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Whprowadzenie

Pojgcie wartosci jest rozmaicie definiowane w réznych naukach. Jak za-
uwaza K. Rogozinski', inaczej interpretowane jest pojecie wartosci na gruncie
ekonomii, a inaczej na gruncie filozofii, w szczegolnosci aksjologii.

W ujeciu aksjologicznym warto$¢ dla klienta wymaga zdefiniowania
w pierwszej kolejnosci tancucha wartosci. Pojecie to zostalo zaproponowane
przez M. Portera’, wedlug ktorego kazda organizacja posiada zbidr niepowta-
rzalnych proceséw, a w ramach ich dzialan, ktére przenikaja si¢ wzajemnie,
tworza specyficzny tancuch, zdolny wytworzy¢ taka, a nie inng warto$¢ dla
klienta. W tym ujeciu organizacja traktowana jest jako system dziatan, w wyni-
ku ktérych tworzy si¢ wartos¢ dodana, bedaca suma warto$ci czastkowych. Jest
wielce prawdopodobne, ze organizacje, ktore tworza t¢ warto$¢ najwyzsza,
w kazdym z proceséw osiagaja lepsze wyniki od pozostatych graczy na rynku.

! Dosé szeroki dyskurs na temat etymologii, znaczenia w: K. Rogozinski, Zarzqdzanie war-
tosciq z klientem, Oficyna a Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 22-24.

2 M.E. Porter, Competitive Advantage, Free Press, Nowy Jork 1985.
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Problem pojawia si¢ w zwigzku ze zdefiniowaniem samej wartosci.
Ph. Kotler® rozpatruje warto$¢ jako uzyteczno$é produktu zwigzang z korzy-
sciami 1 kosztami, jakie klient uzyskuje i ponosi, nabywajac produkt/ustuge.
Wartosci te zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Wartos¢ produktu w kategoriach kosztéw i korzysci
Warto$¢ catkowita Wartosci czastkowe
korzysci, jakie moze przynies¢ klientowi warto$¢ produktu
produkt warto$¢ ustug zwigzanych z produktem

warto$¢ wkladu pracownikoéw
warto$¢ wizerunku organizacji
koszty, jakie musi ponie$¢ klient w procesie koszty wydatkowanego czasu
nabywania produktu kosztu wydatkowanej energii
koszty zaangazowania psychicznego

Zrodto: Ph. Kotler, Marketing..., s. 290.

Wartos¢ dla klienta, nazywana w literaturze przedmiotu wartoscig konsu-
mencka’, jest rozpatrywana z dwoch perspektyw — klienta i organizaciji. Najbar-
dziej optymalnym rozwigzaniem dla obu stron wymiany jest sytuacja, Kiedy
warto$¢ tworzona przez organizacj¢ spemia oczekiwania klienta. Wowczas
dzialania realizowane przez przedsigbiorstwo w ramach proceséw sg przepro-
wadzane w taki sposob, ze w pelni zaspokajaja wyobrazenia klienta o warto$ci
danego produktu czy ustugi. Pozadanym stanem dla przedsiebiorstwa jest ofe-
rowanie takich produktow czy ustug, ktore dostarczajg wiecej, niz oczekuje
klient. Oczekiwania klienta to wszelkiego rodzaju korzysci i przyjemnosci,
jakie otrzymuje i czerpie uzytkownik w zwigzku z posiadaniem produktu lub
otrzymaniem ustugi oraz czasem jego pozyskania i ceng, jakg musi zaptacic.

Wartos¢ dla klienta w sferze uslug r6zni si¢ od wartosci produktéw mate-
rialnych. Powstaje pytanie, czy tylko i wylacznie — jak zauwazajg Kaplan i Nor-
ton — tworzenie wartosci odbywa si¢ poprzez atrybuty produktu, relacje z klien-

3 Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner i S-ka,
Warszawa 1994, s. 290.

4 7. Zymonik, Koszty jakosci w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Oficyna Wydawnicza Poli-
techniki Wroctawskiej, Wroctaw 2003, s. 128-129.
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tem oraz reputacje organizacji’. Wydaje sig, ze postrzeganie tworzenia wartoci
w ustugach w sytuacjach, gdy w procesie wymiany udzial produktu jest naj-
mniejszy, jest inne niz w sytuacjach, gdzie procesowi wymiany towarzyszy sam
produkt. Ze wzgledu na specyfike ushugi warto$¢ ma w znacznie wigkszym
stopniu charakter niematerialny, a odbiér ushugi przez klienta jest na ogot bar-
dziej emocjonalny niz postrzeganie produktow (bo oparty na subiektywnych
wyobrazeniach, sadach, przypuszczeniach). Dziatania organizacji zmierzajace
do ksztaltowania warto$ci ustug odbiegaja od czynno$ci realizowanych w celu
generowania warto$ci produktow. Ktadzie si¢ bowiem nacisk na dziatania, kto-
rych celem jest przekonanie klienta do wysokiej wartosci ustugi oraz zmniej-
szenia subiektywizmu oceny wartosci tejze ustugi. Potwierdzeniem tego przy-
puszczenia sa na przyktad stowa prezydenta ISPA Lynne McNees, wedtug kto-
rego obecnie, bardziej niz kiedykolwiek, wazne dla branzy staje si¢ edukowanie
konsumentéw na temat korzysci plyngcych z korzystania ze SPA®. Z racji gwal-
townego rozwoju i w $lad za nim idacych nowatorskich pomystoéw ksztalttowa-
nia wartosci dla klienta, sektor ustug SPA jest dobrym przyktadem dziatan,
jakie podejmuje sig¢, by przyciagnaé¢ i zatrzymac klienta, uczyni¢ go klientem
rentownym.

Celem artykutu jest przedstawienie, w jaki sposéb jeden z pionieréw na
rynku ustug SPA w Polsce ksztattuje wartos¢ dla klientow. Artykut ma charak-
ter teoretyczno-empiryczny. Rozwazania oparto na studiach literaturowych,
analizie danych statystycznych oraz badaniach przeprowadzonych w wybranym
osrodku SPA. Do zgromadzenia i analizy materialu empirycznego wykorzysta-
no kwestionariusz wywiadu oraz obserwacje poczynione przez autorke w trak-
cie kilku pobytéw w osrodku.

1. Charakterystyka sektora uslug SPA

Sektor ustug SPA charakteryzuje si¢ wzrostem zaréwno w kraju, jak i na
swiecie. W Polsce brakuje badan na temat liczby osrodkow. Z obserwacji wyni-
ka, ze przybywa zaréwno hoteli (medical SPA, Resort SPA), jak i obiektow

SR. Kaplan, S. Norton, Strategiczna Karta Wynikow, Balanced Scorecard. Praktyka, CIM,
Warszawa 2001.

& www.e-hotelarstwo.com/aktualnosci/dossier?more=1254107970.
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miejskich (Day-spa) $§wiadczacych ustugi SPA. W tabeli nr 2 przedstawiono
fragment raportu opracowanego przez International SPA Association (ISPA) na
zamowienie PricewaterhouseCoopers (PwC). Wynika z niego, ze sektor ustug
SPA w 2010 roku osiagnat 12,8 mld USD przychodéw, czyli o 4,3% wigcej niz
rok wczesniej. W tym samym roku odnotowano 150 mln wizyt w obiektach
SPA, a zatem o 4,7% wigcej niz rok wczesniej. Na podstawie przedstawionych
liczb mozna przypuszcza¢ (jednak z pewna niedoktadnoscia), ze podczas staty-
stycznej wizyty w SPA klient wydaje okoto 85 USD.

Tabela 2

Podstawowe wskazniki sektora SPA w USA

Rok 2009 Rok 2010 Zmiana (%)
przychody 12,3 mld USD 12,8 mld USD 4,3
liczba wizyt 143 min 150 min 47
liczba obiektow 20 600 19 900 -3,3
zatrudnienie 332000 338 600 2
Zrédto: Spa Industry Study International SPA  Association (ISPA), www.e-

hotelarstwo.com/aktualnosci/dossier?more=1254107970, kwiecien 2012.

W literaturze przedmiotu bardzo doktadnie zdefiniowano sama ustugg, be-
daca specyficznym rodzajem dziatalnosci, w wyniku ktorej nie powstaje nowy
produkt i ktora nie wigze si¢ z nabyciem czegokolwiek, lecz ze zmiang cech
konsumentéw badz posiadanych przez nich dobr materialnych. Ustugi przywra-
caja utracong warto$¢ uzytkowa, udostepniajg dobra materialne nabywcom,
shuzg zachowaniu sprawnos$ci organizmu, poprawie wygladu, stanu ducha (np.
ustugi lekarskie, zabiegi w SPA), ksztattuja wiedz¢ i wzbogacaja $wiadomos¢.

Nazwa SPA wywodzi si¢ z jezyka lacinskiego i znaczy sanus per aguam,
czyli zdrowie dzigki wodzie. Filozofia SPA opiera si¢ na ztozeniu, ze woda jest
tym dla ciata, czym marzenia dla duszy — moze ukoi¢ lub pobudza¢ do aktyw-
nosci, moze relaksowac lub stymulowa¢ do dzialania, da¢ poczucie spokoju,
odosobnienia, przywroci¢ urodg, kondycje fizyczng i psychiczng. W praktyce to
cata gama zabiegdéw oferujgcych réznorodne doznania, ktoérych podmiotem jest
woda: kapiele, aromaterapia, balneoterapia, oczyszczanie ciala, masaze, kapiele
borowinowe, drenaze, krioterapia itp. SPA laczy wigc rozmaite sposoby pielg-
gnacji i relaksacji. Ustugi SPA majg si¢ kojarzy¢ z luksusem, ekskluzywnoscia,
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wyjatkowa przyjemno$cig. Cisza, dyskretna obsluga, unoszace si¢ aromaty,
prawie niestyszalna muzyka, pastelowe kolory wnetrz, profesjonalne zabiegi,
markowe kosmetyki stanowia komponenty tej ustugi. Istotnym jej dopetnieniem
sa walory zwiazanie z lokalizacja danego osrodka (walory krajobrazowe,
uzdrowiskowe, inne) oraz infrastrukturg techniczng — przede wszystkim nowo-
czesnym sprzgtem zabiegowym i urzadzeniami wodnymi. Ostatnim czynni-
kiem, ale w istocie najwazniejszym, s3 kompetencje pracownikow: masazy-
stow, fizjoterapeutéw, kosmetyczek i innych. Bardzo czgsto renoma konkret-
nych pracownikow przyciaga i zacheca do powrotu wielu klientow. Oferowanie
wysokiej jakosci ustug SPA wymaga podejscia holistycznego, przemys$lanego
doboru wielu réznych uzupethiajacych si¢ dziatan. Zalicza si¢ do nich: dobor
i stale doskonalenie kwalifikacji personelu; wybor i aranzacje pomieszczen;
konstruowanie ich wewng¢trznej topografii z podzialem na pomieszczenia do
kapieli, zabiegow, zmiany ubioru; wytworzenie odpowiedniego nastroju po-
przez dobor zapachow, muzyki, $wiatet; skomponowanie pakietow zabiego-
wych. Analizujac ustugi SPA, mozna sformutowaé nastgpujace wnioski:

— obejmuja one zaréwno zabiegi na ciato, jak i kapiele w basenie, pobyty
w saunie, inhalacje. W zalezno$ci od kompozycji ustugi sa to pojedyn-
cze zabiegi lub odpowiednio dobrane pakiety zabiegowe;

— czesto ustuga SPA utozsamiana jest z pobytem w obiekcie, gdzie
oprocz zabiegdbw zwigzanych z woda duze znaczenie odgrywaja inne
ustugi zdrowotno-relaksacyjne, np. joga, fitness itd.;

— klient oczekuje, by ustuga byta kompleksowa, nawet jesli jest to tylko
jeden seans masazu. Wazne sa rowniez ustugi towarzyszace: szatnia,
natrysk;

— od pracownikéw klient oczekuje szerokich kompetencji, poczynajac od
fachowych po interpersonalne i zwigzane z kulturg osobista.

Oczekiwania klienta zalezg od stopnia jego dojrzatosci, wynikajacej z czg-

stotliwosci korzystania z ustug SPA, mozliwosci pordéwnywania réznych ustu-
godawcow, takze zagranicznych. Stad subiektywne odczuwanie wartosci bgdzie
roézne dla roznych klientoéw. Dodatkowo na ocene wartos$ci wptywa:

— sytuacja ekonomiczno-gospodarcza w danym czasie;

— cykl zycia sektora;

— moda na inny styl zycia.
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Tabela 3
Podziat ustug
Zrbznicowanie wewngtrzne ushug
niskie wysokie
. . L ushuga podstawowa ushuga fryzjerska, ustuga
k.ompEtenCJe prapowmkg niskie (mycie samochodu) dostarczenia przesytki
niezb¢dne do $wiadczenia ; fesjonalna (SPA
usha . . . ustuga profesjonalna ,
g wysokie | edukacja (szkolenia) ustuga informatyczna)

Zrodto: opracowanie whasne.

By méc w pehi ksztaltowaé warto$¢, nalezy w sposéb ciagly badac po-

trzeby, pragnienia i wymagania klientow. Moze si¢ tak zdarzy¢, ze mimo zbie-

rania opinii od klientéw, osrodki kreujg wartos¢ dla klienta w ograniczonym
stopniu. W maju 2011 zapytano klientow DAY SPA zlokalizowanego we Wro-
ctawiu, czego oczekuja od ustugodawcy. Udzielono nastepujacych odpowiedzi:

wysokiej jako$¢ wykonywanej ustugi czy proponowanego produktu;
poczucia bezpieczenstwa i dyskrecji;

dostepnosci do ustugi;

czystosci i porzadku w wygladzie materialnych elementow ustugi;
estetyki dotyczacej elementdw materialnych i wygladu personelu;
punktualnos$ci w dostarczaniu ustugi;

dotrzymywania sktadanych obietnic;

wysokiego profesjonalizmu wykonania ustugi (wykwalifikowany per-
sonel);

doktadnego informowania o przebiegu ustugi;

umiejetnosci wystuchania klienta;

podjecia wysitku w celu poznania klienta i jego potrzeb;

niezawodno$ci w wykonaniu ustugi;

poczucia pewnos$ci w stosunku do urzadzen i personelu, ktory go ob-
shuguje;

uprzejmosci i zyczliwo$¢ w trakcie trwania ustugi;

petnej gotowosci personelu do pomocy;

szybkosci i odpowiedniego czasu w trakcie wykonywania ustugi;
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— szybkiej reakcji na reklamacj¢ zglaszang przez klienta i ewentualnej
rekompensaty;
— dobrej reputacji i wiarygodnosci firmy ustugowe;j.

2. Ksztaltowanie wartos$ci dla klienta uslug SPA — studium przypadku

Jelenia Struga jest obiektem, ktory od 10 lat §wiadczy ustugi SPA na wy-
sokim poziomie. Jest to firma rodzinna w 100% z kapitalem polskim. Cztero-
gwiazdkowy obiekt hotelowy zlokalizowany jest w pigknym §wierkowym lesie
w otoczeniu gor na obrzezach Kowar — z dala od miasta, ulic, fabryk itp. Hotel
w pierwotnej nazwie byt obiektem typu resort, co wedtug definicji stowarzy-
szenia ISPA oznacza, ze obiekt posiada:

— Dbogatg oferte zabiegow pielggnacyjnych, upigkszajacych, relaksacyj-
nych na twarz i cialo;

— specjalistyczny rodzaj kuchni, ktéra ze wzgledu na oferowana diete
stanowi integralng czg$¢ programu SPA;

— specjalnie wydzielong przestrzen do uprawiania réznorodnych dyscy-
plin sportowych;

— wilasng baza noclegowa umiejscowiong w szczeg6lnie atrakcyjnych
pod wzgledem turystycznym miejscach lub w uzdrowiskach.

Od stycznia 2012 roku obiekt przeksztatcono w Medical SPA, co oznacza,
ze:

— obiekt dziata pod stalym nadzorem dyplomowanych specjalistow;

— $wiadczy si¢ zabiegi pielegnacyjne, relaksacyjne, lecznicze, rehabilita-
cyjne, z zakresu medycyny estetycznej i chirurgii plastycznej;

— Zwraca Si¢ tu uwagg zarowno na dziatanie medycyny konwencjonalne;j,
jak i terapii alternatywnych.

Jelenia Struga posiada w swojej infrastrukturze basen z woda oczyszczang
specjalnym filtrem neutralizujagcym uboczne, zte zwigzki wytracajace si¢ z chlo-
ru, ktoéry — zgodnie z wymogiem sanepidu — musi by¢ dodawany do wody
w basenie. Ponadto na klientéw czekajg sztolnie pelniace role atrakcji tury-
stycznej 1 zdrowotng. Odbywaja si¢ tutaj inhalacje radonowe. Wyjatkowym
atutem tego obiektu jest zrodto Sulica z woda o szczegoélnych, zdrowotnych
wlasciwosciach.
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Autorka w maju oraz pazdzierniku 2011 roku brata udziat w obserwacji
uczestniczacej, a w kwietniu 2012 roku przeprowadzita wywiad z menedzerem
oraz wlascicielem obiektu. Zdaniem wlasciciela rynek jest coraz trudniejszy.
Jesli konkuruje sie¢ na tym samym rynku o tych samych klientow, gra si¢ na
tych samych zasobach i ponosi si¢ podobne koszty state, to pozyskanie i za-
trzymanie klienta staje si¢ coraz trudniejsze. Wedlug wlasciciela nalezy szukaé
innych rozwigzan. Przyszto$¢ lezy w wodzie, naturalnym zasobie, a przede
wszystkim w edukacji zdrowotnej. Podziemna woda, ktéra wyplywa z glebi
gory Sulica w masywie Karkonoszy na terenie Jeleniej Strugi Medical SPA,
stanowi naturalne zrédto przewagi konkurencyjnej tego osrodka oraz podstawe
do kreowania warto$ci dla klienta. Woda ta zawiera aktywny wodor i wykazuje
antyoksydacyjne whasciwosci’. W opinii whasciciela klienci w perspektywie
bedg wybiera¢ miegjsca oferujace wartosci zwigzane ze zdrowiem, wpisujace si¢
w oczyszczanie, odnowe i pielegnacje ciata, obejmujace cialo, umyst i dusze.

W tabeli 4 zaprezentowano odpowiedzi zebrane podczas wywiadu.

Ustugi SPA czesto rozumiane sg przez klientow bardzo szeroko. Nie ozna-
czajg one tylko zabiegdw na cialo, ale wszelkie inne udogodnienia oferowane
na miejscu. Autorka poprosita, by okreslono procentowo, w jakim stopniu po-
szczegolne oferty czastkowe tworza warto$¢ dla klienta z punktu widzenia
obiektu. W tabeli 5 przedstawiono strukture tworzenia wartosci w hotelu Jelenia
Struga Medical SPA.

Jak mozna zauwazy¢, pokoje, a wigc funkcja noclegu, w przekonaniu me-
nedzera 1 wiasciciela maja najmniejszy wptyw na wartos¢ dla klienta. Jest to
zapewne spowodowane tym, ze wystrdj pokoju jest tatwy do skopiowania, wiec
nie warto angazowac¢ tego zasobu do gry konkurencyjnej.

Jako najwazniejsze zrodlo tworzenia warto$ci wskazano otoczenie rekre-
acyjne. W obiekcie proponuje si¢ klientom wiele dziatan, np. ranne brodzenie
w strumieniu, spacery z kijami itd. W pokojach dla gosci czeka woda potencjat-
ka, ktdrg mozna kupi¢ na miejscu, oraz broszury informacyjne o jej dziataniu.

Warto$¢ odgrywa bardzo wazng role w wyborach dokonywanych przez
klientow. Nabywcy majacy mozliwo$¢ wyboru wielu ofert konkurencyjnych
decydujg si¢ na produkty lub ustugi, ktoérych warto$¢ postrzegaja jako

" Wigcej o whasciwosciach wody na stronie www.jeleniastruga.pl.
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Tabela 4

Wartos¢ dla klienta wezoraj i dzi$

Zadane pyta- Odpowiedzi wiasciciela

Odpowiedzi menedzera

nie
Menedzer jest wykonawca projektu,

jest ograniczony czasem, poziomem
jakosci, a przede wszystkim budze-
tem. On sam, bedac od poczatku

W jaki sposéb | z dostgpem do Srodkéw finansowych,
tworzy Pan byt wolny, nikt go nie ograniczat,
warto$¢ dla mogt realizowac swoje pomysty,

klientow? ktére w jego przekonaniu stanowily

i nadal stanowig wartos$¢ dla klienta.
W jego opinii ,,prawdziwy artysta
tworzac dzieto, nie kieruje go do
konkretnej osoby. Warto$¢ rodzi si¢
w duszy”

jedynym wtascicielem
Klient to nie ,,$lepa babcia”, ktorg

nalezy prowadzi¢ za r¢ke. Dobry
klient ceni wartos¢ dodana, Klient
przecigtny lubi rabaty

Na poczatku dziatalnosci, kiedy

Na poczatku dziatalnosci przebieg

ustugi SPA wyznaczali producenci
sprzetu, ktorzy przescigali sig

w innowacjach technologicznych

i efektach, jakie dana maszyna moze

Jak zmieniato pr_zynies’c’. ]?Zisiaj najwaZniej§ze dla

klienta, cho¢ czesto o tym on jeszcze

si¢ podejscie L . ..
do Klienta nie wie, s3 woda i energia, jaka wy-
7 bieaiem lat? twarza si¢ podczas kontaktu fizjotera-
9 ' peuty z klientem (stad

w obiekcie nie ma mechanicznych
urzadzen poprawiajacych wyglad).
Podejscie do klienta ksztaltuje
w oparciu 0 modele podpatrzone
za granica

osrodkow SPA byto niewiele,
uczyli si¢ klienci, my si¢ uczyli-
$my, rynek si¢ uczyt. Dzisiaj kon-
kurencja jest ogromna, nie ma
tanich osrodkow SPA, wszystkie sg
klasy $redniej i wyzszej. Koszty
stale prowadzenia o$rodka SPA sa
porownywalnie wysokie dla wiek-
szosci obiektow i tu pojawia si¢
problem — w jaki sposob tworzy¢
oferte, tak by nie by¢
w klasie §redniej, lecz w najwyz-
szej. Obecnie klient ma wigksze
wymagania, ktore nie wynikaja
z wiedzy, tylko z postawy roszcze-
niowej. Oczywiscie dbamy o ko-
munikacje z klientem i wszelkie
sprawy zatatwiamy polubownie, po

wystuchaniu uwag

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania.

najwyzsza. Jak zauwaza P. Doyle®, klient dokonuje wyceny wartosci, oceniajac
zdolno$¢ produktu i ustugi do zaspokojenia jego potrzeb. Oferta dopasowana do

8 P. Chlipata, Warto$é dla klienta w dzialalnosci ustugowej przedsiebiorstw,

www.swiatmarketingu.pl.
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potrzeb klienta zwicksza szanse przedsigbiorstwa na sprzedaz produktu, podno-
si tez prawdopodobienstwo powtarzalnosci zakupow klienta, co bezposrednio
generuje wigksze zyski.

Tabela 5

Struktura tworzenia warto$ci dla klienta

Stopien wazno$ci
w kreowaniu warto- | Glowne czynniki tworzace warto$¢ dla klienta
$ci dla klienta (%)

Oferta Jeleniej
Strugi

czyste powietrze
Otoczenie rekre- las $wierkowy
- 40 N
acyjne brak smogu elektromagnetycznego i zasiggu
telefonii komdrkowe;j
medical
zabiegi wykonywane na produktach natural-
SPA zabiegi 20 nych, wiasna linia kosmetyczna
zabiegi wykonywane bez urzadzen mechanicz-
nych
woda w basenie ustrukturyzowana — filtr Gran-
der
efekt szklanej podtogi
wyzsza temperatura wody i powietrza
swieze produkty (nie ma mrozonek)
Restauracja 10 widoki z restauracji
zawsze czysta podloga
inhalatorium rodanowe
Sztolnie 10 mikroklimat
mozliwos$¢ zwiedzania
aneksy kuchenne

Pokoje 5 powierzchnia
dostepna woda potencjatka

Basen 15

100
Zrédto: opracowane na podstawie wywiadu.

Profesjonalne SPA spelnia nastepujgce kryteria: dobra woda — czysta
i zywa, krystalicznie czyste powietrze, dobra energia i zdrowotna edukacja’.

® www.jeleniastruga.pl.
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W zwigzku z powyzszym autorka stawia hipotezg, ze w ustugach SPA
najwicksza warto$¢ ustugi tworzy edukacja klienta, bedaca czescia obskugilo.
Posiadania doskonatych wyrobow, odpowiedniej infrastruktury, a nawet kom-
petentnych pracownikow nie gwarantuje jeszcze, ze klient odczuje pelng satys-
fakcje. Co wigcej, te atrybuty moga zosta¢ catkowicie zniweczone, jesli jakosé¢
obstugi klienta byta niska (rys. 1)™.

Struktura us_lugl_ SPA Klient
— organizacja
Cechy i whasci- Co mogge
wosci materialne otrzymac?
Obstuga Jak to moge
otrzymac?
Jak szybko
Warto$¢ ustugi Udogodnienia moge to otrzy-
SPA $wiadczona mac?
klientowi . Jakie beda
Edukacja efekty?
Prestiz i zaufanie Czy moge femu
zaufaé?
Kompetencje -
personelu Ile to kosztuje®

Rys. 1. Ksztaltowanie warto$ci konsumenckie;j

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Z. Zymonik, Klient i warto$é..., s. 786.

W tabeli 6 zaproponowano model kreowania wartosci dla klienta ustug
SPA w oparciu o przeprowadzone badanie w hotelu Jelenia Struga Medical
SPA.

10 Zob. U. Bakowska-Morawska, Obsfuga klienta w strategii doskonalo$ci operacyjnej na
przykladzie ustug hotelarskich, W. Orientacja na klienta jako kryterium doskonafosci, red.
T. Borys, PN Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 151, Wroctaw 2011, s. 23-34.

11U, Bakowska-Morawska, Implementacja strategii zarzqdzania w kontekscie proceséw
obstugi klienta, Zeszyty Naukowe ,,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finansow” 2010,
nr 100, s. 14.
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Tabela 6

Propozycja dziatan kreujacych warto$¢ w zakresie edukacji

Oferta Jeleniej Strugi Proponowane dziatania edukacyjne
tabliczki z opisem wystgpujacej roslinnosci
Otoczenie rekreacyjne | $ciezka zdrowia obejmujaca rézne ¢wiczenia opisane do samodziel-
nego wykonania
opisane efekty poszczegodlnych zabiegow
prowadzenie kart klienta zar6wno dotyczacych stosowanych zabie-
gow, jak i zapisywanie potrzeb i preferencji klienta,
spotkania prowadzone przez dietetykow na temat odzywiania, przez
kosmetologéw na temat pielegnacji skory kremami na bazie wody
potencjatka itd.
dostepny instruktor ptywania
zorganizowanie ¢wiczen w basenie
zdjecia potraw w karcie menu
informacja dotyczaca kalorycznosci potraw i sktadnikow odzyw-
czych
Restauracja wieczor degustacji herbaty zaparzanej woda wodociagowa i poten-
cjatka
codzienne spotkanie z menedzerem SPA, ktory krotko opowiada
o walorach, specyfice i wyjatkowos$ci wody potencjatki

stale konsultacje dla kazdego goscia (kobiety w ciazy, kobiety kar-
migce w sposob naturalny, osoby zagrozone chorobami nowotwo-
rowymi) o mozliwo$ciach wykorzystania wody w leczeniu réznych

dolegliwosci, schorzen

SPA zabiegi

Basen

Inne

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Podsumowanie

Kluczem do ksztattowaniu wartosci dla klienta jest jego edukacja'.
W sektorze szybko rozwijajacych si¢ ustug, coraz wigkszej konkurencji i rosng-
cych wymagan klienta o przewadze nad konkurencja decyduja dzialania two-
rzace dodatkowe korzysci dla klienta i zarazem modyfikujgce w istotny sposob
dotychczasowy tancuch wartosci. Analiza rynku SPA, kontakty autorki z przed-
sigbiorstwami sektora, rozmowy z wlascicielami i menedzerami, w tym z repre-
zentujacymi Jelenia Struge, daja podstawe do stwierdzenia, ze osrodek SPA
musi wiaczy¢ do ustug podstawowych edukacje klienta. Oczywiscie przekazy-
wanie wiedzy klientowi powinno by¢ dyskretne i naturalne, nie moze znieche-

12 7arzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie, red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligal-
ski, Wydawnictwo Polten, Warszawa 2010, s. 98.
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ca¢ i odstrasza¢. Jednak pobytowy charakter omawianych ustug, ich komplek-
sowo$¢ oraz rozne wielozabiegowe pakiety powinny sprzyja¢ okazjom do prze-
kazywania wiadomosci o specyficznych cechach ustugi, jej zaletach i korzy-
$ciach dla klienta, wynikajacych z jej $wiadczenia.

ACTIVITIES IN FAVOUR OF THE INCREASE IN THE VALUE
OF CONSUMER SERVICES SPA

Summary

The article presents the problems of creating customer value in the services sector
on the example of the SPA. Due to the complexity of SPA, in their provision are very
different activities. Based on observations SPA sector companies, including the research
presented in the article, the company Jelenia Struga, the author draws the conclusion
about the crucial role of education in shaping customer value. The author creates
a shape model of customer value and selected the value creating activities in the field of
education.

Translated by Urszula Bgkowska-Morawska



