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Wprowadzenie

Pojecie ustug spa i wellness — cho¢ relatywnie nowe — na stale wpisalo si¢
do kanonu poje¢ zwiazanych z turystyka. W zasadzie kazdy hotel posiadajacy
trzy lub wiecej gwiazdek dysponuje strefa odnowy biologicznej. Wynika to
m.in. z faktu, ze w zalgczniku nr 1 do rozporzadzenia Ministra Gospodarki
i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r., w czeséci dotyczacej wymagan odno$nie wy-
posazenia oraz zakresu §wiadczonych ushug (w tym ustug gastronomicznych)
znajduje si¢ zapis stanowiacy, ze w tego typu obiektach powinna znajdowac si¢
strefa odnowy biologicznej. Chodzi o zapewnienie takich udogodnien, jak: ba-
sen, sauna, silownia, solarium, masaze i inne ustugi rekreacyjne. W obiektach
trzygwiazdkowych zlokalizowanych w miejscowosciach wypoczynkowych
musza by¢ oferowane co najmniej dwa rodzaje wyzej wymienionych ustug?.

! Badania finansowane przez Narodowe Centrum Nauki. Tytut projektu ,,Uwarunkowania
i perspektywy rozwoju rynku ushug spa&wellness na Dolnym Slasku”, N N112 394640.

2 Rozporzqdzenie Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. w sprawie obiek-
tow hotelarskich i innych obiektéw, w ktérych sq swiadczone ustugi hotelarskie (DzU z 2004r. nr
188, poz. 1945).
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Powyzsze zapisy powoduja, ze wiele osrodkow nie ogranicza si¢ jedynie do
dwoch udogodnien wskazanych w rozporzadzeniu i rozszerza strefe spa i well-
ness, proponujac kolejne §wiadczenia, dzigki czemu oferta staje si¢ bardziej
atrakcyjna dla klientéw. Pozwala to rdwniez na ograniczenie zjawiska sezono-
wosci w obiekcie. Obszar Dolnego Slaska ze wzgledu na swoje atrakcyjne po-
tozenie charakteryzuje si¢ wystegpowaniem duzej liczby osrodkow spa i well-
ness, szczegodlnie w swej potudniowej czgsci.

W kontekscie rosnacego popytu na ustugi spa i wellness zasadnym staje
si¢ pytanie, czy i w jakim stopniu oferta osrodkoéw spa i wellness dziatajacych
na Dolnym Slasku odpowiada potrzebom zgtaszanym przez klientow tego typu
ustug. W tym celu przeprowadzone zostaly badania ankietowe wérod menedze-
row osrodkow odnowy biologicznej i korzystajacych z nich turystow.

1. Pojecie ustug spa i wellness oraz oferta obiektéw odnowy biologicznej

Zgodnie z ustawa o ustugach turystycznych sa nimi wszelkie §wiadczenia
oferowane turystom i odwiedzajacym®. Sa one efektem pracy ludzkiej, a wyko-
rzystywany w ten sposob potencjat zaspokaja potrzeby turysty przed podrdza,
podczas jej trwania, a takze po jej zakoficzeniu®. Wsréd ustug tych znajduja sie
ustugi spa i wellness, ktore sa czynno$ciami majacymi zaspokoi¢ potrzebe od-
nowy biologicznej, poprawy kondycji fizycznej, regeneracji sit, relaksu, zdro-
wego odzywiania, odpoczynku i rozwoju duchowego. Maja one gltéwnie cha-
rakter niematerialny (np. poprawa kondycji fizycznej i psychicznej) i, cho¢
W mniejszym stopniu, materialny (np. odpowiedni wystrdj hotelu i jego otocze-
nie).

Kategoria spa 1 wellness w szczegolnych przypadkach moze by¢ stosowa-
na oddzielnie. W przypadku obiektu miejskiego Day Spa® wellness bedzie
oznaczato de facto centrum fitness lub klub, gdzie oferowane beda zajecia re-
laksacyjne, takie jak: pilates, tai chi, joga czy aspekt doradztwa z zakresu zdro-

8 Ustawa z dnia 27 sierpnia 1997 roku o ustugach turystycznych — tekst jednolity (DzU
z 2004 r. nr 223, poz. 2268).

* Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2006, s. 25.

% Day Spa oferuje roznorodne ushigi z zakresu spa, wellness lub spa i wellness podczas
jednodniowego pobytu.
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wego stylu zycia. Jest to przede wszystkim oferta skierowana do odbiorcy zbio-
rowego i wyraznie ujednolicona. Klient takiego obiektu nie korzysta natomiast
z zabiegdw kosmetycznych lub masazu (np. relaksacyjnego).

Luksusowy hotel wypoczynkowy, ktéry proponuje zabiegi Spa, w sposdb
naturalny bedzie proponowat takze atmosferg wellness. Pojgcie spa lub wellness
wystepujace samodzielnie, w hotelach stanowi ustuge uzupetniajaca, a nie pod-
stawowa (zazwyczaj np. w hotelach o charakterze konferencyjnym). W takim
przypadku spa lub wellness oznaczaja jedynie obszar bezposrednich zabiegow
lub sfer¢ samoobstugowa (wellness). Spa moze takze wystapi¢ rozdzielnie, gdy
dookresla hotele typu beauty i esthetique. Gtownym zadaniem tego typu obiek-
tow jest pielegnacja urody lub tez, gdy jest to obiekt MedSPA bedzie to medy-
cyna estetyczna. Dobre samopoczucie w tego typu osrodkach jest warto$cia
dodana, nie jest priorytetem. Polaczenie stow spa oraz wellness okresla specjali-
styczne hotele wypoczynkowe, do ktérych goscie przyjezdzaja z powodu tych
ustug®.

O tym, jaka czg$¢ osrodka ma charakter wellness, a jaki spa, $wiadczy za-
kres oferowanych ustug. Przyktadem moze by¢ obecnos¢ specjalisty w zakresie
zdrowego trybu zycia. W gabinecie typu spa obecno$¢ tego typu personelu nie
bedzie konieczna, inaczej w przypadku obiektu spa i wellness, gdzie doradztwo
w tym zakresie jest niezbedne’.

Oferta ustug spa i wellness powinna oczywiscie odpowiadaé popytowi.
Wptywa na nig wiele czynnikow, ktore mozna podzieli¢ na dwie grupy: pierw-
sza zwiazana jest z preferencjami konsumentow zarowno w ujgciu indywidual-
nym, jak i zbiorowym; do drugiej za$ grupy zaliczy¢ nalezy aspekty przypo-
rzadkowane przedsiebiorstwom (np. hotelom) $wiadczacym ustugi spa i well-
ness®.

W ramach pierwszej grupy wyroznic¢ trzeba motywacjg oraz cele podrozy
turystow do obiektow spa i wellness. Do grupy tej zalicza si¢ modg oraz trendy
panujace w spoteczenstwie, ktore reprezentuja podrdzujacy. Grupa tych czynni-
kow, mimo swojej wyraznej wigzi ze strong popytowa rynku, jest niezwykle

® N. Sallmann. Megatrend wellness&spa, Wydawnictwo. PAG, Krakow 2010, s. 78-79.
7 Tamze, s. 79.

& A. Lewandowska, Turystyka uzdrowiskowa, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecifiskiego,
Szczecin 2007, s. 39.
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istotna, gdyz wplywa na struktur¢ podazy tworzonej z mysla o odbiorcach
ushug.

Druga grupa czynnikow wptywajacych na podaz ustug spa i wellness do-
tyczy wszelkich obiektow §wiadczacych tego typu ustugi (chodzi tu o mate,
$rednie i duze obiekty hotelarskie) i zwiazana jest z podstawowymi kategoriami
rachunku ekonomicznego. Do kategorii tych naleza koszty implicite i explicite,
czyli koszty wytworzenia ustug odnowy biologicznej oraz nalezace do nich
koszty specjalistycznego personelu i koszt alternatywny podjecia dziatalnosci
0 charakterze spa&wellness. Szczegolnie istotnym jest tu koszt alternatywny,
czyli koszt najlepszej utraconej korzysci. W przypadku podazy ustug spa i well-
ness kosztem tym jest podjecie dziatalnosci o charakterze turystycznym uzna-
wanej za tradycyjna.

Oferta ushug spa i wellness stanowi w obiektach hotelarskich (gléwnie ho-
telach) produkt, ktory przybiera posta¢ ztozona. Wystepuje w postaci kilku dobr
i ustug, ktore nazywane sa pakietem (np. nocleg wraz z oferta zabiegowa). Na
gruncie teorii mozna stwierdzi¢, ze produkt turystyczny spa i wellness jest pro-
duktem pakietowym, ktory obejmuje:

1. Dobra i uslugi, ktérych czynnikiem popytotworczym jest turystyka o cha-
rakterze spa i wellness (np. zabiegi spa, noclegi).
2. Dobra i ustugi, ktorych zakup wiaze si¢ z uprawianiem turystyki spa

i wellness (np. ubidr, ustuga gastronomiczna, kosmetyki).

3. Dobra i ustugi, ktore zaspokajaja potrzeby zaré6wno turystow, jak i osob,
ktére nimi nie sa (np. ochrona zdrowia, kultura i rozrywka)®.

Zdaniem V.T.C Middletona ,,z punktu widzenia turysty, produkt obejmuje
kompletne przezycia od czasu kiedy opuszcza dom do czasu kiedy do niego
wraca”'®. W tym ujeciu dla hotelu spa i wellness istotne beda takie kwestie, jak:

— dos$wiadczenie i odczucia podczas wyboru obiektu na stronie interneto-
weyj;

— doswiadczenie wynikajace z procesu rezerwacji

— pierwsze wrazenie w hotelu;

— wyglad i sprawnos¢ obstugi recepcji;

°p. Kotler, Kotler o marketingu. Jak tworzyé, zdobywacé i dominowad na rynkach, Wydaw-
nictwo Helion Gliwice, 2006, s. 169-170; K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rude-
lius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, 1998, s. 381.

©por, v.T.C Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, War-
szawa 1996, s. 88.
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— standard pokoju oraz tazienki;

— jakos$¢ wykonywanych zabiegow spa;

— standard gabinetéw odnowy biologicznej;

— wyglad i jako$¢ zaplecza wellness;

— doswiadczenia wynikajace z kontaktow z personelem;

— obstuga kelnerska;

— sprawno$¢ wymeldowania.

Sa one zwiazane z oferta spa i wellness, wskazujac jednocze$nie na ztozo-
no$¢ tego produktu. ZdaniemT. Levitta ,,ludzie nie kupuja produktow, kupuja
oczekiwane korzysci. To korzysci sa produktem™. Stwierdzenie to nalezy in-
terpretowa¢ niedostownie. Nie tyle ,,korzysci sa produktem”, co konsumpcja
produktéw (w tym przypadku spa i wellness) stanowi korzy$¢ dla konsumenta,
ktorej ten oczekuje.

Klient rozwazajacy pobyt w obiekcie spa i wellness bedzie najczgsciej za-
interesowany*%:

— atrakcjami i sSrodowiskiem miejsca o charakterze spa i wellness — atrak-
cjami naturalnymi, stworzonymi przez cztowieka, kulturowymi i spo-
tecznymi;

— infrastruktura obiektu spa i wellness oraz proponowanymi ustugami
— baza noclegowa, infrastruktura spa, infrastruktura wellness, zapleczem
gastronomicznym itp.;

— dostepnoscia komunikacyjna obiektu spa i wellness — infrastruktura
transportowa,

— wizerunkiem osrodka spa i wellness;

— cena placona przez konsumenta ushug spa i wellness.

Powyzsze elementy podporzadkowane sa oczekiwaniom, ktoére zglaszaja
turysci. Stanowia one bazg do tworzenia produktu, a jest nim ogo6t wrazen,
przezy¢ i doswiadczen, ktore pojawiaja si¢ na kazdym etapie podrozy. Turysta
moze jedynie z perspektywy czasu ocenié, czy jego potrzeby zostaly zaspoko-
jone.

Hu Tamze, s. 89.

12.cyt. za D. Dryglas, Ksztaltowanie produktu turystycznego uzdrowisk w Polsce, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 17.
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2. Oferta dolnoslaskich o$rodkow spa i wellness

Sektor spa i wellness reprezentuja podmioty branzy nowoczesnych techno-
logii, branzy kosmetycznej, Day Spa, a takze osrodki spa (obiekty hotelarskie
oferujace zabiegi spa oraz strefe wellness wraz noclegami i gastronomig).
Przedmiotem zainteresowania beda w dalszej czesci opracowania hotele spa
i wellness.

Pod koniec pierwszego kwartatu 2011 roku na terenie Dolnego Slaska
dziatato 41 obiektoéw, ktdre w swojej ofercie poza noclegami wskazywaty ustu-
gi spa i wellness — jako wazny element zachecajacy do przyjazdow. Najwigcej
osrodkoéw znajdowato si¢ w poludniowej czgsci wojewddztwa dolnoslaskiego,
szczegolnie w miejscowosciach gorskich i uzdrowiskowych. Najwigksza ich
koncentracja wystepuje w Kotlinie Jeleniogorskiej (ponad potowa obiektow).
Szczegbdlne znaczenie maja tu miejscowosci turystyczne, takie jak: Karpacz,
Szklarska Porgba oraz Swieradow-Zdroj (uzdrowisko). Jest to zwiazane przede
wszystkim z duzym ruchem turystycznym, bogata infrastruktura turystyczna
i popularnoscia regionu. Z kolei w Kotlinie Ktodzkiej byty to nastgpujace miej-
scowosci uzdrowiskowe: Kudowa-Zdr6j, Duszniki-Zdro6j oraz Ladek-Zdroj.

Podstawowym zrodtem danych, ktore wykorzystano do charakterystyki
oferty podmiotéw rynku ustug spa i wellness na Dolnym Slasku, byly wywiady
bezposrednie z 20 menedzerami i dyrektorami, strony internetowe oraz foldery
informacyjne tych osrodkow.

Oferta spa i wellness zostata przedstawiona z uwzglednieniem o$miu ob-
szarow ustugowych (wg koncepcji N. Sallmann)™. Beda to w ramach strefy
wellness: otoczenie obiektu/wystrdj, gastronomia, sport/ruch, edukacja oraz
strefa spa, ktora obejmuje: zabiegi, obszar saun, strefe¢ wypoczynkowa i ,,§wiat
wody” (tabela 1).

¥ N. Sallmann. Megatrend..., s. 80.
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Tabela 1

Obszar spa oraz obszar wellness w dolnoslaskich obiektach spa i wellness™*

Strefa

Charakterystyka

Odpowiedzi (%)

Posiada

Nie
posiada

Otoczenie
obiektu/ Wystroj

Oznacza to, ze klimat stworzony w osrodkach
stanowi rownowagg pomigdzy funkcjonalno-
Scia a estetyka. Obszar zaprojektowany jest
tak, aby bylo odpowiednie o§wietlenie, mu-
zyka, zapach oraz spokojna kolorystyka.
Poruszanie si¢ po tej strefie jest relaksujace

i odbywa si¢ bez problemu.

60

40

Gastronomia/
Kuchnia
wellness

W osrodkach spa i wellness powinna charak-
teryzowac si¢ odpowiednio przyrzadzanymi
positkami dietetycznymi, oferta herbat
ziotowych, sokow i wod mineralnych.

35

65

Obszar wellness

Sport

Oznacza to, ze w hotelu powinny znalez¢ sig
przede wszystkim sale gimnastyczne lub
pomieszczenia fitness. Zlokalizowane sa one
z dala od pomieszczen zabiegowych, sg wyci-
szone, posiadaja szatnie, odpowiednie oswie-
tlenie i wyposazenie. Sa to takze dodatkowo
takie elementy, jak np.: ¢wiczenia jogi, nordic
walking czy mozliwo$¢ gry w tenisa.

80

20

Edukacja

Odpowiednia informacja, spotkania z dietety-
kami i lekarzami, ulotki informacyjne.

10

90

Zabiegi

Masaze, kosmetologia. Pokoje zabiegowe
powinny by¢ przestrzenne, odpowiednio
wyposazone, ogrzewane, mie¢ stosowne
o$wietlenie i muzyke. Dodatkowym atutem sa
szlafroki, reczniki, kapcie, jednorazowa
bielizna i odpowiednie zaglowki.

100

Sauny

Sauny finskie, parowe i infrasauny
— przestrzenne i z odpowiednim wystrojem.

100

Obszar spa

Wypoczynek

Pomieszczenia relaksacyjne i pozabiegowe.
Pokoje te sg dobrze o$wietlone i umeblowane.

55

45

Swiat wody

Strefa ta powinna by¢ przestrzenna i odpo-
wiednio wyposazona. Material uzyty do
pokrycia $cian i podtdég musi by¢ tatwy do
utrzymania w czystosci.

100

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

W opracowaniu tabeli wykorzystano: J. Hataczkiewicz, Koncepcja SPA w hotelarstwie,
W: Turystyka i sport dla wszystkich w promocji zdrowego stylu zycia, red. W.W. Gaworecki,
Z. Mroczynski, Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa w Gdansku, Gdansk 2008, s. 516.
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Z przedstawionych w tabeli danych wynika, ze o ile obszar spa wystepuje
w zasadzie w kazdym obiekcie (niemal w 100%), o tyle jesli chodzi o elementy
wellness to ich wystgpowanie ksztattuje si¢ roznie (w zaleznosci od stref).
W obszarze spa jedynym wyjatkiem jest strefa wypoczynku. Sposrod przebada-
nych 20 osrodkow 11 posiada specjalne pomieszczenia wypoczynkowe, odpO-
wiednio wyposazone i umozliwiajace relaks lub odpoczynek po zabiegach. Stre-
fe zabiegdéw spa mozna podzieli¢ na: masaze, masaze orientalne, zabiegi leczni-
cze oraz kosmetyke. Zabiegi te wykonywane sa przez wykwalifikowany perso-
nel w pokojach zabiegowych charakteryzujacych si¢ atmosfera relaksu oraz
wypoczynku. Strefa ta wykazuje si¢ wewnetrznym zréznicowaniem, mimo ze
W ogblnym rozrachunku kazdy z badanych obiektéw posiada minimum jeden
Z powyzszych elementoéw oferty zabiegowej (rysunek 1).

25

20 A

15 -

10 - m TAK

NIE

O T T

Oferta masazy Oferta masazy Kosmetyka Zabiegilecznicze
orientalnych

Rys. 1. Oferta zabiegowa strefy spa w obiektach na Dolnym Slasku

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Obszar ,,$wiata wody” obejmuje m.in. baseny, ktore wystepuja w 60%
przebadanych osrodkow spa i wellness oraz jacuzzi w 80% obiektow. Warto
zwroci¢ uwage na strefe saun, ktéra obejmuje m.in.: sauny suche (100%), sauny
parowe (55%) i infrasauny (15%). Z powyzszych danych wynika, ze podsta-
wowa strefa spa w obicktach spa i wellness na Dolnym Slasku wykazuje sie
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wysokim stopniem rozwoju. Przeklada si¢ to na wysoka jako$¢ wykonywanych
ushug.

Obszar wellness, w przeciwienstwie do obszaru spa, jest bardziej zrozni-
cowany. Wsrod ankietowanych osrodkéw spa i wellness niemal wszystkie znaj-
duja si¢ w miejscowosciach turystycznych i uzdrowiskowych. Jedynie jeden
znajdowal si¢ w centrum miasta liczacego powyzej 25 tys. mieszkancéw. Ponad
potowa menedzeréw hoteli zwraca uwage na wystroj wnetrza i odpowiedni jego
charakter. Najrzadziej w obiektach spa i wellness pojawia si¢ element eduka-
cyjny. Nie ma organizowanych spotkan edukacyjnych dotyczacych odpowied-
niej diety, konsultacji lekarskich i dermatologicznych. Spotkania takie powinny
ksztattowa¢ nawyki i zachowania klientoéw osrodka spa i wellness, aby po po-
wrocie do domu mogli oni cho¢ w czesci stosowaé si¢ do zasad wellness.
W hotelach z odnowa biologiczna edukacja polega najczgsciej na udzielaniu
informacji na ulotkach i przez terapeutoéw, masazystow, kosmetyczki oraz inni
pracownikow. Trzeba jednak zwrdci¢ uwagg, ze informowanie nie jest elemen-
tem edukacyjnym, a jedynie objasniajacym i instruktazowym. Kuchnia wellness
to nowoczesny kierunek zywienia popularny jedynie w 35% o$rodkach na Dol-
nym Slasku. Tego typu gastronomia wymaga, aby w odpowiedni sposob bilan-
sowac¢ positki oferowane gosciom osrodkdéw spa i wellness, wzbogacajac je
W witaminy, mineraty i substancje odzywcze. Strefa sportu w obiektach odno-
wy biologicznej to oprocz sal fitness i sal gimnastycznych mozliwo$¢ uprawia-
nia nordic walkingu, korzystania z kortow tenisowych czy wypozyczalni rowe-
row. Ofertg aktywnych form wypoczynku deklaruje 40% badanych obiektow na
Dolnym Slasku, podczas gdy osobna sala gimnastyczna wystepuje juz w 80%
o$rodkow.

3. Potrzeby klientow spa i wellness na Dolnym Slasku

Podstawa oceny atrakcyjnos$ci oferty osrodkdw spa i wellness dziatajacych
na Dolnym Slasku oraz stopnia spetniania oczekiwan klientéw byty badania
przeprowadzone w miejscowosciach: Karpacz, Szklarska Poreba, Swieradow-
Zdr¢j, Kudowa-Zdrdj oraz Duszniki-Zdroj (w okresie czerwiec—sierpien 2011
roku). Wykorzystane zostaly dwa narzedzia badawcze: ankieta (badania ilo-
$ciowe) oraz wywiad poglebiony (badania jakoSciowe). Ankieta jest najbardziej
powszechna i najczesciej stosowana metoda gromadzenia informacji w bada-
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niach spotecznych. Wywiad poglebiony podzielony zostat na moduty i posiadat
listg pytan. Ankieta pozwolita uwzgledni¢ w badaniach wigksza grupg¢ respon-
dentow, natomiast wywiad poglebiony pozwolit na pogl¢biona oceng badanych
zagadnien. W badaniu ankietowym wzigto udziat 607 osob, ktore korzystaty
w okresie wakacyjnym z ustug osrodkow spa i wellness. Pytania dotyczyly ich
potrzeb i motywacji, jakimi kierowali si¢ wybierajac dany osrodek.

Respondentow zapytano m.in. o przestanki wyboru wypoczynku w o$rod-
ku spa i wellness (rysunek 2). Zdecydowanie najwigkszy procent odpowiedzi
stanowila potrzeba relaksu i odprezenia (93,9%). Nie ulega watpliwosci, ze
profilaktyka zdrowotna, dbato$¢ o dobre samopoczucie, relaks oraz aktywny
wypoczynek sa nieodtacznym elementem turystyki XXI wieku. Ze wzgledu na
zmiany stylu zycia ludzi to wlasnie osrodki spa i wellness sa oaza spokoju, do
ktorej turys$ci przyjezdzaja, aby zregenerowaé silty i poprawi¢ samopoczucie.
Mniej, bo okolo 14,3% ankietowanych wskazato jako powod wyboru oferty
ustug spa i wellness mozliwo$¢ odchudzenia si¢ oraz modelowania sylwetki.
Dla 13,3% respondentow jest to potrzeba oczyszczenia organizmu (dzigki spe-
cjalnym zabiegom, np. detoksykacji), podczas gdy motyw odmtadzajacy wska-
zato jedynie 2,3% badanych. Nie kazdy o$rodek o charakterze spa i wellness
proponuje tego typu ustugi. Wynika to z faktu, ze zabiegi te najczesciej wyma-
gaja konsultacji specjalistow (dietetykow, lekarzy lub kosmetyczek) oraz od-
powiedniego sprzetu. Niewiele ponizej 1/10 ankietowanych odwiedzito oSrodek
oferujacy ushlugi spa i wellness, dlatego, ze otrzymaly pobyt w nim w prezencie
lub wygraly go w konkursie. Jest to jeden z elementow promocji o$rodkow
odnowy biologicznej, ktory pomaga w pozyskiwaniu nowych klientéw. Najcze-
Sciej w ten sposOb sprzedawane sa pobyty w tzw. okresie poza sezonem, tj.
w listopadzie i marcu.

Uwzgledniajac wczesniej zaproponowany podzial na obszary spa, obszary
wellness i osiem stref (tabela 1), dokonano analizy poréwnawczej ofert o$rod-
kow spa i wellness na Dolnym Slasku z oczekiwaniami ich klientéw. Ankieto-
wane osoby zapytano o to, czym si¢ kierowaly, dokonujac wyboru miejsca wy-
poczynku. Jako najwazniejszy powodd badani wskazali bogata ofert¢ masazy
i rytualow orientalnych (50,4%), podczas gdy zabiegi lecznicze byly bodZzcem
motywujacym dla 4,6% ankietowanych, a zabiegi kosmetyczne i fryzjerskie dla
2,3% badanych osob. Warto zauwazy¢, ze wszystkie poddane analizie osrodki
na Dolnym Slasku proponowaly szeroka game masazy oraz ustug kosmetycz-
nych zaliczanych do strefy zabiegdow w obszarze spa. Duza popularno$cia
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wsrod klientow ushug spa i wellness cieszyt si¢ takze obszar hydroterapii oraz
baseny, sauny i taznie. Kuracj¢ z wykorzystaniem wody wybrato 21,1% osob.
Strefa ,,Swiata wody” oraz saun wystgpuje we wszystkich badanych dolnosla-
skich o$rodkach spa i wellness. Dane te wskazuja, ze oferta obszaru spa w swo-
ich trzech najbardziej istotnych strefach odpowiada w petni oczekiwaniom
klientow tych osrodkow. Mozna przyjac, ze popyt na spa znajduje swoje od-
zwierciedlenie w podazy tych ustug.
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Rys. 2. Przestanki wyboru oferty ustug spa i wellness przez turystow
na Dolnym Slasku

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Biorac pod uwage obszar wellness i jego cztery strefy podstawowe (wyta-
czajac piaty, niemal w petni samodzielny obszar spa), nalezy zauwazy¢, ze naj-
popularniejsza odpowiedzia wsérdéd ankietowanych byta lokalizacja osrodka
(9,8%) oraz estetyka i wyglad wnetrza (5,1%). Element ten oznacza, ze teren
obiektu zaprojektowany jest tak, aby poruszanie sie po nim bylo relaksujace
I zachgcato do wypoczynku. Wptyw na to ma odpowiednie oswietlenie, muzy-
ka, zapach oraz spokojna kolorystyka. O tego typu detale dba ponad potowa
dolnoslaskich osrodkow. W przypadku pozostatych trzech stref klienci maja
niemal jednakowe oczekiwania — oferta sportu (3%), oferta edukacyjna (3,1%)
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oraz oferta gastronomiczna (2,6%). Porownujac wyniki badan osrodkow spa
i wellness z wyborami ich klientow, mozna $miato stwierdzié, ze propozycje
zajec sportowych znacznie przewyzszaja zapotrzebowanie zglaszane przez na-
bywcow. Mozna jednak zauwazy¢, ze jest to zjawisko pozytywne, gdyz praw-
dopodobnie wyprzedza znacznie trend spedzania wolnego czasu w formie ak-
tywnego wypoczynku (mode taka mozna obserwowac na rynku amerykanskim).
W zwiazku z istniejacym niewielkim zainteresowaniem zaréwno w obszarze
kuchni wellness, jak i edukacji z tego obszaru osrodki w niewielkim stopniu
proponuja tego typu oferte. Mozna przypuszczaé, ze przemys$lany rozwoj strefy
edukacji bedzie z pewnoscia stopniowo ksztaltowat popyt na ustugi z gastro-
nomii wellness. Warto takze zwroci¢ uwage na polecanie osrodka przez inne
osoby, np. rodzing, znajomych czy kolegow. Obszar ten jest znaczacy dla okoto
7,1% ankietowanych. Oznacza to, ze element polecenia jest wazniejszy niz
oferta sportowa, edukacyjna, zabiegi kosmetyczne czy tez estetyka wnetrza.
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Rys. 3. Motywacje klientow przy wyborze osrodka spa i wellness na Dolnym Slasku

Zrodto: opracowanie wiasne.

Uwagi koncowe

Wspdlczesny turysta jest §wiadomy swoich praw i przywilejow, posiada
doswiadczenie turystyczne i jest coraz bardziej zorientowany na jakos¢. Duze
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znaczenie ma dla niego aspekt zdrowego stylu zycia. Taki klient oczekuje naj-
wyzszej jakosci ustug za atrakcyjna dla niego ceng. Zmiany te dostrzegaja
przedstawiciele branzy hotelarskiej. Mowa tutaj o niszy rynkowej wczesniej
zarezerwowanej jedynie dla turystyki zdrowotnej o charakterze uzdrowisko-
wym. Spa to juz nie tylko moda, lecz takze styl zycia, a oferta tego typu ustug
stata si¢ dla wtascicieli wielu hoteli dobrym pomystem na wydtuzenie sezonu
turystycznego. Indywidualizacja uslug w oparciu o regionalng tradycj¢ sprawia,
ze miejsca takie staja si¢ wyjatkowe, a rosnaca konkurencja na rynku ustug
hotelarskich przyczynita si¢ do tego, ze cenione sa coraz bardziej miejsca maja-
ce swoj niezapomniany charakter. Wiedza na temat ksztatltowania si¢ popytu na
rynku uslug spa i wellness w warunkach gospodarki rynkowej wydaje si¢ by¢
elementem niezbednym do prawidlowego zarzadzania obiektami oferujacymi
tego typu ustugi.

Wyniki przeprowadzonych badan wykazaly, ze podaz ustug spa i wellness
na Dolnym Slasku odpowiada popytowi na te ustugi. Nie ulega watpliwosci, ze
oferta ustug spa i wellness w wojewddztwie jest szeroka, a szczeg6lna dbatosé
mozna zaobserwowa¢ w obszarze spa. Oczekiwania nabywcOw maja swoje
odzwierciedlenie w odpowiednio skonstruowanej ofercie. Upowaznia to do
sformutowania nast¢pujacych konkluzji:

1. Oferta ushugowa osrodkéw z odnowa biologiczna na Dolnym Slasku
W obszarze spa odpowiada zgtaszanemu przez klientow popytowi.

2. Obszar wellness zwiazany ze strefa sportu przewyzsza w znacznym stop-
niu oczekiwania konsumentoéw, a rozwoj pozostatych trzech stref nawiazu-
je do potrzeb nabywcow.

3. Przewazajaca czes$¢ turystow odwiedzajacych osrodki spa i wellness prefe-
ruje potrzebg wypoczynku oraz relaksu.

4. Wyjatek w obszarze wellness stanowi strefa sportu w o$rodkach spa
I wellness, ktora jest dobrze rozwinigta, ale popyt w tym zakresie okazuje
sie zbyt niski. Oferta w tym przypadku wyprzedza znacznie prawdopodob-
ny przyszty trend spedzania wolnego czasu w zdecydowanie bardziej ak-
tywny sposob.
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DEMAND FOR SPA&WELLNESS SERVICES AND
POSSIBILITIES FOR MEETING IT BASED ON THE EXAMPLE
OF LOWER SILESIA

Summary

The main objective of the hereby article is to analyze Lower Silesian
spa&wellness market. Basic concepts of the marked are defined in its initial part and
followed by the analysis of data collected in Summer 2011 as the result of survey which
covered 49% of Lower Silesian hoteliers and 607 visitors of resorts. The paper also

discusses fundamental relations between spa&wellness market and consumer expecta-
tions.

Translated by Hanna Fujak



