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Relaks, rytuat i pielegnacja
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Najlepiej sprzedajace sie ustugi spa to typowe zabiegi
relaksacyjne, takie jak masaz. Oferta zabiegow
zmienia sig, na rynku rosnie konkurencija. Czesc
obiektow spa decyduje sie na sprzedaz ustug

w systemie grupowym. Jednak wigkszoSc¢ z nich
podchodzi do tej kwestii z dystansem, uwazajac,

ze przychod uzyskany poprzez taka sprzedaz nie
zrekompensuje utraty wizerunku, na co narazona

jest marka zamieszczajgc swojg oferte w serwisie
zakupOw grupowych

Karolina Owczarek

( : odzienny stres i duza ilo$¢ pracy sprawia, ze napiecie kumuluje sie w odcinku
plecow, barkéw i szyi. Godzinny masaz idealnie rozluznia migsnie i przynosi
oczekiwang ulge. Masaze sg tez popularne wéréd osob, ktére s aktywne fi-

zycznie i kierujg si¢ potrzebg regeneragji sit — méwi Agata Ziwerzycka, Manager The

Spa at Sheraton Sopot. — W Polakach wzrasta $wiadomo$¢ spa i co raz czeéciej dbaja

o wysoka jako$¢ spedzania wolnego czasu, ktdry przeznaczaja na regeneracje i piele-

gnacje. Ci, ktérzy maja okazje podrézowac i poznawad inne obiekty spa cenia sobie

rytualy laczace rézne elementy takie jak np. masaz, aromaterapia, zabiegi pielegnacyjne.

Zauwazalne jest takze zainteresowanie medycyng estetyczng, jednak my nie prowadzi-

my tego typu zabiegéw — dodaje Agata Ziwerzycka.

Do najlepszych ofert nalezg te zindywidualizowane, zabiegi celujace w konkretne
problemy lub wyrdzniajace sie sprecyzowang filozofia i technika. — Na rynku mozna
zaobserwowac tzw. trend orientalny: Ajurweda, oryginalne techniki masazu, propo-
zycje nawigzujace do egzotyki i tradycji — wylicza Irena Patrzata, Thalgo SPA Jézeféw
w Holiday Inn Warszawa J6zeféw.

Klient wypoczywajacy nad morzem, gdzie znajduja si¢ hotele nalezace do Zdrojowa
Invest, oczekuje wyszukanej pielegnaciji ciata, duszy i umystu. — Od dtuzszego czasu do-
minujaca cze$¢ wykonywanych zabiegéw stanowia masaze. Widoczne jest duze zainte-
resowanie technikami orientalnymi takimi jak: ajurwedyjskie — abhyanga, mukabhyan-
ga, shirodhara, jak réwniez masaze tajskie — zauwaza Justyna Mlodawska, Managerka
IneSPA w Marine Hotel oraz Sand Spa w Sand Hotel w Kolobrzegu. -— Duza popular-
noscig ciesza si¢ rowniez kompleksowe zabiegi pielegnacyjne. Zazwyczaj na taki zabieg
sktada sie: zluszczanie naskdrka, masaz oraz maska na cale ciato. Kluczem do sukcesu
sa kosmetyki. Zdecydowaliémy sie zaufa¢ liniom kosmetykéw: Dermatologica, Ella
Baché oraz Kurland, ktére w naszej opinii zapewniaja profesjonalng pielegnacje i przy-
nosza zamierzone efekty — dodaje Justyna Mlodawska.

Podobne spostrzezenie, dotyczace sprzedazy uslug spa, ma takze Grzegorz
Jarzebski, dyrektor Gleboczek Vine Resort& Spa. — Nadal najpopularniejszymi zabie-
gami sg i jeszcze przez dlugi czas bedg zabiegi ,hands on” takie jak masaz. Z naszego
do$wiadczenia wynika, ze jednak formy masazu bardziej wyszukane jak masaz aroma-
terapeutyczng $wieca potrafia przebi¢ krélujacy od dawna masaz klasyczny. Goscie co-
raz wigcej szukaja i chcg doswiadczaé nowych doznan. Proby nie sa jednak na tyle silne,
zeby zdetronizowaly krélujace od dawna zabiegi oparte na masazu — méwi Grzegorz
Jarzebski i dodaje: — Coraz lepiej sprzedaja sie rowniez zabiegi terapeutyczne zwigzane
z terapia manualng lub leczniczymi masazami. Jest to trend, ktéry bedzie si¢ dynamicz-
nie rozwijal na rynku spa w najblizszych latach.

Oprécz panujacych trendéw na konkretne zabiegi, na rynku panuje takze moda
na rézne rodzaje kosmetykéw. — Najwieksza popularno$cia wsréd klientow ciesza sie
morskie kosmetyki z algami. Duze zainteresowanie wzbudzaja rytualy na ciato o dzia-
taniu relaksujacym i odprezajacym z elementami wschodnich technik masazy — méwi
Rustana Tkaczuk, menadzer dzialu szkoleniowego Thalgo Poland. — Zadne szanujace
sie spa nie moze obejé¢ si¢ bez masazu goracymi kamieniami (Mer & Sens Thalgo) oraz
Ajurwedy. Czeéci klientéw zalezy na smuklejszej sylwetce, dlatego wato mie¢ w swojej
ofercie zabiegi modelujace, antycellulitowe i ujedrniajace — radzi Rustana Tkaczuk.

Z punktu widzenia producenta tekstyliow i dystrybutora kosmetykéw dla spaiwell-
ness, Henryk Medrzak, z firmy Svilanit Polska, zauwaza, ze cho¢ powoli, to jednak salo-
nyi osrodki spa podnosza jakos¢ ustug. — Kryzys spowodowal, ze $rednia klasa spotecz-
na coraz chetniej reaguje na oferty tzw. domowego spa, ale wyzsza klasa oczekuje coraz
wyzszej jakosci ustug. Hotele, pensjonaty dostrzegaja popyt rynkowy i coraz trudniej
sobie wyobrazi¢ dobrej klasy obiekt bez oferty typu spa, sauna czy wellness. Tekstylia
(reczniki, pantofle, spédnice, szlafroki itp.) nie s3 traktowane jako najwazniejsze ele-
menty tych ustug, ale stanowig nieodtaczng cze$¢ kompletnej uslugi — méwi Henryk
Medrzak, Executive Director Svilanit Polska.

Oczekiwania gosci

Wraz z rozwojem rynku hoteli spa & wellness oraz coraz szerszej oferty tych
obiektéw, wymagania goéci znacznie wykraczaja poza podstawowe zabiegi czy
ustugi. — Obecnie goscie oczekujg kuracji majacych na celu ukojenie ciala, odpre-
zenie umystu i poprawienie nastroju, a to osiggna¢ mozna jedynie poprzez ciekawa
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i ré6znorodna oferte, profesjonalnie przeszkolony personel oraz nowoczesny
design strefy wellness. W pakiecie ustug, obok podstawowych zabiegéw pie-
legnacyjnych i masazy, znalez¢ sie¢ musza zabiegi z wykorzystaniem nowocze-
snej aparatury oraz rytualy, ktére przywracaja harmonie ciala i umystu — méwi
Justyna Mlodawska, Managerka IneSPA w Marine Hotel oraz Sand Spa w Sand
Hotel w Kolobrzegu.

Irena Patrzala z Thalgo Spa Jézeféw w Holiday Inn Warszawa Jézeféw za-
znacza, ze go$¢ hotelowy wymaga przede wszystkim pieciogwiazdkowej obstu-
gi, renomowanych i znanych na rynku marek kosmetykéw. — Oferta musi by¢
wystarczajaco szeroka, aby sprosta¢ wymaganiom poszczeg6lnych grup klien-
tow, a jednoczeénie rozwazona pod katem specyfiki danego o$rodka. Istotnymi
czynnikami, warunkujacymi jako$¢ oferty jest jej réznorodno$¢ i oryginalnoé¢
- méwi Irena Patrzata.

Podobnego zdania jest Agata Ziwerzycka, Manager The Spa at Sheraton
Sopot. — Goscie hotelowi przyjezdzaja, aby odpoczaé i zregenerowac sily. Bez
wzgledu na to, czy sa w podrézy stuzbowej, biora udziat w kilkudniowej kon-
ferencji lub po prostu przyjechali na weekend do Sopotu goscie potrzebuja
spokoju, profesjonalnych, skierowanych na indywidualne problemy porad do-
tyczacych pielegnacji domowej oraz zabiegéw pielegnacyjnych nastawionych
na widoczne efekty — méwi.

Przedstawiciele hoteli spa zauwazaja takze, ze goécie oczekuja nie tylko do-
brze skonstruowanego wachlarza ustug spa, ale takze profesjonalnego doradz-
twa w zakresie oferowanych ustug. — Go$¢ potrzebuje réznorodnosci rozumia-
nej w taki sposéb, ze ma ona dawa¢ zawsze mozliwo$¢ dobrania wlasciwych
zabieg6éw dla wielu roznych przypadto$ciiréznych rodzajéw skory. Klient ocze-
kuje réwniez pewnej idei i my$li przewodniej przy$wiecajacej koncepcji i budo-
wie oferty spa. Spojny przekaz oferty daje wrazenie profesjonalnosci i celowosci
lub misji miejsca, do ktérego przyjezdza gos¢ — podkresla Grzegorz Jarzebski,
dyrektor Gleboczek Vine Resort& Spa.

Go$¢ wymaga takze, aby zabiegi znajdujace si¢ w menu spa byly wykonywane
w oparciu o najlepszej jako$ci produkty. Dlatego tez wyb6r marki kosmetycznej
powinien by¢ dokladnie przemyslany. — Nalezy zapozna¢ si¢ z ofertg wiodacych
firm kosmetycznych, ktére maja do$wiadczenie w branzy spa, ugruntowang po-
zycje w kraju i za granica oraz rozwijaja si¢ dynamicznie, wprowadzaja nowe
innowacyjne produkty i zabiegi. Sa firmy, ktére specjalizujg si¢ w produkgji
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preparatéw profesjonalnych (Thalgo, Dermalogica, Mary Cohr). Ich preparaty
do pielegnacji domowej mozna zakupi¢ wylacznie w salonach lub spa wspol-
pracujacych z producentem marki — przekonuje Rustana Tkaczuk, menedzer
dzialu szkoleniowego Thalgo Poland.

Firmy kosmetyczne, chcace zdoby¢ ten rynek, musza swoja oferta przeko-
na¢ naprawde wymagajacych klientéw. — Najwiekszym powodzeniem ciesza
sie produkty kuszace swoim aromatem, czasem tez i smakiem, kolorowe i réz-
norodne, masaze z uzyciem wyjatkowych technik i narzedzi — méwi Ewelina
Zalewska, kierownik ds. marki All-Prof. - Wlasciciele spa najczeéciej siegaja
po firmy oferujace szeroka game peelingéw (cukrowych, kawowych, solnych),
produktéw do masazu (oleje, kremy, ziola, miéd, czekolada) czy réznorodnych
masek (blota, algi, wrapy). Do tego specjalnie opracowane filozofie zabiegéw
— rytualy opierajace si¢ na kulturze krajéw orientu (arabskie, afrykanskie, hin-
duskie) czy bazujace na konkretnej linii zapachowej (owocowe, orzechowe,
ziolowe, winne). Tak bogata oferta zwigksza szanse na trafienie w rozne gusta
gosci — dodaje.

Oferta spa

Na to, co znajdzie sie w takiej ofercie ma wpltyw przede wszystkim specyfika
danego osrodka, grupa docelowa oraz profil klienta. Cennym Zrédtem informa-
¢ji dla hotelu jest analiza trendéw i popularnosci zabiegdéw oraz opinie goéci.

- Kazde sparozpoczyna swoje funkcjonowanie od analiz, ktére pozwalaja na
optymalizacje oferty ustug. Oferta powinna by¢ regularnie od$wiezana i anali-
zowana pod katem rynku oraz konkurencji. Ponadto kluczowa wskazéwka jest
dla nas sam klient, jego wybory, odpowiedz zwrotna, jego zapytania — méwi
Irena Patrzala z Thalgo Spa Jozefow.

Agata Ziwerzycka, Manager The Spa at Sheraton Sopot wskazuje takze cene
jako istotny czynnik przy tworzeniu oferty spa. — Cene trzeba ustanowi¢ na po-
ziomie akceptowalnym dla gosci. Duze znaczenie ma tez zjawisko sezonowosci,

ktére nad polskim morzem odbija sie szerokim echem. Dodatkowy czynnik to
takze wydarzenia kulturalne, artystyczne lub duze przedsiewzigcia w Sopocie,
ktore znacznie przyciagaja gosci do spa — mowi.

Dla przedstawicieli hoteli nalezacych do spétki Zdrojowa Invest, wazna kwe-
stig przy tworzeniu spa sa oczekiwania gosci oraz trendy panujgce na rynku. —
Staramy si¢, aby w ofercie kazdy znalazl zabieg odpowiedni dla siebie. Sledzimy
takze $wiatowe trendy, aby uatrakcyjniaé naszg oferte. Nawet najbardziej orygi-
nalne rytualy to jednak za mato, aby zaspokoi¢ wymagajacych gosci — zaznacza
Justyna Mlodawska, Managerka IneSPA w Marine Hotel oraz Sand Spa w Sand
Hotel w Kotobrzegu.

Jednym z czynnik6w jest takze lokalizacja osrodka, jego charakter oraz my$l
przewodnia catego obiektu. Wazny jest tez calo$ciowy profil dzialalnosci, jaki
obierze obiekt. — Idea woko?l ktérej buduje sie przekaz marketingowy i misje
o$rodka jest podstawowym warunkiem do stworzenia atrakcyjnej oferty. To
co proponujemy gosciom oczywiscie musi uwzglednia¢ uwarunkowania lo-
kalnego rynku i profil goscia docelowego — méwi Grzegorz Jarzebski, dyrek-
tor Gleboczek Vine Resort & Spa. — Nie ma sensu wprowadzanie do oferty
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zabiegédw bardzo drogich (np. z drobinkami zlota) jezeli wiemy, ze rynek na
ktérym chcemy dzialaé nie bedzie zainteresowany taka usluga. Ponadto w cza-
sie dzialania juz istniejacego obiektu oferta powinna by¢ dostosowywana do
oczekiwan i potrzeb regularnie odwiedzajacych osrodek gosci — dodaje.
Rustana Tkaczuk z Thalgo Poland podkresla, ze z kosmetycznego punktu
widzenia na pewno warto mie¢ w swojej ofercie zabiegi egzotyczne, szeroki wa-
chlarz masazy oraz coraz bardziej popularne zabiegi anti-ageing. - W calym spa
powinno by¢ nieskazitelnie czysto, a w powietrzu powinien unosi¢ si¢ piekny
aromat. Uwazam tez, ze stanowisko fryzjerskie doda atrakcyjnosci spa — dodaje.

Sprzedaz grupowa

Sprzedaz uslug w systemie grupowym to bardzo dobry sposéb na promocje
nowych obiektéw, ktérym zalezy na dotarciu do jak najwigkszej ilosci poten-
cjalnych klientéw.

Justyna Mlodawska, Managerka IneSPA w Marine Hotel oraz Sand Spa
w Sand Hotel w Kolobrzegu podkre{la, ze pakiety pobytowe dostepne poprzez
zakupy grupowe uatrakcyjniane s3 wybranymi zabiegami wellness oraz znizka-
mi. — Bardzo czgsto zabieg wykorzystany w ramach takiej oferty zacheca do ko-
rzystania z innych rytualéw lub zakupu profesjonalnych kosmetykow. Zakupy
grupowe traktujemy wylacznie jako forme promocji, umozliwiajaca prezentacje
naszych hoteli i dotarcie do szerszego grona odbiorcéw — méwi.

Wazne jednak, by oferta grupowa nie odbiegta jakoscia od tej skierowanej dla
gosci indywidualnych, gdyz moze to zepsug, a nie zbudowac reputacje hotelu.

— Promocja poprzez sprzedaz grupowa sprawdzi si¢ pod warunkiem dobre-
go skonstruowania oferty. Nalezy wzia¢ pod uwage wysokos¢ rabatu dla klien-
ta, oraz wysokos$¢ prowizji dla portalu zakup6éw grupowych. Wbrew pozorom
mozna osiagna¢ efekt odwrotny od zamierzonego, jesli dany obiekt nie bedzie
przygotowany do duzej ilosci telefonéw i maili oraz rezerwacji wigkszej ilo$ci
pokojow czy zabiegéw — zauwaza Ewelina Blaszczyk, Marketing & PR Manager
w Holiday Inn Warszawa J6zeféw. — Wydaje mi si¢ jednak, ze w przypadku ofer-
ty luksusowej ten kanat dystrybucji si¢ nie sprawdza. Poprzez tego typu stra-
tegie sprzedazy mozemy spowodowaé deprecjacje marki oraz pozycjonowania
hotelu w $wiadomo$ci odbiorcéw — dodaje.

Kolejna kwestia jaka wskazuje przedstawicielkahotelu Holiday Inn Warszawa
Jzefdw, to opinia rynku. — Coraz czesciej pojawiaja sie komentarze, ze kupujac
ustuge przez portal zakup6éw grupowych, klient otrzymuje produkt o zanizonej
jakosci. Bo przeciez, jesli jest tak wysoki rabat i dochodzi jeszcze prowizja dla
portalu, to gdzie zarobek sprzedajacego? Nie wierzg, ze tak jest. W dobrze za-
planowanej strategii sprzedazowo-marketingowej rabat i prowizje wpisuje sie
po prostu w koszt reklamy. A jesli si¢ ma dobry produkt i klient zostaje dobrze
obstuzony, wraca i kupuje ustuge w normalnej cenie. Grunt to dotrze¢ do odpo-
wiedniej grupy docelowej. I znéw to samo pytanie: czy nabywcy ustug dobrych
gabinetow spa czy cztero- i pigciogwiazdkowych hoteli korzystaja z tego typu
ysuper promocji”? Jesli juz — to rzadko. A umieszczenie oferty moze, cho¢ nie
musi, odbi¢ si¢ na dobrym wizerunku centrum spa czy hotelu. Moze tez spra-
wi¢, ze oferta stanie sie przystepniejsza — podkresla Ewelina Blaszczyk.

Wiele osrodkéw spa kusi jednak fakt, ze rezerwacje grupowe to dla nich
jedno z najszybszych zrédet przychodu. Jest to réwniez bardzo szybka forma
promocji obiektu. — Jesli w danym dniu z zabiegéw skorzysta 30 os6b i kazda
z nich opowie o swoich wrazeniach chociazby dwojgu znajomych, to w przecia-
gu niedlugiego czasu o spa dowiaduje si¢ 100 nowych os6b — kalkuluje Agata
Ziwerzycka, Manager The Spa at Sheraton Sopot.

W kwestii sprzedazy oferty spa w systemie grupowym, stanowczo wypowia-
da si¢ Grzegorz Jarzebski, dyrektor Gleboczek Vine Resort& Spa. — Nasz obiekt
nie korzysta z tego rodzaju kanaléw sprzedazowych. Dobra luksusowe jakim s
ustugi spa nie powinny by¢ oferowane poprzez ,rozdawnictwo”, tylko poprzez
wywolanie checi ich posiadania - zaznacza.

Zdanie to podziela Ewelina Blaszczyk, Marketing & PR Manager w hotelu
Holiday Inn Warszawa Jézeféw. — Klienci docelowi ustug hotelowych czy spa to
nie ,fowcy promocji”, a raczej $wiadomi konsumenci, dla ktérych najistotniej-
sza jest przede wszystkim jako$¢, czesto tez przywigzanie do konkretnego miej-
sca. Sprzedajac wigc oferte luksusowq przez tego typu kanal, gdzie priorytetem
jest cena, powodujemy pewien dysonans — méwi Ewelina Blaszczyk i dodaje:
Wazne jest wiec, by przeanalizowa¢ doktadnie plusy i minusy tego typu kanatu
dystrybucji i ustali¢ priorytety — co chcemy osiagna¢ poprzez sprzedaz oferty za
pomoca zakupéw grupowych.
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