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Rola uslug Spa & Wellness w kreowaniu pozytywnych
doswiadczen konsumentow na przykladzie produktow
hotelowych

A role of Spa & Wellness services for creation of positive
consumer experiences: an example of hotel products

Obecnie Spa & Wellness staje si¢ dynamicznie rozwijajqcym komponentem oferty hotelu.
Produkty Spa & Wellness ksztaltujq realnie silniejszq pozycje hoteli na wspotczesnym rynku, a dla
konsumenta stanowiq zrodto nowych doswiadczen i dodatkowej satysfakcji.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie doswiadczen wynikajqcych z konsumpcji
ustug Spa & Wellness jako czynnika doskonalenia jakosci produktu hotelowego. Podstawowym
problemem badawczym jest poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, czy doSwiadczenia
konsumpcyjne ksztattujq jakos¢ produktu hotelowego zawierajqcego ustugi Spa &Wellness.
Metody badawcze, wykorzystane przy pisaniu niniejszego artykutu to krytyczna analiza literatury
przedmiotu, odnoszqca sie do dotychczasowych badan z zakresu rozwoju produktu turystycznego
w Polsce.

Analiza literatury, ktora odnosi sie do problematyki Spa & Wellness (w tym w hotelarstwie)
prowadzi do nastepujqcych wnioskow:
— Pakiet turystyczny ktory obejmuje ustugi Spa & Wellness odgrywa waznq role zarowno

w procesie promocji hotelu jak i kreowaniu pozytywnego wizerunku obiektu;

— Spa & Wellness pobudza popyt turystyczny w odniesieniu do produktow, generujqc zyski
dla hoteli, i regionu turystycznego, jako catosci;
— Potencjalne pozytywne zmiany popytu turystycznego mogq by¢ okreslone jako: dluzsze
pobyty w hotelach, dzieki Spa &Wellness jako komponentu produktu turystycznego,
—  Wzrost wydatkow turystow;
—  Zmniejszenie wplywu sezonowosci na popyt turystyczny.
Sugeruje to, zZe turysci oczekujq zmian w strukturze produktow turystycznych wykorzystujqcych
sktadnik Spa & Wellness. Dla gosci hotelowych istotne bowiem okazuje si¢ zarowno
zroznicowanie samego produktu jak i wyzsza jakosci ustug Spa i Wellness. Menedzerowie muszq
by¢ zatem Swiadomi, ze nowatorskie podejscie do produktow turystycznych kreuje ich nowe
funkcje, stanowiqc tym samym zrodio nowych doswiadczen konsumentow i moze przynies¢ nowe
wartosci - pozytywne doswiadczenia konsumpcji. Problemy te nalezatoby uwzgledni¢ w przysztych
badaniach, ktore podejmowalyby zagadnienie doskonalenia produktow turystycznych, tym
bardziej, ze ustugi Spa & Wellness postrzegane sq jako wiodacy czynnik rozwoju produktu
turystycznego.
Stowa kluczowe: hotelarstwo, Spa & Wellness, doswiadczenia klientow, jakos¢ ustug
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Wstep

Wspolczesny cztowiek, funkcjonujacy w dynamicznie rozwijajacym sig
$wiecie, czgsto narazony jest na pogorszenie zdrowia. Poprzez permanentne
przemgczenie i niejednokrotnie frustracjg, popada w rozne choroby cywilizacyjne,
bedace konsekwencja m.in. szybkiego tempa zycia, konieczno$ci dostosowywania si¢ do
szybko zmieniajacego si¢ srodowiska, ciaglej rywalizacji, obawy przed wypadnigciem z
rynku czy ograniczenia aktywnosci fizycznej i inne'.

Dynamiczne procesy industrializacyjno - urbanizacyjne, ktére oddziatuja na
cztowieka, wywierajac negatywny wplyw na jego samopoczucie i kondycj¢ fizyczna,
staja si¢ jednoczesnie przestanka do zmiany otoczenia - celem wypoczynku, regeneracji
sit psychicznych i odnowy sit fizycznych?. Stresogenny wptyw wspotczesnej cywilizacji
to istotny czynnik kreowania popytu na ushugi Spa powodujacy w rezultacie dynamiczny
ich rozwoj ustlug, w tym w branzy hotelarskiej jako komponentu wzbogacajacego
produkt hotelowy. Modne dzi§ programy odnowy biologicznej tzw. programy
zarzadzania stresem doskonale odpowiadaja na potrzeby wspolczesnego rynku w tym
wzgledzie’. Wypoczynek i zdrowie okazuja si¢ by¢ potrzebami, ktérych zaspokojenie
stanowi podstawowy cel dzialalnosci czlowieka — wynika to rowniez z faktu, ze ludzie
stale poszukuja swoistej recepty na dtugowieczno$¢, zycie w spokoju (duszy i ciata),
oraz mozliwosci odnowienia i regeneracji sit*. Ushugi Spa & Wellness uzupetniaja oferte
produktow turystycznych przystosowujac je do pelniejszego zaspokojenia rosnacych
potrzeb wspotczesnego cztowieka.

Celem artykutu jest ukazanie doswiadczen turystow wynikajacych z
konsumpcji ustug Spa & Wellness jako czynnika doskonalenia jakosci produktu
hotelowego. Podstawowym problemem badawczym jest poszukiwanie odpowiedzi na
pytanie, czy doswiadczenia konsumenta ksztattuja jako$¢ produktu hotelowego
zawierajacego ustugi Spa & Wellness. Metody badawcze, ktore wykorzystano przy
pisaniu niniejszego artykutu to analiza literatury przedmiotu omawiajacej wyniki
dotychczasowych badan z zakresu rozwoju produktu turystycznego w Polsce.

1. Ushugi Spa & Wellness w hotelarstwie

Spa stalo si¢ obecnie najszybciej rozwijajaca si¢ branza zwiazana ze
spedzaniem czasu wolnego’. Pojawilo sie nawet pojecie turystyka Wellness — termin
opisujacy podrézowanie do innych krajow w celu poddania si¢ réznym zabiegom
zapobiegawczym, diagnozie czy zabiegom pielegnacyjnym®. Obiekty Spa & Wellness to
nie tylko moda, ale i swoisty wymoég rynkowy by by¢ konkurencyjnym i umocnié
dotychczasowa pozycje.” Sytuacja ta spowodowata, pojawienie si¢ w ofercie obiektow
hotelowych, specyficznej propozycji spedzenia czasu wolnego opartej m.in. na

' P.F. Nowak, Nowa misja SPA — ksztattowanie postaw klientéw, Hotelarz 4/2009, s.50

2 G. Golembski (red.), Kompendium wiedzy o turystyce, WN PWN, Warszawa 2009, s. 51-52

3 P.F. Nowak, Nowa misja SPA ..., op. cit., s. 50

* P. Wojdakowski, R. Drézdz, Oferta rekreacyjno-zdrowotna i spa a klient ustug hotelarskich na przykladzie
wojewodztwa pomorskiego, Rocznik Naukowy, AWFiS Gdansk. - T. 18 , 2008, s. 81

> R. Szubstarski, Marka SPA, Hotelarz 7/2009, s. 36

¢ K. Olszewski, SPA trendy: czas hammanu i facebooka, Hotelarz 5/2010,s. 36

7 P. Kasperczak, Hotele stawiaja na SPA i rekreacje, Rynek Turystyczny 8/ 2005, s. 40
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zabiegach z zakresu odnowy biologicznej. W swojej ofercie obiekty hotelowe
przescigaja si¢ w atrakcyjnych propozycjach zaje¢ rekreacyjnych, relaksacyjnych,
licznych zabiegow czy metod leczniczych jak m.in.. masaze, sauny, fitness,
hydroterapia, Spa (,,sanus per aquam” — zdrowie przez wodg), talassoterapia, wellness i
inne.® Nalezy przy tym doda¢, Ze najlepsze hotele Spa na $wiecie rywalizuja w
innowacyjnych pomystach marketingowych aby przyciagnac¢ do siebie klientoéw — jako
przyktad niech postuzy nadawanie wyrafinowanych nazw ekskluzywnym zabiegom jak
np.: pakiet Spa ,,Jewels of Arabia”, w hotelu Park Hyatt w Dubaju, w ramach ktorego
wykonuje si¢ masaze aromatycznymi olejkami z drobinkami kamieni szlachetnych’.
Pakiet ma wersj¢ rubinowa/ diamentowa/ szmaragdowa/ szafirowa. Olejki do masazu z
okruchami rubinu czy kremy z okruchami diamentéw to tylko niektére nowe produkty,
ktorymi wiodace hotele Spa przyciagaja zamoznych klientow.'

Rozbudowa obiektu i wykorzystanie infrastruktury rekreacyjno-zdrowotnej w
znaczacy sposob wpltywa na przedtuzenie sezonu turystycznego i pozwala zatrzymaé
gosci na dhuzej'!. Badania dowodza, iz atrakcje z zakresu odnowy biologicznej czy zajeé
relaksacyjnych stanowia doskonate uzupetnienie kompleksowego produktu hotelowego,
stajac si¢ jednocze$nie motywem sktaniajacym konsumentow tych ustug do korzystania
z oferty hoteli'’. Hotelowe Spa, staje si¢ glownym argumentem nie tylko dla
indywidualnych klientow, ale takze dla kontrahentéw, klientow instytucjonalnych w tym
organizatorow konferencji czy spotkan biznesowych, organizatorow turystyki i innych.
Mozna zatem sadzi¢, ze rozwoj poprzez dywersyfikacjg swojej oferty i inwestowanie w
ushugi o charakterze rekreacyjno-zdrowotnym i relaksacyjnym zwigksza szanse na
przyciagnigcie nowych klientéw i utrzymanie dotychczasowych, element ten bowiem
staje si¢ w wielu przypadkach waznym bodzcem w procesie podejmowania decyzji o
wyborze miejsca zakwaterowania'>. Stad w ostatnich czasach obiekty hotelowe,
niezaleznie od profilu i lokalizacji, a nawet standardu uzupetniaja swoja oferte o ustugi
Spa & Wellness.'* Dynamicznie rozwijaja si¢ rowniez obiekty hotelowe, gdzie oferta
Spa & Wellness stanowi produkt podstawowy i wiodacy komponent z powodu ktérego
konsumenci przyjezdzaja do hotelul5.

Wedlug danych ISPA rynek ustug Spa & Wellness kazdego roku ma tendencje
wzrostowa tj. od okoto 50% do 70%, a wydatki indywidualnych (prywatnych)
konsumentéw w obiektach Spa przekraczaja ponad 70 miliardéw Euro rocznie. '°
Réwniez wg raportow WHO (Swiatowej Organizacji Zdrowia) oraz UN WTO

8 P. Wojdakowski, R. Drézdz, Oferta rekreacyjno-zdrowotna i spa..., op. cit. s. 82

? K. Olszewski, Ekskluzywnie w SPA czyli krélewskie zabiegi z rubinem w tle, Hotelarz 3/2010, s. 54

"% Ibidem

"' P. Wojdakowski, R. Drézdz, Oferta rekreacyjno-zdrowotna i spa..., op. cit., s. 85

"2 Tbidem

13 B. Maciszewska, Rola obiektéw hotelarskich w rozwoju spoteczno-gospodarczym regionu [w:] A. Rapacz
(red.nauk) Gospodarka turystyczna w regionie: wybrane zagadnienia jej funkcjonowania, Wyd. AD REM
Jelenia Gora, Uniwersytet Ekonomiczny, Wroctaw 2009, s. 105

"N. Sallmann, Planowanie obszaréw SPA w hotelach, Hotelarz 02/2007, s. 36

'3 A. Kaleta, Hotelarstwo Spa i Wellness jako rozwojowy produkt przemystu czasu wolnego — wybrane
aspekty, Zarzadzanie i Finanse, Zeszyty Naukowe 1/2, Wydziat Zarzadzania UG, Gdansk 2012, s. 361,
http://zif. wzr.pl/pim/2012_1 2 31.pdf, 10.06. 2013

!¢ A. Kaleta, Hotelarstwo Spa i Wellness...op. cit., s. 364 za: Raport ISPA, USA, Washington, New York,
2007
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(Swiatowej Organizacji Turystyki), rynek ten bedzie si¢ systematycznie, stabilnie i dtugo
rozwijat'’.

Przyktadowo, analizujac przemyst Spa w USA jego rozwoj ukazuja wartosci takich
wskaznikoéw m.in. jak'®:

— lokalizacje Spa: w 2011r. ogdlna liczba lokalizacji plasowata si¢ na poziomie
19,850 co stanowito niewielki spadek ( 0,4%) w stosunku do roku
poprzedniego. Jednakze w perspektywie dekady liczba lokalizacji Spa wzrosta
74,140 w 1999r. do 19,900 w 2010r.,

— wizyty w SPA: w 2011r. zanotowano 156 milionow wizyt w Spa; w
porownaniu do roku poprzedniego to wzrost o 4.1%. Réwniez na przetomie
dekad obserwuje si¢ wzrost odwiedzin Spa z 90.7 milionow w 1999r. do 150
milionéw w 2010r.,

— przychody SPA: w 2011r., przemyst Spa w USA osiagnat przychoéd w
wysokosci 13.4 bilionéw $ co stanowi wzrost o 4.5% w stosunku do roku
poprzedniego. Przez ponad 10 lat przychod przemystu Spa wzrdst z poziomu 5
bilionow $ w 1999r., az do 12.8 bilionéow $ w 2010r.,

— zatrudnienie: w 2012r. w przemysle Spa zatrudnionych bylo 339,400 oséb z
czego 163,100 na peten etat. Przez ponad 10 lat liczba zatrudnionych wzrosta z
poziomu 151,000 w 1999r. do 338,600 w 201 1r.

Badania rynku hotelowych Spa w Polsce (przeprowadzone przez Europejska Fundacje
SPA przy wspdtpracy WSTiH w Gdansku) ukazaly, iz jest to branza, ktéra dynamicznie
rozwija si¢ w sferze ustug hotelowych takze w Polsce.” Badania pokazuja, ze wsrod
hotelowych Spa w odroznieniu od rynku amerykanskiego, dominuja generalnie
niewielkie obiekty ponizej 200 mkw., wigkszos¢ hoteli (56%) posiada od 5 do 10
gabinetow zabiegowych, a co piate hotelowe Spa ma powyzej 10 gabinetow. Jezeli
chodzi o zatrudnienie, to hotele w Polsce pod tym wzgledem réwniez roéznia si¢ od
rynku amerykanskiego. W Polsce statystycznie badany obiekt SPA zatrudnia $rednio 9,3
pracownika (w USA ok. 23 osoby), przy czym prawie 70% osob zatrudnionych jest na
peten etat. %

Polski rynek Spa ksztattuje si¢ juz od wczesnych lat dziewigédziesiatych
ubiegtego wieku, jednak dynamiczny wzrost zauwazalny byl dopiero od 2006 roku,
takze dzigki wykorzystaniu funduszy unijnych*'. W roku 2011 wielu whascicieli hoteli i
obiektow hotelowych rozwazato rozbudowe ich w najblizszych latach o zaplecze Spa, a
inwestorzy, jesli zastanawiali si¢ nad budowa obiektow hotelowych potozonych poza
centrami miast — to obowiazkowo z zapleczem Spa.? Oferta Spa & Wellness staje si¢
niezbedng sfera ustugowa w hotelach cztero- i pigciogwiazdkowych (cho¢ zauwaza si¢
jej upowszechnianie takze w innych obiektach)®, a dobrze zaprogramowane obszary

'7N. Sallmann, Planowanie obszaréw SPA..., op. cit.s. 36
'8 Industry Stats. The U.S. Spa Industry - Fast Facts. International SPA Association,
http://www.experienceispa.com/media/facts-stats/, 10.06.2013
1 A. Dawidowski, Jaki jest polski rynek SPA? Hotelarz 12/2012, 5.58
» Ibidem
> Ibidem
22 J. Piasta, Hotelarstwo w Polsce 2011. SPA w hotelach: trendy i RevPACH, Instytut Hotelarstwa, Warszawa
gttp://www.instytuthotelarstwa.pl/pl/raporty_ih/spa_w_hotelach_trendywskazniki_ZO] 1, 10.06. 2013
Ibidem
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ushuigowe Spa & Wellness moga okaza¢ sig istotnymi centrami zysku w hotelarstwie*.
Uwaza sig, ze inwestowanie w ushugi hotelowe Spa & Wellness wplywa na pozycje
konkurencyjna danego obiektu, co wigcej, ustugi te staja si¢ nierozerwalna czgscia oferty
wspoélczesnych hoteli i prawdopodobnie pozostana nia nadal, nawet w dalszej
perspektywie czasu.”® Istnieje bowiem poglad, ze zdrowie i Wellness moglibysmy
rozpatrywa¢ w kategorii megatrendu XXIw.”®

W kontekscie powyzszego wilasciwym wydaje sig, aby wspotczesne hotele
budowaly wlasna, innowacyjna koncepcje¢ rozwoju ushug Spa & Wellness, dostarczajac
nie tylko biezacej pielggnacji swoim klientom, ale takze, a moze przede wszystkim
edukacji, inspiracji czy wskazoéwek w zakresie zdrowego stylu zycia®’.

2. Uslugi Spa & Wellness w kontekscie potrzeb i oczekiwan rynku

Pomimo pogladu, ze Spa & Wellness to forma relaksu dla wybranych (klientow
o $rednich i wyzszych dochodach), gléwnie kobiet, to jednak zauwaza sig, ze krag
odbiorcow tej oferty stale si¢ poszerza™. Obserwuje si¢ bowiem pojawienie takich ofert
jak np. Spa dla matki z dzieckiem, specjalne programy dla mezczyzn® czy Spa dla
nastolatkow i inne®. Jak sugeruje International SPA Association istotnym segmentem
rynku Spa stanie si¢ Generacja Y, czyli pokolenie milenijne (lata 80) nazywane takze
Next Generation (lub Net Generation) wychowani w kulturze dbania o siebie - $wiadomi
r6znych mozliwosci, a zdrowy tryb Zycia staje si¢ dla nich nie wyborem a swoista
norma’'. Ekologiczna §wiadomos¢ konsumentéw ustug Spa & Wellness wceiaz wzrasta,
roénie takze znaczenie nie tylko pielegnacji, ale przede wszystkim prewencji’’, a
obserwujac ten rynek mozna zauwazy¢é nastepujace trendy i kierunki jego rozwoju™:
— Maedi SPA - polaczenie medycyny, zdrowia i odnowy biologicznej
— Business SPA — potaczenie biznesu i odnowy
— Day SPA - jednodniowe pakiety odnowy
— Eko- i natural SPA- oparte na trendzie powrotu do natury>*
— Inne.
Odwiedzajacy Spa stanowia coraz liczniejsza i zréznicowana grupe, co powoduje, ze w
coraz wigkszym stopniu odzwierciedlaja oni réznorodno$é catej populacji®. Jednakze
rozne grupy odbiorcow beda oczekiwaty réznych korzysSci ptynacych z konsumpcji tych

*N. Sallmann, Planowanie obszaréw SPA..., op.cit., s. 36, s. 37

3 A. Kaleta, Hotelarstwo Spa i Wellness. ..op. cit., s. 364

% N. Sallmann, Megatrend Wellness & Spa dla rynku ushug wolnego czasu i hotelarstwa w XXI wieku;
Wydawnictwo PAG, Krakow 2010, s. 43-53

T'N. Sallmann, Megatrend Wellness & Spa..., op. cit., 5.48

28 Na ten temat patrz: P. Kasperczak, Hotele stawiaja na SPA i rekreacje ..., op. cit., s. 40, s. 42, a takze
P. Wojdakowski, R. Drozdz, Oferta rekreacyjno-zdrowotna i spa..., op. cit. s. 86

» Szerzej na ten temat: A. Ktossowska, Mgzczyzna w SPA, Hotelarz 10/2009, s. 56-57

3 R. Szubstarski, Marka SPA.. ., op. cit., s. 39

*I'K. Olszewski, SPA trendy..., op. cit., s. 35

32 1. Jakubiak, Eko-moda w SPA, http://www.e-hotelarz.pl/mht/?p=2693, 25.10.2012

3 R. Szubstarski, Marka SPA..., op.cit., s. 39

1. Jakubiak, Eko-moda..., op. cit.

3 K. Olszewski, SPA trendy..., op. city., s. 36
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ushug, inaczej beda postrzega¢ funkcje i jakos¢ tej oferty - a w konsekwencji inne
komponenty begda miaty dla nich istotne znaczenie. Badania wykazuja, Zze potencjalni
odbiorcy ustug rekreacyjno-zdrowotnych maja specyficzne oczekiwania, a ich
preferencje dotycza zar6wno wybranych komponentow jak i catoksztattu prezentowane;j
przez hotele oferty®®. Sytuacja ta wymaga zatem proaktywnej postawy kadr, umiejetnego
rozpoznania preferencji i potrzeb rynku w drodze badan oraz obserwacji pojawiajacych
si¢ trendow 1 kierunkow jego rozwoju.

Starajac si¢ jednak dostosowaé $wiadczona ustuge do oczekiwan réznych grup
odbiorcéw, jedno wydaje si¢ by¢ pewne - ustugodawcy powinni nieustannie dazy¢ do
dostarczenia swoim klientom szczegélnie mitych i przyjemnych wrazen wynikajacych z
konsumpc;ji ushug Spa & Wellness, co stanowi swoista istotg tych swiadczen.

3. Doswiadczenia jako integralny komponent uslug Spa & Wellness

W literaturze przedmiotu zauwaza si¢ coraz intensywniejsze dyskusje, ktore
ukazuja konieczno$¢ dostrzezenia ,nowego” produktu rynkowego, ktory zostat
wzbogacony przez ludzkie doswiadczenie®. W przypadku ustug, doswiadczenie to rodzi
si¢ gtéwnie w procesie ich konsumpcji, nierozerwalnie zwigzanej z produkcja, stanowiac
jednoczesnie istotne zrodlo satysfakcji klienta®. Sugeruje to, ze wplyw na
doswiadczenia ma zaré6wno sposob wyswiadczenia ushugi jak i otoczenie oraz miejsce
jej $wiadczenia: zapach, muzyka, o§wietlenie, wyposazenie czy aranzacje. Obiekty z
rozwini¢ta funkcja Spa, powinny zatem zmierza¢ w kierunku sprzedazy pewnego
,»ztozonego rytuatu”, na ktory sktadaja sig nie tylko okreslone zabiegi, masaze, ale takze
specyficzny nastroj, interakcje ludzkie i przestrzenne, dzigki czemu klient moze
doswiadczy¢ czego$ nowego, unikalnego. Jednakze, aby doswiadczenia te stanowity
warto$¢ dodang ushugi Spa & Wellness, istotny wydaje si¢ wzrost §wiadomosci wsrod
kadry menadzerskiej i pracownikow koniecznosci kreowania pozytywnych wrazen
konsumenta, a skuteczno$¢ w tym dziataniu zalezy nie tyle od informacji i wiedzy ile od
umiejetnosci personelu do identyfikacji oczekiwanych przez konsumentéw doznan®,

Mimo, iz do§wiadczenia i ich rola w tworzeniu warto$ci wydaja si¢ pozostawaé
obszarem nadal mato rozpoznanym, to mozna przypuszczac, ze ustugi Spa & Wellness
niejako ze swojej natury i celu, ktéremu shiza powinny dostarczy¢ wielu pozytywnych
doznan ich odbiorcom. Ushlugi te bowiem, przesycone sa swoistym pragnieniem ich
konsumentéw do doswiadczania nowych, przyjemnych, ekscytujacych i relaksacyjnych
doznan. Mozna zatem sadzié¢, ze potencjalne doswiadczenia konsumentow ustug Spa &
Wellness stanowia bardzo wazny niematerialny komponent zespolony z tymi ustugami,
istotnie determinujacy ich jakos¢, a w konsekwencji satysfakcj¢ klienta. Literatura
dowodzi, iz doswiadczenie jest integralnym atrybutem produktu turystycznego (w tym
hotelarskiego), ktorego jako$¢ mierzona jest réznica migdzy poziomem satysfakcji
oczekiwanej a dostarczonej konsumentowi*’. Moze to sugerowaé, iz bez doswiadczenia,

3 B, Maciszewska, Rola obiektow hotelarskich. .., op.cit., s. 106

37 B. Marciszewska, Indywidualne do§wiadczenia turysty a ekonomia, Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu Nr 2 (1202), Gospodarka a srodowisko, Wroctaw 2008, s. 159

* Ibidem

* Ibidem

* Ibidem,s. 162
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klient nie uzyska w pehi satysfakcji, ktéra mogtaby istotnie wypetiaé¢ lukg migdzy
powyzszymi wymiarami, zblizajac jako$¢ otrzymana do oczekiwanej.

Dos$wiadczenia pojawiaja si¢ rownolegle z ustuga, ich nat¢zenie wzrasta wraz z
realizacja procesu konsumpcji — nast¢puje ich wzbogacenie przez obie strony procesu
ushuigowego- ustugodawce i nabywee ustugi®'. W konteksécie powyzszego nalezy odniesé
si¢ do szczegolnej roli i znaczenia pracownikow liniowych — ich checi, wrazliwosci,
predyspozycji, umiejetnosci czy wiedzy. Wiele dotychczasowych badan sugeruje, ze
personel ustugowy ma istotna zdolno$¢ do wplywania na emocje klientow, a w
konsekwencji na postrzeganie ushugi.* Nie wolno tu takze pomina¢ roli samego klienta,
bowiem warunkiem wzbogacania si¢ jego doswiadczen, jest wlaczenie konsumenta do
procesu $wiadczenia ustugi i aktywnego wspoltworzenia do§wiadczen — a nie tylko
odbierania®. Nalezy zatem stworzy¢ takie warunki i okolicznosci procesu $wiadczenia,
aby $wiadomie wlaczy¢ klienta i umiejgtnie stymulowaé jego wspotudziat w kreowaniu
doswiadczen wlasnych i innych osob, by w rezultacie optymalnie je wzbogaci¢, w tym o
nowe emocje i wrazenia oraz zblizy¢ do poziomu oczekiwanego przez nabywce lub go
przekroczy¢. Sytuacja ta jest szczegolnie ztozona w przypadku ustug Spa & Wellness
bowiem juz w samych nazwach wielu zabiegéw, kryje si¢ ztozona obietnica i
rozbudzenie oczekiwan klientow co do rezultatu §wiadczenia, jak i1 finalnych doznan i
emocji (np. kuracje odmtadzajace, zabiegi wyszczuplajace i modelujace sylwetke,
ekskluzywne terapie przeciwstarzeniowe, zabiegi relaksujace, antystresowe,
poprawiajace samopoczucie, energetyzujace i inne)*’. Niespelnienie obietnicy i
odmienne odczucia pokonsumpcyjne od oczekiwanych zawioda klienta, obnizajac
postrzegana jakos$¢ ustug. Dlatego tez istotny nacisk powinien by¢ polozony takze na
specjalistyczne szkolenia personelu, treningi i1 zajecia praktyczne by osiagnaé
spektakularne efekty przeprowadzonych kuracji i zabiegdw. Nie bez znaczenia dla
omawianego problemu pozostaje takze zaawansowanie technologiczne i infrastruktura
techniczna w gabinetach oraz dysponowanie odpowiednimi kosmetykami.

Reasumujac, pozostaje zatem postawi¢ pytanie: czy hotelarze zdaja sobie
sprawg, ze niejako z istoty ustug Spa & Wellenss wynika fakt, Ze na ich wytworcach
ciazy swoisty obowiazek dostarczenia pozytywnych wrazen czy emocji jej nabywcom —
odczuwanie przyjemnosci jest bowiem istotnym sktadnikiem Wellness”. Czy sa
$wiadomi roli i znaczenia do$wiadczen jako nowego zrodla wartosci, ktora istotnie
wplywa na zadowolenie 1 satysfakcj¢ klienta? Wreszcie, czy menedzerowie
wspolczesnych hoteli sa §wiadomi, ze w kreowaniu i wzbogacaniu do$wiadczen
konsumentoéw istotng rol¢ odgrywa komponent ludzki (personel i nabywca)? Czy — w
zwiazku z tym - wyznaczono mu wlasciwie miejsce w procesic zarzadzania

*! Tbidem, s. 161

42 A. Brunner-Sperdin, M. Peters, A. Strobl, It is all about emotional state: Managing tourists’ experiences,
International Journal of Hospitality Management 31/2012, s. 24

# B. Marciszewska, Indywidualne do$wiadczenia turysty ..., op. cit., s. 161, na ten temat takze : A. Brunner-
Sperdin, M. Peters, A. Strobl, It is all about emotional state..., op.cit. s. 24 za: M.K. Hui, J.E.G. Bateson,
Perceived control and the effects of crowding and consumer choice on the service experience. Journal of
Consumer Research 18(2)/1991, s. 174-184

# R. Szubstarski, Marka SPA..., op.cit., s. 38

41, Jakubiak, Eko-moda..., op. cit.,

190



przedsigbiorstwem? Te pytania otwieraja nowy zakres badan obejmujacy relacje miedzy
doswiadczeniem konsumentéw —turystow a jakoscia ustug Spa & Wellness.

4. Marketingowe oddzialywanie na zmysly konsumentéw ustug Spa
i Wellness — implikacje dla kadry menadzerskiej

Bodzce estetyczne budujace tlo, nastroj ustugi w sposob istotny wplywaja na
oceng wartosci konsumpcji. Ustugi odznaczajace si¢ - obok waloréw uzytkowych -
szczegblng wartoScia estetyczna, moga dostarczaé swoim nabywcom unikatowych,
jedynych w swoim rodzaju do$wiadczen i emocji.*® Stanowia one tym samym zrodto
niematerialnych wartosci dla klienta, a w konsekwencji sa czynnikiem zadowolenia i
satysfakcji konsumentow*’. Mozna zatem powiedzieé, iz sukces hotelowego Spa zaleze¢
bedzie nie tyle od tradycyjnego modelu dziatan marketingowych, ile od umiejgtnosci
stworzenia nowej, wlasnej filozofii marketingowej prowadzacej do oryginalnego
wizerunku ustugodawcy tworzonego w kontekscie doswiadczenia estetycznego turysty.
W tym ujgciu, estetyke nalezy odnie$¢ nie tylko do wizualnej tozsamos$ci hotelowego
Spa, ale takze nalezy ja pojmowa¢ w kontekscie atrakcyjnych dla klientéw bodzcow
zapachowych, dotykowych czy dzwickowych, bowiem percepcja ustugi wydaje sig¢ by¢
swoiscie holistyczna reakcja na liczne bodzce i komunikaty S$rodowiskowe®. W
niniejszej dyskusji nalezaloby podkresli¢, iz atmosfera otoczenia ogrywa szczeg6lna rolg
w ustugach wysokiego kontaktu, do ktorych naleza szeroko pojete ustugi hotelowe®,
gdzie czgste 1 intensywne relacje z klientem stanowia integralna czg$¢ procesu
$wiadczenia. Wykorzystanie i skuteczne zarzadzanie komponentami sensorycznymi ma
zatem istotne znaczenie w hotelowym Spa, umozliwia zaré6wno ksztattowanie,
modyfikowanie nastroju jak i pozadanych zachowan konsumentéw tych ustug; oraz
stanowi zrodto przyjemnych i autentycznych wrazen oraz doznan klientow. Unikalne
doswiadczenia sensoryczne w sposob szczegdlny wzbudzaja zadowolenie i satysfakcje
nabywcow, stanowiac istotne zrodto wartosci dla klienta.

Zakres i specyfika ustug §wiadczonych przez hotelowe Spa powoduje, ze kadra
menadzerska powinna $§wiadomie czerpac z filozofii marketingu sensorycznego, ktdrego
gldéwnym celem jest wyposazenie produktow/ustug w komponenty (atrybuty) bedace
zroédlem bodzcoéw sensorycznych (obraz, dzwigk, zapach, smak, powierzchnia), ktore
oddzialujac na zmysty klienta wywotuja jednoczesnie pozytywne emocje, a W
konsekwencji wplywaja na jego decyzje zakupowe™. Marketing sensoryczny angazuje
wszystkie zmysly konsumentéw, wplywajac na ich zachowania’'. Przy czym, ze
wzgledu na nasycenie form obrazowo-dzwigkowych, swoiScie nowa i atrakcyjna sfera
kontaktu z nabywca staje si¢ obszar oddziatywania na bodzce zapachowe czy dotykowe,
co zwhaszcza w kontekscie filozofii Spa & Wellness zwigksza atrakcyjno$é oferty™.

4 1. Skowronek, Atmosferyka w ksztattowaniu prowizerunkowych postaw klientow, Marketing i Rynek
3/2011,s.9

*7 Ibidem

* Ibidem, s. 9, 5.10

* Ibidem, .10

5 A Pabian, B.Pabian, Marketing dotyku na ustugach hotelarstwa, Hotelarz 1/201, s. 40, A.Pabian, Marketing
sensoryczny, Marketing i Rynek 1/2011, s. 2

3! A.Pabian, Marketing sensoryczny...op. cit.,s. 2

52 A.Pabian, B.Pabian, Marketing dotyku..., op. cit., s. 41
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Ustugi Spa & Wellness sa bowiem zaréwno zrédlem doznan dotykowych, stanowiacych
swoisty sensoryczny trzon, a takze zapachu, czy dzwigku. Istotnym jest przy tym aby
eksponowac nie tylko sensoryczny rdzen, ale takze wzbogacaé ofert¢ o dodatkowe
bodzce. Receptory sensoryczne klienta wystawione na ekspozycje tych bodzcow,
wywoluja pozytywne doznania, a te za$ ksztaltuja sensoryczna satysfakcje nabywey™.
Owa unikatowa jakos$¢ sensoryczna usthugi moze stanowi¢ o wyrdznieniu i przewadze
konkurencyjnej hotelowego Spa, zwtaszcza kiedy jego marka kreuje niepowtarzalne
skojarzenia zwiazane z przyjemnym, jedynym w swoim rodzaju doznaniem.

Reasumujac, kreatywne zarzadzanie nastrojem klienta, po przez optymalnie
dobrane i umiejgtnie wykorzystane komponenty sensoryczne i inne bodzce otoczenia,
dostarcza unikalnych doswiadczen konsumpcji, determinujacych satysfakcje klienta i
postrzegana jakos$¢ ustug. Hotelowe Spa powinno by¢ zatem tak zaprojektowane i
prowadzone, aby spetnia¢ potrzeby klientow nie tylko w znaczeniu uzytkowym, ale
takze - sensorycznym. Ksztattowanie doswiadczen konsumpcyjnych, za pomoca
swiadomie zaprojektowanych bodZzcoéw otoczenia, moze rdéznicowaé zardwno emocje
klientow jak 1 wptywaé na ich postawy i zachowania wzglgdem ustug. Znaczenie i
zrozumienie emocji klienta odgrywa tu kluczowa rolg, bowiem w ksztaltowaniu
konkurencyjnosci ustug, odczucia, wrazenia i doznania konsumentow w sposob istotny
determinuja satysfakcje finalnych nabywcow™.

Kontynuujac dyskusje nad problematyka przysztych badan w obszarze oferty
Spa & Wellness nalezy zwroci¢ uwagg na istotnos¢ nastgpujacych zjawisk:
1/ tworzenia si¢ zaleznosci: do$wiadczenia konsumenckie — modyfikacja produktu
turystycznego poprzez Spa & Wellness — jakos¢ produktu turystycznego;
2/ potrzeby budowania nowej filozofii marketingu doswiadczen, gdyz marketing
sensoryczny nie ksztattuje rynku ustug Spa & Wellness w odniesieniu do przysztosci;
3/ mozliwych a niezamierzonych do$wiadczen konsumenta, w tym negatywnych, ktore
w istotny sposdb moga zdeformowac nie tylko satysfakcje konsumenta czy jakos¢ ustugi
Spa & Wellness, lecz rowniez przyszty rynek.

Podsumowanie

Kompetentnie przygotowana oferta ustug Spa & Wellness odgrywa znaczaca
role w promocji hoteli i ksztaltowaniu ich pozytywnego wizerunku, przyczyniajac si¢
zardowno do wzrostu popytu na ustugi hotelarskie, jak i w konsekwencji kreujac
okreslone korzysci zarowno dla podmiotéw branzy jak i calego regionu; staje si¢ to
mozliwe m.in. poprzez wydluzenie pobytow, tagodzenie skutkow sezonowosci czy
zwigkszenie potencjalnych mozliwosci wzrostu wydatkow turystbw w miejscu ich
zakwaterowania i czasowego pobytu®’.

Z toczacej si¢ dyskusji w literaturze przedmiotu, posrednio wynika, ze bgdzie
nastgpowat zaréwno przyrost hoteli Spa & Wellness jak i rozwdj ich oferty, a
przeprowadzone badania i analizy dowodza, ze goscie hotelowi zainteresowani sa
zardwno urozmaiceniem zakresu ustug jak i wyswiadczeniem ich na coraz wyzszym

53 A.Pabian, Marketing sensoryczny..., op. cit., s. 2
** A. Brunner-Sperdin, M. Peters, A. Strobl, It is all about emotional state... op. cit., s. 23
55 B. Maciszewska, Rola obiektow hotelarskich ..., op. cit., s. 105
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poziomie™. Stad istotne znaczenie bedzie odgrywalo zaréwno zréznicowanie jak i
innowacyjno$¢ tych ustug; oba komponenty postrzegane sa zreszta jako kluczowe dla
kazdej inicjatywy gospodarczej na wspotczesnym rynku®’. Nalezy przy tym pamictaé, ze
jednoczesnosé procesu produkeji i konsumpcji ustug oraz kluczowe znaczenia czynnika
ludzkiego w tym procesie sprawia, ze pracownicy w hotelarstwie odgrywaja szczeg6lna i
wazna rolg w kreowaniu innowacyjnosci>". Personel liniowy majac najblizszy kontakt z
klientem, aktywnie uczestniczac w procesie $wiadczenia, dysponuje aktualng wiedza na
temat pozadanego poziomu wrazen czy doznan jakich oczekuja konsumenci ustug Spa &
Wellness. Pracownicy pierwszej linii czgsto generuja bardzo trafne i cickawe pomysty
dotyczace udoskonalania procesu ustugowego. Menedzerowie powinni zatem czerpaé z
zasobow kreatywnosci, a takze wskazdéwek oraz sugestii pracownikow bezposredniego
kontaktu z gosciem. Zachgcajac i motywujac personel do kreowania nowych pomystow,
nalezaloby zada¢ pytanie: Jak swiadczy¢ ustuge przy aktywnym wspétudziale klienta by
optymalnie wzbogaci¢ jego doswiadczenia, w tym, o nowe doznania, emocje i wrazenia
plynace z konsumpcji tych ustug? Pamigtajac przy tym, ze ,,dla klienta obstuga bedzie
wszystko to, co widzi, po czym stapa, co trzyma, co styszy, do czego wchodzi, co
przekracza, co wacha, co nosi, czego dotyka, z czego korzysta, a nawet to, czego smak
moze poczué™’, a jego doswiadczenia pokonsumpceyjne sa nie tylko czescia produktu
Spa & Wellness, ale w istotnej mierze beda determinowaly takze jego jakos$¢.

Kadra menadzerska powinna wykaza¢ szczegélna dbatos¢ i troskg o
poszczegodlne komponenty sktadajace si¢ na ofert¢ ushlug o charakterze rekreacyjno-
zdrowotnym i relaksacyjnym, nie tracac z pola widzenia oczekiwan go$ci w tym
wzgledzie. Speienie potrzeb klientdw, w kontekscie doswiadczen jakich oczekuja z
konsumpcji ustug Spa & Wellness, stworzy realne szanse na generowanie wyzszych
zyskow przez hotel i umocnienie jego konkurencyjnej pozycji. Nalezy przy tym
podkresli¢, ze wprowadzajac nowe $§wiadczenia do swojej oferty, hotelarze musza by¢
przygotowani zarowno na odpowiednie przystosowanie zaplecza materialnego jak i
zwigzane z tym inwestycje w infrastrukturg, co w niektérych przypadkach moze by¢
swoista bariera dla rozwoju tych ustug.

Literatura

1. Brunner-Sperdin A., Peters M., Strobl A., It is all about emotional state: Managing tourists’
experiences, International Journal of Hospitality Management 31/2012

2. Chang S., Gong Y., Shum C., Promoting innovation in hospitality companies through human

resources management practices, International Journal of Hospitality Management 30/2011

Dawidowski A., Jaki jest polski rynek SPA? Hotelarz 12/2012

Pabian A., Pabian B., Marketing dotyku na ustugach hotelarstwa, Hotelarz 1/2011

Pabian A., Marketing sensoryczny, Marketing i Rynek 1/2011

Gotembski G. (red.), Kompendium wiedzy o turystyce, WN PWN, Warszawa 2009

Hui M.K., Bateson J.E.G., Perceived control and the effects of crowding and consumer choice

on the service experience. Journal of Consumer Research 18(2)/1991

NNk Ww

¢ Tamze, s. 107

37 K. Tajeddini, Effect of customer orientation and entrepreneurial orientation on innovativeness: Evidence
from the hotel industry in Switzerland, Tourism Management 31/2010, s. 221

%S, Chang, Y. Gong, C. Shum, Promoting innovation in hospitality companies through human resources
management practices, International Journal of Hospitality Management 30/2011, s. 813

%9 Jak zapewnié znakomita obstuge klientow, Performance Research Associates, Oficyna Ekonomiczna,
Wolters Kluwer Polska, Krakoéw 2006, s. 34

193



8. Industry Stats. The U.S. Spa Industry - Fast Facts. International SPA Association,
http://www.experienceispa.com/media/facts-stats/, 10.06.2013

9. Jak zapewni¢ znakomitg obstuge klientow, Performance Research Associates, Oficyna
Ekonomiczna, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2006

10. Jakubiak I., Eko-moda w SPA, http://www.e-hotelarz.pl/mht/?p=2693, 25.10.2012

11. Kaleta A., Hotelarstwo Spa i Wellness jako rozwojowy produkt przemystu czasu wolnego —
wybrane aspekty, Zarzadzanie i Finanse, Zeszyty Naukowe 1/2, Wydziat Zarzadzania UG,
Gdansk 2012, http://zif.wzr.pl/pim/2012 1 2 31.pdf,10.06.2013

12. Kasperczak P., Hotele stawiaja na SPA i rekreacjg, Rynek Turystyczny 8/2005

13. Klossowska A., Mgzczyzna w SPA, Hotelarz 10/2009

14. Maciszewska B., Rola obiektow hotelarskich w rozwoju spoteczno-gospodarczym regionu
[w:] A. Rapacz (red.nauk) Gospodarka turystyczna w regionie: wybrane zagadnienia jej
funkcjonowania, Wyd. AD REM Jelenia Gora, Uniwersytet Ekonomiczny, Wroctaw 2009

15. Marciszewska B., Indywidualne doswiadczenia turysty a ekonomia, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu Nr 2 (1202), Gospodarka a $rodowisko,
Wroctaw 2008

16. Nowak P.F., Nowa misja SPA — ksztaltowanie postaw klientow, Hotelarz 4/2009

17. Olszewski K., Ekskluzywnie w SPA czyli krolewskie zabiegi z rubinem w tle, Hotelarz
3/2010

18. Olszewski K., SPA trendy: czas hammanu i facebooka, Hotelarz 5/2010

19. Piasta J., Hotelarstwo w Polsce 2011. SPA w hotelach: trendy i RevPACH, Instytut
Hotelarstwa, Warszawa
http://www.instytuthotelarstwa.pl/pl/raporty ih/spa_w_hotelach_trendywskazniki 2011
10.06.2013

20. Sallmann N., Megatrend Wellness & Spa dla rynku ustug wolnego czasu i hotelarstwa w XXI
wieku; Wydawnictwo PAG, Krakéw 2010

21. Sallmann N., Planowanie obszarow SPA w hotelach, Hotelarz 02/2007

22. Skowronek I., Atmosferyka w ksztaltowaniu pro wizerunkowych postaw klienta, Marketing i
Rynek 3/2011

23. Szubstarski R., Marka SPA, Hotelarz 7/2009

24. Tajeddini K., Effect of customer orientation and entrepreneurial orientation on
innovativeness: Evidence from the hotel industry in Switzerland, Tourism Management
31/2010

25. Wojdakowski P., Drozdz R., Oferta rekreacyjno-zdrowotna i spa a klient ushug hotelarskich
na przykladzie wojewodztwa pomorskiego, Rocznik Naukowy, AWFiS Gdansk. - T. 18, s.81-
87,2008

Summary:

Nowadays Spa & Wellness services became the most dynamic component of hotel offer. Spa
products are not only influenced by fashion but they shape stronger market position of hotels on
one hand and consumer experience — on the other.

The purpose of the article is to show a role of consumer experiences as factor influencing a
quality of hotel products. Research problem is focused on looking for answering the question: do
the consumer experiences play an important role in improvement of hotel service quality?
Research methods: literature analysis and assessment of previously conducted scientific research
in the field.

The analysis of literature which highlights Spa & Wellness issues leads to the following
statements:

— Tourist package which includes Spa & Wellness services plays an important role in both in
promotion process of a hotel and creating its positive image;
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— Spa & Wellness services stimulate tourist demand for the products and create profits for
hotels and tourism region as a whole;

— Potential positive changes in tourism demand could be identified as: longer stays in hotels
thanks to Spa & Wellness component in the tourism product,

— Increase of tourists expenditures,

— Lower seasonal influence on a tourist demand.

It suggests that tourists could prefer changes in tourist products using Spa & Wellness component;

they are keen on both differentiation of the product itself and a higher quality of Spa & Wellness

services. Managers have to be aware that innovative approaches to tourist products become an

important source of the new functions and, consequently, new experiences.These issues have to be

considered in future research in the field of improvement of tourist products. It is important

direction for future investigations because Spa & Wellness services are perceived as a mean of

tourism product development.

Keywords: hospitality, Spa & Wellness, customer’s experiences, service quality
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