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Jako$¢ ustug sportowo-rekreacyjnych
The quality of sport-recreation services

Streszczenie
W artykule scharakteryzowano ushlugi sportowo-rekreacyjne i ich jakos¢. Przedsta-
wiono najwazniejsze czynniki determinujace wysoka jako§¢ $wiadczonych ushug
oraz znaczenie standardow jakoSci w procesie $§wiadczenia ustug sportowo-
rekreacyjnych. Przedstawiono wyniki badania przeprowadzonego wéréd mieszkan-
cOw  wojewodztwa Slaskiego na temat oferty przedsigbiorstw sportowo-
rekreacyjnych i jako$ci §wiadczonych przez nie ustug.

Stowa kluczowe: jako$¢ ustug, ustugi sportowo-rekreacyjne, nabyweca.

Abstract
There is a description of sport- recreation services and their quality presented in this
article. The most important factors determining the high quality of providing ser-
vices and the meaning of quality standards in the process of providing sport- recrea-
tion services are shown. There are some research results conducted among residents
of Silesia province on the offers of sport — recreation companies and the qualities of
their services.

Key words: the quality of services, sport- recreation services, purchaser.

Wstep

Wedlug danych GUS ,prawie potowa Polakow (45,9%) w 2012 roku podejmowata
zajgcia sportowo-rekreacyjne. Wyniki pokazuja, ze w stosunku do roku 2008 odse-
tek osob aktywnych wzrost o 8,4 p.proc. Najwigkszy skok odnotowano wsroéd osob
najmtodszych, tzn. wsrod 5-9-latkow. Tam odsetek podejmujacych zajgcia sporto-
wo-rekreacyjne (69,4% w 2012 r.) zwigkszyl si¢ 0 15,3 p.proc. (54,1 w 2008 r.). We
wszystkich grupach wiekowych odnotowano zwigkszenie uczestnictwa w zajgciach
sportowo-rekreacyjnych miedzy 2008 a 2012 r., co $wiadczy o wzroScie aktywnosci
sportowej w coraz mtodszych rocznikach Polakow” (www 2). We wspotczesnym
$wiecie sport i rekreacja sg wyznacznikami zdrowego, aktywnego i nowoczesnego
trybu zycia. Coraz wigcej Polakow to dostrzega i poszukuje ofert zaspokajajacych
potrzebg aktywnosci fizycznej i spgdzania wolnego czasu. Nabywcy poszukuja
réwniez ustug spetniajacych ich oczekiwania w odniesieniu do ich wysokiej jakosci.
Stad tez celem opracowania bylo przedstawienie zagadnien zwigzanych z jakos$cia
ushug $wiadczonych przez przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjne i wskazanie
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aspektow jakosci, ktore dla nabywcOw sg najwazniejsze. Na potrzeby niniejszego
opracowania zatozono, ze do najwazniejszych czynnikéw determinujacych wybor
danego ustugodawcy z branzy sportowo-rekreacyjnej naleza wysoka jako$¢ ustug,
dogodna lokalizacja oraz szeroki pakiet ustug. Zatozono réwniez, ze klienci ocenia-
jac jakos¢ ustug sportowo-rekreacyjnych biorg pod uwage kompetencje personelu i
atrybuty materialne, czyli wyglad budynkéw, urzadzen, personelu §wiadczacego
ustugi i kontaktujacego si¢ z klientami.

Specyficzne ustugi

Ostatnie lata w krajach zaawansowanych gospodarczo to licznie powstajace i
najszybciej rozwijajace si¢ przedsigbiorstwa, do ktorych naleza glownie firmy ustu-
gowe. Udzial sektora ustug jest bardzo wysoki, sigga w krajach rozwini¢tych nawet
2/3 wielkosci wytwarzanego dochodu. W sektorze tym zatrudnienie znajduje ponad
80% pracownikow. Mozna sobie pozwoli¢ na stwierdzenie, ze dominujacym typem
gospodarki krajow gospodarczo rozwinigtych jest gospodarka oparta na ustugach. W
Polsce rowniez daje si¢ zauwazy¢ dynamiczny rozwoj sektora ustugowego.

Wickszo§¢ przedsigbiorstw ustugowych w Polsce to mikro-, mate i $rednie
przedsigbiorstwa prywatne. ,,(...) GUS odnotowat w 2006 r. w Polsce liczbe prawie
2,8 mln podmiotow ustugowych, z czego 96% to jednostki zatrudniajace do 9 osob.
Najliczniejsza grupe stanowia przedsigbiorstwa handlowe (41,5%), podmioty pro-
wadzace dziatalno$¢ w zakresie obstugi nieruchomosci i podmiotéw gospodarczych
oraz nauki (21,6%), a takze przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno§é¢ w zakresie
transportu, gospodarki magazynowej i tacznosci (9,3%)”(Soboni 2009). Natomiast
»wedhug GUS, w III kwartale 2014 roku w rolnictwie pracowato 1832 tys. 0sob, w
przemysle — 4942 tys., a w uslugach — 9255 tys. W poréwnaniu do III kwartatu 2013
roku w rolnictwie pracowato o 86 tys. os6b mniej, ale w przemysle i ustugach —
odpowiednio o 50 tys. i 0 338 tys. osob wiecej. W III kwartale 2014 roku w ustu-
gach pracg¢ znajdowato 57,6% pracujacych ogoélem, w przemysle — 30,8%,
a w rolnictwie pozostate 11,6%.” (www1)

Wedtug K. Rogozinskiego ,,ustuga to podejmowane na zlecenie swiadcze-
nie pracy i korzysci majgce na celu wzbogacenie walorow osobistych lub wolumenu
wartosci uzytkowych, jakimi ustugobiorca dysponuje”(Rogozinski 2000). Wedtug
Adriana Payne’a ,,ustugg jest kazda czynnos$¢ zawierajaca w sobie element niemate-
rialnosci, ktora polega na oddzialywaniu na klienta lub przedmioty badz nierucho-
mosci znajdujace sie w jego posiadaniu, a ktdra nie powoduje przeniesienia prawa
wlasnosci. Przeniesienie prawa wlasnosci moze jednak nastapi¢, a $wiadczenie
ushugi moze by¢ lub tez nie by¢ $cisle zwigzane z dobrem materialnym”(Payne
1996). Reasumujac ushuga to po prostu czynnos¢, jaka wykonuje ustugodawca w
celu zaspokojenia potrzeb czy oczekiwan klienta.

Istota ustug moze dotyczy¢ procesowego charakteru §wiadczenia (z charak-
terystycznymi dla ustug cechami: niematerialnosci, nietrwatosci, réznorodnosci
i nierozdzielnos$ci) albo dotyczy¢ wyniku dziatalno$ci w postaci dobra finalnego (w
tym przypadku ustuga jest traktowana jako efekt koncowy procesu gospodarczego).
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Ewolucje definicji ustug przedstawil C. Gronroos (Tabela 1), wskazujac definicje
charakterystyczne dla mysli ekonomicznej poszczegdlnych okresow.

Tabela 1. Definicje ustug
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Autor

Definicja

Amerykanskie
Stowarzyszenie
Marketingu (1960)

Ustugi to aktywno$é¢, korzysci lub satysfakcja, ktore sa
oferowane na sprzedaz badz dostarczane w powigzaniu ze
sprzedazg innych towarow.

Regan (1963)

Ustugi sg nienamacalnymi dobrami, z ktérych mozna czer-
pac satysfakcje bezposrednio (np. transport) lub przez zakup
innych towar6éw i ustug (np. dostawa, kredyt bankowy).

Judd (1964)

Ushugi (rynkowe) to transakcje rynkowe, ktorych celem nie
jest przekazanie prawa wiasno$ci do dobr materialnych.

Besson (1973)

Dla konsumenta ustuga jest jakakolwiek czynnoscia zaofe-
rowang na sprzedaz, ktora generuje satysfakcje lub korzysc.
Klient nie chce badz nie moze wykonaé tych czynnosci
samodzielnie.

Blois (1974)

Ushluga jest aktywnos$cia zaoferowana na sprzedaz, ktora
generuje satysfakcje 1 korzysci bez koniecznosci wymiany
w formie dobra materialnego.

Stanton (1974)

Uslugi to wyodrebniona dziatalno$é bez efektu materialne-
go, dostarczajaca klientowi (indywidualnemu badz instytu-
cjonalnemu) satysfakcji, ktora nie jest nicodzownie zwigza-
na ze sprzedaza produktu materialnego lub innej ustugi.

Lehtinen (1983)

Usluga jest przynoszaca nabywcy satysfakcje aktywnoscia
lub serig aktywnosci, ktora ma miejsce podczas interakcji z
0sobg lub maszyna.

Andersen (1983)

Ustugi to korzysci bez efektu materialnego, ptatne posred-
nio lub bezposrednio, czesto angazujace elementy technicz-
ne/materialne.

Kotler&Bloom
(1984),
Kotler (1988)

Usluga jest dziataniem lub korzyscia bez przeniesienia pra-
wa wlasnosci, ktore jedna strona wymiany oferuje drugiej.
Jej $wiadczenie moze, ale nie musi by¢ zwigzane z dostar-
czeniem materialnego produktu.

Free (1987)

Ushuga to zaspokajanie oczekiwan klienta w trakcie sprze-
dazy i obstugi posprzedazowej przez dostarczanie zespotu
adekwatnych funkcji.

Gummesson (1987)

,Ushugi mozna sprzedaé i kupié, ale nie mozna ich upuscié
na stopy”’.

Gronroos (1990)

Ustuga jest dzialaniem lub grupa dziatan o mniej lub bar-
dziej niematerialnej naturze, ktoére zwykle maja miejsce
podczas interakcji miedzy klientem a przedstawicielem
ustugodawcy lub  klientem a fizycznym otocze-
niem/systemem ustugodawcy. Ustugi sa dostarczane jako
rozwiazanie problemow klienta.

Zrodlo: 1. Rudawska, Istota ustug [w:] Uslugi w gospodarce rynkowej, pod red. Igi Rudawskiej, PWE,

Warszawa 20009, s. 13.
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Powyzsze zestawienie pokazuje najwazniejsze elementy wspolne definicji
ustug réznych autorow. Jest to klient, relacje migdzy ustlugodawca a ushugobiorca
oraz cechy charakterystyczne dla ustug, takie jak(Payne 1996):

e niematerialny charakter,

e jednoczesno$¢ swiadczenia i korzystania z ushugi,

e nietrwalo$¢ i brak mozliwo$ci magazynowania,

e Scisty zwiazek ustugi z osobg wykonawcy,

e niejednorodno$¢ ustugi i zwigzana z nig zmienna jakos¢,

e komplementarnos$¢ i substytucyjnos¢ ustug,

e niemozno$¢ nabycia praw wlasnosci ustugi.

Niematerialny charakter ustug powoduje, ze wiele z nich jest nieuchwytnych.
Cecha ta nadaje im bardziej subiektywny charakter od tego, jaki majg produkty
materialne, powodujac przy tym wzrost znaczenia elementéw zauwazalnych, sym-
boli czy oznaczen charakteryzujacych dang ushuge czy firme ja §wiadczaca. Jedno-
czesnos$¢ $wiadczenia ustug i korzystania z nich wystgpuje prawie zawsze, mimo ze
towarzysza im niejednokrotnie dlugotrwate przygotowania. Nietrwatos$¢ ustug pole-
ga przede wszystkim na tym, ze ustugi nie moga by¢é magazynowane. Realizacja
ustugi wigze si¢ z reguty z bezposrednim kontaktem z klientem. Czesto sg to kontak-
ty zindywidualizowane, personel moze mie¢ rdézne podejscie do klienta, a jego wia-
sciwe zachowania uwarunkowane czynnikami subiektywnymi i obiektywnymi sg
czesto niepowtarzalne. Niejednorodnos$¢ ustugi nalezy rozumieé jako jej r6znorod-
no$é, czyli zmienng jako$¢ zalezng od czasu, miejsca i osoby $wiadczacej dang
ustuge. Komplementarno$¢ ustugi w odniesieniu do ustug sportowo-rekreacyjnych
wigze si¢ z wielosktadnikowos$cig i kompleksowoscia, stad tez czesto mowi si¢ o
pakiecie ustugowym. Oferta taka moze z kolei zawiera¢ elementy substytucyjne
chociazby z racji r6znej ich ceny.

Ushugi moga zawiera¢ w sobie mniej lub wigcej elementéw materialnych.
Stad podziat na (Payne 1996):

e czyste produkty materialne, czyli takie, ktore nie wymagaja uzupetienia zad-
nymi elementami uslugowymi,

e produkty materialne z ustugami towarzyszacymi,

e hybrydy, tj. produkty sktadajace si¢ w rownej mierze z elementéw materialnych
i niematerialnych,

e ustugi stanowigce podstawe produktu z towarzyszacymi mu elementami mate-
rialnymi i/lub ustugami uzupetniajgcymi (np. ustugi sportowo-rekreacyjne to w
wiekszosci ustugi z towarzyszacymi elementami materialnymi, np. treningowi
w fitness centrum towarzysza takie produkty materialne jak urzadzenia sitowe,
hantle, maty, aktywnoéci na polu golfowym towarzysza pitki, kije, wozki gol-
fowe, aktywnosci w aquaparku towarzysza deski do ptywania, kostiumy kapie-
lowe, pitki, akcesoria do nauki ptywania, itp.),

e  czyste ustugi.
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Rysunek 1 Przyktad kombinacji elementow materialnych i niematerialnych w branzy sportowo- rekrea-
cyjnej

Przewaga elementow Przewaga elementow
materialnych niematerialnych

< >
hantle, obcigz- fitness trening pod okiem wyktad nt. wykorzystania $rod-
niki, atlas, Klub, park specjalisty, indywidu- kow spozywezych
urzadzenia do wodny i alny program éwiczen (L-karnityny) do ksztattowania
¢wiczen inne N

pewnych partii mig$ni

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie J. Mazur, Zarzadzanie marketingiem ustug, Wyd. Difin,
Warszawa 2001, s. 15.

W przypadku ustug sportowo-rekreacyjnych elementy niematerialne naj-
czedciej stanowia podstawe oferty (ustugi fitness klubu, kregielni, kortow teniso-
wych, pol golfowych czy aquaparkow), a elementy materialne sg jej uzupetnieniem
(urzadzenia sitowe, hantle, rakiety tenisowe, kije golfowe, itp.).

Ustlugi sportowo-rekreacyjne

Ustugi sportowo-rekreacyjne kojarzone sg gtdwnie ze sportem lub aktyw-
noscia fizyczna. Stowo ,,sport” wywodzi si¢ ze $redniowiecznej Anglii, gdzie sto-
sowane byto dla okreslenia spedzania czasu wolnego. Sport w dwczesnym rozumie-
niu, przeniesiony w XVIII i XIX w. z Anglii do Francji i Niemiec, wykluczat jaka-
kolwiek forme zaptaty za udziat w zawodach sportowych.

Sport jest integralng cze$cig kultury, a w szczeg6lnosci kultury fizycznej.
Jest to zjawisko, ktore w sposob dynamiczny wyksztatcito si¢ w okresie kilku wie-
koéw 1 podlega dalszemu rozwojowi. Wedtug Encyklopedii Popularnej PWN sport to
»2ry 1 ¢wiczenia majace na celu rozwijanie sprawnosci fizycznej i dazenie we
wspotzawodnictwie indywidualnym lub zespotowym do osiagniecia jak najlepszych
wynikow.” Mozna sport uznaé za fenomen XX wieku, nie zapominajac oczywiscie
o tym, ze jego zrodla tkwia w czasach antycznych (Polskie Towarzystwo Naukowe
Kultury Fizycznej 2000).

Zbidr wszystkich ustug sportowo — rekreacyjnych sktada si¢ na przemyst
sportowy. Zaliczy¢ tu mozna ustugi oferowane w zwigzku ze wszystkimi dyscypli-
nami sportowymi uprawianymi przez ludzi na calym $wiecie. Przemyst sportowy
jest rynkiem, na ktérym oferowane sg takie towary jak sport, fitness, rekreacja, arty-
kuty zwigzane z wypoczynkiem i przyjemnoscia, a takze rézne formy aktywnosci,
dobra, ustugi, miejsca i pomysty (Klisinski 2000). Ustugi sportowo-rekreacyjne
mogg by¢ nabywane podczas wydarzen sportowych (igrzyska, olimpiady) o charak-
terze migdzynarodowym, panstwowym czy lokalnym. Moga by¢ takze nabywane w
zwigzku z zaspokajaniem indywidualnych ludzkich potrzeb — regularnych trenin-
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gow, profilaktycznego dbania o zdrowie i kondycje fizyczng. Tego drugiego obszaru
dotyczy niniejszy artykut.

Uslugi sportowo-rekreacyjne mozna rozpatrywaé na tle sportu. Sport po-
dzielimy na niekwalifikowany i kwalifikowany. Pierwszy obejmuje ten rodzaj spor-
tu, w ktérym akcent potozony jest na sama dziatalno$¢ ruchowa, drugi za$ bedzie
dazyt do ciagtego doskonalenia i podwyzszania wynikow. Pierwszy obejmie dzieci,
mtodziez, dorostych i ludzi starszych, ktérzy podejmuja dziatalnos¢ ruchowsg z po-
budek przyjemnosciowych i zdrowotnych, pragnac w ten sposéb znalez¢ odpoczy-
nek po pracy, odprezenie psychiczne, podnie$s¢ lub utrzymaé jak najdluzej swa
sprawnos$¢ fizyczng itp.(Trzesniowski 2000). W przypadku, gdy korzystanie z obiek-
tu lub terenu sportowego, czy tez instruktora wigze si¢ z odptatnoscia, sport niekwa-
lifikowany staje si¢ ushuga sportowo-rekreacyjna. Sport kwalifikowany natomiast
obejmuje mtodziez i dorostych w pelni sit fizycznych, ktorzy na drodze systema-
tycznych ¢wiczen beda doskonali¢ swe umiejetnosci ruchowe, doprowadzajac swoj
organizm do najwyzszej wydolnosci ruchowej”(Trze$niowski 2000). Sport kwalifi-
kowany z punktu widzenia sportowca profesjonalisty jest zawodem, natomiast z
punktu widzenia widza jest ustuga sportowo-rekreacyjna. Przyktadami ustug spor-
towo-rekreacyjnych sa: ustug $wiadczone przez fitness centra, parki wodne, kregiel-
nie, korty tenisowe, pola golfowe.

Warto doda¢, ze wedlug danych GUS najpopularniejszymi zajeciami sportowo-
rekreacyjnymi wséréd ¢wiczacych Polakow w 2012 roku byly jazda na rowerze i
ptywanie, czyli okre$lane czesto mianem ,,sportdéw catego zycia”. Aktywnos$¢ w
pierwszej z form zadeklarowato 66% ¢wiczacych osdb (w tym 64,8% mezczyzn i
67,2% kobiet), drugg wybrato 39,9% (w tym 42,1% mezczyzn i 37,8% kobiet).
Mgzcezyzni czgsto wybierali rowniez gre w pitke nozng (36,7%), siatkowa (14,3%) i
koszykowa (10,3%) oraz wedkarstwo (13,3%). Kobiety decydowaly si¢ na udziat w
zajeciach aerobiku, fitnessu, jogi i gimnastyki (19,5%), tanca (16,5%), uprawiaty
jogging badz nordic walking (15,8%) oraz graly w pitke siatkowa (13,3%)(Www?2).

Jakos¢ ustug

Jakos$¢ ustug ma niewatpliwie wiele wymiaréw i jest tym z elementow,
ktéry wraz z marketingiem i obstugg klienta tworzg zintegrowany marketing ustug
(Payne 1996). Jakos¢ jest jednym z najwazniejszych efektow dziatalnosci ustugo-
wej, W tym rowniez ustugowej dzialalnosci przedsigbiorstw sportowo-
rekreacyjnych. Biorgc pod uwage specyficzne cechy ustug, takie jak niematerialny
charakter, nietrwalo$¢, nierozdzielno$¢ czy roznorodnos¢, jakos¢ ushug pokazuje
stopien spetniania a nawet przekraczania przez firme¢ oczekiwan klienta. W literatu-
rze przedmiotu znalez¢ mozna wiele definicji jakosci ustug. Jedna z nich mowi, ze
jest to ogot cech decydujacych o zdolnosci ustug do zaspokojenia z satysfakcja
okreslonych potrzeb nabywcy (Btonski 2009). O jakosci ustug decyduja dwa istotne
elementy: jako$¢ techniczna i jako$¢ funkcjonalna. W przypadku ustug sportowo-
rekreacyjnych znajomo$¢ funkcjonowania ludzkiego organizmu lub dostosowanie
¢wiczen do mozliwosci ¢wiczacego to techniczny wymiar jako$ci ustugi. Natomiast
to jak przebiega trening, jak nabywca ustugi sportowo-rekreacyjnej zostaje obstuzo-
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ny przez personel liniowy (uprzejmos¢, stosowne zachowanie, usmiech, tempo pra-
cy, cierpliwos¢, cheé okazania pomocy itp.) zalicza si¢ do jakosci funkcjonalnej
ustugi.

Jako$¢ ustug cechuje si¢ pigcioma mozliwymi do okreslenia parametrami.
Mozna je zaprojektowaé¢ w nowej ustudze albo do nich doprowadzi¢ przez szkolenie
personelu (co takze powinno by¢ elementem projektu ustugi). Sa to (Hollins i Shin-
kins 2009):

e parametry materialne — wyglad obiektow fizycznych,

e niezawodnos$¢ — zdolno$¢ wykonania ustugi w sposob pewny i doktadny,

e wrazliwos¢ — che¢ pomagania klientom i1 bezzwlocznego $wiadczenia ustug,

e pewno$¢ — wiedza i uprzejmos$¢ pracownikéw oraz ich umiej¢tnos¢ wzbudze-
nia zaufania,

e empatia.

Zestaw ten nie jest uniwersalny dla kazdego rodzaju ustug. W zaleznos$ci od
rodzaju wykonywanej ushugi powinien by¢ modyfikowany i uzupeliany o inne
kryteria oceny. Chodzi tutaj, np. o ustugi finansowe, medyczne, administracyjne czy
prawne. Jako$¢ ustug lub zadowolenie klientéw moga by¢ mierzone na przyktad
poprzez badanie:

e liczby reklamaciji,
czasu realizowanych ustug, dostaw,
kosztow ustug,
wskaznikow ekonomicznych firmy,
lojalnosci klientow.

Ostatnia z miar - lojalno$¢ klientéw - jest wynikiem z kolei ich zadowole-
nia z jakosci ustug zakupionych wczesniej. Zadowolenie klientow determinowane
jest juz we wczesnych fazach projektowania procesu ustugi (koncepcja ustugi), jak
rowniez ma Scisty zwigzek z przyjetymi miernikami zadowolenia klienta.

Jakos$¢ uslug sportowo-rekreacyjnych w opinii mieszkancéow woj. $laskiego -
metodyka badan

Na pytania na temat jako$ci ustug sportowo-rekreacyjnych probowali od-
powiedzie¢ w grudniu 2014 roku mieszkancy wojewodztwa S$laskiego. Badanie
ankietowe zostato przeprowadzone wsrod klientow jednego z czgstochowskich klu-
bow fitness oraz wérdd studentow czestochowskich uczelni wyzszych.

W badaniu wzigto udzial 196 oséb (rozdano 200 kwestionariuszy ankiet, z
czego 4 kwestionariusze byly zle wypelione i nie brano ich pod uwage przy dalsze;j
analizie danych), w tym 49% kobiet i 51% me¢zczyzn, mieszkancoOw miast i wsi
(strukturg miejsca zamieszkania przedstawia Wykres 1). Narzgdziem badawczym
byt kwestionariusz ankiety, ktory zawierat 10 pytan.
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Wykres 1. Miejsce zamieszkania badanych

B miasto powyzej 100
tys mieszkancow

® miasto od 50 tys do
100 tys mieszkancow

= miasto ponizej 50 tys
mieszkancow

 wie$

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jako$¢ ustug sportowo-rekreacyjnych w opinii mieszkancow woj. Slaskiego -

wyniki badan

Ankietowani najcze$ciej korzystaja
rekreacyjnych kilka razy w tygodniu (52%). Az 15% codziennie uprawia aktywno$¢
fizyczna a 9% raz w tygodniu. Dla 11% byta to pierwsza wizyta w tego typu obiek-

cle.

z ustug przedsigbiorstw sportowo-

Wykres 2. Jak czgsto korzysta Pani/Pan z ustug sportowo-rekreacyjnych?

W pierwsza wizyta

W codziennie

m kilka razy w tygodniu
m raz w tygodniu

m kilka razy w miesiacu

H rzadziej

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Najczgséciej wskazywanymi przyczynami wyboru obiektu byly w opinii
badanych szeroki pakiet ustug, dogodna lokalizacja oraz wysoka jako$¢ ustug. W
tym pytaniu respondenci mogli zaznacza¢ wigcej niz jedng odpowiedz, co z reguty
czynili. Wszystkie odpowiedzi prezentuje Wykres 3.

Wykres 3. Co bylo przyczyna wyboru przez Pania/Pana tego obiektu?

szeroki pakiet ushug
z polecenia znajomych
wykwalifikowany personel
czystosc i higiena pomieszczen
indywidualizacja oferty
dogodna lokalizacja,parking
liczne promocje i konkursy
prestiz miejsca

mozliwo$¢ nawigzania nowych..
wysoka jakos¢ $wiadczonych ustug

wybor byt przypadkowy

0 20 40 60 80 100

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W kolejnym pytaniu respondenci odpowiadali co ich zdaniem jest najwaz-
niejsze
w kwestii jakosci ustug (mozna bylo zaznaczy¢ kilka odpowiedzi). Zaproponowano
do wyboru ponizesz atrybuty jakos$ci ustug (Borkowski i Wszendybyt 2007):
e materialna obudowa ustugi — wyglad budynkéw, urzadzen, personelu $wiad-
czacego ushugi i kontaktujacego si¢ z klientami,
e niezawodnos$¢ — pewno$é, ze ustuga zostanie wykonana tak jak to obiecat ustu-
godawca,
e odpowiedzialno$¢ — cheé zaoferowania klientom pomocy,
e kompetencja — dysponowanie wiedzg i umiejetnosciami niezbednymi do
$wiadczenia ustugi,
e Uprzejmos¢ — grzeczno$¢ i szacunek okazywany klientom przez pracownikow,
przyjacielski stosunek i wzglad na ich problemy,
e zaufanie — zastugiwanie na zaufanie, szczeros$¢, wiarygodnosé
e bezpieczenstwo — nie narazanie klientow na niebezpieczenstwo, ryzyko i nie-
pewnos¢,
e dostgpnos¢ — tatwosé pozyskania ushugi, tatwy kontakt z ustugodawca,
e  komunikatywno$¢ — utrzymywanie z klientami kontaktow poprzez przesytanie
zrozumiatych komunikatow,
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e zrozumienie Klienta — wykazywanie chgci poznania klientow i ich potrzeb.
Do najczeéciej zaznaczanych odpowiedzi nalezaty: kompetencje, uprzej-
mos$¢, bezpieczenstwo oraz atrybuty materialne i dostepnos$¢. Wszystkie odpowiedzi

przedstawia Wykres 4.
Wykres 4. Co Pana/ Pani zdaniem jest najwazniejsze w przypadku jakosci ustug sportowo-
rekreacyjnych?
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Do ustug sportowo-rekreacyjnych, z jakich najczesciej korzystajg respon-
denci nalezaty sitownia, basen i sauna. W ramach poszerzania pakietu ushug, badani
zainteresowani byli ustugami gastronomicznymi, kosmetycznymi i fryzjerskimi,
odzieza i prasg dla oséb aktywnych fizycznie oraz suplementami dla sportowcow.
Do najczgéciej nabywanych biletow wstepu do osrodkow sportowo-rekreacyjnych
nalezal niewatpliwie karnet miesigczny (79%) i bilet jednorazowy (15%).

Podsumowanie

Urynkowienie sektora ustug w Polsce, wzrost konkurencyjnosci na rynku
ustug sportowo-rekreacyjnych, wzrost $wiadomosci wérdd klientdow oraz ich wyma-
gan wobec ustugodawcow powoduje, ze w ostatnich czasach ro$nie zainteresowanie
ustugodawcow mozliwo$ciami uzyskania i utrzymania przewagi konkurencyjnej na
tym rynku. Niewatpliwie w branzy ustug sportowo-rekreacyjnych drzemie ogromny
potencjat i ogromna szansa dla przedsigbiorcow. ,,Zdrowy styl Zycia i moda na bycie
aktywnym ruchowo przekladaja si¢ na wzrost popytu na ustugi sportowo-
rekreacyjne. Rynek ten jest jeszcze bardzo rozdrobniony, az 90 proc. dziatajacych na
nim firm prowadzi zaledwie jeden lub goéra dwa kluby. Zdaniem ekspertow
w najblizszych latach musi doj$¢ do jego konsolidacji” (K. Kucharczyk 2012) Jak
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pokazaty badania wysoka jako$¢ §wiadczonych ustug jest bardzo istotna dla nabyw-
cow (razem z kompleksowa oferta i dogodna lokalizacjg). Klienci zwracaja uwage
na swoje bezpieczenstwo, kompetencje i uprzejmos¢ personelu oraz na atrybuty
materialne. Dlatego firmy sportowo-rekreacyjne powinny zaczaé siggaé po r6zno-
rodne metody konkurowania o klienta, pamigtajac jednoczesnie, ze cena, ktora byta
do niedawna powszechnie stosowanym instrument oddziatywania, niestety nie od-
grywa juz tak waznej roli w uzyskiwaniu oraz umacnianiu przez firme¢ przewagi
konkurencyjnej. Przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjne powinny zatem budowaé
swoja konkurencyjno$¢ za pomocg wysokiej jakosci $wiadczonych ustug, ktoéra
niewatpliwe stanowi solidng podstaw¢ budowania dlugotrwatych relacji
z klientami.
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