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Streszczenie. Obecnie obserwuje si¢ dynamiczny rozwdj rynku ushug rekreacyjnych,
w tym fitness, wyrazajacy si¢ wzrostem liczby podmiotéw $wiadczacych te ustugi, jak
rowniez liczba korzystajacych z nich. Wymusza to nie tylko przyjmowanie w ich zarza-
dzaniu orientacji marketingowej, lecz takze kreowanie i wspoltworzenie wartosci dla
klienta. Celem artykutu jest zaprezentowanie cech ustug fitness w aspekcie zarzadzania
wartos$cig dla klienta, a takze przedstawienie transformacji cech ustugi fitness w wartosci
dla klienta. W artykule wykorzystano literature przedmiotu i wyniki whasnych wywiadow
sondazowych przeprowadzonych wéréd menedzerow klubow fitness.

Wprowadzenie

Wspotczesnie wyznacznikiem dobrego stylu i jakosSci zycia staje si¢ kultura proz-
drowotna, ktora stanowi ukierunkowany na zdrowie sposob mys$lenia i dziatania.
W konsekwencji obserwuje si¢ silng dynamike rozwojowa ushug rekreacyjnych
(Toczek-Werner, 2005, s. 11) jako odpowiedz na rosnace zapotrzebowanie wy-
nikajgce ze zwigkszonej $wiadomosci spoteczenstwa odnosnie do dbatosci o ja-
ko$¢ zycia, prowadzenia zdrowego trybu zycia i prawidtowego odzywiania sig.
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Przyktadem ushug rekreacyjnych, ktérych rynek przejawia silng tendencj¢ roz-
wojowg w wielu krajach i w Polsce jest fitness. Ta forma uslug obejmuje pro-
gramy promocji sprawnosci i kondycji fizycznej z wykorzystaniem form oraz
metod treningowych ukierunkowanych na doskonalenie ogodlnej sprawnosci fi-
zycznej 1 stuzacej zdrowiu.

Wedhug najnowszego raportu The European Health & Fitness Market 2016,
rynek ustug fitness w Polsce nalezy do najszybciej rozwijajacych sig i zaliczany
jest do tych z najwigkszym potencjatem (Deloitte, 2015). W Polsce w 2015 roku
funkcjonowato 2520 klubow fitness, z ktorych korzystato 2,77 mln 0sob (Sobon,
2016). Nartle krajow europejskich rynek ustug fitness w Polsce jest rozdrobniony,
a ustugi fitness $wiadczone sg gtéwnie w srodowisku lokalnym (Sportowa de-
kada, 2015). Taka struktura rynku odpowiada oczekiwaniom Polakow, ktorzy
cenig blisko$¢ lokalizacji klubu fitness wzgledem ich miejsca zamieszkania.
W efekcie podmioty $wiadczace ustugi fitness podporzadkowuja oferte ustug
oczekiwaniom klientow. Rozwoj ofert ustugowych klubow fitness w Polsce od-
powiada nowoczesnemu podejsciu do zarzadzania marketingowego, gdzie celem
jest nie tylko dostarczenie oczekiwanych cech ustugi klientowi, lecz takze
wspolne z nim ich ksztattowanie. Indywidualizacja cech oferty ma duze znacze-
nie w tych ustugach z uwagi na ich znaczenie dla zdrowia fizycznego, psychicz-
nego i emocjonalnego Kklienta. Celem artykutu jest zaprezentowanie na tle cech
ustug fitness przyktadéw kreowania ich wartosci.

Cechy ushug rekreacyjnych fitness jako determinanty procesu ustugowego

Pojecie ,,fitness” zostato zdefiniowane przez H. Clarke’a w 1971 roku. W defini-
cji tej stan ,,fit” (osiagany przez fitness) oznacza zdolno$¢ do aktywnosci fizycz-
nej, z zapalem i czujnoscia, bez zbednego zmeczenia 1 zuzycia nadmiernej ener-
gii, tak aby odczuwac¢ rado$¢ i przyjemnos¢ z zaje¢ rekreacyjnych (Caspersen,
Powell, Christenson, 1985 za: Clarke, 1971). Stan ,.fit” (ang. physical fitness)
definiowany jest takze jako zestaw atrybutéw (cech), ktore posiada lub zdobywa
czlowiek w zwiagzku z aktywnoscia fizyczng (Biddle, Mutrie, 2008). Podkresla
si¢ pie¢ podstawowych czynnikoéw (sktadowych) stanu ,,fit” w kontekscie spraw-
nosci fizycznej, takich jak: wydolnos¢ uktadu sercowo-naczyniowego, sita mig-
$ni, wytrzymato$¢ miegéni, sktad ciata i jego elastyczno$¢ (Nordgvist, 2004).
Obecnie znaczenia efektow treningéw ustugowych zaliczanych do fitness dopa-
truje si¢ takze w przemianie sfery psychicznej i emocjonalnej korzystajacych
z tych ustug. R6znorodnosci i znaczeniu funkcji ustug fitness odpowiadajg zroz-
nicowane potrzeby i oczekiwania korzystajacych z nich. To powoduje, ze na
rynku tych ustug funkcjonuje duza liczba zréznicowanych pod wzglgdem oferty
i profesjonalizmu podmiotéw $wiadczacych te ustugi.

Satysfakcja klientow z efektow korzystania z ustug rekreacyjnych typu fit-
ness zalezy od dwoch istotnych grup czynnikow obejmujacych:
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a) indywidualne cechy Kkorzystajacych z ushug (potrzeba, fizjologia, stan
zdrowia, umiejetnosci oraz uprawianie sportu, a takze motywacja i czyn-
niki sfery psychicznej i emocjonalnej);

b) oferte klubu fitness (programy treningowe, wyposazenie techniczne, per-
sonel wraz z ich profesjonalizmem i empatig oraz dodatkowe ustugi).

Pierwsza grupe czynnikéw satysfakcji z ushug rekreacyjnych typu fitness
traktowa¢ mozna jako determinanty niezalezne od ustugodawcy i cze§ciowo nie-
zalezne od klientow. Czynniki te (zaliczane do popytowych) swiadcza o r6ézno-
rodnosci korzystajacych z tych ustug i o potrzebie indywidualizacji oferty pro-
gramu ¢wiczen przez dopasowanie jej do cech korzystajacego. Wskazane czyn-
niki mozna traktowac¢ takze jako uwarunkowania i zrodta potrzeb, ktdre powinny
by¢ identyfikowane przez uslugodawcow przed $wiadczeniem ushugi fitness,
w celu dostosowania do nich oferty. Druga grupa czynnikow ma charakter poda-
zowy 1 jest efektem dopasowania cech oferty ustugowej do mozliwosci ustugo-
dawcy oraz potrzeb i oczekiwan klientow.

Przyktadem roznicowania oferty ustug fitness i jej indywidualizacji jest po-
szerzanie produktu ustugowego o dodatkowe elementy. Kluby poszerzaja oferte
tworzac hybrydowe produkty, gdzie czynno$¢ ustugowa jest zintegrowana z ele-
mentami materialnymi procesu ustugowego i personelem ustugowym. Na pro-
blem poszerzania ofert jako skutku rozwoju potrzeb nabywcow i konkurencji
wskazal Ph. Kotler (1999, s. 426), przedstawiajac tzw. continuum ustugowe,
ktore eksponuje problem braku na wspoétczesnym rynku czystych ofert ustugo-
wych (niematerialnych) oraz produktowych (materialnych).

Czysta ustuga fitness jest czynno$ciag i nie ma materialnego charakteru, na-
tomiast poszerzanie jej o dodatkowe cechy wymagane przez klientow powoduje
jej czeSciowe zmaterializowanie. W tabeli 1 przedstawiono interpretacj¢ cech
ustug fitness wynikajacych z ich niematerialnosci na przykladzie zaje¢ grupo-
wych prowadzonych z instruktorem w sali klubu fitness.

Tabela 1
Cechy ustug rekreacyjnych fitness na przyktadzie zaje¢ grupowych

Cecha Charakterystyka

zajecia programu fitness lacza czynno$¢ ustugowa $wiadczonag
przez personel (np. zachowanie instruktora, atmosfera, zyczli-
wo$¢, obstuga klienta, dopasowanie ¢wiczen do oczekiwan
1 sprawnosci uczestnika zaj¢¢) z warunkami fizycznymi (material-
nymi), np. sala zaje¢, jej wielko$¢, wystrdj wnetrza, wyposazenie
sali, sprzet do éwiczen, pomieszczenia socjalne

podczas zaje¢ uczestnicy wspottworza ushuge, wspotpracujac z in-
struktorem, przekazujac mu informacje o swojej kondycji, potrze-
bach, mozliwosciach, a takze wspieraja proces uslugowy przez np.
samodzielne wykonywanie czynnoséci dodatkowych, np. ulozenie
maty czy pobranie przyrzadu do ¢wiczenia wskazanego przez pro-
wadzacego

Czynnos$¢ niematerialna
oferowana z produktami
materialnymi

Roézny poziom zaanga-
zowania klienta w pro-
ces $wiadczenia ushugi
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Roéznorodno$é procesu
i efektu ustugowego

przebieg i cechy zajec fitness roznicuja ,,wktad” (input), na ktory
sktada si¢ doswiadczenie instruktora, wyposazenie sali, zaprojek-
towanie zajec, godzina, czas trwania, wykorzystanie przyrzadow;
efekt ushugi zawsze bedzie rozny, gdyz zalezy takze od uczestni-
kow zajec, ich preferencji, oczekiwan, predyspozycji i cech fizjo-
logicznych; dlatego nie mozna oczekiwac, ze zajgcia prowadzone
przez tego samego instruktora beda zawsze podobne do siebie lub
realizacja oferty roznych klubéw §wiadczacych taki sam program
treningowy bedzie taka sama; Oznacza to, ze w procesie ustugo-
wym wystepuje wiele czynnikoéw zaleznych 1 niezaleznych od tre-
nera lub klientow, ktére wplywaja na caty proces ustugowy i unie-
mozliwiajg pordwnywanie $wiadczenia podobnych ustug; dowo-
dzi to niemoznosci standaryzacji procesu ustugowego w czesci
niematerialnej

Wplyw wspotkorzysta-
jacych i 0s6b postron-
nych na przebieg i forme
ushugi

osoby uczestniczace w zajgciach moga wplyna¢ na przebieg
ustugi, np. na forme zaje¢ fitness czy efekt ustugowy przez kontakt
z instruktorem czy roézny poziom zaangazowania w wykonywane
¢wiczenia (zaleznie od kondycji, umiejetnosci, motywacji); po-
dobnie osoby postronne obserwujace uczestnikow zaje¢ (np. ro-
dzice, znajomi, kadra klubu) mogg wplywac na przebieg zajec
przez motywujace lub demotywujace postawy i dziatania

Trudnos$¢ (brak mozli-
wosci) oceny ushugi
przed skorzystaniem
Z niej,

klientom klubu fitness jest trudno oceni¢ ustugg przed skorzysta-
niem z niej; uzyskana opinia o klubie i informacje promocyjne nie
odzwierciedlaja efektu ustugi otrzymanej; brak materialnego
efektu ushlugowego uniemozliwia poréwnanie procesu ustugo-
wego; najczesciej klienci oceniajac ustuge zanim z niej skorzy-
staja, kieruja si¢ wltasnymi kryteriami warto§ciowania, takimi jak
dos$wiadczenia, opinie innych osob, warunki materialne (tech-
niczne), w ktorych ustuga bedzie §wiadczona, a takze personel
ustugowy (kwalifikacje trenera, empati¢, aparycje¢); 0znacza to, ze
proces uslugowy podlega ocenie podczas $wiadczenia i po skorzy-
staniu z ushugi

Wymog jednoczesne;j
obecnosci ustlugodawcy
i klienta w procesie
ushugowym

w procesie ustugowym wymagana jest jednoczesna obecno$¢ tre-
nera i uczestnika zaje¢; w klubie fitness klient przeznacza okre-
$lony czas na dang ustuge i oczekuje, ze zajecia rozpoczng 1 za-
konczg si¢ w odpowiednim czasie zgodnie z umowg oraz ze ustuga
spelni oczekiwania klienta; trudno$¢ zapewnienia odpowiedniej
pod wzgledem kwalifikacji i liczby kadr ustugowych moze by¢
powodem prowadzenia treningdw fitness przy wsparciu prezenta-
cji multimedialnej

Brak mozliwosci ,,wy-
twarzania ustugi” na
sktad, tj. magazynowa-
nia

ustuga fitness moze by¢ swiadczona i konsumowana tylko w obec-
nosci klienta i razem z nim; oznacza to jednoczesnos¢ oferowania
i konsumowania ustug; wymaga od zarzadzajacych ustugami
przygotowania odpowiedniego potencjatu ustugowego na wyzna-
czony czas zaje¢ i przewidywania zmian w popycie CZy S€zono-
wosci sprzedazy ushug; jednak gdy zajecia potaczone sg z ofero-
waniem elementéw materialnych (takich jak sala, podktad mu-
zyczny, zestaw ¢wiczen, wykorzystywany sprzet), to wtedy moz-
liwe jest wcze$niejsze ich przygotowanie, co wskazuje na goto-
wo$¢ $wiadczenia ustug i gwarantuje terminowo$¢ ich wykonania;
klub fitness musi tak dostosowywaé swoja oferte, aby radzi¢ sobie
z sezonowos$cig popytu i zmiennymi preferencjami klientow
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ustuga klubu fitness moze by¢ §wiadczona z wykorzystaniem tra-
dycyjnego bezposredniego kanatu dystrybucji, czyli w sposéb sta-
cjonarny (tj. powadzenie zaje¢ w klubie), a takze w sposob niesta-
cjonarny, gdy trening odbywa si¢ poza klubem, np. w domu
klienta lub w wybranym przez niego miejscu; rozwoj technologii
informacyjnej spowodowat rozwdj elektronicznych kanatow dys-
trybucji ustug w: sprzedazy karnetow online, prowadzenia zajec¢
przez internet lub z uzyciem ptyt CD; Obecnie zauwaza si¢ takze
tendencj¢ integracji kanatéw dystrybucji ushug tradycyjnych
elektronicznych, co zwigksza dostepnos¢ oferty ustugowej

ustug nie nabywa si¢ na wlasno$¢, wynika to z ich niematerialno-
$ci; klienci kupujac bilety wstepu do klubu fitness, nabywaja jedy-
nie prawo do skorzystania z ushugi; posiadanie karnetu na zajecia
nie jest jednoznaczne z przeniesieniem prawa wiasnosci do zajgc;
dyskomfort, ktory moze si¢ pojawi¢ u konsumenta z faktu braku

Adaptowanie zréznico-
wanych kanatow dystry-
bucji ushug

Brak przenoszenia mozliwosci nabycia ustugi na wlasno$¢ jest tagodzony faktem, ze
prawa wlasnosci do wilasnie w tych ustugach klienci czgsto postuguja si¢ stwierdze-
ustugi, z ktorej korzysta | niem: moj klub, moja trenerka, moj trening, mimo ze nie sg ich
klient wiascicielami; nalezy takze zaznaczy¢, ze pojawienie si¢ wskaza-

nia ,,moj” ma miejsce tylko wtedy, gdy klienci zadowoleni sa
z oferty i sa w stosunku do niej lojalni. natomiast wraz z ustuga
klub moze oferowac produkty materialne, ktorych zakup zwiazany
jest z przeniesieniem prawa wlasnosci do towaru, np. zakup pitki
do ¢éwiczen, ksigzki, stroju gimnastycznego, Napoju itp.

Zrédto: opracowano na podstawie wynikéw wywiadow sondazowych wéréd menedzerow klubow
fitness oraz Lovelock, Wright, 1999, s. 15; Gronroos, 2000, s. 47.

Wymienione w tabeli 1 cechy uslug wynikaja z ich niematerialnosci i gene-
rujg réznego rodzaju ograniczenia zarzadzania nimi, z ktérymi muszg sobie ra-
dzi¢ firmy ustugowe, by z jednej strony przyciagnac¢ i utrzymaé klientow,
a z drugiej wyrdzni¢ swoja oferte od tego, co proponuja konkurencyjne podmioty.

Cechy ushug fitness i ich wartos$¢ dla klienta

Funkcje ustug fitness oraz dynamiczny rozwdj rynku tych ustug mobilizuja do
zabiegania o klientow. Kluby fitness r6znicujg oferty ustugowe, a podejmowane
przez nie dzialania marketingowe koncentrujg si¢ na segmentacji rynku i rozsze-
rzaniu zakresu oferowanych ustug o:

— ushugi komplementarne (np. ptywanie, dietetyka, masaze),

— profesjonalny personel (z udokumentowanymi kwalifikacjami trenerzy,
dietetycy, masazysci i inni),

— dowody fizyczne (programy treningowe, kamery i ekrany telewizyjne,
profesjonalny sprzet do ¢wiczen, aranzacja sali, ubior personelu, certyfi-
katy potwierdzajace jako$¢ i profesjonalizm),

— produkty materialne (sprzet sportowy, stroje treningowe, poradniki fit-
ness, odzywki),

— ushugi socjalno-rekreacyjne (bary, kawiarnie, czytelnie, pokoje relaksu),
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— elektroniczne systemy obstugi klientow (w zakresie komunikacji, reje-
stracji, bezobstugowego korzystania ze sprzetu treningowego) (Sportowa
dekada, 2015).

Proces poszerzania oferty ustugowej jest wspomagany dziataniami projako-
$ciowymi przez wprowadzanie standardow obstugi, wystandaryzowanych pro-
gramow treningowych, a takze adaptowania systemow zrzadzania jakoscig. Po-
dejmowane dziatania ukierunkowane sg na zaspokojenie potrzeb klientow przez
tworzenie warto$ci klienta (Dobiegata-Korona, 2010, s. 15) i wartosci dla klienta
(Mruk, 2010, s. 219).

Kreowanie wartoéci klienta obrazuje punkt widzenia przedsigbiorstwa,
ktore zarzadza portfelem klientow, by zapewni¢ wzrost wartosci przedsigbior-
stwa i jego konkurencyjnosci. Jednak warunkiem tworzenia wartosci klienta jest
dostarczanie dla niego warto$ci, czyli takich cech produktu, ktére w odczuciu
klienta sg wazne i pozadane (np. oczekiwanej uzyteczno$ci oferty produktowe;j,
potrzebnej informacji, do§wiadczenia produktu, marki i obshugi, wrazef i odczud
zwigzanych z treningiem, rozwiazania problemu klienta). Warto$¢ dla klienta jest
syntetycznym ujeciem dostarczanych uzytecznosci (wartosci) czastkowych,
ktére obrazujg dopasowanie cech i funkcji produktu do potrzeb i oczekiwan
klienta. W tabeli 2 zaprezentowano przyktady transformacji cech ustugi fitness
w wartosci skladowe oferty, ktére moga by¢ takze traktowane jako kryteria wy-
boru i oceny uzytecznosci oferty przez klienta.

Tabela 2
Transformacja cech ustug fitness w wartosci dla klienta
Cecha ustugi Warto$é Interpretacja
N warto$¢ funk- niematerialno$¢ ushugi utatwia indywidualizacje
Ustuga (czynnos¢) nie- - .
. cjonalna oferty oferty, programu treningowego, personelu,
materialna oferowana z - . .
- - wzbogacenie o produkty materialne, a takze do-
produktami material- Y . .
- stosowania zaj¢¢ do potrzeb klienta takze pod-
nymi . .
czas korzystania z nich
Ré7ny poziom zaanga- wartos$¢ wplywu | wspotudziat klienta i jego angazowanie w proces
. LT klienta na pro- ustugowy przez wspottworzenie oferty wzmac-
zowania klienta w pro- . . L . 2
- . . ces uslugowy nia ocen¢ i odczucie jej indywidualizacji oraz
ces §wiadczenia ustugi -
dopasowania do potrzeb
warto$¢ zrézni- | réznorodnos¢ procesu ustugowego poszerza za-
Roéznorodno$¢ procesu i | cowania pro- kres doswiadczen klienta i jego kryteria oceny
efektu ustugowego cesu i efektu oraz wyboru (w zakresie: procesu, personelu
ustugowego i $wiadectw materialnych)
Wplyw  wspolkorzysta- wartos$¢ spo- obecnosé podgzgs tremngq ﬁtnes,s personelu, in-
. L teczna (towa- nych uczestnikéw, a takze osob postronnych
jacych i osdb postron- S . .
. .| rzyska) moze mie¢ motywujacy wptyw na przebieg tre-
nych na przebieg ustugi . :
ningu, a nawet jego efekty
Klientom trudno jest | warto$¢ komu- pelna i rzetelna informacja handlowa, réznico-
ocenic¢ ustuge przed sko- | nikacji wana i dostosowana do potrzeb klientow z wy-
rzystaniem z niej korzystaniem tradycyjnych i elektronicznych
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kanatéw komunikacji oraz dostgpu utatwia pro-
ces decyzyjny klienta; jest tez odniesieniem
w ocenie ustugi otrzymane;j

W $wiadczeniu ushug
wymagana jest jedno-
czesna obecno$¢ ustu-
godawcy i klienta

wartos$¢ relacji
klienta z perso-
nelem ustugo-

wym

jednoczesna obecnos$¢ personelu ustugowego
i klienta w procesie uslugowym zapewnia wa-
runki wspottworzenia wartosci ustugi

Ustug nie mozna wy-
twarza¢ na sktad, tj. ma-
gazynowac

warto$¢ goto-
wosci do $wiad-
czenia ustug

ustugi sa konsumowane podczas ich $wiadcze-
nia, wzmacnia to odczucie ich indywidualizacji
i utatwia dopasowanie ich cech do potrzeb kon-
kretnego klienta

Adaptowanie zrdznico-
wanych kanatow dys-
trybucji ustug

warto$¢ dostep-
nosci

sieci klubow fitness i elektroniczne kanaty reje-
stracji klientéw programow treningowych,
a takze emitowanie kart wstgpu oplacanych
przez pracodawcow w ramach dzialan socjal-
nych, réznicuje i utatwia warunki, czas i miejsce
dostepu do ustug

Brak przeniesienia
prawa wiasnosci do
ustugi, z ktorej korzysta
klient

warto$¢ niskich
kosztow i nakta-
déw inwestycyj-
nych

korzystanie z ustug fitness, poza odptatnoscia za
udziat w treningu, nie angazuje $rodkow finan-
sowych klienta; klienci upatruja wigksza war-
tos¢ korzystania z ustug fitness i rezygnuja
z tworzenia w swoich domach pomieszczen tre-
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ningowych z wlasnym sprzetem

Zrédto: opracowano na podstawie wywiadow z menedzerami klubow fitness.

Przedstawione w tabeli 2 przyktady transformacji cech ustug w zmateriali-
zowane elementy oferty sktadajace si¢ na wartos¢ dla klienta powinny by¢ efek-
tem procesu wspottworzenia wartosci z klientem (Prahalad, Ramaswamy, 2005
S. 13). Zgodnie z ujgciem ,,logiki dominacji ustugi w marketingu” (Vargo i Lusch,
2004, s. 1-17, Gronroos, Gummerus, 2014, s. 207) klient jest bowiem wspot-
tworca wartosci produktu (ustugi), jest kontynuatorem proceséw wytworczych
produktow podczas korzystania z nich, tworzy tzw. warto$¢ w uzyciu (value in
use). Ustlugodawcy i producenci przedstawiaja w ofercie tylko propozycje war-
tosci. Natomiast warto$¢ dla konsumenta powstaje jako warto$¢ wspottworzenia
w relacji miedzy oferentem przedstawiajacym propozycje wartosci i konsumen-
tem uznajacym te propozycje za atrakcyjna. W ustugach fitness, ktoére wymagaja
zaangazowania emocjonalnego klientow, rosnie znaczenie interakcji klienta
z ustugodawcag wraz z budowaniem zaangazowania klientow we wspottworzenie
wartosci.

Oferta ustugowa eksponujaca cechy ustugi w aspekcie ich wartosci (uzy-
tecznosci) dla klienta utatwia wybory konsumenckie i zmniejsza ryzyko nabycia
ustugi niezgodnej z preferencjami klienta. Przedstawione w tabeli 2 przyktadowe
rodzaje wartosci dla klienta w ofertach ustug fitness stanowia tzw. propozycje
wartosci, ktore sg oceniane przez klienta w réznym czasie. Cz¢$¢ z nich (gtownie
materialne elementy oferty) traktowane sg jako kryteria wyboru (przed skorzy-
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staniem z ustugi), pozostate podczas i po skorzystaniu z ustugi. Przyktadem dba-
tosci klubow fitness o zaspokojenie potrzeb klientdw i dostarczenie oczekiwa-
nych warto$ci jest §wiadczenie ustug w wybranych segmentach rynku. W Polsce
funkcjonujg kluby o standardzie: wysokim (kluby superekskluzywne i premium),
srednim (kluby o typowym zakresie ustug) oraz podstawowym (tzw. kluby dys-
kontowe) (Kluby w Polsce..., 2013). Obserwowana zmiennos¢ cech oferowanych
ustug fitness w klubach o zréznicowanym standardzie jest wynikiem zmiennosci
potrzeb i oczekiwan klientow w dazeniu do wzrostu wartosci i jakosci poziomu
zycia. Nalezy doda¢, ze w tej tendencji potrzeby podstawowe ustepuja miejsca
tym, ktorych zrédto tkwi w sferze psychicznej i emocjonalnej klientow klubow
fitness. Z tego wzgledu zarzadzanie cechami ustug fitness i poszerzanie oferty
jest wrazliwe na zachowania klientéw i wymaga wspotpracy z nimi.

Podsumowanie

Uslugi fitness sa innowacyjng forma rekreacji o duzym potencjale rozwojowym.
Angazuja w procesie korzystania z nich nie tylko sfer¢ fizyczna (ciato) czto-
wieka, lecz takze jego psychike i emocje. To oznacza, ze zaspokajaja wiele roz-
norodnych potrzeb, czesto komplementarnych, ktore podlegaja szybkim przemia-
nom pod wptywem zmian stylu i poziomu zycia oraz §wiadomos$ci prozdrowotne;j
spoleczenstwa. Warunkiem nadazania klubow fitness za zmienno$ciag wymagan
i oczekiwan klientow jest przyjmowanie orientacji marketingowej wraz z kon-
cepcja logiki ustugowej w marketingu (Vargo, Lusch 2004; Siemieniako 2008),
co wyznacza zasady wspottworzenia warto$ci cech ustugi z klientem. Obecnie
nie wystarcza juz dbatos¢ o zaspokojenie potrzeb klienta, wazne jest dostarczanie
ustug fitness w sposob na tyle wyro6zniajacy i jednoczesnie zgodny z oczekiwa-
niami klientéw, by dostrzegali w nich szczeg6lnie wazne dla siebie wartosci trak-
towane jako czynniki wyboru oferty i jednocze$nie satysfakcji. Budowanie rela-
cji klubu fitness z klientem i procesow wspottworzenia wartosci dla klienta jest
warunkiem zmniejszenia luki miedzy oczekiwang warto$cig ustugi a oferowana.
Stanowi to czynnik ksztaltowania satysfakcji i lojalno$ci klientow oraz wzrostu
konkurencyjnosci Klubu fitness.
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Leisure Services Fitness — Service Characteristics as Value for Customers

Keywords: fitness services, characteristics of services, value for customer

Summary. Nowadays a dynamic development of the leisure services (and fitness as well)
market can be observed. There is a visible growth of number of organisations and com-
panies providing services and number of their customers, too. It forces them to not only
to introduce a marketing orientation to their management process but also to create and
contribute to the value for the customers. The aim of the paper is to present fitness services
with the process of managing the value for customer and to show the transformation of
leisure services in the value for the customer. For this paper the field study and research
based on interviews among managers of fitness clubs have been carried on.
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