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ZAPYTANIE

, DO MARSZALKA WOJEWODZTWA
ZA POSREDNICTWEM PRZEWODNICZACEGO SEJMIKU

Na podstawie art. 23 ust 5-9 ustawy o samorzgdzie wojewddztwa sktadam ponizsze
zapytanie.

Przedstawienie stanu faktycznego:
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* Zapytania sklada si¢ w sprawach aktualnych probleméw wojewddztwa, a takze w celu uzyskania informacji
o konkretnym stanie faktycznym (art. 23 ust. 7 ustawy o samorzadzie wojewodztwa).
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Odpowiadajac na zlozone przez Pana w dniu 20 stycznia 2020 r. zapytanie
w sprawie dziatan marketingowych podjetych przez Uzdrowisko Busko-Zdrdj S.A. w 2019 1.
oraz przedstawienia efektow tych dziatan w kontekscie osiggnigtych wskaznikéw, rezultatow
dziatat marketingowych oraz kosztéw pozyskania klienta z uwzglednieniem wspétczynnika
rentownosci i stopy zwrotu, poniZzej przedstawiam stosowne informacje.

W styczniu 2019 r., po rocznej przerwie, w Spétce ,,Uzdrowisko Busko-Zdr6j” S.A. zostat
powotany Dzial Marketingu, a nastepnie (podczas reorganizacji w marcu 2019 r.) Dziat Promoc;ji
(aktualnie: Dzial Rozwoju, Promocji i Marketingu). Efektywna promocja uzdrowiska musiala
wigzac sig ze zbudowaniem profesjonalnego zespotu o okre§lonych kompetencjach, co wymagato
czasu i odpowiednich zasoboéw kadrowych. Nowo utworzony dziat realizuje zadania z zakresu
promocji, dotyczagce zaréwno segmentu lecznictwa, jak réwniez produktéw nieleczniczych
(w tym gléwnie wody mineralnej ,,Buskowianka™). Wczesniej, przez rok funkcjonowat w spdlce
inny model promocji, w ktérym obiekty, komérki i Zaktad Produkcji Zdrojowej produkujacy
»Buskowianke” prowadzily polityke reklamowsg w spos6b autonomiczny, niekoordynowany przez
jeden dedykowany dziat.

W ocenie aktualnego Zarzadu Spélki, nie byl to wlasciwy kierunek dzialania, o czym
swiadczg ogromne wydatki na reklam¢ poniesione przez spétke w roku 2018. Po dokonaniu
ww. zmiany w strukturze organizacyjnej spélki, podstawowym celem Dziatu Promocji na 2019 r.
byla optymalizacja kosztéw reklamy, przy jednoczesnym podniesieniu efektywnosci wydatkow,
co znalazlo réwniez odzwierciedlenie w ograniczeniu zaplanowanego w styczniu 2019 r. budzety
reklamowego: odpowiednio w zakresie reklamy i promocji lecznictwa o kwote 100.000 zi, a dla
produktéw nieleczniczych (w tym gléwnie ,Buskowianki”) o kwote 200.000 zi. To tym
trudniejsze wyzwanie, ze zaplanowane na 2019 r. wydatki na promocje i reklame uzdrowiska
obejmowaly réwniez znaczace zobowigzania kontraktowe podjete przez poprzedni Zarzad Spoiki,
W tym umowy zawarte w ostatnich tygodniach przed jego zmiang. Byt wsréd nich migdzy innymi
kontrakt, na mocy ktérego $rodki finansowe tytulem prowadzenia przez jeden z klubéw
sportowych dziatan reklamowych na rzecz uzdrowiska mialy byé wyptacane przez spolke jeszcze
za kolejne cztery miesigce nastgpujace po zakonczeniu przez zesp6t rozgrywek, pomimo tego,
ze mozliwo$¢ skutecznego prowadzenia dziatan reklamowych na rzecz uzdrowiska wigzala sie
w praktyce z rozgrywaniem przez druzyn¢ meczy. Kontrakt ten sp6tka rozwigzata oszczedzajac
blisko 150.000 ztotych.

W celu wigkszej transparentnosci i podniesienia efektywnosci wydatkéw na promocje,
konieczne bylo przeredagowanie polityki reklamowej uzdrowiska, skutkujace migdzy innymi
zakoficzeniem wspélpracy z czgécig dotychczasowych kontrahentéw. Najlepiej w tej sytuacji
oceni¢ wydatki poniesione na promocjg spotki, zestawiajac ze sobg lata: 2019 i 2018.



W 2018 r., wydatki na reprezentacje i reklamg ,,Uzdrowisko Busko-Zdréj” S.A. wyniosty
og6lem ponad 2.734.000 zt, podczas gdy na koniec listopada 2019 r. to niewiele ponad 747.000 zt
(sprawozdanie finansowe za zakonczony rok, zgodnie z obowigzujacymi przepisami,
przygotowywane jest na marzec nastepnego roku, nie ma zatem jeszcze pelnych danych
dotyczgcych grudnia 2019 r.). Poréwnujac jednak koszty reklamy na koniec listopada 2018 r.
i 2019 r., to calkowite wydatki na reklame¢ za okres 11 miesiccy 2019 r. s3 az
o ponad 1.744.000 zt nizsze niz w roku 2018.

1. ,,Buskowianka-Zdréj” — reklama i jej koszty

W calym 2018 r., na reprezentacje i reklame produktéw nieleczniczych (w tym gléwnie
»Buskowianki”) wydano ponad 1.366.000 zl, podczas gdy wynik finansowy ,,Buskowianki”
na koniec 2018 r. to strata w wysoko$ci ponad 986.000 z. Wydatki na reklame produktéw
nieleczniczych (w tym giéwnie ,Buskowianki”) na koniec listopada 2019 r. to okolo
311.000 zt, a wynik finansowy ,,Buskowianki” na koniec listopada 2019 r. to + 946.000 zt.

Nalezy zaznaczy¢, ze Zaklad Produkcyjny Buskowianki wyposazony jest w stara,
wymagajaca pilnej wymiany lini¢ produkcyjng, pracujgca w zasadzie blisko maksimum swojej
wydajnosci, zatem przeznaczanie tak ogromnych srodkéw na reklame ,.Buskowianki”, jak miato
to miejsce w roku 2018, nie mialo szans przelozy¢ si¢ na istotne pozyskanie dodatkowych
klientow. Zaklad, przy posiadanych mozliwosciach produkcyjnych, i tak nie bylby w stanie
wyprodukowa¢ znaczaco wiecej wody mineralnej niz juz produkowat, nawet gdyby na rynku
zostato poprzez dziatania reklamowe wygenerowane wigksze zapotrzebowanie na produkt.

Zatem za bezzasadne nalezy uzna¢ wydatkowanie tak ogromnych $rodkéw na reklame
»Buskowianki”. Doprowadzito to do katastrofy finansowej ,,Buskowianki” w roku 2018. Warto
zasygnalizowaé, Ze aktualny Zarzad Spétki podjal dzialania zmierzajace do uruchomienia
nowoczesnego zaktadu produkcyjnego, wyposazonego w dwie nowoczesne linie produkcyijne.
Bedzie si¢ to wigzalo z przeprowadzeniem duzej kampanii reklamowej, ktéra faktycznie pozwoli
efektywnie przeznaczy¢ $rodki finansowe na reklame, w celu pozyskania nowych kontrahent6w.

W 2019 r., Dzial Rozwoju, Promocji i Marketingu realizowal dzialania reklamowe
w sposob skoordynowany z Dzialem Sprzedazy Buskowianki, zabiegajac efektywnie miedzy
innymi o klientéw grupy HoReCa (hotele, restauracje, catering), do ktérych w duzej mierze
skierowany jest produkt ,Buskowianka-Zdr6j” Premium w butelkach szklanych. Warto
zauwazy¢, ze rynek HoReCa rok do roku znaczaco rosnie w Polsce oraz na swiecie
i co wazne, jest mniej wrazliwy na wahania sezonowosci w sprzedazy wody mineralnej.

Spotka realizowala réwniez promocj¢ Buskowianki w wielu innych obszarach, miedzy
innymi: reklama i dzialania wizerunkowe w prasie regionalnej i ogélnopolskiej, publikacje
W prasie branzowej, w sieci, w tym w social media, sponsoring, wsparcie w zakresie konferencji,
eventow, targéw, stoisk wystawienniczych, wydarzen sportowych i klubéw sportowych,
dziatalnosé charytatywna, radio, telewizja i inne na miarg biezacych potrzeb, majac jednoczesnie
na uwadze efektywne wydatkowanie $rodkéw finansowych.

2. Lecznictwo — reklama i jej koszty

Na koniec listopada 2019 r. (czyli za 11 miesigcy 2019 r.), na dzialania reklamowe
segmentu lecznictwo spotka wydala niespetna 354.000 z4, podczas gdy w analogicznym okresie
2018 r. — ponad 890.000 zt (a w catym 2018 r. — ponad 985.000 zf). Do tego dochodza koszty
reklamy obiektéw, przy czym za 11 miesigcy 2018 r. na ten cel wydano blisko 236.000 zi



(w calym 2018 r. — blisko 262.000 z}), podczas gdy za 11 miesigcy 2019 r. niespelna 33.000 zt.
Podstawowe cele w obszarze reklamy lecznictwa (poza zwigkszaniem rozpoznawalnosci spétki)
to optymalizacja kosztéw przeznaczonych na reklame lecznictwa i zwigkszenie liczby klientéw
pelnoplatnych, korzystajagcych z kuracji w trybie stacjonarnym (zakwaterowanie, zabiegi
i wyzywienie w uzdrowisku). Postawiony cel zostat zrealizowany, poniewaz, pomimo radykalnie
mniejszych wydatkéw poniesionych na reklame lecznictwa (w tym reklame¢ obiektéw), do
»Uzdrowiska Busko-Zdr4j” S.A. przyjechalo w 2019 r. na kuracj¢ petnoplatng w trybie
stacjonarnym o 10% wigcej gosci, co daje wzrost o 654 osoby w stosunku do roku 2018.

Zaznacza si¢ istotny, bo kilkunastoprocentowy wzrost przyjazdow z kluczowych
kierunkéw takich jak wojewddztwo mazowieckie czy wojewddztwo matopolskie oraz co wazne,
réwniez ze znacznie mniej zamoznych regionéw takich jak wojewodztwo podkarpackie czy
wojewédztwo lubelskie. To pokazuje z jednej strony wiasciwe wykorzystanie przez spélke
potencjatu najbogatszych wojewddztw, z drugiej za$ efektywne pozyskiwanie klientéw
komercyjnych z pozostatych regionéw Polski.

Prowadzone systematycznie w spéice w 2019 r. ankietowe badanie satysfakeji klienta
wskazuje na duzy udzial oséb, ktére pozyskaty informacje o mozliwosci odbycia kuracji
w uzdrowisku z innych Zrédet niz Narodowy Fundusz Zdrowia, w tym przede wszystkim
z internetu za posrednictwem nowoczesnej strony internetowej uzdrowiska. Strona ta zostala
wykonana w 2019 r. przez Dzial Rozwoju, Promocji i Marketingu bez angazowania podmiotéw
zewnetrznych, co pozwolilo zaoszczedzié spélce przynajmniej kilkanascie tysigcy ziotych.

Ponadto, w 2019 r. zrealizowano nowe filmy promocyjne dla segmentu lecznictwo
oraz profesjonalng sesje fotograficzna, ktérej przeprowadzenie nie bylo mozliwe w latach
poprzednich. Pozostale dzialania z zakresu promocji lecznictwa zrealizowane w 2019 r. to:
wspolpraca z mediami (prasa, radio, telewizja), targi i stoiska (w sumie 30 dni wystawienniczych
o charakterze regionalnym i ogélnopolskim), eventy lokalne, festiwale, spotkania i wizyty
studyjne organizowane lub wspélorganizowane przez spétke, prowadzone kanaly w social media,
sponsoring W tym kultura i sport, wspélpraca z organizacjami senioralnymi, kampanie
oraz materialy reklamowe i publikacje wizerunkowe w prasie branzowej, prasie ogélnopolskiej
— jak np. ,,Zycie na Gorgco” czy ,,Poradnik 50+, w internecie (w tym wspblpraca z portalami
poswigconymi turystyce zdrowotnej i prozdrowotnej), wspdlpraca na rzecz turystyki na szczeblu
samorzadu lokalnego i wojewodztwa, okoto 100 wspartych w 2019 r. zewngtrznych eventow
W zamian za prowadzenie przez ich organizatoréw dzialan reklamowych na rzecz spéiki,
caloroczna wspélpraca w oparciu o zawarte umowy reklamowe, przygotowywanie graficzne
(przede wszystkim we wlasnym zakresie) folderéw i innych wydawnictw do druku.

W powyzej przedstawionych zestawieniach dotyczacych wydatkéw na reklame
i reprezentacje w segmentach lecznictwo i »Buskowianka-Zdréj” nalezy uwzglednié tez pozycje
wpozostate koszty reklamy spoiki”, ktére za caly rok 2018 wyniosty 120.000 zl, podczas gdy za
11 miesigcy 2019 r. niespetna 49.000 zl, co zostalo juz ujete w podanej na poczgtku niniejszej
informacji sumie wydatkéw na reprezentacje i reklame spéiki.
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