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Jakos$¢ ushug sportowo-rekreacyjnych na przykladzie klubu

fitness dla kobiet
The quality of sport- recreation services with regard of fitness club for women

Streszczenie

Celem artykutu byto przedstawienie znaczenia jakosci w ustugowej dzia-
talnosci przedsigbiorstw sportowo-rekreacyjnych. Biorac pod uwage aktualne wyni-
ki badan dotyczace form spedzania wolnego czasu, prozdrowotnego stylu zycia,
mody na aktywnos¢ fizyczng i poszukiwania réznych sposoboéw zaspokojenia tych
potrzeb, warto dostrzec potencjat, jaki drzemie w branzy sportowo-rekreacyjnej.
Dodatkowo warto wspomnieé, ze rynek ustug sportowo-rekreacyjnych w Polsce jest
rynkiem bardzo rozdrobnionym a polscy nabywcy coraz czesciej poszukuja ustug
zaspokajajacych ich potrzeby kompleksowo oraz ustug wysokiej jakosci. W artykule
postuzono si¢ przyktadem koncepcji funkcjonowania sieci fitness klubow dla kobiet
oraz podj¢to probe zdiagnozowania determinantow wplywajacych na poziom jako-
$ci $wiadczonych tam ustug sportowo-rekreacyjnych. Celem pracy bylo przedsta-
wienie znaczenia jakosci ustug sportowo-rekreacyjnych w klubie fitness dla kobiet.
Zatozono, ze jednym z czynnikéw decydujacych o wyborze obiektu jest lokalizacja.
Ponadto zatozono, ze klientki w swojej ocenie jako$ci §wiadczonych ushug zwracaja
uwage na kompleksowos$¢ oferty, solidnos¢, empatie i §wiadectwo materialne. W
pracy wykorzystano badanie przeprowadzone metoda wywiadu a jego wyniki po-
rownano z wynikami weze$niej przeprowadzonych badan.

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

Summary

The aim of this article was showing the meaning of quality in the service activity of
sport- recreation companies. Taking under consideration current research concerning
the forms of spending free time, health-promoting lifestyle, trends of physical activi-
ty, searching of new ways of fulfilling these needs, it is worth noticing the potential
of sport-recreation branch. Additionally, it is worth mentioning that the market of
sport- recreation services in Poland is flaked and Polish receivers more often look
for services totally fulfilling their needs and high quality services. There is an exam-
ple of function the chain of fitness clubs for women in this article, and the trial of
attempt of diagnosing the determiners influencing the level of quality sport-
recreation services.
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1. Wstep

Przedsigbiorstwa ustugowe nalezg dzisiaj do rozwijajacych si¢ najszybciej.
Udzial sektora ustug w wielu krajach rozwinietych gospodarczo zwigkszyl sie w
ostatnich latach zaréwno pod wzglgdem wytwarzanego dochodu jak i zatrudnionych
tam osob. ,,Wedlug Gtownego Urzedu Statystycznego w III kwartale 2015 roku w
rolnictwie pracowato 1903 tys. os6b, w przemysle — 4913 tys., a w ustugach — 9368
tys. W porownaniu do III kwartatu 2014 roku w przemysle pracowato o 29 tys. osob
mniej, ale w rolnictwie i ustugach — odpowiednio o 71 tys. i o 113 tys. os6b wig-
cej(...) W 1995 roku w sektorze ustugowym zatrudnienie znajdowato 46% pracuja-
cych — byto to 6,7 mln ludzi. Dwanascie lat pdZniej byto to juz 8 mln, a w 2010 roku
— 9 mln pracownikéw. W 2000 roku udziat ustug w zatrudnieniu przekroczyt 50% i
od tej pory stale ro$nie. Wzrost znaczenia ustug w zatrudnieniu jest charakterystycz-
ny dla kraju, ktory osiagnat pewien poziom dochodéw obywateli i ktorego gospo-
darka osiagneta juz pewien stopien nowoczesnosci, za czym przyszta podaz i popyt
na r6znego rodzaju ustugi, tak adresowane do biznesu, co i do konsumentow.” (Pra-
cujacy w rolnictwie, przemysle i ustugach, 2016) Réwniez branza ushug sportowo-
rekreacyjnych przezywa swoj rozkwit. W 2010 roku magazyn Body Life? przepro-
wadzit badanie dotyczace branzy ustug fitness w Polsce. Badanie skierowane byto
do wiascicieli i manageréow klubow fitness. Migdzy innymi mieli oni oceni¢ per-
spektywy rozwoju tej branzy w naszym kraju. Jak wynika z zaprezentowanych wy-
nikow badan - 29% badanych ocenito przyszto§é branzy bardzo dobrze, a az 57%
dobrze.(Analiza rynku fitness 2010) Do najwazniejszych czynnikéw determinujg-
cych rozwdj branzy ustug sportowo-rekrecyjnych mozna zaliczy¢:

e czynniki demograficzne, np. spadek liczby urodzin, starzenie si¢ spo-
leczenstwa, procesy migracyjne oraz wzrastajaca liczba niewielkich
gospodarstw domowych (np. singli),

e czynniki spoteczno-ekonomiczne, pte¢, wiek, wyksztatcenie i status
zawodowy,

e styl i jako$§¢ zycia, w tym mobilno$¢ spoleczenstwa, skracanie czasu
pracy, co powoduje pojawienie si¢ czasu wolnego i mozliwosci jego
wykorzystania, emancypacja kobiet, zmiany w modelach rodziny (cze-
sciej spotykany model rodziny 2+1, 2+0, 1+1),

o $wiadomos$¢ i edukacja, zwigkszajaca si¢ liczba osdb posiadajacych
wszechstronne wyksztalcenie na poziomie wyzszym i srednim,

e rozwoj technologiczny, innowacyjno$é w wielu dziedzinach,

e globalizacja, w tym zjawisko konsumpcjonizmu,

e inne (Lubowiecki-Vikuk i Paczynska-Jedrycka 2010).

,»Wsrod aktywnych fizycznie Polakow zmianie ulega sposob konsumpcji i
formy aktywnosci fizycznej, pod tym wzglgdem zmierzamy w kierunku wzorcow
zachodnich. Dostrzegaja to m.in. migdzynarodowe sieci klubow fitness, coraz chet-
niej wchodzac na polski rynek, ktory wedtug nich ma jedne z najlepszych perspek-
tyw rozwoju w Europie.”(Aktywnos$¢ sportowa Polakow 2015)

2 Body Life — czasopismo branzowe zwiazane z ustugami sportowo-rekreacyjnymi, nalezace
do miedzynarodowego holdingu Health and Beauty.
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Sektor uslug stale si¢ rozwija, stad potrzeba stalej i poglebionej analizy
problematyki ustug. Z jednej strony wiodaca rola ustug w gospodarce stata si¢ zau-
wazalna, z drugiej natomiast nabywcy ustug, jako decydenci w procesie zakupu, sa
coraz bardziej wymagajacy, znaja swoje potrzeby i coraz wiekszg uwage przywigzu-
ja do jakosci oferowanych im ustug. Celem pracy byto przedstawienie znaczenia
jakosci ustug sportowo-rekreacyjnych, wskazanie jak wazna w dzisiejszej rzeczywi-
stosci jest dbato$¢ o zdrowie i atrakcyjny wyglad oraz jakie elementy wptywaja na
postrzegang przez nabywcow jakos$¢ ustug.

2. Koncepcja marketingu ustug

Ustugi sa produktami szczegodlnego rodzaju. Wedlug A. Payne ustuga jest ,.kazda
czynnos¢ zawierajaca w sobie element niematerialnosci, ktora polega na oddziaty-
waniu na klienta lub przedmioty badz nieruchomosci znajdujace si¢ w jego posiada-
niu a ktoéra nie powoduje przeniesienia prawa wlasnosci. Przeniesienie prawa wia-
snosci moze jednak nastapic¢, a §wiadczenie ustugi moze by¢ lub tez nie by¢ $cisle
zwigzane z dobrem materialnym” (A. Payne 1996). Wedtug Ph. Kotlera ustugg jest
,»wszelka dziatalno$¢ lub korzysc¢, ktora jedna ze stron moze zaoferowac drugiej, z
zasady niematerialng i nieprowadzacg do uzyskania wtasnosci. Jej wykonanie moze,
ale nie musi by¢ zwigzane z dobrem materialnym.” (Hollins i Shinkins 2009) Inna
definicja ustug mowi, ze ,,ustuga jest przynoszaca nabywcy satysfakcje aktywnos$cia
lub serig aktywnosci, ktora ma miejsce podczas interakcji z osoba lub maszyng —
Lehtinen 1983”(Ustugi w gospodarce rynkowej 2009). I dalej wedlug Gronroosa ,,z
ushuga mamy do czynienia wtedy, gdy jedna ze stron powierza rozwigzane swojego
problemu drugiej. Ta z kolei sktada obietnicg, ze swa aktywnoS$cia postara si¢ spro-
sta¢ temu wyzwaniu” (Ustugi w gospodarce rynkowej 2009). Z definicji tych wyni-
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kaja charakterystyczne dla ustug cechy: niematerialno$¢, nietrwatos¢, zréoznicowana
jako$¢ czy nierozdzielno$¢ ustug z osobg wykonawcy. Warto jednak zwréci¢ uwage,
ze w przypadku niektorych ushug i ich rozwoju, we wspodlczesnej rzeczywistosci
niektore cechy ulegly znacznej dewaluacji. Na przyktad niektore z ustug mozna dzis$
magazynowac, czego najlepszym przyktadem jest mozliwos$¢ przechowywania wie-
dzy na roznych nosnikach i w roznych formatach. Ustugi dzi$ mozna réwniez trans-
portowa¢ a w wysoko wyspecjalizowanych ustugach moment powstania ustugi
moze by¢ oddzielony od momentu jej konsumpcji. Mimo to nadal czynnikiem wy-
r6ézniajagcym marketing ustug sa wspomniane wyzej cechy a przedsigbiorstwa ustu-
gowe wykorzystujac w swojej dziatalnosci rézne zestawy instrumentéw oddziaty-
wania marketingowego wykorzystuja najczesciej zestaw, ktory odpowiada specyfice
swiadczonych ustug. Klasyczne elementy mieszanki marketingowej opracowane
przez McCarthy’ego to: produkt, cena, promocja i dystrybucja (Marketing ushug,
2003). W dziatalnosci ustugowej elementy mieszkanki marketingowej zostaty uzu-
petnione o dodatkowe trzy elementy: obstuge klienta, ludzi i procesy (A. Payne
1996). W efekcie powstat zestaw siedmiu elementow tworzacych marketing mix a
pojawienie si¢ dodatkowych elementéw bylo catkowicie uzasadnione. Ustugi i ich
specyficzne cechy powoduja, ze to wiasnie ludzie i obstuga klienta sg elementami,
ktére moga pomoc wyrdzni¢ ustuge i spowodowad, ze nabywcy otrzymujac tak
zaoferowang warto$¢ dodang beda czesciej korzysta¢ z ustug danego ustlugodawcy.
Czynnik ludzki oraz wypracowane standardy obstugi sg dzisiaj elementem budowa-
nia przewagi konkurencyjnej oraz czynnikiem roznicujacym jakos$¢ ustugi. Dodat-
kowo procesy, wymienione jako trzeci z dodatkowych elementéw marketingu mix,
rozumiane jako procedury, mechanizmy i czynnosci, rOwniez przyczyniajg si¢ do
poprawy jakosci ustug. W kontekscie niniejszego opracowania interesujacym zesta-
wem instrumentow marketingu mix dla ustug jest koncepcja ,,8P”, ktora obejmuje:

1. Produkt (product elements) — wszystkie komponenty ustug kreujace war-
tos¢ dla klienta.

2. Miejsce i czas (place and time) — decyzje menedzerow okreslajace kiedy,
gdzie i jak dostarcza¢ ushuge klientom.

3. Proces (process) — szczegdtowe metody organizacji, opisu akcji i typo-
wych etapow oraz krokéw w procesie §wiadczenia ustug.

4. Wydajnos¢ i jako$é (productivity and quality) — sprawno$¢ $wiadczenia
ustugi od poczatku do konca procesu oraz stopien, w jakim wykonana
ustuga satysfakcjonuje klienta w odniesieniu do jego potrzeb i oczekiwan.

5. Ludzie (people) — personel w firmie ustugowej (bezposredniego i posred-
niego kontaktu), a takze inne osoby (réwniez klienci), ktére stanowia in-
tegralny element §wiadczenia ustugi.

6. Promocja i edukacja (promotion and education) — wszelka dziatalnos¢
komunikacyjna zmierzajaca do budowania preferencji i postaw konsu-
mentow wobec ustug lub ustugodawcow.

7. Swiadectwo materialne (physical evidence) — wszystkie wizualne i mate-
rialne elementy (budynki, wyposazenie techniczne, meble, personel, ma-
teriaty drukowane, itp.), ktore oceniane przez klientow sg dowodem okre-
$lonej jakos$ci ustugi.
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8. Cena i inne koszty ustugi (price and other costs of service) — rozpozna-
wanie i szukanie przez menedzerow sposoboéw minimalizowania wydat-
kow i wysitkow ponoszonych przez nabywce ushugi: finansowych, cza-
sowych oraz mentalnych i fizycznych. (Marketing ustug 2003)

Wybor i sposéb wykorzystania wlasciwego zestawu narzedzi oddziatywa-
nia marketingowego jest niewatpliwie uzalezniony od przedmiotu prowadzonej
dziatalnosci ustugowej. Ustugi sportowo-rekreacyjne sa bardzo specyficzne, co
wynika nie tylko ze specyfiki oferowanego produktu (aktywnos¢ fizyczna, obietnica
poprawy zdrowia, figury, zrzucenia nadmiernych kilogramow, tworzenie wigzi z
innymi uczestnikami, uczestnictwo w spotecznosci oso6b aktywnych), ale takze z
ceny i kosztow jakie musza ponies¢ nabywcy by osiagnaé zamierzony efekt (to nie
tylko cena karnetu czy biletu wstgpu ale rowniez koszt dojazdu do klubu, poswigco-
nego czasu czy wysitku fizycznego). Cato$¢ powinna by¢ wysokiej jakosci, we
wilasciwym miejscu, w odpowiednim otoczeniu, z uwzglednieniem procesu komuni-
kacji i w asyscie wykwalifikowanego personelu. Jakie zatem miejsce zajmuje jakos$¢
w marketingu ustug?

3. Miejsce jako$ci w marketingu ustug

Zagadnienie jakosci jest definiowane w literaturze w dwdjnasob. Pierwsza
grupa definicji ,,obejmuje te, ktore okreslajg jakos¢ jako zgodno$é z wyznaczonymi
standardami (specyfikacjg). A zatem osigganie pozadanej jakosci polega po pierw-
sze na sformulowaniu szczegétowych norm, a nastgpnie na doktadnym ich prze-
strzeganiu. Zgodnie z tg koncepcja, podstawowym wymogiem wobec pracownikow,
od ktorych w znacznej mierze zalezy jako$§¢ produktu, jest $ciste podporzadkowanie
si¢ standardom narzuconym przez kierownictwo. Mozna go zawrze¢ w hasle: Dzia-
taj wlasciwie (ang. Do things right!). Drugie podejscie mozna okresli¢ mianem ryn-
kowego. Jego cecha jest traktowanie jakoSci w kategoriach uzytecznosci dla nabyw-
cy (ang. fitness for use). Zatem to nie Kierujacy przedsigbiorstwem, ale nabywcy,
poprzez formutowanie okreslonych wymagan, wyznaczaja standardy, ktore przed-
sigbiorstwo uwzglednia w swojej dziatalnosci. W tym przypadku, postulat sprosta-
nia wymogom jako$ciowym brzmi: Podejmuj witasciwe dziatania! (ang. Do the right
things!)”.(J. Mazur 2001) Oba te podejécia odnosza sie do indywidualnej oceny
jakosci dokonywanej przez nabywce. Ocena ta pojawia sie w wyniku zaistnienia
wielu réznych sytuacji i pod wpltywem roznych czynnikdéw, zaréwno tych obiek-
tywnych jak i subiektywnych. Podobne podejscie prezentuje A. Payne, gdzie ,,ja-
ko$¢ moze by¢ postrzegana z dwdch rdéznych punktow widzenia — wewngtrznego i
zewngtrznego. Z wewnetrznego punktu widzenia jako$¢ oznacza zgodno$¢ okreslo-
nymi warunkami i normami, natomiast z perspektywy zewnetrznej jej podstawa jest
relatywna ocena klienta, tzn. postrzeganie przez niego jako$ci na tle oferty konku-
rencji, i jak tez powinny postrzega¢ ja firmy. Kluczowym punktem koncepcji jako-
$ci jest bowiem to, aby do jej oceny przyja¢ autentyczne kryteria klientow, a nie to,
co w opinii menedzerdw, ma jakoby by¢ takim kryterium. (A. Payne 1996)

,,Jako$¢ ustugi to miara wskazujgca w jakiej mierze realizacja konkretnego
$wiadczenia odpowiada oczekiwaniom klienta. Swiadczenie ustug wysokiej jakosci
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oznacza state spelnianie przez dostawce oczekiwan swoich klientow” (J. Mazur,
2001) Jakos$¢ jest niewatpliwie jednym z najwazniejszych efektéw dziatalnosci
ustugowej. Ponadto jako$¢ ustugi, obok ceny, jest jednym z najwazniejszych czyn-
nikéw determinujgcych decyzje zakupowe klientow. W literaturze wspomina si¢ o
dwoch aspektach jako$ci ustug — technicznej i funkcjonalnej. Jakos$¢ techniczna to
wynik procesdOw operacyjnych, rezultat $wiadczenia, czyli to, co habywca otrzymuje
od ustugodawcy. Natomiast jako$¢ funkcjonalna to sposob pozyskania produktu
ustugowego przez nabywce, czyli wynik kontaktow migdzy §wiadczacym ustuge a
jej nabywca. Analizujac zagadnienia jakosci ushug w aspekcie marketingu ustug
warto wspomnie¢ o koncepcji zintegrowanego marketingu. Koncepcja ta zaklada
integracj¢ trzech elementow: jakosci, obstugi klienta i marketingu oraz stawia na-
bywce ustug w centrum tych dziatan. Konsekwencjg tego typu postepowania jest
zarzadzanie relacjami z klientami i przejécie z tradycyjnego, transakcyjnego podej-
Scia do klienta do marketingu relacyjnego. Relacje w nabywcami powinny bazowaé
nie tylko na szerokim zastosowaniu instrumentarium oddziatywania marketingowe-
go, ale réwniez by¢ §cisle powigzane z programami poprawy jakosci s$wiadczonych
ustug. ,,Charakter ushugi oraz fakt jej odmiennosci od dobr materialnych powoduja
zrdznicowanie w jakosciowo zorientowanych dziataniach marketingowych firm
ustugowych. Biorac pod uwage to, iz ustuga zawiera w swej naturze niejednorod-
no$¢ pod wzgledem jakosciowym, a w konsekwencji trudno$¢ standaryzacji, okre-
$lenie jakos$ci ustugi moze by¢ niezbyt jednoznaczne. Jednak spojrzenie na ten pro-
blem przez pryzmat marketingowego dostosowania oferty do potrzeb nabywcow
sktania do stwierdzenia, iz poziom jakos$ci ustugi moze by¢ szacowany jako réznica
mig¢dzy tym, co jest klientowi dostarczone w procesie ustugowym a tym, czego 6w
klient oczekiwat od ustugodawcy.”(Marketing ustug, 2003) Niewatpliwe jakos$¢
ustug bywa trudna do ocenienia. Stad, w wyniku badan amerykanskich naukowcow
L.L. Berry’ege, A. Parasuramana i V. Zeithamla, pojawily si¢ najwazniejsze kryteria
wplywajace na jakosc¢ ustug:
e  clementy materialne — pomieszczenia i urzadzenia, sprzet, wyglad
personelu,
e solidno$¢ — zdolnos$¢ swiadczenia pozadanych ushug w sposdb nieza-
wodny, doktadny i konsekwentny,
e szybkos$c¢ reakcji — che¢ §wiadczenia ustugi terminowo i wola pomaga-
nia klientom,
e pewno$¢ siebie — wiedza i kwalifikacje personelu, uprzejmosé¢, zdol-
nos¢ tworzenia atmosfery zaufania i pewnosci,
e empatia — troska o klienta, indywidualne podejécie”(A. Payne 1996).
Wzrost poziomu jakosci ushlug powinien wyrazaé¢ si¢ rdwniez poprawa
produktywnos$ci, wydajnosci i obnizki kosztéw, a takze zauwazalnym wzrostem
udzialu danej ustugi na rynku. Jesli chodzi o ocen¢ ustug, wiadomo, ze wiele cech
jakosciowych poddawanych jest subiektywnej ocenie klientow. Dlatego nalezy
przede wszystkim wyeksponowac te elementy dzialalnosci ustugowej, ktore najta-
twiej poddajg si¢ obiektywizacji i mogg kwalifikowa¢ sie do mierzenia. Zestaw
kryteriow wptywajacych na postrzegang jakos¢ ustug prezentuje Tabela 1.
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Tabela 1. Kryteria determinujace jako$¢ ustug

Kryteria Postrzeganie jakosci
Profesjonalizm i kwali- | Wigza si¢ z rezultatami. Klienci musza mie¢ pewnosc,
fikacje ze firma $wiadczaca ushugi, jej systemy operacyjne,

zasoby oraz pracownicy dysponuja warunkami, wiedzg i
umiejetnosciami umozliwiajgcymi rozwigzanie ich pro-
bleméw w profesjonalny sposob.

Postawa i zachowanie Wiaza si¢ procesami. Klienci musza mie¢ $wiadomo$¢,
ze pracownicy firmy uslugowej sa zainteresowani za-
rowno nimi, jak i rozwigzywaniem ich probleméw w
przyjazny i spontaniczny sposob.

Dostepno$¢ i elastycz- | Wiaza si¢ z procesami. Klienci powinni mie¢ poczucie,
nos¢ ze lokalizacja firmy, godziny jej pracy oraz systemy
operacyjne sg zaprogramowane i dziatajg w sposob naj-
dogodniejszy dla nich oraz wykazuja adaptacj¢ do ich
wymagan i zZyczen.

Solidno$¢ i wiarygod- | Wigza si¢ z procesami. Klienci powinni mie¢ pewnos¢,
nosé ze moga polega¢ na pracownikach firmy i jej systemach,
i ze zlecone zadania zostang wykonane terminowo i w
trosce o dobro ich interesow.

System szybkiego rea- | Wiaza si¢ z procesami i dotycza gwarancji, iz w razie
gowania trudnosci firma ustugowa jest gotowa podja¢ dzialania w
celu ich usunigcia.

Reputacja i wiarygod- | Wiaza si¢ z wizerunkiem i dotycza zaufania, ze klienci
nosé otrzymaja jako$¢ odpowiednio do poniesionych wydat-
kow.

Zrédlo: Marketing ushug, A. Sty$ (red.), Polskie wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 2003, s. 29

Kryteria wptywajace na jakos¢ swiadczonych moga zdecydowanie pomdc
przedsigbiorcom opracowaé programy poprawy jakosci ustug.

4. Metodyka badawcza

Celem pracy bylo przedstawienie znaczenia jakosci uslug sportowo-
rekreacyjnych, wskazanie jak wazna w dzisiejszej rzeczywistosci jest dbalos¢ o
zdrowie i atrakcyjny wyglad oraz jakie elementy wplywaja na postrzegana przez
nabywcow jako$¢ ushug. Zatozono, ze jednym z czynnikéw decydujacych o wyborze
obiektu jest lokalizacja. Ponadto zalozono, ze klientki w swojej ocenie jako$ci
$wiadczonych ustug zwracajg uwage na kompleksowos¢ oferty, solidno$é¢, empatie i
$wiadectwo materialne. Na potrzeby niniejszego opracowania przeprowadzono
badanie metodg wywiadu z klientkami czestochowskiego klubu Mrs. Sporty. Pyta-
nia, ktore zadano 35 klientkom czestochowskiego klubu Mrs. Sporty, dotyczyly
przyczyn wyboru obiektu oraz oceny ustug swiadczonych w klubie. Ponadto z ma-
nagerem klubu przeprowadzono wywiad, ktorego istota byta ogdlna ocena specyfiki
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branzy, zasad funkcjonowania sieci franczyzowej Mrs. Sporty oraz samego klubu.
Badania zostaty przeprowadzone w klubie Mrs. Sporty zlokalizowanym w Czgsto-
chowie, przy ulicy Czecha 16 w okresie od listopada 2015r. do stycznia 2016 r.

5. Jako$¢ ustug sportowo-rekreacyjnych w klubie Mrs. Sporty

Sport i rekreacja sa dzisiaj pojeciami $cisle zwigzanymi nie tylko z zago-
spodarowaniem czasu wolnego, ale rowniez z ogoélnie panujacym trendem aktywno-
éci fizycznej, dbatosci o zdrowie i zycia zgodnie z ruchem slow life. Mozna powie-
dzie¢, ze sport jest integralng czgsécia kultury, a w szczegolnosci kultury fizyczne;j.
Jest to zjawisko, ktore w sposob dynamiczny wyksztalcito si¢ w okresie kilku wie-
kéw 1 podlega dalszemu rozwojowi. Elementami kultury fizycznej jest sport, rekrea-
cja fizyczna i rehabilitacja ruchowa. Pod pojeciem rekreacji (fac. — recreo, re — po-
wtorzenie czynnosci lub powr6t do stanu pierwotnego, cre-are, avi-atum — czynno$é
tworzenia) kryje si¢ ,,przywracanie czegos, co istniato wcze$niej. Rekreacja ruchowa
oznacza tyle co czynno$¢ odtwarzania lub przywracania utraconej sprawnosci fi-
zycznej poprzez aktywno$§¢ motoryczng i zwigzang z nig odnowe oraz relaksacje
psychiczna.(Napierata i Muszkieta 2011) W teorii rekreacji wyrdznia si¢ rekreacje
czynng i bierng. Ze wzgledu na duza trudno$¢ w ogodlnej klasyfikacji zaje¢ rekrea-
cyjnych, mozna rowniez mowi¢ o nastgpujacych rodzajach rekreacji:

- fizycznej (ruchowej),

- tworczej,

- kulturalno — rozrywkowej,

- przez dziatalnos$¢ spoteczng”(Lubowiecki-Vikuk i Paczynska-Jedrycka 2010).

W ramach rekreacji uczestnicy moga swojg aktywnos¢ opiera¢ na poprawie
sprawnosci ruchowej i wydolnosci organizmu, zajg¢ciach korekeyjnych oraz na zaje-
ciach plastycznych, teatralnych, czytelniczych w ramach rekreacji kulturalno-
rozrywkowej albo udziela¢ si¢ w organizacjach spolecznych, podejmowaé w czasie
wolnym dziatania na rzecz innych ludzi. Niniejsze opracowanie dotyczy dziatalnosci
rekreacyjnej, ktora stuzy¢é ma poprawie zdrowia i polega¢ na podejmowaniu aktyw-
nos$ci fizycznej w czasie wolnym, dlatego rozwazania dotycza jedynie teoretycz-
nych i praktycznych zagadnien funkcjonowania przedsigbiorstw oferujacych t¢ wia-
$nie forme uczestnictwa w rekreacji. Przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjne, ktore
oferuja swoje ustugi na polskim rynku to przede wszystkim kluby fitness, sitownie,
parki wodne, kregielnie, korty tenisowe, itp. W opracowaniu postuzono si¢ przykta-
dem dziatajacej na polskim rynku sieci klubow fitness— Mrs. Sporty. Sie¢ oferuje
swoje ustugi wytacznie kobietom co wyrdznia ja na tle innych przedsigbiorstw spor-
towo-rekreacyjnych. Sie¢ Mrs. Sporty powstata w Niemczech w 2003 roku i nalezy
do globalnej grupy New Evolution Ventures, ktorej zatozycielem jest Mark Mastrov,
a inwestorami m.in. Madonna i Jackie Chan. Sie¢ dziata na zasadzie franszyzy w 7
krajach, a w Polsce jest obecna od 2011 roku. Wspottworezynig i twarzg marki zo-
stata znana niemiecka tenisistka Steffi Graf.

Koncepcja klubdw fitness funkcjonujgcych pod szyldem Mrs. Sporty pole-
ga na zaoferowaniu kompleksowej ustugi, w ktorej sktad wchodzi 30-minutowy
trening obwodowy, program zywienia, indywidualna opieka trenera. Cwiczenia

65



66 | Agnieszka Widawska-Stanisz

odbywajg si¢ na hydraulicznych przyrzadach treningowych ustawionych w okrggu.
Pomiedzy stacjami (urzadzeniami) ustawione sg stacje posrednie (step, platforma
réwnowazna, ¢wiczenia z pitka fitness, tasmami, bosu® lub flexi* — urzadzenia poja-
wiaja si¢ wymiennie co jaki$ czas). Kazda stacja to ¢wiczenia, ktore trwaja 40 se-
kund. Po czym nast¢puje zmiana stacji. Zaletg koncepcji jest brak godzinowego
grafika ¢wiczen. Kazda kobieta moze przyjs¢, przebraé si¢ w wygodny stroj sporto-
wy 1 zacza¢ ¢wiczy¢ w dowolnej chwili zaczynajac od dowolnie wybranej maszyny.
Warunkiem odbytego treningu jest wykonanie ¢wiczen na trzech obwodach.

Rysunek 2. Koncepcja treningu w klubach Mrs. Sporty
Zrodlo: www.mrssporty.pl/ (data pobrania: 21.11.2015)

Wszystkie klientki w trakcie ¢wiczen sg pod stata opieka instruktorek (80%
personelu sieci Mrs. Sporty to kobiety). Ponadto ¢wiczace panie motywowane sg do
regularnych ¢wiczen poprzez Systematyczne pomiary masy ciata, cisnienia krwi,
obwodow poszczegolnych czesci ciata. Koncepcja marketingowa sieci obejmuje
specyficzng oferte, z opracowanymi standardami obstugi, skierowang wylgcznie dla
kobiet. ,,30-minutowa koncepcja trafia przede wszystkim do tych pan, ktore do tej
pory uprawiaty sport rzadko lub wcale. Z przeprowadzonych badan wynika, ze jest
to 90% kobiet po 30. roku zycia.” (Mrs. Sporty) W tym miejscu warto wspomnie¢ o
takim elemencie marketingu jakim jest dystrybucja — lokalizacja obiektu. Wyniki
wielu dotychczas prezentowanych badan dowodzily, ze lokalizacja jest wazna.
»Najwieksza grupa warszawiakoéw korzystajacych z klubow fitness i sitowni ¢wiczy
raz lub dwa razy w tygodniu (38%). Najwazniejszym czynnikiem wyboru klubu jest
bliskos¢ i dogodno$¢ lokalizacji. Az dla 71% respondentéw sitownia i klub fitness
nie sg jedynymi miejscami aktywnosci ruchowej - wynika z badania ARC Rynek i
Opinia.”(Warszawiacy w klubach fitness i sitowniach, 2016) Dla pordéwnania, po-
dobne wyniki uzyskano wsrod czestochowskich klientéw przedsigbiorstw sportowo-

% Bosu jest dwustronnym przyrzadem stanowiacym unikalne potaczenie pitki i stepu
* Flexi to drazek zakonczony dwoma kauczukowymi cigzarkami z uchwytem posrodku.
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rekreacyjnych (kilku klubéw fitness) w grudniu 2014 r. Byto to badanie przeprowa-
dzone przez Autorke (Rysunek 3) Szeroki pakiet ustug, dogodna lokalizacja oraz
wysoka jako$¢ ustug uzyskaty najwiecej odpowiedzi. Co ciekawe w przypadku sieci
Mrs. Sporty tak nie jest. W badaniu przeprowadzonym metodg wywiadu w okresie
od listopada 2015r. do stycznia 2016 r. lokalizacja dla klientek Mrs. Sporty nie jest
najbardziej istotna. Jedynie 20% Klientek zwracato uwage na blisko$¢ obiektu od
miejsca zamieszkania lub pracy/centrum zyciowego i bylo mieszkankami najblizszej
obiektowi okolicy. Aktualnie obiekt zlokalizowany jest w dzielnicy Pétnoc nazywa-
nej przez czgstochowian sypialnia Czgstochowy. Pozostate klientki dojezdzaly na
zajecia z bardzo odlegtych dzielnic miasta. Swiadczyé to moze o wyjatkowej, dopa-
sowanej do potrzeb kobiet ofercie, co zreszta w badaniu wielokrotnie klientki wska-
zywaly.

szeroki pakiet ustug ]

z polecenia znajomych

wykwalifikowany personel |

czystosc i higiena pomieszczen

mozliwos$c dopasowania do indywidualnych potrzeb |

dogodna lokalizacja,parking

liczne promocje i konkursy

prestiz miejsca

mozliwo$¢ nawigzania nowych znajomosci

wysoka jakos¢ $wiadczonych ustug

wybor byt przypadkowy -_
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Rysunek 3. Przyczyny wyboru obiektu w badaniu czgstochowskich klubéw fitness
(grudzien 2014)
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Na pytanie dotyczace czynnikéw wptywajacych na wybor obiektu, najcze-
Sciej pojawiaty si¢ wsrod odpowiedzi stwierdzenia o wyjatkowej atmosferze (kobie-
ce wnetrza, dekoracje w odcieniach rézu, damskie kosmetyki do demakijazu i pod
prysznic, motywujace plakaty), kompetentnym personelu, mozliwosci przebywania i
uprawiania sportu tylko w towarzystwie kobiet oraz brak godzinowego grafika za-
jeé. Rzeczywiscie, tym co wyrdznia sie¢ Mrs. Sporty jest mozliwos¢ przyjscia o
dowolnej godzinie, przebrania sie¢ w wygodny stroj sportowy i uczestniczenia w
zajeciach. Klientki bardzo czgsto w swoich wypowiedziach wskazywaly rowniez na
opieke trenerek, inng niz ta jakiej doswiadczyly w ogolnodostepnych (dla kobiet i
dla me¢zczyzn) obiektach sportowo-rekreacyjnych.

Ponadto klientki czgstochowskiego klubu Mrs. Sporty swoje oceny jakosci
ushug $wiadczonych przez klub opieraly na takich kryteriach jak (kolejno$¢ od naj-
wazniejszych):
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1. Pewnos¢ siebie - w pierwszej kolejnosci to byta wspaniata atmosfera,
poczucie bycia cztonkinig klubu dla kobiet, uprzejmo$é¢, wiedza i kwalifi-
kacje personelu, do ktérego mozna bylo zglosi¢ si¢ w kazdej chwili z
watpliwo$ciami, z prosba o radg, nie tylko w kwestiach ¢wiczen, ale cz¢-
sto takze sposobu odzywania, mozliwo$¢ wspdlnego uprawiania aktyw-
nosci poza klubem (np. nordic walking).

2. Empatia — na kazdym etapie obshugi klienta odczuwalne indywidualne
podejécie do klienta, troska o jego zdrowie, prawidlowe wykonywanie
¢wiczen, wszystkie instruktorki zwracaty si¢ do klientek po imieniu i pa-
migtaty 0 sukcesach lub ewentualnych problemach, kontuzjach. Dodat-
kowo motywowaty do ¢wiczen, zachegcaty do udziatu w grach motywa-
cyjnych.

3. Szybkos¢ reakcji — klub $wiadczy swoje ustugi w konkretnych godzinach
z zachowaniem w zalezno$ci do dnia tygodnia 2 lub 3-godzinnej przerwy
technicznej. W tym czasie klub jest sprzatany i przygotowywany dla ¢wi-
czacych w godzinach popotudniowych. Zasady sa jasne, ale niestety zda-
rzaly si¢ glosy, ze przerwa techniczna jest zbyt dluga. Ponadto kazda
klientka co 5-6 tygodni ¢wiczen zapraszana jest na dodatkowe spotkanie
z trenerka, w trakcie ktorego wykonywane sa pomiary ciata, klientki sa
wazone, przeprowadzany jest wywiad. Raz w miesigcu organizowane sa
wieczorki zywieniowe, spotkania z dietetykiem, itp.

4. Solidno$¢ — w trakcie ¢wiczen zawsze na Sali jest trenerka, ktora w razie
potrzeby shuzy pomoca, pomaga ustawi¢ maszyny, opickuje si¢ klientka-
mi i ewentualnie koryguje postawe ¢wiczacych, thumaczy w jaki sposob
wykonywa¢ poszczegdlne éwiczenia, mierzy puls. Z klientkami, ktore
przez dluzszy czas nie pojawiaja si¢ w klubie, trenerki kontaktuja sie tele-
fonicznie i przypominaja o treningu. Koncepcja klubu zaktada w swoich
standardach odbywanie ¢wiczen minimum 3 razy w tygodniu.

5. Elementy materialne — jak wczesniej wspomniano wyposazenie klubu to
ustawione w okregu hydrauliczne urzadzenia treningowe oraz stacje po-
$rednie. Sprzet jest w bardzo dobrym stanie, w razie problemow ze sta-
nem technicznym, natychmiast jest wylgczany z pracy, a w to miejsce
proponowane sg inne ¢wiczenia. Wnetrza klubu urzadzone sg w typowo
kobiecym stylu, z duzg dominacjg kobiecych elementow wykonczenia i
kolorystyki, dbatoscig o detale. Réwniez logo sieci utrzymane jest w Ko-
lorze ro6zowym. Zaplecze klubu to pomieszczenie szatni, tazienka, toaleta
oraz salonik, w ktorym mozna posiedzie¢, wypoczac, napi¢ sie herbaty,
kawy, zje$¢ owoce. Personel ubrany w strdj firmowy — koszulki z logo
sieci, spodnie i obuwie sportowe.

Warto wspomnie¢, ze klientki czgstochowskiego klubu Mrs. Sporty to kobiety w
wieku od 30 do 75 lat, mieszkanki Czestochowy lub okolic, kobiety aktywne zawo-
dowo lub na emeryturze. Cena karnetu miesigcznego to 149 zt (pierwszy trening jest
gratis, potem podpisywana jest umowa czlonkowska na minimum 6 miesigcy).
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6. Zakonczenie

W branzy ustug sportowo-rekreacyjnych niewatpliwie drzemie ogromny

potencjal. Polacy sa coraz bardziej $wiadomi swoich potrzeb, oczekuja komplekso-
wej oferty na wysokim poziomie. Cieszy réwniez fakt, ze aktualna oferta przedsie-
biorstw sportowo-rekreacyjnych jest coraz bardziej urozmaicona i dopasowana do
potrzeb réznych segmentéw rynku. Nalezy jednak pamictaé, ze to wlasnie od jako-
$ci $wiadczonych ustug, kompleksowo zaprojektowanych programéw treningowych,
kompetencji personelu i $wiadomie dobranych narzgdzi propagujacych aktywny styl
zycia bedzie zalezalo czy przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjne przyciggng i za-
trzymaja na dtuzej rzesze oddanych, lojalnych i sprawnych fizycznie klientow.
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