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SPA trudna inwestycja - dobry image

Hotelowe SPA wbrew pozorom wcale nie jest ftatwym biznesem. Mozna
zainwestowac krocie w powierzchnie i urzadzenia, nie osiagajac przez lata
zakladanego efektu. Dlatego najwazniejsza jest odpowiedz na pytanie: po co
w naszym hotelu potrzebne jest SPA? Czy chcemy na nim zarabia¢ wiecej niz na
sprzedazy miejsc noclegowych, czy ma "tylko" sluzy¢ pozyskaniu wiekszej
liczby gosci

Wprowadzenie ustug SPA do oferty obiektéw noclegowych jest juz niemal niezbednym
standardem w hotelach najwyzszej klasy oraz w hotelach typu wypoczynkowego. Salony
SPA stajg sie nie tylko waznym elementem umozliwiajgcym osiggniecie przewagi
konkurencyjnej, ale takze istotnym argumentem dla budowania pozytywnego wizerunku
hotelu. Ustugi SPA sg istotnym kryterium przy podejmowaniu decyzji o dokonaniu
rezerwacji w takim, a nie innym hotelu.

Te nie tak znowu oczywistg teze potwierdzajg wyniki badan z rynku francuskiego
przeprowadzone dla hoteli o standardzie trzech gwiazdek - az 93 proc. klientéw dokonato
rezerwacji z racji istnienia SPA w hotelu. To, ze goscie chcg nocowa¢ w obiektach
wyposazonych w SPA to jedno, a to, czy decydujg sie na skorzystanie z ustug, to co$
zupetnie innego, bo z tego samego badania wynika, ze tylko 34 proc. klientow, ktorzy
zdecydowali sie na wybor hotelu z centrum SPA, skorzystato z jego ustug. Jakos¢ oferty
rynkowej dostepnej w centrach SPA systematycznie wzrasta wraz z wymaganiami
klienteli.

To wiasnie dzieki tej jakosci SPA zdobywa coraz wazniejsza pozycje jako niezbedny
element zewnetrznego wizerunku hotelu. Tym bardziej, ze SPA sg same tym rodzajem
ustug, w ktorym stworzenie odpowiedniego image, pewnej "otoczki", rytuatu odgrywa
kluczowgq role. Zastanawiajac sie nad uzupetnieniem oferty hotelu o centrum SPA, nalezy
pamietaé, ze jest to duza inwestycja, ktdra pocigga za sobg powazne koszty finansowe.
Nakfady inwestycyjne w SPA sg zréznicowane i zalezg od poziomu, rodzaju i jakosci ustug
oraz wyposazenia, ktore docelowo zamierza osiggna¢ hotel.

Na rynkach Europy Zachodniej kalkulacja naktadéw uwzglednia s$rednio od tys. euro na
metr kwadratowy w hotelach trzygwiadkowych, do 3,5 tys. euro dla obiektéw
czterogwiazdkowych. Jedli w najprostszy sposdb pomnozymy te wartosci przez srednig
powierzchnie SPA w hotelu, ktéra zwykle wynosi ok. 300 m. kw, to inwestycja zamknie
sie skalg koszéow miedzy 300 tys. a milionem euro. Niektéore nadmorskie hotele
specjalizujg sie w ustugach thallasoterapii (pielegnacja woda morska, solg, algami), dla
ktérych sprzet zwykle jest drozszy, poniewaz musi by¢ odporny na morskg wode.



Wizerunek przede wszystkim

Rozwazajac - niematg jak pokazalismy - inwestycje w centrum
zdrowia, urody i odnowy biologicznej SPA, musimy pamietac,
ze czas zwrotu poniesionych naktadéw finansowych nie
nastepuje natychmiast. Wedtug czesci ekspertéw zajmujacych
sie rynkiem SPA, w przypadku niektérych urzadzen, nie
nastepuje on nigdy. Po prostu modne, a wiec i konieczne
z uwagi na wymagania klientéw urzadzenia, nawet po
kilkunastu miesigcach zastepuje sie nowszymi, lepiej
wyposazonymi, a stare albo prébuje sie sprzedaé, albo - jak to
czesto ma miejsce w przypadku sieci hotelowych - przekazuje
do obiektow, w ktorych poziom wymagan klientéw jest nizszy.
Natomiast samo zaistnienie SPA w obiekcie poprawia image
hotelu, w sposéb niemal identyczny, jak nowy, szykowny
samochod w przypadku wiasciciela nawet nie najlepszej firmy.
I ten dobry wizerunek nalezy kreowa¢ od pierwszego dnia
dziatalnosci centrum SPA, juz od "wielkiego otwarcia dla
klientow" salonu w hotelu. Tylko, ze temu wydarzeniu musi
by¢ poswiecona specjalna impreza, wielki launch, na ktéry
hotel powinien przeznaczy¢ odpowiedniag czes¢ budzetu
inwestycyjnego. Wymagania klientow co do ustug SPA sg
trojakie - poszukujg oni ustug i zabiegdw przynoszacych prawdziwe doznania relaksu
psychicznego oraz odnowy biologicznej ciata, miejsca o0 charakterystycznym
i ergonomicznym wnetrzu, a takze profesjonalnych i naturalnych (bio, organic)
kosmetykéw. I witasnie spetnienie tych trzech postulatéw, jesli zostang one w petni
zrealizowane, moze zapewni¢ sukces kazdemu, nie tylko hotelowemu centrum SPA.

Kazdy z powyzszych elementéw jest réwniez nowym wymaganiem dla hotelu. To
dziedzina dziatalnosci wymagajaca od manageréow hoteli nowych kompetencji
i fachowosci. Jako przyktad mozna podac¢ wazne dla SPA zarzadzanie ofertg kosmetykdw.
Nie bytoby na $wiecie tylu mozliwych technik pielegnacji i wellness bez jakiegokolwiek
wspotdziatania z kosmetykami. Dla masazu typu Ayurveda podstawg jest uzywanie
lokalnie ttoczonych olei do ciata. Nasuwa sie zatem wniosek, ze utworzenie SPA w hotelu
bez znalezienia odpowiedniej linii kosmetykdw oznacza mato realne lub wrecz nierealne
zaspokojenie oczekiwan gosci, wytworzonych przez informacje o tego typu zabiegach.
Trudno hotelarzowi zaprojektowa¢ wilasne SPA i jeszcze do tego wiasng linie
kosmetykdw, cho¢ pomyst posiadania petnej kontroli wiasnej nazwy SPA i kosmetykdw
niewatpliwie korzystne wpltywa na wzmocnienie image hotelu. Mimo to jest to odrebna
i kompletnie inna dziedzina niz hotelarstwo.

Idac w tym kierunku, hotelarz na pewno natozy na siebie
wiele dodatkowych obowigzkow, wiec warto przyjrzec sie
wptywom finansowym ze sprzedazy kosmetykdéw. To, gora
25 proc. z przychoddéw SPA, wiekszg czes¢ wplywow
pienieznych ze sprzedazy kosmetykow zrealizowaé mozna
poza Scianami hotelu, poprzez sprzedaz w sklepach
kosmetycznych lub w aptekach. Czy zatem warto tworzy¢
wltasng marke? W przypadku produktéow bardzo
niszowych, sprzedawanych za pienigdze o wiele wyzsze od
$redniej rynkowej, pewnie warto. Ale zauwazmy, ze zadna
z najwiekszych, globalnych sieci, ktéra w znacznej czesci
zarzadzanych przez siebie obiektdw stawia na centra SPA,
nie wprowadzita wtasnej, pokrywajacej sie z nazwa hoteli
marki. Do czynienia z zupetnie odwrotng sytuacjg mamy,
gdy to producent kosmetykéw buduje obiekt noclegowy
ze SPA i nadaje mu marke kosmetykdw.
W Polsce mamy z takim przypadkiem do czynienia przy
marce Dr Irena Eris i ewentualnie krakowskiej Farmonie.




Oprzec sie na cudzej marce

Nie sg to rozwazania tylko teoretyczne. Zmierzajg one do kolejnego twierdzenia: do nowo
powstajacego centrum zdrowia i urody SPA hotelarze, zamiast sami wyszukiwac
urzadzenia i kosmetyki, moga zatrudni¢ zewnetrznego operatora, firme posiadajaca
kwalifikacje przy projektowaniu i zarzadzaniu SPA w obiektach hotelowych. Tym bardziej,
ze wiekszos$¢ operatoréw proponuje miedzy innymi ustuge kreowania unikatowej linii
kosmetykow dla hotelowego SPA wzmacniajqcej image hotelu.

Czes¢ operatordw funkcjonujacych na rynku SPA pod wiasng nazwg proponuje ustuge
typu franczyzowego dla salonow dziennych SPA i SPA hotelowych. Korzysci z zatrudnienia
tego typu operatora polegajg m.in. nad tym, Ze pomaga on wiascicielowi SPA przy
projektowaniu i zarzadzaniu SPA, przekazuje wtasne doswiadczenie, wilasng linie
produktow SPA, ktéra posiada rozpoznawalny image i dopasowang filozofie
zagospodarowania wnetrza oraz fachowo szkoli personel.

SPA w hotelu - zarys zatozen finansowych

e 1. Poziom inwestycji: od 1do 3,5 tys. euro na metr kwadratowy. Basen zawsze,
niezaleznie od wielkosci znacznie podnosi poziom inwestycji.

e 2. Przychody ze $wiadczonych ustug na s$rednim poziomie 1580 euro z metra
kwadratowego powierzchni. Poziom przychoddéw jest uzalezniony od wyposazenia
centrum SPA w basen. W przypadku matego centrum SPA o bardzo wysokim
standardzie basen moze podwoi¢ ten przychdd. Basen jest waznym atutem
w przypadku miejskich hoteli ze SPA. Udziat przychoddw centrum SPA
w przychodach catego hotelu to nie wiecej niz 1-7 proc. Wynik ten zalezy od
rozmiaru catkowitej powierzchnia SPA. Natomiast w przychodach SPA dominuje
sprzedaz ustug i zabiegow, ktore stanowig 80 proc. przychodow, zas sprzedaz
kosmetykéw SPA 20 proc. przychodéw.

e 3. Wydatki: - koszty sprzedazy: ok. 20 proc. przychoddw SPA; - koszty personelu:
$rednio 55 proc. przychodoéw SPA; - liczba zatrudnionych przypadajgca na klienta:
1,4; - inne wydatki: administracja, remonty, marketing, media: 20-25 proc.

e 4, Zysk  brutto: $rednio, mniej niz 10 proc. przychoddw SPA

Przyktadem tego typu franczyzy jest marka Cing Mondes, firma specjalizujaca sie
w tworzeniu SPA dla hoteli. Umowa franczyzy sktada sie z podstawowego ryczattu
w wysokosci 15 tys. euro oraz 5 proc. od rocznych przychodéw od swiadczonych
ustug zabiegowych. Tym sposobem franczyzodawca Cing Mondes rekompensuje
udostepnienie wtasnej - i rozpoznawalnej na rynku marki - hotelowym SPA oraz
ogolne wsparcie obiektom noclegowym przy ich inwestycjach: zaprojektowanie
wnetrza, modyfikacje architektoniczne, szkolenie dotyczace specyfiki rytualnych
masazy z produktami Cing Mondes, szkolenie z zakresu administrowania
i kierowania SPA. Jesli hotelarz stanie sie dobrym i pojetnym uczniem, to - wedtug
firmy zarzadzajacej] Cing Mondes - marka zapewnia mu sukces.




Jednak ten poziom sukcesu jest rowniez ustalony w umowie franczyzowej. Na zachodnich
rynkach firma oczekuje od hotelowego SPA rocznych przychoddéw na poziomie 700 tys.
euro po uptywie pierwszych trzech lat. Nota bene, taki sukces jest osiggalny przy
obowigzkowym zakupie i stosowaniu kosmetykow Cing Mondes oraz kazdych innych,
ktére najbardziej pasuja do technik i przepisow zabiegowych przekazanych podczas
szkolen pracownikow.

Bilans powyzej zera

Wracajgac do rachunku ekonomicznego, to analiza zwrotu inwestycji w SPA nie jest az tak
oczywista. Widoczny w strukturze sprzedazy wysoki poziom osiggnietych przychoddéw
rocznych nie musi wcale odzwierciedla¢ dobrego poziomu dochoddéw, przy wysokich dla
SPA inwestycjach w salonie, badZ przy duzych kosztach personelu. Niestety, zazwyczaj
prowadzeniu ustug SPA towarzyszy wysoka sezonowos¢, ktéra pocigga za sobg znaczne
wahania przychodow i dochodow.

Dlatego w tym ukfadzie wiecej uwagi nalezy
zwréci¢ na "cash flow" (ptynnos¢ finansowq)
generowang przez SPA niz ostateczne dochody
brutto. Niektére SPA hotelowe mogg miec
dochodowos¢ bliskg zeru lub ponizej, a mimo to
hotelarze wcigz uwazajg, ze korzysci znajdujq sie
bezposrednio w umocnieniu image dla hotelu,
rozpoznawalnosci hotelu na rynku, a SPA poprawia
obtozenie oraz $redni dochdd za  pokdj.
Kiedy$ to restauracje hotelowe przysparzaty
hotelarzom najwiecej trudnosci w osiggnieciu
progu rentownosci. Dzi$ sytuacja w hotelowej gastronomii jest zazwyczaj opanowana. Co
nie zmienia faktu, ze zdarzaja sie sytuacje, gdzie rentowno$¢ SPA przekracza rentownos$c
restauracji, co ogtaszano juz w sieciach hotelowych Kempinski czy Raffles Hotels. Hotel to
ztozone przedsiebiorstwo i nie da sie bez uwzgledniania jego lokalizacji, typu klientéow
ustali¢ jednoznacznego modelu biznesowego.

Na sukces hotelu sktada sie efekt synergii miejsca, w ktérym jest potozony, standardu
pokoi, jakosci ustug gastronomicznych, wykorzystania sal konferencyjnych, czy centrum
zdrowia i urody SPA. W rdéznych obiektach te rdozne rodzaje dziatalnosci napedzajq sie
wzajemnie, a najwazniejsze, by ich przychody i koszty funkcjonowania przynosity
witascicielom czy operatorom dodatni wynik finansowy.
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