-
DZAJACYCH CENTRAMI WODNE] REKREAC]I ORAZ
HOTELARZY, ALE ROWNIEZ ARCHITEKTOW PROJEKTUJACYCH
OBSZARY WELLNESS I SPA W ROZNYCH OBIEKTACH
USLUGOWYCH ORAZ REKREAC]I BASENOWE] TYPU CENTRA
CZY PARKI WODNE.

DLA PRENUMERATOROW MAGAZYNU
,PEYWALNIE I BASENY”
WYDAWNICTWO PRZYGOTOWAEO
SPECJALNY RABAT CENOWY.

ZAMOWIENIA MOZNA SKEADAC MAILOWO:
INFO@HOSPITALITYROYAL.COM LUB TELEFONICZNIE: (12) 633 62 20
WIECE] NA STRONIE WYDAWNICTWA POLSKA AKADEMIA GOSCINNOSCI:
WWW.HOSPITALITYROYAL.COM/PL,PUBLIKACJE,24,6.HTML

K&P Consulting
Hotele Wellness & Spa,

Parki Wodne, Zdroje

Biuro Zarzadu

ul. Siemiradzkiego 17/1, 31-137 Krakéw
tel./fax: (12) 633 62 20

e-mail: parkiwodne@kphoga.pl
CONSU LTI NG wellnessspa@kphoga.pl
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