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Artykut jest poswiecony procesowi projektowania doswiadczen klientéw na przyktadzie innowacyjnej ustugi, ktora jest
seans parowy przeprowadzony przez saunamistrza w saunie suchej. Celem artykutu jest analiza i ocena atrakcyjnosci determinant
doswiadczenia ustugi seansu parowego oraz przedstawienie rekomendacji dla ustugodawcéw z zakresu projektowania tego typu
ustugi. W badaniu wykorzystano dane pierwotne pozyskane na podstawie przeprowadzonego kwestionariusza ankietowego wsrod
klientéw seanséw parowych oraz dane wtérne w formie przegladu literatury. Zaprezentowane wyniki badan wtasnych wzbogacono
konkluzjami z badan z zakresu projektowania doswiadczen klientéw, jak réwniez wnikliwg analiza zréznicowanej literatury. Na tej
podstawie przedstawiono wnioski, rekomendacje wraz z ograniczeniami badan i przysztymi kierunkami badan, aby optymalnie dopa-
sowac je do rosngcych oczekiwan konsumentow rozwijajacego sie sektora zdrowia i well-being w Polsce.
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The article is devoted to the process of designing the customer experience using the example of an innovative service,
which is a steam session conducted by a sauna master in a dry sauna. The aim of the article is to analyze and evaluate the attractive-
ness of the determinants of the experience of the steam seance service and to provide recommendations for service providers on
the design of this type of service. The study used primary data in the form of a survey questionnaire conducted among steam seance
customers and secondary data in the form of a literature review. The presented results of the own research were enriched with
conclusions from research in the field of customer experience design, as well as a thorough analysis of diverse literature. On this
basis, conclusions, recommendations for service providers and service recipients were presented along with limitations of the re-
search and future research directions to optimally match the growing expectations of consumers of the developing health and well-
being sector in Poland.

customer experience design, innovative service, steam séance, sauna master
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Introduction

Gospodarke wolnorynkowg charakteryzuje wzrost udziatu i znaczenia ustug, co potwierdzajg dane staty-
styczne i wyniki badan empirycznych (Lee i in., 2021; Raport o stanie sektora matych i srednich przedsie-
biorstw w Polsce, 2022; Polska liderem wzrostu ciekawego wskaznika w gospodarce, 2021). Rozwdj gospo-
darczy opiera sie nie tylko na produkcji débr materialnych, ale takze na dziatalnosci ustugowej, m.in. w takich
obszarach jak rozrywka, rekreacja, ustugi prozdrowotne. Wzrost znaczenia ustug stanowi odpowiedz na zmie-
niajgce sie potrzeby i aspiracje konsumentéw, ktérzy poszukujg nie tylko zaspokojenia potrzeb funkcjonal-
nych, ale takze doswiadczen, emocji i wartosci zwigzanych ze stylem zycia.

Koncepcja wellness zdobywa coraz szersze rzesze fanéw, szczegdlnie wsréd obywateli paistw wysokoro-
zwinietych przyktadajgcych wage do zdrowia fizycznego, dobrostanu psychicznego i jakosci zycia (Callaghan
i in., 2021; Ruggeri i in., 2020). Obserwuje sie intensywny rozwdj ustug zwigzanych z regeneracja, relaksem
i profilaktyka prozdrowotng, t. j. zajecia sportowe, programy mindfulness, pakiety spa i wellness. Przedsie-
biorstwa ustugowe zaczety dostrzegac potencjat obejmujgcy nie tylko rozwdj oferty, ale mozliwos¢ budowa-
nia gtebszych i bardziej trwatych relacji z klientami.

Zmieniajgce sie wymagania klientdw sprawiaja, ze modyfikacja oferty ustugowej staje sie waznym czynni-
kiem rozwoju przedsiebiorstw ustugowych. Klienci oczekujg coraz wyzszego poziomu personalizacji oferty,
szerokiego pakietu korzysci i profesjonalnej obstugi, co wykracza poza tradycyjne rozumienie $wiadczenia
ustugi. Zrédiem trwatego wzrostu przedsiebiorstwa jest kreowanie wartoéci dla klienta, troska
o niego na kazdym etapie kontaktu z organizacja i dostarczania mu ustugi (Mruk i Stepien, 2013). W marke-
tingu ustug szczegdlnego znaczenia nabiera koncepcja doswiadczen klienta (ang. Customer Experience, CX)
(Becker i Jaakkola, 2020; Gahler i in., 2022). Doswiadczenie klienta obejmuje proces catosciowego projekto-
wania sSciezki klienta, poczawszy od pierwszego kontaktu z marka, korzystanie z ustugi, koficzac na dziataniach
posprzedazowych. Celem koncepcji doswiadczen klienta jest ksztattowanie interakcji dostarczajgcych petnej
satysfakcji i emocjonalnego zaangazowania. Projektanci ustug analizujg zatem wszystkie obszary kontaktu
ustugodawcy z klientem, integrujac perspektywe funkcjonalng, emocjonalng i symboliczng (Dembicka, 2021;
Xieiin., 2022). Jak zauwazaja Egea i Padilla (2020), rozwigzania wpisujace sie w idee CX umozliwiajg podmio-
tom uwolnienie potencjatu oraz uzyskanie rzeczywistej i trwatej wartosci biznesowe;j.

Ustuga seansu parowego jest przyktadem projektowania doswiadczenia klienta, ktéra w rzeczywistosci
angazuje odbiorce na wielu ptaszczyznach: zdrowotnej, estetycznej, emocjonalnej i spotecznej. Analiza
i ocena procesu projektowania doswiadczenia klienta seansu parowego umozliwia lepsze zrozumienie me-
chanizmoéw kreowania i oferowania wartosci w ustugach prozdrowotnych oraz wskazuje obszary i mozliwosci
dalszego rozwoju.

W artykule podjeto prébe odpowiedzi na pytanie, jakie czynniki ksztattujg doswiadczenie i satysfakcje
klientéw korzystajgcych z ustugi seansu parowego.

Projektowanie doswiadczen odbiorcow

Doswiadczenie klienta to zbiér osobistych, spontanicznych odczué, wrazen i reakcji powstatych u osoby wsku-
tek kontaktu z okreslonymi bodzZcami. Doswiadczenie klienta nie jest kruche ani przelotne. Jest wypadkowg
sekwencji wydarzen, z ktérych kazde, w mniejszym lub wiekszym stopniu, wptyneto na jego finalny ksztatt
(Wojciechowska, 2020; Becker i Jaakkola, 2020). Doswiadczenie klienta ma subiektywny charakter, powinno
by¢ rozpatrywane wieloptaszczyznowo i oddzielnie dla kazdego klienta, poniewaz ta sama ustuga moze by¢
odmiennie postrzegana w zaleznosci od beneficjenta (Spyra, 2019). W obliczu tego przedsiebiorstwo nie ma
mozliwosci sprawowania petnej kontroli nad tym procesem i jego efektami. Organizacja moze wywierac
wptyw na doswiadczenie, dokonywac modyfikacji, wprowadzaé¢ usprawnienia (Wojciechowska, 2020). Na do-
Swiadczenie klienta sktada sie wiele, niekoniecznie zwigzanych z ustugg, czynnikéw (Xie i in., 2022). Customer
Experience dotyczy kazdego momentu kontaktu miedzy ustugodawca a odbiorcami ustugi, we wszystkich
punktach styku oraz na kazdym etapie procesu, przed, w trakcie i po ustudze (Mengoni i in., 2019). To co
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istotne, kazde doswiadczenie jest osadzone w jakims kontekscie, ktory moze mieé znaczacy wptyw na ocene
tego doswiadczenia. Po drugie, doswiadczenie jest dynamiczne i sktada sie na nie faficuch zdarzen, ktére
tacznie bedg determinowaty koricowg satysfakcje (Szostek, 2022).

Dobrg praktyka jest rozpoczecie procesu projektowania ustugi od opracowania tzw. Sciezki (podrdzy)
klienta (ang. customer journey map), czyli zbioru wszystkich interakcji, jakie zachodzg na linii klient-organiza-
cja. Te elementy to punkty styku (ang. touchpoints), a ich identyfikacja umozliwia holistyczne ujecie doswiad-
czenia. Dotychczas wiele przedsiebiorstw btednie skupiato sie na doskonaleniu pojedynczych interakcji za-
chodzacych miedzy nimi a klientem. Tymczasem dokonujgc oceny ustugi, klient nie bierze pod uwage otrzy-
manego Swiadczenia, lecz postrzega je przez pryzmat wszystkich sytuacji, podczas ktdorych miat kontakt
z przedsiebiorstwem (Lim i in., 2018). Metoda podrozy klienta jest wykorzystywana jako narzedzie pogtebia-
nia zrozumienia klienta oraz doskonalenia jego doswiadczenia na biezgco i w ujeciu strategicznym (Urbanski,
Dziewa, 2021).

Na etapie projektowania ustugi, poza klientem, wyrdznia sie schemat ustugi (ang. service blueprint), ktéry
uwzglednia perspektywe przedsiebiorstwa i etapow realizacji ustugi przez ustugodawce. Dzieki temu mozliwe
jest wskazanie i wyeliminowanie brakéw badz defektéw w procesie ustugowym, a w efekcie koicowym —
wzrost jakosci oferowanego swiadczenia. W konstruowaniu planu ustug uwzglednia sie kolejne interakcje
klienta z przedsiebiorstwem i towarzyszagce mu emocje (Wiak, 2016). Schemat projektowania ustug obejmuje
dwie ptaszczyzny. Pierwsza jest obiektywna, mierzalna, racjonalna, analityczna. Druga ptaszczyzna jest su-
biektywna, bardziej nieuchwytna, rzagdzona emocjami klienta (Lim i in., 2018).

Ustuga seansu parowego jako doswiadczenie - przeglad literatury

Réznorodnos¢ i wieloaspektowosé pojecia ustugi powoduje, ze stworzenie jednej, uniwersalnej i powszech-
nie obowigzujacej definicji nie jest mozliwe. Powolne zacieranie sie granic miedzy rynkiem ddbr a rynkiem
ustug bardzo utrudnia to zadanie (Sledziewska i Wtoch, 2020). W 1981 roku Stanton jako jeden z pierwszych
naukowcéw podjat sie zadania wyjasnienia pojecia ustugi, rozumianej jako dziatalnos¢ istniejgcg osobno
i niedajgcy efektu w postaci materialnej, za to obdarowujacg jej odbiorce benefitami, niekoniecznie powia-
zanymi ze sprzedazg innych produktéw (Stanton, 1981). Z kolei Kotler i in. (1999) zdefiniowali ustuge jako
dowolng czynnos¢ badz korzysé, ktora moze byé oferowana drugiej stronie, pod warunkiem, ze jest nienama-
calna i nie skutkuje nabyciem praw wtasnosci do czegos. Podobng w brzmieniu definicje prezentujg Hashim-
zadeiin. (2017), a takze Stownik Jezyka Polskiego PWN (2024), w ktorych podkresla sie, ze ustugi sg dobrami
ekonomicznymi, pozbawionymi namacalnej postaci, niemozliwymi do magazynowania. Podkreslajg istnienie
catego spektrum mozliwosci zaangazowania konsumenta w Swiadczenie ustugi — poczawszy od fizycznego
uczestnictwa, przez caty czas trwania procesu (np. ustugi fryzjerskie), az po przeciwlegty biegun — brak udziatu
ustugobiorcy w procesie (np. ustugi ubezpieczeniowe). Wirtz i Lovelock (2016) rozumiejg ustugi jako czynnosci
ekonomiczne prowadzone przez jedng strone na rzecz drugiej. Ustugi sg osadzone w czasie i powodujg po-
wstanie pozadanego rezultatu — bezposrednio u odbiorcéw — jak i w podmiotach je oferujacych. Konkludujgc,
pojecie i istota ustugi ulegata na przestrzeni lat znacznym przeobrazeniom. Definicje teoretyczne, cho¢ réznig
sie akcentami, podkreslajg nienamacalny charakter ustug, ich silne zakorzenienie w procesie interakcji oraz
zréznicowany poziom zaangazowania klienta. To wtasnie ten ostatni element znajduje szczegdlnie wyrazne
odzwierciedlenie w praktyce sektora wellness i spa, w ktdrych udziat odbiorcéw ustug w catym procesie
Swiadczenia moze przyjmowac rdézne formy. W wielu obiektach saunowych klient samodzielnie korzysta
z sauny zgodnie z osobistymi preferencjami i w zgodzie z przyjetym regulaminem. Jednak saunaria coraz
czeéciej oferujg ustugi dodatkowe, tj. zabiegi spa wykonywane w tazni bgdZ saunie! lub seanse parowe
(Poprawna kultura saunowania, 2018; Marriott, 2023).

1 Réznica miedzy taznig parowg a saung dotyczy temperatury i poziomu wilgotnosci powietrza. W tazni parowej temperatura siega
40-45°C, a wilgotnos¢ do 100%. Z kolei w saunie temperatura siega 70-90°C, a wilgotnos¢ ok. 15%.
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Ustuga seansu parowego charakteryzuje sie uniwersalnymi cechami tj. niematerialnos¢, nierozdzielnosé,
niejednorodnosé, nietrwatos¢, ale jej wyjatkowosé zacheca do przeprowadzenia bardziej wnikliwych i szcze-
goétowych analiz. Kluczowa role w ustudze seansu parowego w saunie suchej odgrywajg trzy elementy: prze-
prowadzenie ceremonii (proces) przez wykwalifikowang do tego osobe (czynnik ludzki) przy uzyciu specjali-
stycznych akcesoridow ($wiadectwo materialne). Sg to trzy elementy koncepcji marketingu mix 7P, stanowig-
cej rozszerzenie klasycznej koncepcji 4P, ktére pojawity sie jako odpowiedz na potrzeby rynku ustug (Ankiel
i in., 2022). Ustuga seansu parowego jest wysoce zréznicowana, jest rzadko spotykanym dziataniem o cha-
rakterze materialnym i niematerialnym, poniewaz oddziatuje na ciato (sfera materialna) i umyst (sfera niema-
terialna) (Boguszewicz-Kreft, 2021). Ustuga seansu parowego jest innowacjg zdobywajgcg coraz wiekszg po-
pularnosé. Najczesciej innowacji nadaje sie znaczenie: czynnosSciowe — akcentujac procesowy charakter
innowacji, atrybutowe — traktujac jg jako okreslong reakcje przedsiebiorstwa na rzeczywiste lub potencjalne
potrzeby spoteczne oraz rzeczowe — bedacg wytworem o okreslonych cechach (Baruk, 2020). Specyfika in-
nowacji ustugowych wynika z charakterystycznych cech ustug, ale réwniez z faktu, ze przedsiebiorstwa ustu-
gowe moga generowac unikalne, innowacyjne rozwigzania, wptywajgce na poprawe poziomu satysfakc;ji
i lojalnosci klientéw. Celem innowacji w sektorze ustug jest tworzenie wartosci przez projektowanie i Swiad-
czenie ustug, a takze ich dostarczanie w drodze tworzenia nowych modeli biznesowych. Na podstawie modeli
innowacji ustugowych, w ujeciach makro- i mikroekonomicznym, mozna wyrdznic pieé gtéwnych typéw in-
nowacji ustugowych: innowacje radykalne (tworzenie nowej ustugi lub nadanie jej nowych cech), innowacje
doskonalgce (doskonalenie ustugi w zakresie wybranych cech ale bez zmiany pierwotnej struktury ustugi),
innowacje inkrementalne (zastgpienie cech ustugi nowymi lub dodanie dodatkowych cech), innowacje do-
razne lub innowacje ad hoc (tworzenie nowych rozwigzan przez zaciesnienie relacji z klientami w celu rozwia-
zywania ich probleméw), innowacje rekombinowane (kombinacja wielu cech finalnych lub technicznych
ustugi, wynikajgcych z posiadanej przez przedsiebiorstwa wiedzy lub rozwigzan technologicznych) (Pichlak,
2015; Zielinska-Chmielewska, 2020). Podsumowujac, ustuga seansu parowego moze stanowic¢ innowacje do-
skonalgcg lub inkrementalng wobec znanych juz od starozytnosci kgpieli w saunie (Patrick, Johnson, 2021).

Niemcy to kraj bedacy kolebka seansdw parowych, zwanych ceremoniami naparzania (niem. Aufguss),
czyli napar (Aufguss — saunowanie od zupetnie innej strony, 2022). Seans parowy zaczyna sie od dozowania
olejkéw eterycznych na kule lodu wskutek czego wytwarza sie para wodna (niem. I6yly) w pomieszczeniu,
w ktédrym wystepuje wysoka temperatura i wysoka wilgotnos$¢ powietrza. Te trwajgca kilkanascie minut ce-
remonie prowadzi saunamistrz (niem. Saunameister). Saunamistrz przed rozpoczeciem seansu zapoznaje
uczestnikéw z obowigzujgcymi zasadami BHP i poprawnego saunowania. Zasadnicza cze$¢ ceremonii polega
na odpowiednim polewaniu pieca wodg i rozprowadzaniu powstatej pary w pomieszczeniu. Saunamistrz wy-
konuje te czynnosc recznikiem lub wachlarzem, stosujgc przy tym rézne techniki “machania”. W duzej mierze
wiasnie ta czynnos$¢ czyni seans parowy czyms$ wyjgtkowym i sprawia, ze staje sie pokazem. Doswiadczenie
to jest spotegowane wykorzystywanymi aromatami i muzyka. Uczestnik odbiera seans réznymi zmystami,
tj. wzrokiem, wechem i stuchem (Toivanen, 2022). Saunamistrz w najwiekszym stopniu pobudza zmyst
wzroku uczestnikdw. Zmyst wechu pobudzany jest przez wydzielajgce sie zapachy aromatéw (olejkow ete-
rycznych) o przyjemnym zapachu, ktéry wptywa na poprawe kondycji skéry i funkcjonowanie uktadu odde-
chowego (Jankowski, 2023). Utwory muzyczne i instrumenty muzyczne pobudzajg zmyst stuchu. Zmyst dotyku
moze byé pobudzany przy uzyciu witek brzozowych lub debowych. Z kolei, zjawisko petnego doswiadczenia
(ang. total experience) jest szczegdlnym rodzajem seansu parowego, podczas ktérego angazowane sg wszyst-
kie zmysty. Taki seans trwa pot godziny, aby uczestnicy mogli go odczué wszystkimi zmystami. Seans parowy
stanie sie petnym doswiadczeniem, gdy ustuga przebiegnie w okreslony sposdb. Dlatego niezbedne jest szcze-
goétowe jej zaprojektowanie, zorientowane na dostarczenie klientowi niezapomnianych wrazen. Aura rytuatu
wptywa pozytywnie na rozluznienie miesni i daje wytchnienie umystom zmeczonym pracg. Saunowanie przy-
nosi wiele korzysci zdrowotnych, np. poprawia krazenie, rozluznia miesnie, przyspiesza przemiane materii,
umozliwia usuniecie toksyn z organizmu, tagodzi objawy chordéb reumatycznych, zmian zwyrodnieniowych
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stawdw, nerwobdli, nawracajgcych infekcji drog oddechowych. Jest uwazana za bezpieczng praktyke dla
zdrowych oséb dorostych i moze by¢ stosowana dla szczegélnych grup pod nadzorem lekarza (Patrick, John-
son, 2021).

Metodyka badan

Artykut ma charakter studium teoretyczno-empirycznego. Jego celem jest analiza i ocena atrakcyjnosci de-
terminant doswiadczenia ustugi seansu parowego oraz wskazanie rekomendacji jej rozwoju dla ustugodaw-
cow i ustugobiorcéw w Polsce. Prace przygotowano na podstawie studidéw literaturowych (ang. search desk)
oraz autorskich badan kwestionariuszowych (tabela 1). W okresie 1-31.01.2023 przeprowadzono badanie
ilosciowe technikg wywiadu przy uzyciu kwestionariusza ankiety (N = 310). Kwestionariusz zostat opracowany
na podstawie studiéw literaturowych oraz wstepnych obserwacji praktyki organizowania seanséw parowych
w Polsce. Zawierat pytania zamkniete jednokrotnego i wielokrotnego wyboru i pytania otwarte, umozliwia-
jace swobodne sformutowanie opinii przez respondentédw. W czesci zasadniczej zastosowano skale porzad-
kowe i nominalne (skale czestotliwosci, oceny atrakcyjnosci elementéw sensorycznych, determinant satys-
fakcji), a takze skale 10-stopniowg umozliwiajgcg obliczenie wskaznika NPS (ang. Net Promoter Score). Struk-
tura instrumentu pomiarowego obejmowata pytania filtrujgce, cze$¢ diagnostyczng dotyczacg doswiadczen
i preferencji badanych oraz metryczke. Badanie przeprowadzono z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety
internetowej, co pozwolito na dotarcie do zréznicowanej grupy odbiorcéw. Kwestionariusz zostat rozpo-
wszechniony za posrednictwem mediow spotecznosciowych, foréw i grup skupiajgcych spotecznosé zainte-
resowang saunowaniem. Udziat w badaniu byt anonimowy i dobrowolny. Dobér respondentéw byt celowy,
poniewaz dzieki pytaniu filtrujgcemu, uzyskano odpowiedzi od respondentéw, ktérzy co najmniej raz uczest-
niczyli w seansie parowym.

Do celéw szczegdtowych badan zaliczono: a) okreslenie struktury demograficznej uczestnikdw seansow
parowych, b) poznanie motywdéw korzystania z saun oraz uczestnictwa w seansach parowych, c) zdobycie
wiedzy dotyczacej dotychczasowego doswiadczenia saunowego, d) zbadanie stopnia wptywu poszczegdlnych
sktadowych seansu na percepcje seansu, e) zweryfikowanie potrzeb i preferencji dotyczacych przebiegu do-
Swiadczenia, f) ocene poszczegdlnych elementdéw towarzyszgcych doswiadczeniu seansu parowego, g) okre-
$lenie wspodtczynnika NPS dla ustugi seansu parowego.

Tabela 1. Prezentacja zakresu przedmiotowego przestrzennego i czasowego
wraz ze wskazaniem stosowanych metod i narzedzi badawczych

Zakres Metody i narzedzia Cel
Przedmiotowy Przestrzenno-czasowy  Metody ilosciowe: Ocena atrakcyjnosci
Analiza i ocena atrakcyjnosci  Rynek seanséw paro- a) analiza krytyczno-poznawcza literatury, determinant sean-
determinant seanséw paro- wych w Polsce w 2024 b) kwestionariusz ankiety (N = 310), séw parowych jako
wych w Polsce w 2024 roku roku c) analiza statystyczno-poréwnawcza pier-  doswiadczenia

wotnego materiatu empirycznego

Zrédto: opracowanie wtasne.

Zastosowane metody badawcze pozwolity na zebranie danych od szerokiego grona klientdw saunariow,
co umozliwito identyfikacje kluczowych czynnikéw kreujgcych doswiadczenie uczestnikéw seanséw paro-
wych. Uzupetnienie badania o analize literatury zapewnito wiekszg trafnos¢ na etapie wnioskowania i umoz-
liwito sformutowanie rekomendacji o wartosci aplikacyjnej dla rozwoju rynku seanséw parowych w Polsce.

Wyniki badan

W tabelach 2-3 oraz na wykresach 1-2 przedstawiono wyniki badania przeprowadzonego wsréd klientéw
seanséw parowych na terenie Polski w 2024 roku. Zdecydowang wiekszo$¢ respondentéw stanowili mez-
czyzni (72%). W seansach parowych najliczniej uczestnicza osoby w wieku 36-45 lat (39%), nastepnie w wieku
26-35 lat (29%) oraz w wieku 46-55 lat (19%). Przewazajaca czesc respondentdow stanowity osoby z wyzszym
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wyksztatceniem (70%), ze Srednim (29%) i tylko 3 osoby (1%) legitymowaty sie wyksztatceniem podstawo-
wym. 32% respondentéw mieszkato w miescie liczgcym powyzej 500 tys. mieszkarncédw. Najwiecej (28%) re-
spondentéw deklarowato otrzymywanie wynagrodzenia raczej powyzej sredniej krajowej. Podsumowujac,
mozna wskazaé, ze uczestnikami seanséw parowych w % przypadkdéw sg mezczyzni w wieku Srednim (26-35
lat), legitymujacy sie wyzszym wyksztatceniem, zamieszkujgcy duze aglomeracje miejskie (miasta powyzej
500 tys. mieszkancéw) i otrzymujacy wynagrodzenie raczej powyzej Sredniej krajowej (tabela 2).

Tabela 2. Charakterystyka proby badawczej ze wzgledu na pte¢, wiek, wyksztatcenie,
miejsce zamieszkania i deklarowanego wynagrodzenia w Polsce

Wyszczegdlnienie Liczba (N) Udziat procentowy (%)
Ptec
kobieta 84 27
mezczyzna 223 72
inna 3 1
Ogodtem 310 100
Wiek
18-25 22 7
26-35 87 28
36-45 121 39
46-55 59 19
56-65 18 6
65 i wiecej 3 1
Wyksztatcenie
zawodowe 3 1
Srednie 90 29
wyzsze 217 70
Miejsce zamieszkania
wies$ 46 15
miasto do 50 tys. mieszkancéw 56 18
miasto od 50 tys. do 150 tys. mieszkancow 59 19
miasto od 150 tys. do 500 tys. mieszkarncow 50 16
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 99 32
Deklarowane wynagrodzenie
zdecydowanie ponizej sredniej krajowej 34 11
raczej ponizej Sredniej krajowej 62 20
Srednia krajowa 56 18
raczej powyzej sredniej krajowej 87 28
zdecydowanie powyzej sredniej krajowe;j 71 23

Zrédto: opracowanie wtasne.

W kwestionariuszu zadano respondentom bardziej szczegétowe pytania, t.j. od jak dawna sg klientami
obiektéw saunowych, jak czesto korzystajg z seanséw saunowych, w ilu saunariach korzystali z seanséw pa-
rowych. 57% badanych jest klientami saunaridw wiecej niz 5 lat, 29% respondentéw wiecej niz 2 lata. Ponadto
38% badanych korzysta z ustug seanséw parowych 1-2 razy w tygodniu, 20% 2-3 razy w miesigcu, a 17% — co
najmniej 3 razy w tygodniu. Z kolei 38% badanych korzystato z siedmiu réznych obiektéw saunowych w kraju,
27% byto w co najmniej czterech réznych obiektach, 25% odbyto seanse parowe w dwéch-trzech obiektach
saunowych. Istotng konstatacjg z uzyskanych informacji jest, ze respondenci mieli/majg doswiadczenie
w korzystaniu z seanséw parowych i sg wiarygodnymi osobami do udzielenia odpowiedzi w zasadniczej czesci
kwestionariusza.

Analiza determinant udziatu w seansie parowym wskazuje, ze kluczowa role w ksztattowaniu doswiadczen
odgrywajg elementy sensoryczne (wykres 1). Zdecydowana wiekszos¢ respondentow podkreslita znaczenie
aromatoéw (93%) oraz atmosfery seansu (87%), a takze muzyki towarzyszgcej ceremonii (71%). Wyniki te po-
twierdzaja, ze odbidr seansu jest przede wszystkim doswiadczeniem wielozmystowym, w ktérym zapach,
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dzwiek i atmosfera tworzg niepowtarzalne doznanie. Co istotne, czynniki interpersonalne, takie jak rola sau-
namistrza (35%) czy polecenie znajomych (9%), maja relatywnie mniejsze znaczenie. Mozna zatem wniosko-
wac, ze uczestnicy traktujg seans parowy przede wszystkim jako przestrzen regeneracji i odprezenia, a nie
wydarzenie towarzyskie. Uzyskane wyniki znajdujg potwierdzenie w literaturze. Sowndhararajan i Kim (2016)
dowodzg, ze zapach odgrywa fundamentalng role w wywotywaniu reakcji psychofizycznych sprzyjajgcych relak-
sowi. Rezultaty dotyczgce atrakcyjnosci elementdw sensorycznych seansu parowego potwierdzajg dominujgca
role bodzcéw zapachowych i muzycznych w kreowaniu pozytywnego doswiadczenia klienta (tabela 2).

Wykres 1. Determinanty udziatu w seansie parowym w opiniach respondentow (%)
(respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz)

wykorzystywanie aromatow (olejkdw eterycznych) 93

atmosfera seansu 87

muzyka podczas seansu 71

silniejsze odczucie wysokiej temperatury 68

wykorzystywane techniki machania 61

potrzeba rozrywki b

poznanie nowego doswiadczenia a

osoba saunamistrza 3k

polecenie ze strony towarzyszy saunowych
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Zrodto: opracowanie wtasne.

Najwyzej oceniono aromaty cytrusowe (91%), inhalacyjne (88%), mieszane, tzn. potgczenie co najmniej
dwéch aromatow (88%) oraz drzewne (86%), co wskazuje, ze réznorodnosc zapachdw oraz ich komponowa-
nie stanowig fundament satysfakcji uczestnikdw. W odniesieniu do muzyki najczesciej wskazywano na
utwory relaksacyjne (83%) i instrumentalne (73%), natomiast gatunki bardziej dynamiczne, takie jak muzyka
taneczna (50%) czy elektroniczna (36%) oceniono zdecydowanie nizej. Wyniki wskazujg, ze klienci saunariéw
preferujg kompozycje sprzyjajgce kontemplacji i odprezeniu, ktére wzmacniajg efekt regeneracyjny seansu
parowego.

Tabela 2. Atrakcyjnosé¢ elementéw sensorycznych doswiadczenia seansu parowego w opinii respondentow (%)
(respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz)

Muzyka Aromaty (olejki eteryczne)

relaksacyjna 83 cytrusowe 91
instrumentalna 73 inhalacyjne 88
etniczna 67 mix aromatéw 88
filmowa 67 drzewne 86
dzwieki natury 66 kwiatowe 80
rozrywkowa 62 ziotowe 76
taneczna 50 zywiczne 73
elektroniczna 36 korzenne 73

Zrédto: opracowanie wtasne.

Analiza czynnikéw determinujgcych satysfakcje respondentdw jednoznacznie wskazuje na dominacje ele-
mentéw fizjologiczno-sensorycznych (wykres 2). Najwazniejszym czynnikiem okazata sie odczuwalna tempe-
ratura powietrza (92%), co dowodzi, ze odpowiednie dozowanie ciepta podczas seansu jest warunkiem jego
pozytywnego odbioru. Na kolejnych miejscach znalazty sie rodzaj wykorzystywanych aromatéw (88%) oraz
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typ seansu (83%), co potwierdza wczesniejsze ustalenia o kluczowej roli doswiadczen zapachowych i rézno-
rodnosci oferty. Istotne znaczenie maja takze emocje wywotywane podczas seansu (81%) oraz muzyka (77%),
ktore dopetniajg catosciowy odbidr rytuatu. Z kolei aspekty zwigzane z osobg saunamistrza, takie jak technika
machania recznikiem, pogadanka czy sam prowadzacy, zajmujg dalsze miejsca, co moze sugerowac, ze cho¢
mistrz ceremonii odgrywa wazng role, to kluczowe dla osiggniecia satysfakcji jest efekt fizyczno-emocjonalny,
jaki seans wywotuje u uczestnikow.

Wykres 2. Ocena czynnikéw wptywajacych na zadowolenie z seansu parowego w opinii respondentéw (%)
(respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz)

odczuwana temperatura powietrza podczas seansu T 92
wykorzystywane aromaty (olejki eteryczne) I 88
rodzaj seansu T 83
odczuwane emocje I 81
wykorzystywana muzyka w trakcie seansu I 77
ogdlna atmosfera podczas seansu IS 76
technika machania recznikiem lub innymi akcesoriami I 75
tematyka i spéjnosé seansu I 72
seans jako nowe doswiadczenie I 52
osoba saunamistrza S 44
pogadanka podczas seansu IS 39
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wywiad zakoriczono pytaniem, czy respondenci sg sktonni poleci¢ ustuge seansu parowego znajomym.
W pytaniu zastosowano skale porzgdkowg (1-10 punktdw, gdzie, 1 — nie, 10 — zdecydowanie tak), aby méc
dokona¢ pomiaru wskaznika NPS (ang. Net Promoter Score) dla ustugi seansu parowego (Baquero, 2022).
Pomiar wskaznika potwierdzit wysoki poziom lojalnosci i satysfakcji uczestnikéw seanséw parowych. Az 79%
respondentéw zadeklarowato, ze zdecydowanie poleci ustuge znajomym. Wskaznik NPS wynidst 88,1%, co
oznacza bardzo silne przywigzanie klientéw do marki lub ustugi (https://figpolska.pl/nps-wskaznik-nie-tylko-
modny-ale-i-przydatny). Otrzymane wyniki potwierdzajg, ze seanse parowe posiadajg wyjgtkowo wysoki po-
tencjat rynkowy i marketingowy, klienci s3 zadowoleni z uczestnictwa i aktywnie rekomendujg innym te
forme spedzania czasu.

Whnioski i rekomendacje

Badanie wskazato, ze atrakcyjnos¢ seanséow parowych w duzym stopniu opiera sie na doswiadczeniu wielo-
zmystowym, w ktédrym dominujg elementy zapachowe i muzyczne, a takze odpowiednio dobrana tempera-
tura i atmosfera seansu. Respondenci wskazywali, ze te czynniki w najwiekszym stopniu determinujg poziom
satysfakcji, co znajduje potwierdzenie w literaturze podkreslajacej znaczenie bodzcédw sensorycznych w pro-
cesie relaksacji i regeneracji organizmu (Sowndhararajan, Kim, 2016; Toivanen, 2022). Wpisuje sie to w kon-
cepcje Customer Experience, ktéra zaktada, ze doswiadczenie klienta obejmuje zaréwno wymiar funkcjo-
nalny, jak i emocjonalny oraz symboliczny (Becker, Jaakkola, 2020; Xie i in., 2022). Oznacza to, ze dalszy roz-
woj tej ustugi powinien koncentrowac sie na umiejetnym komponowaniu doznan zapachowych i muzycznych
oraz zapewnieniu spdjnosci pomiedzy poszczegdinymi elementami ceremonii, co stanowi esencje projekto-
wania doswiadczen klientéw w ustugach wellness.
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Wysoki wskaznik NPS (88,1%) dowodzi, ze seanse parowe majg w Polsce duzy potencjat rozwojowy. Klienci
sg zadowoleni i lojalni. Wysoki poziom rekomendacji potwierdza, ze dobrze zaprojektowane doswiadczenie
jest skutecznym narzedziem budowania przewagi konkurencyjnej (Egea, Padilla, 2020). W kontekscie dyna-
micznego rozwoju podejscia do kreowania wartosci opartych na doswiadczeniu (Pine, Gilmore, 2019) mozna
uznad, ze seanse parowe odpowiadajg na rosngce potrzeby konsumentdw zwigzane z poszukiwaniem emocji,
przezyc¢ i wartosci zwigzanych ze stylem zycia. Wyniki wskazujg, ze ro$nie zapotrzebowanie na innowacyjnos¢
i roznorodnos$¢ oferty, poniewaz klienci oczekujg nowych doswiadczen i wartosci edukacyjnych (Mikuta,
2024). Jest to spdjne z koncepcjg innowacji ustugowych (Pichlak, 2015; Zielinska-Chmielewska, 2020), zgodnie
z ktdrg przedsiebiorstwa powinny stale udoskonalac¢ oferte i wprowadzaé rozwigzania zwiekszajgce satysfak-
cje i lojalnos¢ klientow.

Na podstawie przeprowadzonych badan sformutowano rekomendacje dla ustugobiorcéw. Po pierwsze,
seanse parowe powinny by¢ rozwijane jako kompleksowe doswiadczenia multisensoryczne, angazujace
uczestnikdw przez zapach, muzyke, atmosfere oraz umiejetnosci i osobowos¢ saunamistrza. Po drugie, se-
anse parowe sg przysztosciowymi ustugami, tgczacymi tradycje saunowania z nowoczesnym podejsciem do
kreowania doswiadczen klienta. Ich dalszy rozwdj zalezeé bedzie od zdolnosci branzy do integrowania aspek-
tow multisensorycznych, wysokiej jakosci obstugi i innowacyjnych form uczestnictwa, ktére mogg uczynié
z seansOw parowych wazny element kultury wellness i well-being w Polsce. Po trzecie, seanse parowe po-
winny by¢ spersonalizowanymi ustugami, wiaczajacymi klientéw w proces wspéttworzenia ceremonii, wzbo-
gacania ich o dodatkowe elementy edukacyjne i prozdrowotne. Takie podejscie jest zgodne z ideg projekto-
wania sciezki klienta (ang. customer journey mapping) (Mengoni i in., 2019; Urbanski, Dziewa, 2021), ktéra
pozwala przedsiebiorstwom na ksztattowanie petnego doswiadczenia, uwzgledniajgc wszystkie etapy kon-
taktu z ustuga.

Cho¢ funkcja saunamistrza zostata oceniona nizej niz aspekty stricte sensoryczne, nie mozna poming¢ jego
roli jako osoby nadajgcej rytm i charakter catemu wydarzeniu. Jak wskazano w czesci teoretycznej, czynnik
ludzki jest jednym z podstawowych elementéw koncepcji marketingu ustug 7P (Ankiel i in., 2022), a personel
jest kluczowym nosnikiem wartosci doswiadczenia. To wtasnie od jego kompetencji, pasji i zdolnosci do na-
wigzywania kontaktu z uczestnikami zalezy, czy seans zostanie odebrany jako profesjonalny i angazujacy.
W tym sensie mozna mowic¢ o synergii miedzy bodzcami zmystowymi a animacjg seansu, ktérej brak mogtby
obnizaé ogdlne wrazenia uczestnikdw.

Z punktu widzenia ustugobiorcéw seansdw parowych wyniki badania wskazuja, ze kluczowe znaczenie dla
jakosci tego doswiadczenia ma swiadome uczestnictwo w seansie i otwartos¢ na rézne bodzce sensoryczne
(zapach, muzyka, atmosfera miejsca). Uczestnicy, ktorzy postrzegajg seans parowy jako element regeneracji
fizycznej i emocjonalnej mogg osiggaé wyzszy poziom satysfakcji i chetniej rekomendowac seanse parowe
znajomym. Warto, aby klienci postrzegali seans parowy nie tylko jako chwile relaksu, ale jako petne doswiad-
czenie wspierajace ich dobrostan i uwazno$¢ na wtasne potrzeby. Swiadome podejécie do uczestnictwa moze
sprzyja¢ emocjonalnemu zaangazowaniu, ktére, jak pokazaty wyniki badania, stanowi istotny czynnik lojalno-
$ci wobec tej formy ustug wellness.

Zakonczenie

Analiza literatury oraz badanie wtasne umozliwity udzielenie pozytywnej odpowiedzi na pytanie badawcze
oraz zrealizowanie sformutowanego celu. Wyniki potwierdzity, ze o atrakcyjnosci seanséw parowych decy-
duje ich multisensoryczny charakter. Klienci najwyzej oceniali atmosfere, muzyke, aromaty oraz temperature,
a takze role i zaangazowanie saunamistrza. Wysoki wskaznik NPS (88,1%) dowodzi, ze ustuga ma duzy poten-
cjat rozwojowy i buduje lojalnos¢ klientéw. Rozwdj seanséw parowych wymaga personalizacji, angazowania
klientow w ich wspéttworzenie, wzbogacanie oferty o innowacje i elementy edukacyjne. Cho¢ projektowanie
tego typu ustugi jest procesem ztozonym i obarczonym ryzykiem niepowodzenia, odpowiednia integracja
bodzcéw sensorycznych, profesjonalizm saunamistrza i otwarto$¢ na innowacje zwiekszajg szanse, ze seans
parowy stanie sie dla odbiorcéw doswiadczeniem unikatowym i godnym polecenia.
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Seanse parowe to przyktad ustugi, w ktorej tradycja spotyka sie z nowoczesnym podejsciem projektowania
doswiadczen klientdw, czynigc je interesujgcym obszarem dalszych badan i praktyki menedzerskiej w sekto-
rze ustugowym w Polsce i na Swiecie.

Ograniczenia przeprowadzonych badan majg charakter metodologiczny, poniewaz wynikajg ze specyfiki
ustug seanséw parowych. Dobor i wielkos¢ préby badawczej uniemozliwia dokonanie uogdlnien tego badania
dla kraju. Autorki planujg kontynuacje badan skoncentrowanych na analizie faz projektowania doswiadczen
ustugi seansu parowego przez klientéw. W przysztym badaniu zaktada sie zwiekszenie prdby i obszaru badania.
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