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Abstrakt

Artykut jest prébg przedstawienia trendéw na rynku wolnego czasu, obserwowanych w ostat-
niej dekadzie w Polsce. Opisane w artykule badanie empiryczne, przeprowadzone w formie
case study, ma na celu wstepne scharakteryzowanie zachowan konsumentéw rynku fitness:
ich motywacji do korzystania z ustug oraz kryteriow, ktérymi kierujg sie, wybierajgc konkretny
obiekt. Istotg pracy jest wskazanie potrzeby przeprowadzenia globalnych badan dotyczacych
oczekiwan i motywow, jakimi kierujg sie konsumenci na rynku fitness, ktéry staje sie coraz waz-
niejszym ogniwem w sektorze ustug zwigzanych z zagospodarowywaniem czasu wolnego.

Stowa kluczowe: ustugi fitness, rekreacja, za-
chowania konsumentow, zarzadzanie czasem

Wstep

Mimo ze zarzadzanie czasem wolnym jest jed-
nym z najbardziej istotnych aspektow ludzkiej
egzystencji, kwestia ta jest tak skomplikowana,
ze wyodrebnienie jej jest prawie niemozliwe.
Trudno bowiem jednoznacznie okresli¢, ktére
z czynnosci przypisanych spedzaniu czasu wol-
nego wykonujemy z poczucia obowigzku, ktére
z rozsadku, a ktére dla przyjemnosci. Definicja
przyjeta przez UNESCO, autorstwa francuskiego
socjologa, J. Dumazediera, przedstawia wielo-
wymiarowos$¢ gospodarowania czasem wolnym
jako ,catos¢ zaje¢, ktore cztowiek moze poswie-
ci¢ dla siebie, podtrzymania swych sit, wzboga-
cenia doswiadczen, powiekszenia wiedzy, dla
dobrowolnej wspodtpracy socjalnej albo wolnej,
twoérczej dziatalnosci, gdy uwolni sie od swych
zawodowych, rodzinnych i socjalnych zobowia-
zan” (za: Clarizo 1977: 9).

Aspekt uwolnienia sie od obowigzkéow za-
wodowych w erze dezindustrializacji nabiera
szczegdlnego znaczenia. Pracownicy pracujgcy
w biurach?, przemieszczajacy sie samochodami,

! WHO szacuje, ze okoto 40-60% Europejczykoéw prowa-
dzi siedzacy tryb zycia (EU Working Group 2008: 4).
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a wiec prowadzacy siedzacy tryb zycia, coraz
czesciej zwracaja sie ku aktywnym formom
spedzania wolnego czasu. Niestety uprawianie
jakichkolwiek aktywnosci fizycznych deklaruje
jedynie okoto 48% Polakéw. Zaledwie 10% ba-
danych ¢wiczy systematycznie, a okoto 32% robi
to co najmniej raz w tygodniu. Osoby aktywne
najczesciej wybieraja jazde na rowerze (57%),
bieganie (16%), gre w pitke nozng (16%) oraz
¢wiczenia w fitness klubach (15%)? (TNS OBOP
2011).

Komisja Europejska ds. Zdrowia i Sportu zale-
ca ,co najmniej 30 minut aktywnosci fizycznej
dziennie o umiarkowane] intensywnosci przez
5 dni w tygodniu oraz stosowanie dodatkowo
intensywnej aktywnosci fizycznej wzmacniaja-
cej miesnie 2—3 razy w tygodniu” (EU Working
Group 2008: 6-7). W S$wietle tych wytycznych
poziom aktywnosci fizycznej Polakéw znaczaco
odbiega od norm warunkujacych dobre samo-
poczucie fizyczne i psychiczne.

Nadziejg napawa rosngca koncentracja na spo-
rcie i rekreacji wéréd swiadomych konsumen-
tow, ktdérzy coraz czesciej preferujg aktywny

2 Badanie przeprowadzono na reprezentatywnej grupie
Polakow w wieku co najmniej 18 lat.
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wypoczynek fizyczny nad bierne zajecia typu
ogladanie telewizji czy tez zakupy w centrach
handlowych. Poréwnanie wskaznikow z ostat-
nich dwdch dekad wskazuje na istotny wzrost
zainteresowania aktywnym spedzaniem wolne-
go czasu i stopniowym zblizaniem ich do stan-
darddéw europejskich.

Branza fitness w Polsce

Wzrost liczby oséb uprawiajgcych sport, w zesta-
wieniu z klimatem panujgcym w Polsce, istotnie
wptywa na rozwodj fitness klubow, oferujacych
réznorodne zajecia indywidualne i grupowe typu
,indoor”3, Branza fitness w dzisiejszym rozumie-
niu dziata w Polsce od 10 lat, a jej wzrost szaco-
wany jest na okoto 15-20% rocznie (Kucharczyk
2012). W tej fazie rozwoju stopniowo ugrunto-
wuje sie zrdznicowana struktura branzy, dziela-
ca obiekty ze wzgledu na standard urzadzenia
i wyposazenia, proponowang oferte oraz jakos¢
obstugi klienta. Miesiecznik ,Body Life” dedy-
kowany menedzerom fitness wyrdznia kluby:
super ekskluzywne (najczesciej stanowigce inte-
gralng czes¢ ekskluzywnych hoteli; optata oko-
to 500 zt/mies.), premium (duza powierzchnia,
optata 300-350 zt/mies.), standard na poziomie
(estetyczne kluby z zajeciami zorganizowanymi,
salg indor cycling, saung; optata okoto 200-250
zt/mies.), podstawowy standard (masowe klu-
by bez opieki trenera; optatal00-130 zt/mies.),
typu dyskont (mate sitownie osiedlowe, cena
ponizej 100 zt/mies.) (Wolny 2010: 34-35).
Istotne znaczenie dla rozwoju branzy miato
wprowadzenie do obrotu kart lojalnosciowych
dedykowanych pracownikom firm, uprawniaja-
ce amatordéw sportu do korzystania z dowolnych
obiektéw sportowo-rekreacyjnych, ktére podpi-
saty umowy z organizatorami programoéw moty-
wacyjnych®. Karty te dajg uzytkownikom petng
swobode zmiany miejsca ¢wiczen, dzieki ktérej
mogga dowolnie wybierac lokalizacje, rodzaj ak-
tywnosci oraz godziny wstepu. Czesto przy wy-
borach podazajg oni za instruktorami, ktérzy
prowadzg zajecia w réznych klubach. Szacuje
sie, ze posiadacze lojalnosciowych kart spor-
towych stanowig okoto 50% osdb ¢wiczacych
w obiektach fitness w Polsce®.

3 Zajecia indoor to zajecia w pomieszczeniach, odbywaja-
ce si¢ niezaleznie od pogody.

4 Karty Multisport, OK System, FitProfit, FitFlex etc.
uprawniaja do korzystania z ustug dowolnych obiektéw
sportowych, ktore podpisaly umowg z organizatorem kafe-
teryjnych programéw motywacyjnych dla pracownikow
firm.

> Badania wlasne - na

podstawie ~ wywiadow

846

Fakt ten znaczaco wptywa na ksztattowanie
lojalnosci klientéw wzgledem poszczegdlnych
obiektéw. Ogranicza bowiem mozliwosci budo-
wania systemoéw lojalnosciowych dla klientéw
klubu, przez co stawia szereg wyzwan osobom
odpowiedzialnym za strategie marketingowe.

Satysfakcja

Pragmatycy

Terrorysei

Zakladnicy

Lojalnos¢
Rysunek 1. Typologia posiadaczy kart czton-
kowskich fitness z uwzglednieniem pozio-
mu satysfakcji oraz poziomu lojalnosci.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie S. Smycze=k,
I. Sowa, Konsument na rynku, Zachowania, mo-
dele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005.

Obiekty fitness powinny skoncentrowac sie na
rozwijaniu grupy ,wielbicieli”, wsréd ktdrych
znajdujg sie zaréwno posiadacze kart czton-
kowskich danego klubu, jak rowniez pracowni-
czych kart lojalnosciowych. Pozostajg oni lojalni
wobec danego obiektu pomimo braku barier
w zmianie klubu. Grupa ,zakfadnikéw” bedzie
stopniowo zanika¢ wraz ze znoszeniem przez
kluby dtugoterminowych uméw bez mozliwosci
wypowiedzenia. ,Pragmatycy” (posiadacze pra-
cowniczych kart lojalnosciowych) to segment
klientéw swiadomych, ktérzy podejmujg decy-
zje na podstawie racjonalnej kalkulacji. Dlatego
poznanie oczekiwan tej grupy jest niezbedne do
zatrzymania ich w klubie. Odmiang pragmaty-
kéw, ktdrych nie sposdb usatysfakcjonowad, sg
Lterrorysci”, ktorzy zadajg wprowadzania zmian
w celu dostosowania ich do wtasnych potrzeb
i oczekiwan (np. zmiany grafiku zajec fitness).

Cel badania

W swietle wzrostu rynku, towarzyszacych mu
rosngcych oczekiwan klientéw oraz popularyza-
cji kart rekreacyjno-sportowych mozna przewi-
dywac intensyfikacje dziatan konkurencyjnych
pomiedzy obiektami fitness. Wzrost rywalizacji

przeprowadzonych w 2014 roku z wilascicielami klubow
fitness.
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Z pewnoscig pociggnie za sobg koniecznosé
prowadzenia badan marketingowych przez in-
westorow i menedzeréw z branzy. Powinni oni
skupié sie na analizie motywacji klientéw do ko-
rzystania z zaje¢ oraz kryteriow wyboru poszcze-
gblnych obiektdw sportowo-rekreacyjnych.

Niniejsze studium przypadku (case study)® jest

préba wstepnej analizy zachowann konsumen-

téw na rynku fitness. Bedzie ono punktem wyj-
$cia do przeprowadzenia analizy rynku na szero-
kg skale w catej Polsce.

Badanie ma na celu:

e wskazanie motywdéw wptywajacych na de-
cyzje o podjeciu ¢wiczen fizycznych,

e okreslenie kryteriow wyboru konkretnego
obiektu fitness, ktérymi kierujg sie klienci,

e ustalenie zmiennych dla przeprowadzenia
segmentacji odbiorcow w celu dalszej ana-
lizy zachowan poszczegdlnych grup.

Podmiotem badan pilotazowych byli losowo
wskazani klienci jednego z poznanskich klubéw
fitness, ktérego mozna okresli¢ mianem ,,stan-
dard na poziomie”. Klub ten jest liderem w bran-
zy, wielokrotnie nagradzanym w konkursach or-
ganizowanych przez media branzowe. Posiada
dwa obiekty: jeden zlokalizowany w Poznaniu,
a drugi w najblizszej okolicy, o powierzchni 750
m?, ktore odwiedza okoto 700 zarejestrowanych
klientow’.
Klienci klubu to najczesciej osoby aktywne za-
wodowo, bedace pracownikami lub wiascicie-
lami firm. Wsréd oséb ¢wiczgcych w godzinach
przedpotudniowych dominujg osoby wykonuja-
ce tzw. wolne zawody lub prowadzgce wtasng
dziatalnos$¢ gospodarcza.

S3 to konsumenci o wysokim stopniu Swiado-

mosci swoich potrzeb i oczekiwan. Wiekszosé

klientéw zamieszkuje obszar w promieniu do 5

km od lokalizacji klubu.

Prezentacja wynikow badania

W badaniu przeprowadzonym w poznanskim
klubie wykorzystano nastepujgce narzedzia
badawcze:

- obserwacja wspétuczestniczaca,

- wywiady z kadrg zarzadzajgcg oraz pracowni-
kami klubu,

¢ Autorka wybrata narzedzie case study, gdyz bada
ono w sposob wiclowymiarowy analiz¢ zachowan
i oczekiwan konsumentow.

7 Sa to klienci zarejestrowani w internetowym sys-
temie zarzadczym — wérdd nich zarowno wilasciciele
kart cztonkowskich klubu, jak i pracowniczych kart
lojalno$ciowych.

847

- anonimowe kwestionariusze ankietowe prze-
prowadzone wsrdd klientéw klubu,

- pogtebione wywiady z klientami klubu.
Obserwacja wspotuczestniczagca to termin wy-
wodzacy sie z socjologii, ttumaczony jako syste-
matyczne rejestrowanie zachowan i artefaktow
w spotfecznosci wybranej do badan (Marshall,
Rossman 1989). W prowadzonym przez autor-
ke referatu case study obserwacja polegata na
aktywnym uczestnictwie w zajeciach sporto-
wych oferowanych przez klub, obserwacji pracy
instruktoréw fitness podczas zaje¢ grupowych
oraz treningdw indywidualnych, jak réwniez
przystuchiwaniu sie rozmowom prowadzo-
nym przez klientow w szatni oraz kawiarence
klubowej.

Jednym z gtéwnych rezultatéw przeprowadzo-
nych badan byto ustalenie rangi nieformalnych
rozmow w szatni oraz kawiarence klubowej na
linii klienci klubu-nstruktor oraz klienci klubu
miedzy sobg. Rozmowy te sg jednym z kluczo-
wych czynnikdéw ksztattujacych relacje miedzy
prowadzacymi zajecia a uczestnikami. Dotycza
one miedzy innymi porad zywieniowych, zale-
cen dotyczgcych intensywnosci uprawiania éwi-
czen oraz praktycznych informacji dotyczacych
polecanych sklepéw sportowych, portali infor-
macyjnych etc.

W rozmowach miedzy klientami przewaza
aspekt wzajemnej motywacji i uznania przed
i po ¢wiczeniach. Charakterystyczne zwroty typu
,jutro trudno bedzie mi wstaé z t6zka” oznaczajg
najczesciej przekaz odnoszacy sie do intensyw-
nosci i osobistego zaangazowania w wykonywa-
nie ¢wiczen.

Co istotne, kobiety chetniej dyskutowaty na
tematy poboczne wzgledem samych ¢éwiczen
fizycznych w grupie, meziczyzni, natomiast,
indywidualnie, w bezposredniej rozmowie
z trenerem?,

Fakt istotnosci budowania trwatej i aktywnej
relacji osobistej z trenerem lub instruktorem
pokazuje, ze przysztos¢ klubow fitness nieko-
niecznie wigze sie z wprowadzaniem nowocze-
snych, w petfni zautomatyzowanych obiektéw,
w ktérych klient po zaprogramowaniu urzadzen,
samodzielnie bedzie przechodzit treningi ,szyte
na miare”. Podobnie, jak w przypadku wiekszo-
$ci branzy ustugowych, osobista wiez z przedsta-
wicielami klubu jest dla jego klientéw niezwykle
istotna.

8 Wynika to mi¢dzy innymi z faktu, ze kobiety znacz-
nie czesciej uczestniczg w zajeciach grupowych, na-
tomiast me¢zczyzni ¢wiczg indywidualnie — sami lub
pod opieka trenera osobistego.
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® <25lat
@ 25-35 lat
 35-45 lat
® >50 lat

Wykres 1. Segmentacja klientow klubu fitness ze wzgledu na wiek.

Zrédto: Opracowanie whasne.

@ Karta cztonkowska klubu
@ Karta Benefit System

© Karta OK System

@ Inne karty

Wykres 2. Segmentacja klientéw klubu fitness ze wzgledu na rodzaj posiadanej karty.

Zrédto: Opracowanie wlasne.

® 4-7 dni w tygodniu
@ 2-3dniw tyodniu
© Raz w tygodniu

Wykres 3. Segmentacja klientéw ze wzgledu na czestotliwos¢ korzystania z zajec fitness

Zrédto: Opracowanie wtasne.

@ do godziny 16
@ po godzinie 16
© przed i po godzinie 16

Wykres 4. Segmentacja klientéw ze wzgledu na harmonogram uczestnictwa w zajeciach klubu fitness

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Tabela 1. Czestotliwos¢ cwiczen klientéw klubu a ich wiek

Wiek
Czestotliwos¢ ¢wiczen
<25 25-35 35-45 >45
4-7 x w tygodniu 38% 19% 21% 29%
2-3 x w tygodniu 28% 49% 52% 14%
1 w tygodniu 34% 33% 28% 57%
Zrédto: opracowanie wtasne.
Tabela 2. Godziny korzystania z zajec przez klientéw klubu a wiek
Wiek
Godziny ¢wiczen
<25 25-35 35-45 >45
do 16.00 7% 19% 11% 0%
po 16.00 41% 60% 50% 43%
zaréwno przed, jak i po 16.00 52% 21% 39% 57%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W anonimowym badaniu kwestionariuszowym
wziety udziat 143 osoby, w tym 89 kobiet i 53
mezczyzn®, co stanowi okoto 20% ogdtu klien-
téw. Strukture wiekowg badanej populacji
przedstawia wykres 1.

Z przeprowadzonej analizy wieku klientéw klubu
wynika, ze ponad potowa oséb nalezy do prze-
dziatu wiekowego 25- 35 lat. Zaréwno klienci
w wieku 35-45 lat, jak i klienci ponizej 25 roku
zycia stanowig nieco ponad 20% spotecznosci
¢wiczacej w badanym klubie. Najnizszy odse-
tek oséb poddanych badaniu stanowig klienci
w wieku powyzej 45 lat (6%).

W przypadku badanego klubu obserwuje sie do-
minacje osob, ktére nie sg posiadaczami karty
cztonkowskiej badanego klubu. Osoby te naj-
czesciej legitymujg sie kartami partnerskimi:
Benefit Multisport (53%), OK System (11%) oraz
kartami Fit Flex i Fit Profit (2%).

W przeprowadzonym badaniu zaobserwowano
prawidtowos$é, w swietle ktérej wraz z wiekiem
obniza sie czestotliwos¢ korzystania z ¢wiczen
w klubie. Najwiekszg liczbe oséb ¢wiczacych
4-7 razy w tygodniu stanowi mtodziez w wieku
do 25 lat. Osoby w przedziale wiekowym 25-45
¢wiczg najczesciej 2-3 razy w tygodniu, co jest
zgodne z zaleceniami WHO, natomiast czestotli-
wos¢ ¢wiczen wsrod oséb w wieku powyzej 45
lat spada do 1 wizyty w tygodniu. Takie wyni-
ki nie powinny by¢ zaskoczeniem; po pierwsze
osoby mtode dysponujg wiekszg iloscig wolne-
g0 czasu, a po drugie inna jest w ich przypadku

° Jedna z 0sob nie zaznaczyta plci w metryczce.
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motywacja nastawiona raczej na efekty wizual-
ne niz zdrowotne.
Badanie wskazuje réwniez na istotng sezono-
wos$¢é odwiedzin klubu. W ciggu dnia, do go-
dziny 16:00 ¢éwiczy okoto 13% klientéw klubu,
zaréwno przed, jak i po 16:00 éwiczy ich 34%.
Najwiekszy odsetek klientéw — 53% — odwiedza
klub zaréwno przed jak i po godzinie 16:00.
Godziny popotudniowe preferowane sg przez
osoby aktywne zawodowo, ktére przychodzg na
zajecia po pracy. W godzinach porannych éwiczg,
natomiast, osoby nieaktywne zawodowo, pra-
cujgce w systemie zmianowym, przedsiebiorcy
oraz osoby wykonujgce tzw. wolne zawody.
Badanie nie wykazato istotnych réznic pomie-
dzy czestotliwoscig uprawiania sportu ani go-
dzinami korzystania z oferty klubu wsréd kobiet
i mezczyzn.
W badaniu kwestionariuszowym respondentom
postawiono trzy grupy pytan:
e dotyczace motywdw korzystania z ustug fit-
ness klubu
e dotyczace czynnikéw analizowanych przy
wyborze fitness klubu
e pytanie otwarte o powdd wyboru klubu,
w ktérym osoba ankietowana ¢wiczy.
Trafno$¢ stwierdzen dotyczgcych poszczegdl-
nych czynnikdédw nalezato zaznaczyé w skali: nie-
istotny, wazny lub niezbedny.
Czynnikom nadano wagi, by w podsumowaniu
badan okresli¢ sume wazong. Czynnik , nieistot-
ny” otrzymat wage — ,,-1”, ,wazny” — ,1”, nato-
miast niezbedny —,,2”.
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Badanie potwierdzito rozwijajgcy sie w bran-
zy fitness trend postrzegania sportu jako stylu
zycia, a nie jednorazowej mobilizacji, stuza-
cej utracie wagi lub zbudowaniu muskulatury.
Wiekszos¢ klientdw uwaza, ze éwiczy ,dla sie-
bie”, aby dobrze sie czuc¢ i utrzymywac w sposdb
ciggty dobrg forme kondycje. Niektdre osoby
w wieku srednim podkreslajg, ze jest to dla nich
,inwestycja na starosé, by nie musieé poruszac
sie przy balkoniku”. Trend ten wynika z rosngcej
Swiadomosci klientow, czesciowo budowanej
przez media, w ktdrych sport staje sie jedng ze
statych dziedzin zycia, obok pracy i obowigzkéw
rodzinno — domowych. Wiekszo$¢ ¢wiczacych
wysitek fizyczny traktuje jako relaks. Nawet,
jesli éwiczenia sg trudne i wyczerpujgce, efekt
dziatania endorfin oraz poczucie dobrze wy-
konanej aktywnosci daje konsumentom spora
satysfakcje.

Wyniki ankiet marginalizuja takze aspekt sno-
bizmu, jako motywu do podejmowania de-
cyzji o korzystaniu z ustug fitness. Poprzez

dostepnosé cenowg ustug, generowang w duzej
mierze przez obecnos¢ pracowniczych kart lojal-
nosciowych, przestaty by¢ one zarezerwowane
dla oséb majetnych. Potrzeby spoteczne, wyra-
zane poszukiwanie kontaktéw towarzyskich na
zajeciach, dominujg u osdb, ktére nie sg aktyw-
ne zawodowo. Obserwowane jest to gtownie
przedpotudniami w szatni damskiej, gdzie klu-
bowiczki potrafig rozmawiac dtugo po zakoncze-
niu zajec¢. Wiekszos$¢ potrzeb spotecznych prze-
jawia sie w odwiedzaniu klubu z kolezeristwem.
W rozmowach prowadzonych z klientami klubu,
wiekszo$¢ oséb byta przeciwna odwiedzaniu
klubu z partnerami zyciowymi.

Jednym z gtéwnych celéw prowadzenia badan
nad zachowaniami konsumentdw, jest wycia-
gniecie wnioskow koniecznych do zbudowania
optymalnej strategii marketingowej. W dobie
kryzysu klasycznych form reklamy i promocji,
kluczowym wydaje sie postawienie klientom
pytan o kryteria, ktérymi kierujg sie wybierajgc
konkretny klub fitness.

Tabela 3. Motywy korzystania z ustug fitness

Czynnik Nieistotny Wainy Niezbedny Wazona

Dobra forma 2 67 74 213

Utrata wagi 38 75 30 97

Dobre samopoczucie 4 51 88 223

Styl zycia 18 65 60 167

Niwelowanie stresu 25 71 47 140

Przebywanie w dobrym towarzystwie 47 63 33 82

Zrédto: Opracowanie wtasne.
Tabela 4. Czynniki rozpatrywane przy wyborze obiektu fitness.
Czynnik Nieistotny Waziny Niezbedny Wazona
Wykwalifikowana kadra 5 67 71 204
Jakos¢ sprzetu 9 66 68 193
Dopasowany grafik 15 52 76 189
Dostepnos¢ (dojazd, parking) 12 68 63 182
Wyglad wnetrz 20 102 21 124
Atmosfera (obstuga, dobdr muzyki) 3 77 63 200
Towarzystwo (klubowicze) 35 75 33 106
Doradztwo w opracowaniu 30 74 39 122
planu treningowego

Eventy 88 51 4 -29

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Wsréd wskazan respondentéw dominujg w tym
aspekcie czynniki zwigzane z dobrze wykwa-
lifikowang kadra. Pod pojeciem tym kryjg sie
zarowno kompetencje trenerskie, jak rowniez
umiejetnosci interpersonalne, pogodna osobo-
wos¢, umiejetnosé motywowania do systema-
tycznosci i zmiany ztych nawykéw oraz znajo-
mos$¢ zagadnien dziedzin pokrewnych, jak np.
dietetyka, fizjoterapia, relaksacja.

Podobnie jak w pozostatych branzach dziataja-
cych w ramach sektora ustug, kluczem do usa-
tysfakcjonowania klientéw jest atmosfera, na
ktdéra sktada sie wiele czynnikdéw: poczynajac od
jakosci obstugi, odgadywaniem potrzeb konsu-
mentdow, a na marketingu sensorycznym (dobdr
odpowiedniej muzyki, zapachu, temperatury
powietrza) skoficzywszy

Klasycznie wskazywane czynniki, takie, jak: ja-
kos¢ sprzetu, dopasowany grafik oraz dostep-
no$¢ nadal majg znaczenie, ale nie stanowia
przewagi konkurencyjnej jako same w sobie.
Najmniej istotnym czynnikiem rozpatrywanym
przy wyborze lub pozostaniu w danym klubie sg
organizowane przez niego eventy. Jest to praw-
dopodobnie wynik przesycenia tego typu roz-
rywka u konsumentéw XXI wieku, ktdrzy coraz
czesciej od rozrywki grupowej wolg intymnos¢
i przebywanie na tonie natury.

Zakonczenie

Rozwdj branzy fitness, to takze wzrost nate-
zenia konkurencji i wyboru unikalnej strategii
rozwoju, dostosowanej do oczekiwan konsu-
mentow poszczegdlnych fitness klubéw. Nalezy
sie, zatem, spodziewad, ze wraz z wchodzeniem
branzy w faze dojrzatosci, intensywnos¢ dziatan
marketingowych, dostosowanych do oczekiwan
klientéw bedzie sie zwiekszaé. Liderami rynku
pozostang te kluby, ktére posigdg umiejetnosé
systematycznego monitorowania oczekiwan
swoich klientow. Poprzez skuteczne wycho-
dzenie naprzeciw indywidualnym potrzebom
cztonkéw klubu, bedg wspdéttworzyé globalny
trend postrzegania fitnessu jako stylu zycia.
Prawdopodobnie nadal zmienia¢ sie bedzie
moda na rodzaje aktywnosci, ich dostepnosé
w wersji indoor oraz outdoor: od zumby po za-
jecia typu ,hot joga”, podstawowe aspekty po-
zostang jednak zapewne te same: klienci beda
chcieli éwiczy¢é pod okiem wykwalifikowanej
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kadry, w dobrej atmosferze. | bedg to robi¢ z po-
trzeby jaka jest samorealizacja.

Wyzwaniem dla menedzeréw klubdéw fitness
bedzie stosowanie skutecznych narzedzi pozy-
skiwania informacji zwrotnej dotyczacej zacho-
wan konsumentéw. | w tym przypadku, wcigz
sprawdzajg sie klasyczne metody: obserwacja,
rozmowa, czy tez badania kwestionariuszowe.
Podkresli¢c nalezy tez znaczenie systematycz-
nych rozmow z pracownikami, ktérzy majg bez-
posredni kontakt z klientami. Model organizacji
uczacej sie, gdzie pracownicy systematycznie
dzielg sie spostrzezeniami dotyczacymi klien-
tow podczas tzw burz mdézgdéw, sprawdza sie
w wiekszosci branz ustugowych. Dlatego tez me-
nedzerowie klubdw sportowych powinni wpro-
wadzac i rozwija¢ coraz bardziej zaawansowane
systemy CRM (CRM - Customer Relationship
Management — zestaw procedur i narzedzi
istotnych w zarzadzaniu relacjami z klientami
(Wikipedia 2014)). ktdre nie tylko bedg rejestro-
wac¢, ale takze prognozowaé zmiany zachowan
konsumentéw wynikajgce z ich stylu zycia oraz
zmian, ktére w nim zachodzg (Duhigg 2013:
269-313).

Zaskakujaca, jest bardzo silna pozycja globalnych
kart partnerskich w Polsce, gdzie liderem bran-
2y jest wydawca kart Multisport, firma Benefit
Systems. Jezeli menadzerom klubdw fitness nie
uda sie wprowadzi¢ i utrzymac atrakcyjnych kart
cztonkowskich, bedg musieli zaakceptowaé, ze
kilka, a moze nawet kilkanascie procent ich po-
tencjalnego dochodu zasili organizatoréw kart
bonusowych.

W raporcie przeprowadzonym pod koniec 2013
roku przez EFHA (European Fitness&Health
Association) oraz firme konsultingowg Deloitte
w 9 krajach europejskich (Gronau 2014) zazna-
czono, ze Polska, razem z Turcjg, posiada naj-
wiekszy potencjat rozwoju rynku, szacowany na
okoto 20% w skali roku. Potwierdza to wyzwa-
nie, jakie stoi przed uczestnikami rynku, ktérzy
bedy zabiegaé¢ o zwiekszanie lub przynajmniej
utrzymanie udziatéw w rynku, ktéry poprzez dy-
namike rozwoju bedzie coraz atrakcyjniejszy dla
miedzynarodowych graczy.

W kontekscie prognozowanych zmian na ryn-
ku badania zachowan konsumentéw, zaréwno
w skali makro, jak i mikro, bedg niezbednym
elementem planowania rozwoju fitness klubéw
oraz catej branzy ustug rekreacyjno-sportowych.
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Leisure time management versus consumer behavior in polish market fitness — a case study

Abstract

The article aims to show the trends in the leisure time market observed in the last decade in
Poland. The case study described in the article analyzes and characterizes the behaviors of
fitness market consumers — their motivation to use the service and criteria taken into account
while choosing particular facilities. The core of the work is to indicate the need to carry out
a global research on the expectations and motives of fitness market consumers which become
increasingly important in the sector of services connected with leisure time.

Keywords: fitness market, leisure time, consumer behaviour, leisure time management
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