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Streszczenie: Waznym elementem marki w przypadku przedsigbiorstw §wiadczacych ushugi
jest ich nazwa, ktdra nie tylko stanowi podstawg tozsamos$ci marki, ale i wptywa na wize-
runek przedsigbiorstwa i jego produktu. Coraz wigcej przedsigbiorstw funkcjonujacych na
rynku turystyki uzdrowiskowej decyduje si¢ na zmiang wizerunku przez zmiang nazwy, czyli
tzw. rebranding.

Celem artykutu jest przedstawienie wybranych aspektow dotyczacych zarzadzania mar-
ka, a zwlaszcza zmiany nazwy w przedsigbiorstwie uzdrowiskowym ,,Wegiel Brunatny”
(obecnie Centrum Zdrowia i Relaksu ,,Verano”). W czesci pierwszej artykutu przedstawiono
zagadnienia teoretyczne dotyczace nazwy marki. W czg$ci drugiej scharakteryzowano badane
przedsigbiorstwo i opisano proces zmiany jego nazwy. W czgsci trzeciej przestawiono wyniki
badan ankietowych odzwierciedlajace m.in. oceng nowej nazwy.

Stowa kluczowe: marka, zmiana nazwy przedsigbiorstwa, przedsigbiorstwo uzdrowiskowe.

1. Wstep

Zapoczatkowane w latach 90. XX wieku zmiany w zakresie funkcjonowania przed-
sigbiorstw uzdrowiskowych sprawity, ze obiekty te, dziatajac na konkurencyjnym
rynku ustug turystycznych, w celu dalszego przetrwania i rozwoju, zmuszone sa do
prowadzenia przemyslanych dziatan marketingowych, ktore pozwola im na zbudo-
wanie 1 uzyskanie przewagi konkurencyjnej.

Jednym z istotnych elementoéw strategii marketingowej jest zarzadzanie mar-
ka. Marka jest bowiem niezb¢dnym narzedziem skutecznego zdobywania rynkow,
utrzymania zdobytej pozycji i migdzynarodowej rywalizacji. Niezwykle waznym
za$ elementem marki w przypadku przedsigbiorstw §wiadczacych ustugi jest jej na-
zwa, ktora nie tylko stanowi podstawe tozsamosci marki, ale i wptywa na wizerunek
przedsigbiorstwa i jego produktu.

W zwiazku z tym coraz wigcej przedsigbiorstw funkcjonujacych na rynku tury-
styki uzdrowiskowej decyduje si¢ na zmiang wizerunku przez zmiang nazwy, czyli
tzw. rebranding.
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Glownym celem artykutu jest przedstawienie wybranych aspektéw dotyczacych
zarzadzania marka na przykladzie przedsigbiorstwa uzdrowiskowego funkcjonuja-
cego w Kotobrzegu — od lipca 1966 r. pod nazwa ,,Wegiel Brunatny”, a od sierp-
nia 2009 r. jako Centrum Zdrowia i Relaksu ,,Verano”. Artykut zostal podzielony
na trzy czesci. W czesci pierwszej przedstawiono wybrane zagadnienia teoretyczne
dotyczace marki, ze szczegdlnym zwrdceniem uwagi na aspekty dotyczace nazwy.
W czgsci drugiej scharakteryzowano zas badane przedsigbiorstwo i opisano dzia-
tania obiektu podjete w zakresie zmiany nazwy. W czgsci trzeciej artykulu przesta-
wiono natomiast wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w sierpniu 2010 r.
wsrdd gosci obiektu, odzwierciedlajace m.in. oceng nowej nazwy.

2. Zarzadzanie nazwq marki — wybrane aspekty teoretyczne

Pojecie marki zmieniato si¢ znacznie w ostatnich dziesigcioleciach. W latach 80.
marka uznawana byla za element wyrdzniajacy od konkurencji i istotne zrédito do-
chodow. W latach 90. pojecie marki zostato rozszerzone w kierunku koncentracji na
budowaniu silnych trwatych zwiazkow i relacji z klientem [Szulce, Janiszewska
2006, s. 13].

Wizerunek marki oraz doswiadczenie zwigzane z jej uzytkowaniem sa podstawa
jej identyfikacji przez konsumentow, ktorzy traktuja ja jako gwarancjeg statej jakosci
1 wykorzystuja do uproszczenia procesu podejmowania decyzji o zakupie. Najbar-
dziej pozadanym efektem wytworzonych zwiazkow konsumentow z marka jest lo-
jalnos¢ wobec marki [Szulce, Janiszewska 2006, s. 13].

W praktyce podstawa rozréznienia marek jest nazwa, logo, cechy wizualne, ro-
dzaj i jakos$¢ produktu. Nazwie przypisuje si¢ jednak pierwszoplanowe znaczenie,
wskazujac, iz jest ona zasadniczym sktadnikiem tzw. marki zewngtrznej, czyli ze-
spotu znakéw stuzacych do identyfikacji danego produktu lub firmy i rozréznienia
ich sposrod produktow lub firm innych marek. Nie ma marki bez nazwy, a zwtasz-
cza dobrego sprzedawania marki bez dobrej nazwy. Entuzjasci pierwszoplanowego
traktowania marki w procesie budowania marki podkreslaja, ze nazwa marki jest
przede wszystkim komunikatem marketingowym, ktory niesie za soba przekaz, i to
czesto niezaleznie od intencji nadawcy — czy w takiej wlasnie postaci zamierzal on
przekazaé je odbiorcy [Rojek 2007, s. 41-42].

W zwiazku z tym jedng z bardziej istotnych decyzji dotyczacych zarzadzania
marka jest wybor nazwy oraz symbolu marki. Nazwa marki jest fundamentem toz-
samos$ci marki i najbardziej trwatym jej sktadnikiem. Jest to najczgsciej widziany
i slyszany sktadnik marki, majacy potezny wplyw na to, jak marka jest postrzegana
[Kall 2001, s. 148]. Nazwa marki ma do spetienia wiele zadan, m.in.:

— jest osig dzialan w zakresie komunikacji marketingowe;j,
— generuje asocjacje, skojarzenia, ktore stuza do opisu marki,
— ufatwia komunikacje migdzy uczestnikami rynku, odroézniajac oferte jednej firmy

od propozycji rywali i wywolujac okreslone skojarzenia [Kall 2001, s. 148].
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Zasady dotyczace nadawania nazwy marce moga mie¢ zastosowanie nie tylko
w przypadku wprowadzania nowego produktu (przedsigbiorstwa) czy repozycjono-
wania istniejacego, ale takze przy zmianie juz istniejacej nazwy, co mozna odnies$¢
do tzw. rebrandingu.

Rebranding to proces, w ktorym dotychczasowy produkt lub ustuga znana jako
jedna marka zaczyna funkcjonowac jako inna. Otrzymuje wtedy nowa nazwg, logo,
odswiezony wizerunek oraz strategi¢ marketingowa. Kompleksowe podejscie do
spraw zwiazanych ze zmiang nazwy to nie tylko graficzne opracowanie materiatow,
jak logo, wizytowki itp., to swiadomo$¢ wszystkich sktadowych, ktore $wiadcza
o wizerunku firmy [Michalak 2007].

Proces zmiany nazwy mozna odnie$¢ takze do rewitalizacji marki, oznaczajace;j
podjgcie dziatan marketingowych majacych na celu poprawe ostabionej $wiadomo-
$ci, zmiang zasad komunikacji, modyfikacjg nieadekwatnego wizerunku i reorgani-
zacje oferty. Nalezy podkresli¢, ze rewitalizacja moze takze dotyczy¢ marki, ktora
nie jest w kryzysie, lecz jedynie wymaga wzmocnienia w zwiazku z dtugookresowy-
mi planami firmy [Kall, Kleczek, Sagan 2006, s. 198-199]. Zmiana nazwy, a zara-
zem rewitalizacja marki, moze mie¢ miejsce np., gdy przedsigbiorstwo chce zwrocié
si¢ ku nowemu rynkowi [Wheeler 2010, s. 7].

Struktura stownego znaku marki (nazwy marki) sktada si¢ z dwoch podstawo-
wych elementow, tj. treSci nazwy i formy nazwy. Tres¢ nazwy marki to komunikat
nazewniczy, czyli przestanie perswazyjno-promocyjne, ktore przedsigbiorstwo-na-
dawca marki pragnie przekaza¢ adresatowi produktow nig oznaczonych. Komunikat
kodowany jest z wykorzystaniem trzech aspektow jezykowego znaku marki: zapisu,
formy i znaczenia [Witek-Hajduk 2001, s. 224-225].

Zapis jezykowy marki tworza: kroj, kolor i rozmiar liter, kontrast liter z ttem
oraz motywy i symbole graficzno-plastyczne wykorzystane w zapisie marki. Forme
jezykowego znaku marki tworza: pisownia, brzmienie oraz budowa stowotworcza,
posta¢ fleksyjna i ewentualne zwiazki frazeologiczne sktadowych elementow jej na-
zwy. Trzecim elementem formy nazwy marki jest znaczenie nazwy marki, o ktorym
decyduja przede wszystkim: forma leksykalna, warto$¢ stylistyczna oraz warto$¢
semantyczna [ Witek-Hajduk 2001, s. 225].

Podkresla sig, ze nastepujace cechy nazwy marki sprzyjaja kreowaniu silnej
marki:

— nazwa krétka i prosta,

— nazwa latwa do odczytywania i wymawiania,

— mnazwa latwa do zapamigtania i rozpoznania,

— nazwa latwa do zapisania, nazwa przyjemna w brzmieniu,

— nazwa zapisywana i wymawiana w jeden niebudzacy watpliwo$ci sposob,

— nazwa nadajaca si¢ do wymowienia i zapisania w wielu jezykach,

— nazwa kojarzaca si¢ ze wspotczesnoscia,

— nazwa nadajaca si¢ do zastosowania w materiatach reklamowych,

— nazwa sugerujaca korzysci dla nabywcy zwiazane z oznaczonym produktem,
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— mnazwa nasuwajaca mozliwe pozytywne skojarzenia i nienasuwajaca skojarzen
negatywnych,
— nazwa latwa do zastosowania w wielu nosnikach promocyjnych [Witek-Hajduk

2001, s. 233-234].

Nalezy podkresli¢, ze zmiana nazwy firmy jest nie tylko dziataniem ryzykow-
nym, ale i przedsigwzigciem niezwykle kosztownym. Rebranding wiaze sig z wy-
miang oznakowan przedsigbiorstwa zarowno wewnatrz, jak i na zewnatrz budyn-
kéw, w materialach informacyjnych. Dlatego podjgcie decyzji o zmianie nazwy
powinno by¢ przemyslane i uzasadnione. W rebrandingu bardzo istotne dla sukcesu
jest pierwsze wrazenie, jaki zrobi nowa nazwa, logo i pozostate elementy zwiazane
ze zmiang wizerunku, jesli nie bedzie to dobre wrazenie, pdzniej bedzie niezwykle
trudno wprowadza¢ zmiany.

3. Proces zmiany nazwy w badanym przedsi¢biorstwie
uzdrowiskowym

Osrodek ,,Wegiel Brunatny” rozpoczat swoja dziatalnos¢ 1 lipca 1966 r. Poczatkowo
funkcjonowat sezonowo jako os$rodek wczasowo-kolonijny. Od roku 1971 po raz
pierwszy przyjmowat gosci przez caly rok. W 1973 r. zrezygnowano z prowadzenia
dziatalnosci kolonijnej. Zmieniono wowczas nazwe i profil osrodka. Z czgsci obiek-
tow kolonijnych, po modernizacji, powstata baza zabiegéw balneologicznych.

Od marca 1991 r. osrodek zostal przejety przez Kopalnie Wegla Brunatnego
,»Konin” jako zaklad samodzielny, na wilasnym rozrachunku. W dniu 9 grudnia
1997 r. o$rodek przeksztalcony zostat w spotke z ograniczona odpowiedzialnoscia.
Od tego dnia petna nazwa osrodka brzmiata: Osrodek Wezasowo-Leczniczy (OWL)
,»Wegiel Brunatny” Sp. z 0.0. Wraz z przeksztatceniem o$rodka w spotke z ograni-
czona odpowiedzialnos$cia rozpoczat si¢ nowy etap w rozwoju firmy. Rozpoczeto
sukcesywna modernizacj¢ obiektow. Jeszcze na przetomie lat 1997/1998 dokonano
gruntownej wymiany sprzetu rehabilitacyjnego i leczniczego oraz poddano moder-
nizacji wszystkie ciagi komunikacyjne. W maju 2007 r. aportem do spotki wniesiono
Osrodek Szkoleniowo-Wypoczynkowy ,,Gwarek” w Slesinie, ktory przyczynit sig
do poszerzenia oferty turystycznej, skierowanej do obecnych kontrahentow z kraju
1 z zagranicy oraz firm, instytucji i klienta indywidualnego.

W dniu 13 sierpnia 2009 r. Sad Rejonowy w Koszalinie dokonat zmiany w da-
nych Krajowego Rejestru Sadowego i od tego dnia zamiast O$rodka Wczasowo-
-Leczniczego ,,Wegiel Brunatny” Sp. z o.0. funkcjonuje Centrum Zdrowia i Relaksu
,Verano” Sp. z 0.0. Nowa nazwe, oprocz osrodka z Kotobrzegu, otrzymat rowniez
drugi z o$rodkéw spotki, do niedawna znany jako Osrodek Szkoleniowo-Wypoczyn-
kowy ,,Gwarek” w Slesinie. Oba o$rodki pod nowa nazwa i z nowym logo pracuja
nad budowa nowego wizerunku firmy.
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Opisujac proces zmiany nazwy analizowanego przedsigbiorstwa, nalezy pod-
kresli¢, ze w ciagu czterdziestu trzech lat funkcjonowania na rynku turystyki uzdro-
wiskowej Osrodek Wczasowo-Leczniczy ,,Wegiel Brunatny” wypracowat sobie
renomg¢ — uznang marke. W tym czasie skorzystato z jego ustug ponad p6t miliona
0sob. Nazwa osrodka, zwigzana z branza wlasciciela oraz nakierowana na goscia
krajowego, nie wzbudzala zastrzezen i byta akceptowana. Wydarzenia polityczno-
-gospodarcze zapoczatkowane w 1989 r. spowodowaty r6zne zmiany, w tym zmiang
struktury klientow. Osrodek zaczat przyjmowacé wigcej gosci z zagranicy, zarOwno
indywidualnych, jak i grupy zorganizowane. Pojawily si¢ wowczas pierwsze kry-
tyczne glosy w ocenie nazwy. Dla gosci zagranicznych nazwa byta za dluga, zawita,
trudna do wymowienia oraz catkowicie niezrozumiata. Kuracjuszom trudno byto
zrozumie¢, co ma wspolnego wegiel brunatny z lecznictwem uzdrowiskowym. Na-
zwa nie kojarzyta si¢ z nadmorskim charakterem Kotobrzegu, rowniez pod katem
marketingowym byla niewlasciwa.

Pojawity si¢ jednak pytania, skoro ,,Wegiel Brunatny” odnosi sukcesy na rynku
i ma ustabilizowana pozycje, to czy warto inwestowaé w zmiang i od§wiezenie wize-
runku. Decyzja o wprowadzeniu rebrandingu byta nieunikniona, poniewaz wiazato
si¢ to z oczekiwaniami klientéw, ktérzy sugerowali, aby zmieni¢ nazwe. Rownie
waznym zadaniem bylo wzmocnienie tozsamosci marki poprzez nowy wizerunek,
ktory podkreslat elastycznosé i nowoczesno$é. Takze che¢ dalszego rozwoju przed-
sigbiorstwa przemawiata za zmiang nazwy.

Przetom w podejsciu do zmiany nazwy nastapit w 2000 r. na targach turystycz-
nych w Goteborgu w Szwecji. Na spotkaniu panelowym dziennikarze ze Szwecji
zarzucili przedstawicielom osrodka nieodpowiednia nazwe, ktéra trudno sprzedaé
potencjalnym klientom.

Wiasciwy proces zmiany nazwy OWL ,,Wegiel Brunatny” Sp. z 0.0. rozpoczgto
przez badania ankietowe przeprowadzone w 2001 r. Na jedno z pytan: ,,Co Pana/
Pani zdaniem nalezy zmieni¢ w o$rodku?”, pojawily si¢ odpowiedzi o zmianie na-
zwy. Wtedy to po raz pierwszy zarzadzajacy o$rodkiem podjeli probe zmiany logo
i nazwy. Inicjatywa ta nie otrzymata jednak aprobaty ze strony wlasciciela obiektu.
Kolejne badania przeprowadzono w 2005 r., a nastgpne w roku 2007. Za zmiana
nazwy obiektu w 2005 r. opowiedzialo sig¢ 43% gosci krajowych i 92% gosci zagra-
nicznych, w roku 2007 za$ zmiany oczekiwato juz 58% kuracjuszy z Polski i 95%
kuracjuszy z zagranicy. Ostatecznie rosnacy udziat zwolennikéw zmiany nazwy
przekonat wladze kopalni do zmiany nazwy.

W procesie zmiany nazwy podjgto wiele dzialan majacych na celu wytonienie
nowej nazwy dla Osrodka w Kotobrzegu i w Slesinie. W pierwszym etapie w zmiang
nazwy i logo o$rodkow byla zaangazowana kadra kierownicza. Podczas spotkania
padlo wiele propozycji, ale zadna nie zyskata akceptacji w oczach zebranych. Pod-
jeto wtedy decyzje o ogloszeniu konkursu, w ktorym nagroda byt pobyt w OWL
,Wegiel Brunatny”. Konkurs dla obu o$rodkéw ogloszono w lipcu 2007 r. na stro-
nach internetowych OWL ,,Wegiel Brunatny” i OSW ,,Gwarek” oraz w oficjalnym
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serwisie miasta Kotobrzeg: www.kolobrzeg.pl, a takze w lokalnych i regionalnych
mediach (przede wszystkim przez wywiady i artykuty). Wptyneto przeszto 100 pro-
pozycji, zadna z nich nie spetnita jednak oczekiwan kierownictwa osrodka. Propo-
zycje najczesciej nawiazywaty do kopalni lub obecnej nazwy, inne natomiast byly
trudne do wymowienia dla zagranicznych gosci, a te, ktore zwrocily uwage, byty
zbyt popularne lub juz istnialy na terenie Kotobrzegu i w okolicy. Konkurs trwat do
15 wrzesénia 2007 r. Ze wzgledu na brak konkretnych propozycji spetniajacych ocze-
kiwania podj¢to decyzjg o jego przedtuzeniu do 31 marca 2008 r. Wptyngety kolejne
dziesiatki propozycji, powotana specjalnie w tym celu komisja za najcickawsze pro-
pozycje uznala nazwy: Abrax, Amber, Europa, Laguna, Paradiso, Sun&Sea, Unia,
Zefir, Zodiak 1 Verano.

Ostatecznie wybrano nazwge ,,Verano”, ktora po hiszpansku oznacza lato. Powo-
dem wyboru nazwy obcoj¢zycznej byto przekonanie, ze obce nazewnictwo pozwala
lepiej wyroznia¢ marke niz wyrazy rodzime. Taka nazwa ma sugerowac, ze produkt
,,Verano” jest migdzynarodowy i §wiatowy oraz odznacza si¢ pewnymi tajemniczy-
mi cechami, trudnymi do wyrazania za pomocg ojczystych stow. Nie jest to zamyst
bez znaczenia, jesli w spoteczenstwie czy w pewnych $rodowiskach ujawnia sie
fascynacja cudzoziemszczyzna, a produkty zagraniczne postrzega sig jako z zasady
lepsze od krajowych [Altkorn 1999, s. 105].

Poza zmiana nazwy na ,,Verano” istotna byta rowniez zmiana pierwszego cztonu
nazwy, ktory dotychczas brzmiat O$rodek Wczasowo-Leczniczy. Wsrdd wielu pro-
pozycji komisja zaakceptowata nazwe Centrum Zdrowia i Relaksu, ktéra rowniez
moze byé uzyta przez Osrodek w Slesinie.

Okreslenie ,,Centrum Zdrowia i Relaksu” nawiazuje takze do funkcjonujacego
juz w osrodku programu lojalno$ciowego ,,Zdrowie i relaks” .

Nalezy podkresli¢, ze w Kotobrzegu jest bardzo wiele przedsigbiorstw, ktore
nazywaja si¢ osrodkami, czy to wczasowymi, sanatoryjnymi czy wypoczynkowymi.
Nazwa centrum w pierwszym czlonie wystepuje tylko w przypadku dwoch przed-
sigbiorstw funkcjonujacych na terenie Kolobrzegu, a Centrum Zdrowia i Relaksu
jest unikatowe na tym terenie, co dodatkowo przemawialo za przyjeciem wiasnie
tej opcji.

Warto podkresli¢, ze podjete przez kierownictwo dzialania w kierunku wyroz-
nienia marki przedsigbiorstwa polegaly nie tylko na zmianie nazwy. Towarzyszyty
temu takze przyjete przez kierownictwo zatozenia, takie jak: dbatos¢ o maksymali-
zacje jakosci ustug, wprowadzenie $cistych procedur zwiazanych z obshuga klientow,
state podnoszenie kwalifikacji pracownikow oraz kreowanie silnych i unikatowych
skojarzen z marka przez odpowiednie dzialania marketingowe.

Wisrdd dziatan promocyjnych szczegolng uwage zwrocono na reklame i public
relations. Poza informacjami w Internecie ukazaty si¢ artykuly informujace o zmia-
nie nazwy w prasie lokalnej i branzowej. Nowa nazwa i logo zostaty zaprezentowane
takze podczas poznanskich targéw turystycznych ,,Tour Salon”, ktore odbyly sig
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w pazdzierniku 2009 r. Ponadto nazwa ,,Verano” byta reklamowana podczas rozne-
go rodzaju imprez sportowych jako forma sponsoringu.

Ze wzgledu na wysokie koszty rebrandingu w opisywanym przedsigbiorstwie
opracowano harmonogram dzialan zwiazanych z wprowadzeniem nowej nazwy
wraz z kosztorysem. Planowany koszt dziatan zwiazanych z wprowadzeniem nowe;j
nazwy nie mogt przekroczy¢ 200 tys. zt. Zgodnie z harmonogramem najwazniejsze
pozycje, ktére wykonano, to:

— dostosowano elewacje obiektow do wybranego wizerunku,

— zamontowano pod§wietlana nazwe i logo na budynku gtéwnym i drogach dojaz-
dowych,

— wykonano rollupy, banery, tablice informacyjne na budynkach, wykonano iden-
tyfikacj¢ wewngtrzna oraz reklamy wolnostojace,

— umieszczono informacj¢ o zmianie nazwy na stronie internetowej o$rodka oraz

W serwisie internetowym miasta Kotobrzeg,

— zaprojektowano i wprowadzono nowe strony internetowe dla osrodkow,

— umieszczono reklame w prasie, Internecie, sponsorowano wydarzenia specjalne,

— wykonano nowe foldery i katalogi bazy zabiegowej osrodka w jezykach pol-
skim, niemieckim, angielskim, szwedzkim, rosyjskim oraz karty pobytu i mate-
riaty reklamowe (kartki pocztowe, dlugopisy, notesy, balony),

— wykonano nowe informatory hotelowe (teczki) do pokoi, z nowa szata graficzna

i nowym logo,

— zadbano o pozycjonowanie stron internetowych (Google, Onet, Wirtualna Pol-
ska, Interia).

Po wprowadzeniu nowej nazwy do osrodka naptynety pozytywne glosy od gosci
oraz kontrahentow krajowych i zagranicznych. Dlatego na podstawie tego odzewu
nalezy sadzi¢, ze decyzja o zmianie nazwy przedsigbiorstwa byta wlasciwa.

4. Opinia gosci obiektu na temat zmiany nazwy
— wyniki badan ankietowych

Na przetomie sierpnia i wrze$nia 2010 r. w Centrum Zdrowia i Relaksu ,,Verano”
przeprowadzono badania ankietowe majace na celu zbadanie opinii gosci na temat
nowej nazwy obiektu. Badanie miato stanowi¢ takze probe oceny stusznos$ci podje-
tych przez przedsigbiorstwo uzdrowiskowe dziatan w zakresie zmiany nazwy.
W zwiazku z tym, ze wsrdd gosci obiektu znajduja si¢ obcokrajowcy, ankiete prze-
prowadzono nie tylko w jezyku polskim, ale takze w jezykach niemieckim i angiel-
skim,

W badaniu wzigto udziat 200 respondentéw. Charakteryzujac badanych, nalezy
stwierdzi¢, ze 55,5% stanowily kobiety, zas 44,5% mgzczyzni. Najwigksza grupe
stanowity osoby w przedziale wickowym od 55 do 65 lat (35,53%) 1 w wieku od
45 do 54 lat (30,46%). Liczacym si¢ przedzialem wiekowym byt takze przedziat
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powyzej 65 lat, respondentow w tej grupie bylo blisko 23%. Oséb w wieku od 35
do 45 lat byto niecate 11%, mtodszych zas tylko 0,51%. Pod wzgledem aktywnosci
zawodowej 52,04% stanowili emeryci i rencisci, 45,92% za$ osoby pracujace. Pozo-
staty udziat stanowily osoby uczace sig i bezrobotne. Analizujac kraj pochodzenia,
nalezy stwierdzi¢, ze najwigkszy udzial badanych stanowili Polacy (46,23%), nieco
mniejszy Niemcy (30,15%). Liczaca si¢ grupa byli tez Szwedzi (23%). 0,5% bada-
nych deklarowato inna narodowos¢.

Z punktu widzenia zmian zachodzacych w strukturze gosci przedsigbiorstw
uzdrowiskowych, a mianowicie w zwiazku z rosnacym udziatem kuracjuszy samo-
dzielnie finansujacych pobyt w uzdrowisku, postanowiono zapyta¢ respondentow
0 sposob finansowania pobytu. Okazato sig, iz 67,17% badanych stanowity osoby,
ktére samodzielnie sfinansowaly swoj pobyt, w przypadku zas$ 32,83% responden-
tow byl to pobyt dofinansowany w ramach ZUS, NFZ, KRUS czy ZFSS. Badanie to
potwierdzito wigc widoczne na rynku turystyki uzdrowiskowej trendy.

Badanie mialo takze na celu uzyskanie informacji na temat czgstotliwosci po-
bytu w badanym przedsigbiorstwie. Jak bowiem wiadomo, w przypadku marki nie-
zwykle istotna jej lojalno$¢ wobec niej, a zmiana nazwy moze stanowi¢ zagrozenie
co do rozpoznawania obiektu i ponawiania pobytu. Jak wynika z przeprowadzonych
badan, po raz pierwszy w obiekcie bylo ponad 43% badanych. Czg$ciej niz raz byto
blisko 57% badanych. Na uwagg zastuguje, ze czesciej niz trzy razy byto ponad 35%
badanych, co oznacza bardzo wysoka lojalnos¢ wobec przedsigbiorstwa, pomimo
Zmiany nazwy.

mam karte stalego klienta|| ml SOl 11,76%
czeseie | ‘ | 100,00% | 0,00%
po raz trzecil| | | 68.75% | | > 25.00%
po raz drug; \ | 44,44"‘4 | 37,04% J
po raz pierwszy | | 713% |

‘ @ tak m nie O nie wien ‘

Rys. 1. Znajomos$¢ poprzedniej nazwy przedsigbiorstwa a czgstotliwos¢ pobytu w przedsigbiorstwie

Zrodto: opracowanie wiasne.

Respondentow pytano takze o to, czy znaja poprzednia nazwe przedsigbiorstwa.
Jak wynika z przeprowadzonej analizy, ponad 71% odpowiedziato, Ze zna poprzed-
nig nazwe, ponad 19% za$ jej nie pamigtato. Niecale 10% respondentow udzielito
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odpowiedzi: ,,nie wiem/ trudno powiedzie¢”. Ankietowanych, ktérzy odpowiedzieli,
Ze pamigtaja nazwe, poproszono, by ja podali. Poprzednia nazwe probowato podac
93% z nich. W przypadku obcokrajowcow nazwa byla jednak wypisywana z bleda-
mi badz wypisywana w jezyku ojczystym.

Nalezy podkresli¢, iz w przypadku osob, ktore byly po raz pierwszy w obiekcie,
az przeszto 47% znalo poprzednia nazwe, co moze §wiadczy¢ o tym, ze nazwa ,,We-
giel Brunatny” byla silna marka (rys. 1).

Respondentow zapytano takze o to, jak oceniaja zmiang nazwy obiektu (rys. 2).

zle bardzo Zle
4,48%

1,00% bardzo dobrze
19,40%

ani dobrze, ani Zle
23,38%

dobrze
51,74%

Rys. 2. Ocena zmiany nazwy obiektu w opinii respondentow

Zrodto: opracowanie wiasne.

inne|® 0,58%

nie mam zadnych skojarzen z pazwac.obl.ekur 4.91%
/nazwa jak kazda innal

spetnia warunki udanego i aktywnego wypoczynku | ) 17.92%

zdrowie |¢ 329669

rdznorodnos¢ i bogata oferta ustugy D 19.04%

zdrowotnych i prozdrowotnych |
jakos¢ na europejskim poziomie 13,01%

obiekt o migdzynarodowym charakterze | 10,98%

Rys. 3. Skojarzenia respondentow z nazwa Centrum Zdrowia i Relaksu ,,Verano”

Zrodto: opracowanie wiasne.

Analiza rys. 2 pozwala stwierdzi¢, ze decyzja o zmianie nazwy byta wlasciwa,
o czym $wiadczy wysoki udziat odpowiedzi o pozytywnym charakterze (71,14% —



144 Agnieszka Sawinska, Ryszard Wozniak

suma odpowiedzi ,,dobrze” i ,,bardzo dobrze”) i niewielki udzial odpowiedzi nega-
tywnych (5,58% — suma odpowiedzi ,,zle” i ,,bardzo zle”).

Kuracjuszy korzystajacych z ustug przedsigbiorstwa poproszono takze o wybra-
nie dwoch skojarzen, ktore najlepiej pasuja do nazwy Centrum Zdrowia i Relaksu
,,Verano”. Na rysunku 3 przedstawione zostaly odpowiedzi na to pytanie.

Wskazanie przez 32,66% respondentéw okreslenia ,,zdrowie i relaks w jednym”
moze by¢ wynikiem zadowalajacym kierownictwo obiektu, albowiem jest to okres-
lenie zgodne z oczekiwanym. Takze wskazanie ,,r6znorodno$¢ i bogata oferta ustug
zdrowotnych i prozdrowotnych” oraz ,,jako$¢ na europejskim poziomie” potwier-
dzaja, ze nowa nazwa spetnia stawiane jej wymagania.

W celu okreslenia znajomos$ci nowej marki badz przywigzania do poprzed-
niej nazwy respondentom zadano pytanie: ,,czy w trakcie rozmow ze znajomymi
o obiekcie postuguja si¢ poprzednia czy nowa nazwa?”’. Odpowiedzi na to pytanie
przedstawiono na rys. 4.

uzywam tylko

nowej nazwy, uzywam starej

gdyz nie znam nazwy

poprzedniej 16,08%
26,13%

uzywam tylko czasami uzywam

nowej nazwy, \ starej, a czgsami
cho¢ znam starg nowej
17,59% 40,20%

Rys. 4. Uzywanie przez gosci obiektu nowej i starej nazwy

Zrodto: opracowanie wiasne.

Interpretujac rys. 4, nalezy uznacd, iz poprzednia nazwa, tj. OWL ,,Wegiel Brunat-
ny”, wciaz jest uzywana i kojarzona przez gosci obiektu, co po raz kolejny dowodzi
sity marki. Nie oznacza to jednak, ze wprowadzenie nowej nazwy bylo niewtasciwe.
Uzywanie przez blisko 18% respondentdow nowej nazwy, pomimo znajomosci po-
przedniej oraz w obliczu wcze$niej przedstawionych wynikow badan, jak rowniez
ze wzgledu na krotki okres funkcjonowania nowej nazwy, nalezy uzna¢ za wynik
dobry. Badane przedsigbiorstwo powinno kontynuowa¢ dzialania marketingowe
wzmacniajace wizerunek nowej marki.
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5. Podsumowanie

Wysoka zmienno$¢ uwarunkowan rynkowych, w jakich dzialaja przedsigbiorstwa,
powoduje, Ze musza one stale poszukiwac¢ nowych zrodet przewagi konkurencyjne;j.
Takie atrybuty, jak niska cena, jako$¢ ustug, sa do$¢ tatwe do nasladowania przez
konkurencje. Z tego wzgledu bardziej pozadane sa takie atrybuty, ktére sa trudne do
skopiowania przez firmy rywalizujace i jednocze$nie umozliwiaja uzyskanie trwalej
przewagi konkurencyjnej. Wiele przedsigbiorstw buduje swoje strategie, opierajac
sig¢ rownoczesnie na kilku atrybutach. Prawie zawsze jednym z nich jest marka.
Osrodek OWL ,,Wegiel Brunatny”, obecnie Centrum Zdrowia i Relaksu ,,Vera-
no” Sp. z 0.0., w ciagu czterdziestu trzech lat funkcjonowania na rynku turystycz-
no-uzdrowiskowym wypracowat sobie renom¢ — uznana marke, o czym $§wiadcza
przedstawione wyniki badan. Decyzja o zmianie nazwy przedsigbiorstwa byta dlugo
rozwazana i uzasadniana. W zwiazku z tym wielokrotnie i szeroko konsultowano
z go$émi os$rodka zmiang nazwy. Badania wykazaly, ze poprzednia nazwa byla za
dluga i trudna do wymodwienia, zwlaszcza dla gosci zagranicznych, a takze nie ko-
jarzyla si¢ z nadmorskim charakterem Kotobrzegu i ustugami obiektu. Dlatego po-
stanowiono zmieni¢ ja na krotsza, tatwiejsza do wymowienia i zapamigtania, a logo
zaprojektowac¢ w taki sposob, aby bylo przyjemne w wizualnym odbiorze.

Literatura

Altkorn J., Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne SA, Warszawa 1999.

Kall J., Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001.

Kall J., Kleczek R., Sagan A., Zarzqdzanie markq, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006.

Michalak L., Spokojnie to tylko rebranding, ,,Wtasny Biznes. Franchising” XI 2007.

Rojek R., Marka narodowa. Relikt czy fenomen na globalizujqcym sie rynku, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2007.

Szulce H., Janiszewska K., Zarzqdzanie markq, AE, Poznan 2006.

Wheeler A., Kreowanie marki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010.

Witek-Hajduk M.K., Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001.



146

Agnieszka Sawinska, Ryszard Wozniak

THE REBRANDING OF THE SPA TOURISM ENTERPRISE
ON THE EXAMPLE OF ,,VERANO” HEALTH
AND WELLNESS CENTRE IN KOLOBRZEG

Summary: An important element of a brand, in case of service companies, is its
name, which not only provides the basis for brand identity, but also affects the image of
the company and its product. Therefore, more and more companies operating on the
market of health tourism decide to change the image by changing the name, i.e. rebrand.
The aim of the article is to present the brand management of the ,Brown Coal” spa
operating in Kotobrzeg (nowadays ,,Verano” Health and Wellness Centre). The first
part of the article presents some theoretical issues concerning the brand name. The
second part characterizes the company and its actions of renaming. In the third
part the paper presents the results of the survey, reflecting the guests assessment of
the new name.
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