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KONFIGURACJA WARTOSCI DLA KLIENTA
W SEKTORZE UZDROWISKOWYM W POLSCE

Streszczenie: Zmiany zachodzace we wspodtczesnej gospodarce, w tym rozwoj wspot-
pracy migdzyorganizacyjnej, powoduja, ze tworzenie wartosci dla klienta wymaga
nowych sposobow jej konfiguracji. Celem pracy jest identyfikacja najwazniejszych
sposobow konfigurowania warto$ci w wybranym sektorze, tj. w sektorze ustug uzdrowi-
skowych. W pierwszej czgsci pracy na podstawie badan literaturowych omoéwiono klu-
czowe kategorie konfigurowania wartosci. W drugiej czgéci na podstawie zrodet wtor-
nych opracowano i przedyskutowano ilustratywne studia przypadkéw demonstrujace
najwazniejsze kategorie konfigurowania warto§ci w wybranym sektorze.

Stowa kluczowe: wartos¢ dla klienta, konfigurowanie wartos$ci, tancuch wartosci, sie¢
wartosci, sektor ustug uzdrowiskowych.

Wprowadzenie

Problematyka kreowania warto$ci dla klienta jest od wielu lat szeroko dysku-
towana w opracowaniach z zakresu zarzadzania. R6znorodno$¢ proponowanych
koncepcji znajduje odzwierciedlenie w licznych publikacjach poruszajacych temat
sposobdw kreowania wartosci. W literaturze przedmiotu stosunkowo mato miejsca
poswigca si¢ zagadnieniu ewolucji koncepcji dotyczacych kategorii konfigurowania
warto$ci dla klienta. Propozycja ,,klasycznego” tancucha wartosci uwazana jest za
przestarzala i niedopasowana do dynamicznie zmieniajace] si¢ rzeczywistosci go-
spodarczej. Rozwdj form wspolpracy przedsigbiorstw opartych na partnerstwie
i komplementarnosci dziatan spowodowat konieczno$¢ zaproponowania nowych
podejs$¢ do problematyki tworzenia warto$ci. Analiza rozwoju kategorii konfiguracji
warto$ci — od tradycyjnego fancucha wartosci po wielowymiarowe partnerstwa
przedsigbiorstw — wydaje si¢ stanowi¢ interesujacy temat badawczy.
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Celem artykutu jest identyfikacja najwazniejszych kategorii konfigurowa-
nia wartos$ci dla klienta oraz ich prezentacja na przyktadzie przedsigbiorstw wy-
branego sektora. W pierwszej czgsci pracy, na podstawie przegladu literatury,
zostana zaprezentowane w sposob syntetyczny kluczowe kategorie konfiguro-
wania wartosci: tancuchy, partnerstwa, konstelacje, warsztaty, siatki, pajeczyny
i sieci wartosci. W drugiej czesci pracy, ktora bazuje na wielokrotnym studium
przypadku, zostana omowione wybrane kategorie konfigurowania wartosci
w przedsigbiorstwach $§wiadczacych ustugi uzdrowiskowe w Polsce. Na podsta-
wie opisowo-ilustratywnego przyporzadkowania zostana opisane przypadki
znanych przedsigbiorstw uzdrowiskowych odzwierciedlajacych odpowiednie
kategorie konfigurowania warto$ci dla klienta.

1. Przeglad kategorii konfigurowania wartosci

Pojecie warto$ci stanowi przedmiot zainteresowania badaczy z zakresu na-
uk o zarzadzaniu, ekonomii, finanséw oraz wielu innych dyscyplin naukowych.
Nie ulega watpliwosci, ze wartos¢ jest zagadnieniem wieloznacznym, o rd6znych
kierunkach interpretacji, co rowniez znajduje odzwierciedlenie w wielu czynni-
kach wplywajacych na szacowanie wartosci. Z uwagi na ztozono$¢ pojgcia
,.warto$¢” 1 kontekstow jego analizy definicje proponowane w literaturze
przedmiotu uwzgledniaja zréznicowane aspekty istotne z punktu widzenia oko-
licznosci towarzyszacych analizie. Warto§¢ moze by¢ objasniana zaréwno jako
materialny, pienigzny ekwiwalent lub jako pewna cecha, ktéra decyduje o wy-
jatkowych warto$ciach, znaczeniu i istotnosci; warto$¢ moze réwniez oznaczad
wszystko to, co jest cenne i godne pozadania, co stanowi cel dzialan i dazen
[Lada i Kozarkiewicz, 2010, s. 19]. Tworzenie warto$ci moze by¢ rozpatrywane
z perspektywy réznych interesariuszy: wilascicieli, klientéw, pracownikow, part-
nerow biznesowych itp. Wartos¢ dla klienta, kluczowa dla dalszych rozwazan,
jest najczesciej rozumiana jako postrzegana przez klienta warto$¢ korzysci eko-
nomicznych, technicznych i spotecznych, pozyskiwanych w zamian za ceng
ptacona za produkt z uwzglednieniem dostepnej na rynku oferty produktow i cen
[Lada i Kozarkiewicz, 2010, s. 32].

Dyskusje¢ dotyczaca kreowania warto$ci oraz konfiguracji wartosci dla
klienta nalezy rozpocza¢ od modelu tancucha wartosci (value chain) zapropo-
nowanego przez Portera. Lancuch wartosci nalezy rozumie¢ jako zbidr dziatan
zwiazanych z wytworzeniem i sprzedaza produktu lub ustugi, w ktoérym kazde
dziatanie sukcesywnie dodaje pewna warto$¢ do produktu finalnego, przezna-
czonego dla klienta. Autor wskazal na dwie grupy aktywnosci: dziatania gtoéwne,
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takie jak: logistyka wewngtrzna, produkcja, logistyka zewngtrzna, marketing
i sprzedaz, dziatania posprzedazowe oraz dziatania wspierajace, czyli zaopatrzenie,
rozwdj technologii, zarzadzanie zasobami ludzkimi i infrastruktura przedsigbiorstwa
[Porter, 1985]. Nalezy zaznaczy¢, ze autor nie rozpatrywal kreowania wartoSci
w szerszej perspektywie, koncentrujac si¢ na badaniu jednostkowych przedsig-
biorstw i sposobow, w jakie zaspokajaja potrzeby klientow.

Koncepcja tancucha wartosci Portera byta w literaturze przedmiotu wielo-
krotnie interpretowana i modyfikowana. O przemystowym taficuchu wartosci
(industrial value chain) pisali m.in. Shank i Govindarajan [1993] oraz Yi-fei
i Shi-ming [2004]. Jest to tancuch wartosci, w ktorym warto$¢ kreowana jest
poprzez przetwarzanie dobr w procesach przemystowych i rozpoczyna si¢ od
kreujacych warto$¢ procesé6w realizowanych przez dostawcow, a nastgpnie,
uwzgledniajac procesy dostosowane do rdéznych grup nabywcow, prowadzi az
do etapu koncowego, czyli utylizacji i recyklingu materiatow [Hitt i in., 2007].

Johnston i Lawrence [1991] w swojej pracy dotyczacej partnerstwa w do-
dawaniu wartosci (value-adding partnership) podkreslili, ze realizowany przez
lata model przedsigbiorstwa pionowo zintegrowanego, ktore czerpie zyski ze
swojej wielkosci, umacniajac swoja pozycje poprzez stopniowa eliminacjg naj-
wazniejszych konkurentow, jest niedostosowany do realiéw rynku. Partnerstwo
w dodawaniu wartosci nalezy rozumie¢ jako zespot niezaleznych przedsig-
biorstw, ktore wspoltpracuja ze soba, aby wspolnie zarzadza¢ przeptywem dobr
i ustug w ramach catego wspdlnego tancucha wartosci dodanej; w partnerstwie
kazde przedsigbiorstwo koncentruje si¢ na realizacji swoich dziatan w tancuchu
wartosci dodane;.

Kolejna alternatywa dla fancucha wartosci stat si¢ warsztat wartosci (value
shop). W warsztacie wartosci specjaliSci rozwiazuja problemy klientow, opiera-
jac si¢ na asymetrii wiedzy dobieraja aktywnosci i wykorzystuja zasoby ade-
kwatnie do problemu [Stabell i Fjeldstad, 1998]. Podobnie jak w tancuchu war-
tosci, w warsztacie warto$ci wyroznia si¢ aktywnosci gléwne i aktywnosci
wspierajace, a poszczegolne dzialania nalezace do aktywnosci gtownych sa cy-
kliczne — zakonczenie pewnego dzialania moze stanowi¢ podstawe do rozpocze-
cia kolejnego.

Konstelacja wartosci (value constellation), w ktorej uczestnicy ltacza sig,
aby wspolnie wspottworzy¢ wartos¢, to koncepcja zaproponowana przez Nor-
manna i Ramireza [1994]. Uczestnicy konstelacji kontaktuja si¢ ze soba i wyko-
nuja ,,wlasciwe” dla siebie dziatania, kreujac warto§¢ dla wszystkich uczestni-
koéw, a w proces kreowania wartosci zaangazowani sa takze klienci. Autorzy za
efektywna konstelacje wartosci uwazali taka, ktora ponosi mniejsze koszty jed-
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nostkowe i usprawnia zarzadzanie ryzykiem. Tematyke zwiazana z konstelacja
wartosci podejmowali w pozniejszych latach m.in. Huotari [2000], Min [2006]
oraz Speed i Maxwell [2015].

Rozwinigciem pomystu Normanna i Ramireza jest siatka wartosci (value
net), czyli dynamiczny uklad partnerstw, zalezno$ci i przeptywow informacji
miedzy klientami, dostawcami i przedsigbiorstwem, podejmowanych w celu
kreowania wartosci. Wedtug Parolini [1999] siatka wartosci, oprocz czynno$ci
tworzacych warto$¢ dla klienta, uwzglednia réwniez aspekt ich polaczenia
1 wykorzystania, probg wskazania stopnia i zakresu zaangazowania koncowego
odbiorcy wartosci, jak rowniez kwesti¢ zroznicowania uczestnikow. Siatka war-
tosci tworzy sig¢ samoistnie wokot klientdw 1 ich potrzeb, a istniejacy cyfrowy
fancuch dostaw umozliwia satysfakcje klientow i osiagnigcie zysku.

W pajeczynie wartosci (value web) warto$¢ kreowana jest przez grupg
wspoltzaleznych organizacji, a kazda z nich, w zalezno$ci od posiadanych klu-
czowych kompetencji, petni okreslong rolg [Weinstein, 2012]. W pajgczynie do
procesu kreowania wartosci wlacza si¢ klientow, ktorzy sa najwazniejszym po-
wodem jej funkcjonowania. Ponadto pajeczyna warto$ci ma globalny zasieg,
a przeptywy cechuje szybko$¢ — szczegélnie w kwestii wymiany informacji.
Wyzwaniem w procesie tworzenia pajeczyny wartosci jest stworzenie ,,klubu”
czlonkéw o silnej pozycji na rynku oraz dazenie do minimalizacji wymagan
dotyczacych inwestowania w obszarze niezwigzanym z odpowiednia dla organi-
zacji dziedzina [Bovet i Martha, 2000].

Duze znaczenie w badaniach nad kreowaniem wartosci miata koncepcja
sieci warto$ci (value network), ktora taczy w sobie zalety wynikajace z sieci
wspolpracy i uporzadkowania dziatan w tancuchu wartosci. W literaturze pojgcie
sieci wartosci definiowane jest w roznoraki sposdb. Wedlug Oksanena i in.
[2010] sie¢ wartosci jest polaczeniem zasobow 1 umiejgtnosci, ktorego rezulta-
tem jest rzeczywisty i realny zysk. Kazde z uczestniczacych w sieci przedsig-
biorstw wykorzystuje silne strony dostawcoéw wartosci, co umozliwia dostarcze-
nie wartosci do specyficznego segmentu klientoéw. W ocenie Allee [2000] w sieci
warto$ci wiedza 1 zasoby niematerialne sa rownie istotne co aspekty finansowe
(np. przychody), a sukces sieci zalezy od stworzenia rozbudowane;j sieci relacji
i zalezno$ci. W ujgciu Pepparda i Rylander [2006] sie¢ wartos$ci tworza autono-
miczne jednostki, ktore moga by¢ odrebnie zarzadzane, jednak wspoldziataja
w modelu wspolnych celdow 1 uméw na poziomie ustug. W modelu zalezno$ci
migdzy postrzegana przez klienta wartoscia finalna, zwiazkami miedzy czton-
kami sieci i kluczowymi umiejgtno$ciami warto$¢ kreowana jest poprzez kom-
petencje cztonkow, a klient jest ,,przyczyna” stworzenia sieci.
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Tabela 1. Konfiguracja wartosci — kluczowe kategorie

Lp. Kategoria Charakterystyka Zrodta literaturowe
1 |Lancuch wartosci Zbior dziatan podstawowych i pomocniczych  |[Porter [1985],

(value chain) zwiazanych z wytworzeniem i sprzedaza Stabell i Fjeldstad [1998],
produktu lub ustugi, w ktorym kazde dziatanie |Mittra i Tait [2012]
sukcesywnie dodaje pewna warto$¢ do produktu
finalnego

2 |Przemystowy Lancuch wartosci, w ktorym warto$¢ kreowana |Shank i Govindarajana [1993],

fancuch warto$ci jest poprzez przetwarzanie i przeksztalcanie Hitt i in. [2007]

(industrial value chain) |dobr w procesach przemystowych —
od przetwarzania surowca po wytwarzanie
produktu dla koncowego klienta

3 |Partnerstwo Zespot przedsigbiorstw, ktore wspotpracuja ze  |Johnston i Lawrence [1991],

dodajace wartos¢ soba, aby wspolnie zarzadza¢ przeptywem dobr [Hines [2000],

(value-adding i ushug w ramach catego tancucha wartosci Kotzab i in. [2003]

\partnership) dodanej; kazde zaangazowane przedsigbiorstwo
koncentruje si¢ na realizowaniu swoich dziatan
w tancuchu warto$ci dodanej

4 |Warsztat warto$ci Bazujac na asymetrii wiedzy, specjalisci Stabell i Fjelsdstad [1998]

(value shop) rozwiazuja problemy klientow, dobierajac
aktywnosci i wykorzystujac zasoby adekwatnie
do problemu

5 |Konstelacja warto$ci Uczestnicy, rowniez klienci, kontaktuja si¢ ze  |Normann i Ramirez [1994],

(value constellation) soba i wykonuja ,,wlasciwe’’ dla siebie Corsaro i in. [2012]
dziatania, kreujac warto$¢ dla wszystkich
uczestnikow konstelacji

6 |Siatka wartosci Dynamiczny uktad partnerstw, zaleznosci, Brandenburger i Nalebuff

(value net) aktywnosci 1 przeptywow informacji migdzy [1996],
klientami, dostawcami i przedsigbiorstwem Parolini [1999],
skierowany na kreowanie wartosci Bovet i Martha [2000]

7 |Pajgczyna wartosci Grupa niezaleznych organizacji, wspotpracujacych [Armstrong i Hagel [1997],

(value web) nieformalnie na globalng skalg, w ktore;j, Cartwright i Oliver [2000],
w zaleznosci od posiadanych kompetencji, Weinstein [2012]
kazda wypehia okreslong rolg

8 |[Sie¢ wartosci Potaczenie uczestnikow sieci, umozliwiajace Weiner i in. [1997],

(value network) wzajemne uzupelnianie si¢ poprzez ustalanie, |Stabell i Fjeldstad [1998],
monitorowanie i ewentualng eliminacjg Oksanen i in. [2010]
zwigzkow migdzy podmiotami tworzacymi sie¢
Ztozone i dynamiczne procesy wymiany Allee [2000],
zasobow niematerialnych oraz materialnych Peppard i Rylander [2006],
migdzy cztonkami sieci; warto$¢ kreuja relacje |Herrala iin. [2011]
migdzy uczestnikami sieci

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie wskazanej w tabeli literatury.
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Analizujac poszczegolne propozycje modeli kreowania wartosci (tabela 1)
mozna zauwazy¢, ze wigkszo$¢ systemow stanowia swoiste polaczenia rdéznych
podejs¢ do logiki tworzenia warto$ci, co moze swiadczy¢ o ztozono$ci procesu.

2. Sektor ustug uzdrowiskowych w Polsce

Promocja zdrowego trybu zycia, dazenie do poprawy stanu zdrowia i samo-
poczucia, a takze starzenie si¢ spoteczenstwa to tylko wybrane czynniki, ktore
maja wplyw na rozwoj sektora ustug uzdrowiskowych w Polsce [Dorocki
i Brzegowy, 2015], a rosnaca popularno$¢ ustug uzdrowiskowych znajduje od-
zwierciedlenie w statystykach (tabela 2). Podstawowa oferta przedsigbiorstw
uzdrowiskowych uzalezniona jest od posiadanego naturalnego surowca leczni-
czego, czyli wod mineralnych i leczniczych, borowiny lub gazoéw leczniczych
wykorzystywanych do zabiegdw leczniczych i rehabilitacyjnych [Ponikowska
i Ferson, 2009]. Obecnie przedsigbiorstwa uzdrowiskowe decyduja si¢ na roz-
szerzenie oferty o krotkie pobyty dla klientow indywidualnych i biznesowych
oraz odptatne zabiegi SPA wykonywane w gabinetach uzdrowiskowych.

Tabela 2. Podstawowe informacje o placowkach lecznictwa uzdrowiskowego

Lata Lozka — stan w dniu Osobodni leczenia Udzielone zabiegi
31 XII (W tys.) lecznicze (w tys.)

2000 34 978 8808 b.d.

2001 34725 9437 b.d.

2002 35262 9282 b.d.

2003 35221 8735 b.d.

2004 35344 9087 b.d.

2005 34 894 9316 b.d.

2006 35266 9539 25412

2007 35287 9569 26 781

2008 35392 9779 28 131

2009 37 888 10 945 30 699

2010 37 760 10011 30 244

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS [2011, s. 47].

Zmiany zachodzace w sektorze i wynikajaca z nich konieczno$¢ modyfika-
cji oferty sa spowodowane przede wszystkim ewolucja modelu klienta przedsig-
biorstwa uzdrowiskowego — klient nie jest wylacznie kuracjuszem przyjezdzaja-
cym ,,do wod”. Jednym z elementéw uatrakcyjniajacych oferte przedsigbiorstw
sa takze produkty uzdrowiskowe. Oferta wod butelkowanych jest bardzo szeroka
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— sa to wody o réznej pojemnosci, stopniu nasycenia dwutlenkiem wegla, zawar-
tosci sktadnikow mineralnych i whasciwosciach. W ostatnich latach bardzo po-
pularne staly sig¢ rowniez kosmetyki zdrojowe, czyli produkty oparte na natural-
nych surowcach leczniczych lub wzbogacone o nie — zwykle sa to serie
kosmetykow borowinowych lub solankowych [Mirek, 2014].

3. Konfiguracja wartosci dla klienta w sektorze uslug uzdrowiskowych
3.1. Wyboér metody badawczej

Badania dotyczace znaczenia réznych kategorii konfigurowania warto$ci
w sektorze uslug uzdrowiskowych przeprowadzono z wykorzystaniem wielo-
krotnych studiow przypadkéw o charakterze ilustratywnym. Wybor tej metody
badawczej zostal podyktowany mozliwos$cia wykorzystania réznorodnych mate-
riatdéw zrédlowych, m.in.: raportow, treSci netograficznych, opinii pozyskanych
w trakcie wywiadow oraz obserwacji wlasnych. Przedmiot badan stanowity
przedsigbiorstwa $wiadczace ushugi uzdrowiskowe w Polsce. W badaniach wy-
korzystano przyktady znanych przedsigbiorstw uzdrowiskowych, co umozliwito
doktadne wyjasnienie omawianej problematyki. Ze wzgledu na ograniczone
mozliwosci prezentacji w pracy syntetycznie zaprezentowano pie¢ wybranych
kategorii konfigurowania wartosci.

3.2.Wybrane przyklady kategorii konfigurowania wartosci
3.2.1. Lancuch wartosci

Najpowszechniejszg kategoria konfigurowania warto$ci w sektorze ustug
uzdrowiskowych jest tancuch wartosci. W przypadku kazdego przedsigbiorstwa
uzdrowiskowego posiadany surowiec balneologiczny staje si¢ podstawa do re-
alizowania dalszych dziatan dodajacych wartos¢ do produktu finalnego.
W przedsigbiorstwie Uzdrowisko Horyniec Sp. z 0.0. surowcami wejsciowymi
sa wody lecznicze oraz wysokiej jakosci borowiny [Ponikowska i Ferson, 2009].
Kolejne dziatania realizowane w tancuchu wartosci, ktore obejmuja m.in. eks-
ploatacje surowcow, ich odpowiednie przechowywanie, ewentualne dalsze prze-
twarzanie oraz odpowiednie przygotowanie i zaaplikowanie przez wykwalifiko-
wany personel, sukcesywnie dodaja wartosci do produktu finalnego, jakim jest
kapiel lecznicza, kuracja pitna lub oktad borowinowy.
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3.2.2. Przemyslowy lancuch wartosci

Istote przemystowego *tancucha wartosci doskonale ilustruje przyktad
przedsigbiorstwa Busko-Zdroj S.A. Oprécz swiadczenia ustug uzdrowiskowych
przedsigbiorstwo prowadzi roéwniez rozlewni¢ naturalnej wody mineralnej
,,Buskowianka-Zdr6j”. W $wietle zatozen dotyczacych przemystowego tancu-
cha wartos$ci surowcem wejsciowym jest w analizowanym przypadku woda mi-
neralna. Nastgpujace po sobie etapy procesu produkcyjnego — eksploatacja wo-
dy, jej dostarczenie do zaktadu produkcyjnego, procesy nasycania dwutlenkiem
wegla, butelkowanie i dystrybucja — prowadza do wytworzenia produktu final-
nego dla klienta. W przypadku wody ,,Buskowianka” do grona odbiorcoéw nale-
za nie tylko kuracjusze, ale rowniez klienci, ktorzy dokonuja zakupu produktu
w postaci naturalnej wody mineralne;j.

3.2.3. Partnerstwo dodajace wartoSci

Partnerstwo dodajace wartosci to kolejny przyktad kategorii konfigurowa-
nia warto$ci z sukcesem wdrazany w sektorze ustug uzdrowiskowych w Polsce.
W przypadku przedsigbiorstwa Uzdrowisko Iwonicz S.A. jedna z domen dzia-
falnosci jest produkcja lekéw i kosmetykow na bazie naturalnych surowcéw
leczniczych. Duze zainteresowanie produktami zdrojowymi oraz silny kapitat
marki umozliwity nawiazanie wspolpracy w zakresie sprzedazy produktéw zdro-
jowych z innymi przedsigbiorstwami $wiadczacymi ustugi uzdrowiskowe. Ko-
smetyki ,,Iwoniczanka” sa dostgpne w sprzedazy m.in. w przedsigbiorstwach
Uzdrowisko Kamien Pomorski S.A., Uzdrowisko Swoszowice S.A. i przedsig-
biorstwach $wiadczacych ustugi uzdrowiskowe zlokalizowanych w miejscowo-
sciach uzdrowiskowych, takich jak Muszyna, Nateczow i Polanczyk.

3.2.4. Warsztat wartosci

Dziatalno$¢ przedsiebiorstw z sektora ustug uzdrowiskowych doskonale
wpisuje si¢ w zatozenia warsztatu warto$ci. Koncepcja bazujaca na dazeniu do
rozwiazania przez specjalistow problemu klienta realizowana jest m.in. w przed-
sigbiorstwie Uzdrowisko Kotobrzeg S.A. Nawiazujac do idei warsztatu warto$ci,
jako klienta nalezy wskaza¢ kuracjusza, ktory od przedsigbiorstwa uzdrowisko-
wego, czyli ,,specjalisty” (zatrudniajacego wykwalifikowany personel medyczny
posiadajacy wiedzg i umiejgtnosci), oczekuje rozwiazania swojego ,,problemu”,
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czyli poprawy stanu zdrowia i samopoczucia. Przedsigbiorstwo Uzdrowisko
Kotobrzeg S.A. dysponuje baza zabiegowa dostosowana do potrzeb klienta,
a w nalezacym do przedsigbiorstwa uzdrowiskowym zaktadzie goérniczym eks-
ploatowana jest borowina, ktoéra wykorzystywana jest w zabiegach leczniczych,
do produkcji kosmetykéw zdrojowych z serii ,,Kotobrzeskie SPA”, a takze jest
pakowana i przeznaczona do sprzedazy.

3.2.5. Sie¢ wartosci

Przyktadem przedsigbiorstwa uzdrowiskowego, w ktorym warto$¢ kreowa-
na jest na podstawie sieci wartosci, jest firma Uzdrowisko Krynica-Zegiestow
S.A. Istotnym czynnikiem rozwoju sieci wartosci wydaje si¢ popularno$¢ Kryni-
cy-Zdroju jako miejscowosci uzdrowiskowej, ,,perty polskich uzdrowisk” o dtu-
gich tradycjach leczniczych i jako znanego osrodka turystycznego i kulturalnego
[Dorocki i Brzegowy, 2015]. Sie¢ wartosci tworzy wigc nie tylko przedsigbior-
stwo uzdrowiskowe, ale takze kuracjusze (klienci) powracajacy do Uzdrowiska
Krynica-Zegiestow S.A. po raz kolejny w celach rekreacyjnych lub zdrowotnych
oraz turysci korzystajacy z pijalni wod leczniczych i innych obiektow uzdrowi-
skowych. Warto§¢ kreowana jest rowniez za posrednictwem rdéznego rodzaju
portali turystycznych umozliwiajacych wymiang opinii oraz znalezienie infor-
macji o ofercie przedsigbiorstw uzdrowiskowych lub atrakcjach turystycznych
(uzdrowiska.pl, e-kurort.pl). Ponadto swo6j wklad w tworzenie sieci wartosci
maja samorzady lokalne, osrodki kultury i stowarzyszenia.

Podsumowanie

Tworzenie wartosci dla klienta stanowi jeden z celéw i wyzwan stojacych
przed przedsigbiorstwem. Rozwo] nowych kategorii konfigurowania warto$ci
opartych na wspotpracy stanowi rozwigzanie alternatywne dla tradycyjnej anali-
zy tancucha warto$ci. Wspolne kreowanie warto$ci jest szczegOlnie wazne
w sektorach, w ktorych panuje silna konkurencja , a wige takze w sektorze ustug
uzdrowiskowych w Polsce. Na uwage zasluguje konieczno$¢ podejmowania
wspotpracy z klientem, czyli nabywca ustug uzdrowiskowych, w celu zapropo-
nowania oferty nawiazujacej do jego oczekiwan. Na podstawie omoéwionych
przyktadéw mozna zauwazy¢, ze przedsigbiorstwa uzdrowiskowe w Polsce kon-
centrujg si¢ na tworzeniu wartosci, opierajac si¢ na takich kategoriach jak part-
nerstwo dodajace wartosci czy sie¢ warto$ci. Kreowanie warto$ci przez wspot-
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dziatanie z klientami, partnerami, konkurentami oraz innymi interesariuszami
stanowi warunek konieczny do osiagania przewagi konkurencyjnej w analizo-
wanym sektorze.
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VALUE CONFIGURATION IN SPA SERVICES SECTOR IN POLAND

Summary: The changes in modern economy involve new ways of creating value for
customers. The aim of the article is to identify the most important methods of value
creation in SPA services sector. In the first part of the article based on the literature re-
view the fundamental categories of value configuration are presented. The second part of
the article, based on the secondary sources, includes the illustrative case studies of key
categories of value configuration in SPA services sector.

Keywords: customer value, value configuration, value chain, value network, SPA ser-
vices sector.



