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Abstrakt

We wspbtczesnym $wiecie potrzeba posiadania atrakcyjnego wygladu, utrzymywania zadawa-
lajgcego stanu zdrowia, sprawnosci zyciowe] i dobrego samopoczucia coraz silniej utrwala sie
zarowno w swiadomosci indywidualnej, jak i wspdlnej. Zwieksza sie wiec zapotrzebowanie na
ustugi rekreacyjne, obejmujace wellness, fitness, jak i te okreslane jako sport dla wszystkich.
Ustugi te mozemy postrzegac jako produkt komercyjny, bedgcy odpowiedzig na potrzeby klienta
korporacyjnego oraz klientéw indywidualnych. Ustuga rekreacyjna jest kategorig dynamiczna,
mniej lub bardziej ztozong, a jej atrybuty wyznaczane sg hybrydowoscig ustug, przejawianych
zardwno w uzytecznosci, jak i atrakcyjnosci, ktére z kolei wyznaczajg poziom korzysci i wartosci
dla klienta. Biorgc pod uwage powyzsze zatozenia, wyznaczono wzajemnie zalezne cele publi-

kacji, w tym:

1. dokonano analizy zakresu hybrydowosci ustug rekreacyjnych, uwzgledniajgc ich pragma-

tyczny i sieciowy wymiar,

2. zidentyfikowano gtéwne wyznaczniki hybrydowosci ustug rekreacyjnych, tj. ich praktyczna

uzytecznosc¢ i wizerunkowg atrakcyjnosé,

3. przedstawiono skonstruowang na podstawie zdefiniowanych kryteriow metode oceny atry-
butéw (wartosci) ustug rekreacyjnych dla klientéw (metoda moze stanowi¢ podstawe do-
stosowywania tresci ustug rekreacyjnych do wartosci klienta).

Stowa kluczowe: ustugi, sport, rekreacja, hybry-
dowos$é, atrybuty ustug, uzytecznosé, wizerunek

Wstep

W réznych kulturach wspédfczesnego sSwiata
potrzeba posiadania atrakcyjnego wygladu,
utrzymywania zadowalajgcego stanu zdrowia,
sprawnosci zyciowej i dobrego samopoczucia
coraz silniej utrwala sie zaréwno w $swiadomo-
$ci indywidualnej, jak i wspdlnej. Zwieksza sie
wiec zapotrzebowanie na ustugi rekreacyjne,
obejmujace wellness, fitness, jak i te okreslane
jako sport dla wszystkich. Wsrdd celéw rozwoju
ustug rekreacyjnych wyrdznia sie promowanie
ustug rekreacyjnych jako stylu zycia przez rozwi-
janie wsrod klientéw i w ich otoczeniu potrze-
by systematycznego uczestniczenia w réznych
formach rekreacji, réwnoczesne zapewnianie
coraz wyzszego poziomu tych ustug, dostoso-
wanych do indywidualnych potrzeb klientéw,
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ich psychofizycznych mozliwosci, gustu i ocze-
kiwan. Ktopoty w klasyfikacji ofert ustug rekre-
acyjnych, mieszany charakter oraz mnogos¢ jest
gtéwna przyczyng istnienia wielu definicji ustugi
i jej czestych zmian. Jak zauwaza R. Mc Kenna
(1993: 38) granica pomiedzy oferowaniem pro-
duktéw (w sensie materialnym) a ustugg powoli
sie zaciera. Na rynku coraz mniej jest ofert o jed-
noznacznym charakterze, tzn. klasycznej ustugi
czy klasycznego dobra materialnego. W prak-
tyce ustugi rekreacyjne, obejmujgce wellness,
fitness czy tez sport dla wszystkich wzajemnie
sie przenikajg i uzupetniajg, stajg sie wiec ustu-
gami hybrydowymi. Coraz wiekszego znaczenia
nabierajg wiec oferty mieszane. Wydaje sie, ze
trudnosci zwigzane z charakterystyka ustug re-
kreacyjnych wynikajg takze z rynkowej rézno-
rodnosci ofert réznie definiowanych. Jednak, jak
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stusznie zauwaza A. Payne (1996: 20), o ustu-
gach, w tym rekreacyjnych, mozna powiedzie¢,
ze maja tendencje do niematerialnosci, rézno-
rodnosci, nierozdzielnosci, ograniczonej trwato-
Sci efektow korzystania z ustug.

O wartosci rynkowej ustug rekreacyjnych de-
cyduje indywidualna kombinacja cech ich uzy-
tecznosci wyznaczanej poziomem i zakresem
zaspokajania praktycznych potrzeb klientéw, tj.
atrakcyjnego wygladu, dobrego samopoczucia,
sprawnosci psychofizycznej i socjomotorycznej,
a takze postrzegana przez klienta atrakcyjnos¢;
w tym ich oryginalnos¢, elitarnosé¢, dostepnosg,
koszty, wygoda, estetyka i bezpieczenstwo
uczestnictwa w zajeciach. Tak wiec ustugi rekre-
acyjne to kombinacja cech zaspokajajgcych po-
trzeby bycia fit lub well, a obejmujgcych marke
Swiadczonych ustug, kompetencje treneréow i in-
struktoréw, funkcjonalnosé przestrzeni, w kto-
rej Swiadczone sg ustugi, bezpieczenstwo ustug
i stosowane wzmochienia obejmujace diete i su-
plementacje, a takze bonusy zwiekszajgce atrak-
cyjnos¢ ustug (Panfil 2012).

Ustuga rekreacyjna jest wiec kompozycjg (hy-
brydg) réznych atrybutéw ustug, w tym warto-
Sci i korzysci, ktére zaspokajajg potrzeby klienta
(Panfil 2008, 2012). Z tych wzgleddw, stosowa-
nym synonimem terminu ,ustuga” jest okre-
Slenie ,pakiet wartosci” lub ,wigzka korzysci”.
Kompozycje wartosci i korzysci wprowadzonych
na rynek ustug rekreacyjnych przejawiajg sie
w: infrastrukturze wykorzystywanej w trakcie
Swiadczenia ustug, przezyciach klientéw, wyda-
rzeniach i organizacji ustug, instrumentach ko-
munikowania sie oraz ideach uzasadniajgcych
udziat w rekreacji. Kazda ustuga rekreacyjna ma
cechy wyrdzniajace jg sposrdd innych, da sie jag

opisac i odpowiednio nazwadé. Ustugi rekreacyj-
ne majg tez czesto wyrdzniajacy je wizerunek.
Podsumowujgc, ustugg rekreacyjng bedziemy
okreslali hybrydowag kompozycje réznych atry-
butéw jej uzytecznosci i atrakcyjnosci, ktére
przejawiajg sie w: kompetencjach instruktorow
i treneréw, programach treningédw rekreacyj-
nych uwzgledniajgcych bodice psychomoto-
ryczne i socjomotoryczne, przestrzeni, w ktorej
realizowana jest ustuga (infrastrukturze i sprze-
cie), pozytywnych przezyciach klientéw, ofero-
wanych suplementach, organizacji ustugi rekre-
acyjnej i sile jej wizerunku.

W zaleznosci od rodzaju klienta wystepuja: zréz-
nicowanie potrzeb, celdw i warunkéw realiza-
cji zajec¢ rekreacyjnych. Wsrdd klientow firm
Swiadczacych ustugi rekreacyjne wyrdznia sie
klientéw korporacyjnych, czyli instytucje, ktére
wykupujg pakiety ustug fitness dla swoich pra-
cownikéw oraz klientow indywidualnych, ktorzy
uczestniczac w zajeciach rekreacyjnych, zaspo-
kajajg wtasne potrzeby (tab. 1).

Z roku na rok przybywa klubéw fitness, salonéw
Swiadczacych ustugi wellness i osrodkéw rekre-
acji sportowej. Identyfikowanie fitness i wellness
jako ciggle nowych, lecz waznych sktadnikéw
stylu zycia wspierajg takze kampanie reklamowe
w mediach elektronicznych. Réwniez w wiekszo-
$ci czasopism zajmujgcych sie ustugami rekre-
acyjnymi regularnie pojawiajg sie publikacje na
temat sposobdéw aktywnego spedzania czasu,
¢wiczen usprawniajacych i wzmacniajacych, pra-
widtowego odzywiania, co niewatpliwie sprzyja
rozwojowi rynku ustug rekreacyjnych.

Jak wspomniano wczesniej, ustuga rekre-
acyjna jest kategorig dynamiczng, mniej lub
bardziej ztozong. Dlatego w strukturze ustug

Tab. 1. Struktura (segmentacja) klientéw zainteresowanych ustugami rekreacyjnymi

Klienci Korzysci Hierarchia celow Warunki realizacji
. . . w czasie wolnym —
. zwiekszanie 1.zdrowie . e
Korporacje (firmy, . - . finansuje firma
. . . efektywnosci 2.integracja .
instytucje publiczne) - o W czasie pracy —
zawodowej 3.sprawnos¢ . T
finansuje firma
. zwiekszanie 1.integracja . _
Mate grupy.(r(?dz.lny, efektywnosci 2.zdrowie W czasie yvolnym
grupy kolezenskie) . . finansuje grupa
grupowe;j 3.sprawnosé
zwiekszanie 1. sprawnos¢ W czasie wolnvm —
Osoby fizyczne efektywnosci 2.sylwetka . wolny
L . . finansuje klient
zyciowej 3.zdrowie
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rekreacyjnych nalezy wyrdzni¢ trzy wymiary,
o ktérych trzeba pamietaé w procesie planowa-
nia i rozwoju oferty ustugowej, a mianowicie:
rdzen ustugi wyznaczany potrzebami klientow,
ustuga realna wyznacza hybrydowym wymia-
rem jej uzytecznosci i atrakcyjnosci oraz ustugi
poszerzonej wyznaczanej dodatkowymi korzy-
Sciami dla klienta (Kotler 1996, Marciszewska
1999: 167, Panfil 2012).
Biorac pod uwage powyzsze zatozenia, wyzna-
czono wzajemnie zalezne cele publikacji, w tym:
1. dokonano analizy zakresu hybrydowosci
ustug rekreacyjnych, uwzgledniajgc ich
pragmatyczny i sieciowy wymiar,
2. zidentyfikowano gtéwne wyznaczniki hy-

brydowosci ustug rekreacyjnych, tj. ich
praktyczng uzytecznos¢ i wizerunkowg
atrakcyjnosc,

3. przedstawiono skonstruowang na podsta-
wie zdefiniowanych kryteriow metode oce-
ny atrybutéw (wartosci) ustug rekreacyj-
nych dla klientow (metoda moze stanowic
podstawe dostosowywania tresci ustug re-
kreacyjnych do wartosci klienta).

Hybrydowos¢ ustug rekreacyjnych
jako przejaw ich innowacyjnosci

Hybryda ustug rekreacyjnych to potgczenie kilku
w jedng nowa ustuge z zakresu welness, fitness
i sportu rekreacyjnego, pozornie ze sobg nie-
wspotgrajgcych. NajczesSciej jest to potgczenie
w kompozycje lub uktad wspdtdziatajgcy kilku
ustug czy ich czesci (sktadnikéw). Celem taczenia
ustug wellness, fitness i sportow rekreacyjnych
w hybrydy jest uzyskanie wielofunkcyjnosci,
wzmacniania oddziatywania jednej ustugi przez
katalityczne dziatanie innej. Tworzenie hybryd
rekreacyjnych wymaga zdefiniowania takich po-
jec jak fitness, welness i rekreacja.

Znaczenia literalne pojec ,fitness” i ,wellness”
wynikajg z ttumaczenia z jezyka angielskiego,
a pojecia ,rekreacja” — z taciny. Definiujac poje-
cia ,fitness”, ,wellness” i ,rekreacja”, wykorzy-
stano definicje tych poje¢ sformutowane w pi-
$miennictwie fachowym i naukowym.

Well po angielsku oznacza: dobrze, pomysinie,
zdrowo. Wellness to styl Zycia zapewniajacy
osigganie ,dobrostanu”, inaczej ,btogostanu”,
czyli stan dobrego samopoczucia uzyskiwa-
nego przez eksponowanie potencjatu osobni-
czego, czyli harmonii pomiedzy ciatem, umy-
stem i duchem (Radomski 2002, Dyraga 2003).
Angielskie fit oznacza natomiast zdatny, zdolny
do dziatania, posiadajgcy dobrg kondycje, czyli
znajdujacy sie w odpowiedniej formie zyciowe;.
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Fitness to styl zycia przejawiajacy sie w dbatosci
o sprawnos¢ fizyczng, atrakcyjng sylwetke i stan
zdrowia, ktére z kolei wptywajg na poziom zado-
wolenia z zycia (Szymanski 2000: 22, Mickiewicz
2000). Rekreacja (tac. recreo — odnowi¢, ozywic)
to forma aktywnosci umystowej lub fizycznej
podejmowana w celu odpoczynku i rozrywki.
Rekreacja ruchowa to aktywnos¢ fizyczna reali-
zowana w formie sportéw dla wszystkich i rekre-
acji turystycznej, podejmowana dla wypoczynku
i odnowy sit psychofizycznych (Toczek-Werner
2005: 10, Brozek, Kwilecka 2006, Dabrowska
2006).
Podstawowe kryteria rdznicujgce ustugi rekre-
acyjne to zakres ustugi, rodzaj stosowanej sty-
mulacji i poziom aktywnosci psychofizycznej
uczestnikdw. Uwzgledniajgc rodzaj i zakres sto-
sowanej stymulacji Srodowiskowej, obejmujacej
wykorzystanie przestrzeni naturalnej, tradycji
srodowiskowej i naturalnej potrzeby ruchu czto-
wieka, w stosunku do stymulacji kreowanej,
obejmujacej tworzenie przestrzeni zajeé i wy-
znaczanie zadan psychomotorycznych, mozemy
wyrdzni¢ ustugi outdoorowe realizowane w wa-
runkach naturalnych i indoorowe z dominacjg
Srodkéw wykreowanych przez ustugodawce.
Innym podstawowym kryterium podziatu ustug
rekreacyjnych jest poziom aktywnosci uczestni-
kéw zajed. To kryterium pozwala na wyrdznienie
zajeé, w trakcie ktérych uczestnicy sg bierni ru-
chowo (zajecia wellness), przez srednig aktyw-
nos$¢ podtrzymujgcg wydolnosé psychofizyczng
(turystyka aktywna, rozwijajacg wydolnos¢ tle-
nowg i miesniowy, a takze zdolnos$¢ utrzymy-
wania rGwnowagi, orientacje przestrzenng oraz
wiare w siebie (zajecia fitness), do aktywnosci
wywotujacej superkompensacje psychomoto-
ryczng, wytrwatosé (rekreacja sportowa, sport
dla wszystkich).
Biorgc pod uwage zdefiniowane kryteria, poni-
zej przedstawiono klasyfikacje i przyktady ustug
rekreacyjnych:
e wellness indoor: wybrany masaz lub zabieg
kosmetyczny, relaksacja,
e fitnessindoor: aerobik, kulturystyka, pilates,
e sporty rekreacyjne indoor: koszykdéwka,
siatkdwka,
e wellness outdoor: kapiele (stoneczne, wod-
ne), wypoczynek w lesie lub na face,
e fitness outdoor: nordnic walking, spacery,
wedrowki gorskie,
e sportyrekreacyjne outdoor: gry rekreacyjne.
Przedstawione definicje pojec i klasyfikacji fit-
ness, wellness i rekreacji sportowej ukazujg za-
réwno réznice, jak i podobienstwa miedzy nimi,
co umozliwia racjonalne kreowanie hybryd re-
kreacyjnych, wiec réwniez utatwi¢ ewaluacje
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Ryc. 1. Hybrydowos¢ efektow fitness i wellness (rekreacji jako Srodka uzyskiwania efektow)

wspolnych i odrebnych zakreséw efektéw uzy-
skiwanych przez stosowanie ustugi wellness,
fitness i rekreacji sportowej. W doktrynie, well
i fit postrzegane sg jako nowe, wykreowane sta-
ny organizmu, jakie osigga osoba uczestniczaca
w zajeciach wellness i fitness. W odniesieniu do
rekreacji stanowisko nie jest jednoznaczne, gdyz
rekreacje postrzega sie zarowno jako powrdét do
pozadanego stanu organizmu, jak i jako proces
dochodzenia do tego stanu. Rycina 1. przedsta-
wia hybrydowos¢ kreowanych i rekreowanych
efektéw fitness i wellness. W tym przypadku
rekreacja traktowana jest jako srodek uzyskiwa-
nia efektow fit i well, wspdlny zakres dla fitness
i wellness stanowi zdrowie i kondycja. Zakresy
odrebne, tj. sylwetka sportowa i sprawnos¢ fi-
zyczna stanowig domene fitness, a atrakcyjny
wyglad (uroda) oraz dobre samopoczucie stano-
wig domene wellness.

Rekreacja moze by¢ traktowana, podobnie jak
fit i well, jako stan organizmu, czyli efekt osig-
gany przez aktywnos¢ psychomotoryczng o réz-
nym zakresie oddziatywania (Ryc. 2). W tym
przypadku wspdlny zakres dla fitness i wellness
stanowi zdrowie i kondycja, a dla fitness i rekre-
acji — sprawnosc¢ fizyczna. Natomiast zakresy od-
rebne stanowig: sylwetka sportowa bedaca do-
meng fitness, uroda oraz dobre samopoczucie
stanowigce elementy wellness, a takze rozryw-
ka i wypoczynek stanowigce zakresy osiggane
przez zajecia rekreacyjne.
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Kreujagc hybrydy ustug rekreacyjnych, nalezy tak-
ze uwzgledniaé wystepujace na rynku podziaty
ustug wellness, fitness i rekreacjnych. Przyktady
przedstawiono na podstawie analizy materiatow
promocyjnych i stron internetowych firm swiad-
czacych ustugi w powyzszych zakresach. Wsréd
ustug wellness wyrdznia sie miedzy innymi:
ustugi SPA (w wodzie, w btocie), masaze, okfa-
dy, ustugi fizykalne, ustugi kosmetyczne, ustugi
dietetyczne, ustugi relaksacyjne itp. Natomiast
ustugi fitness obejmuja: aerobik, ustugi muscle,
cardio, aquaaerobik, ustugi outdoorowe, stret-
ching, ustugi taneczne. Ustugi rekreacyjne to
miedzy innymi: sporty rekreacyjne, ustugi survi-
valowe, turystyka aktywna fizycznie.

Na rynku ustug rekreacyjnych obserwuje sie
tendencje do poszukiwania nowych ustug, be-
dacych syntezg juz dostepnych. Oczekuje sig, ze
dzieki syntezie ustug welness, fitness i z zakresu
rekreacji sportowej ich zalety bedg sie potego-
waty, wady zanikaty, a oprdcz tego osiggniety zo-
stanie efekt synergicznej syntezy (Panfil 2008b).
Aby synteza i jej pozytywny efekt, czyli syner-
gia, przybraty postaé konkretu, zatozy¢ nalezy
zintegrowanie dotychczas oddzielnie wykorzy-
stywanych komponentéw, metod i warunkéw
realizacji zaje¢ rekreacyjnych. W przypadku
ustug rekreacyjnych pozytywnie oceniana be-
dzie hybryda poszczegdlnych ustug, tj. wellness,
SPA, fitness, aquaaerobik czy sportéw rekreacyj-
nych takich jak triatlon — wykazujgca zwiekszona
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Ryc. 2. Hybrydowos¢ efektow fitness, wellness i rekreacyjnych (rekreacja jako cel)

uzytecznosé, atrakcyjnosé i jako$é rozwigzan
hybrydowych niz ustug odrebnych. Poprzez
taczenie réwnoczesne lub nastepcze funkgcji
poszczegdlnych ustug wchodzgcych w sktad
rekreacji uzyskujemy zjawisko synergii, czyli
,wymieszane” oddziatywanie komponentéw
poszczegdlnych ustug, wzajemne oddziatywanie
komponentéw, metod i warunkow ich realizacji,
a nie ich dodawanie. Poszczegdlne komponen-
ty, metody i warunki realizacji zaje¢ rekreacyj-
nych w sieciach hybrydowych przewaznie sie
uzupetniajg, wzmacniajg, ostabiajg negatywne
skutki, ale mogg takze ze sobg konkurowag, tj.
zwiekszone oddziatywanie na jednga funkcje, np.
wytrzymato$é organizmu, ogranicza mozliwosc
rozwijania sity miesniowej. Tak wiec stosowanie
ustug hybrydowych nie jest uniwersalnym roz-
wigzaniem, ktdre zastgpi poszczegdlne, specja-
listyczne ustugi fitness, wellness czy tez sportéow
rekreacyjnych; stanowi raczej ich uzupetnienie
i innowacyjne rozwiniecie..
Zjawisko synergii ustug rekreacyjnych wynika
z ich hybrydowego oddziatywaniu na klienta
i hybrydowej praktycznej uzytecznosci.
Ponizej przedstawiono podziaty zabiegéw
i zaje¢ rekreacyjnych, w ktorych przez hybry-
dowos¢ zwiekszono site lub kompleksowosé ich
oddziatywania:
1. Hybrydy zabiegédw wellness to: kombinacje
stymulacji biochemicznej (farmakologia),
biofizycznej (kapiele btotne, stoneczne,
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solankowe), fizycznej (masaze, bioprady)
i biernego wypoczynku.

2. Hybrydy zabiegdw wellness + wzmacniacze:
kombinacje zabiegéw wellness + zabiegi fi-
zjoterapii, psychoterapii lub socjoterapii,
diety, odzywki.

3. Hybrydowe sporty rekreacyjne: stymulacja
motywacyjna (wypetnianie norm, rywali-
zacja, ryzyko), stymulacja fizyczna (sprzet
rekreacyjny, infrastruktura rekreacyjna, te-
ren), trudne warunki wykonania oraz sty-
mulacja ruchami ztozonymi (gry rekreacyj-
ne, sporty ekstremalne, outdoor).

4. Hybrydy zaje¢ fitness: kombinacje stymu-
lacji fizycznej (woda, sprzet fitness, ksztatt
terenu), stymulacji emocjonalnej (wspdlne
¢wiczenia, rywalizacja w grupie, muzyka,
lustra), warunki wykonania tatwe i stymula-
cja ruchami naturalnymi — prostymi (cardio,
muscel, koordynacja).

5. Hybrydy zaje¢ fitness + wzmacniacze: kom-
binacje zajec fitness + zajecia z zakresu fizjo-
terapii, psychoterapii lub socjoterapii.

6. Hybrydy zabiegdw i zajeé¢ rekreacyjnych,
czyli taczenie sportéw rekreacyjnych i fit-
ness z zabiegami wellness, np. cross fitness
(rekreacja + fitness), nordic walking (fitness
+ wellness).

taczac zabiegi i zajecia rekreacyjne z material-

nymi i niematerialnymi produktami, przeksztat-

camy je w ustugi i zwiekszamy ich praktyczna
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uzytecznosé¢. Ze wzgledu na to pofaczone kryte-

rium mozemy wyréznic:

e niematerialne hybrydy ustug rekreacyjnych,
np. tagczenie zabiegdw i zajec rekreacyjnych
z obstuga, kompetencjami trenerdw, diete-
tykow i/lub marka ustugi,

e ustugi rekreacyjne wraz z produktem rekre-
acyjnym, np. organizacja zajec rekreacyjnych
wraz ze sprzedazg sprzetu rekreacyjnego,

e hybrydy ustug rekreacyjnych, np. konsul-
tacje w zakresie rekreacji (konsultacje tre-
ningowe, sprzetowe, w zakresie diety),
w aspekcie stylu zycia.

Hybrydy rekreacyjne moga wzbogaci¢ oferte
o nowe innowacyjne ustugi lub efekty osiggniete
w krétszym czasie czy mniejszym kosztem, moge
sie tez charakteryzowa¢ wiekszg efektywnoscia
lub trwatoscig. Czynniki wyznaczajace i réznicu-
jace ustugi rekreacyjne to rozwojowe i genetycz-
ne dyspozycje osobnicze klientéw. Na jej podsta-
wie dowodzi sie, ze zadna z ustug rekreacyjnych,
w tym ustugi hybrydowe, nie moga by¢ ,najlep-
sze” dla wszystkich klientéw. Jesli dana ustuga
dla pewnej grupy klientéw uzyskuje przewage,
to istnieje taka grupa klientéw, dla ktérej prze-
wage wykazg inne ustugi. Hybrydowos¢ ustug
rekreacyjnych przejawia sie gtdéwnie w ich uzy-
tecznosci i atrakcyjnosci.

Uzytecznos$¢ i atrakcyjnosé jako
atrybuty ustug rekreacyjnych

Podstawe do przeprowadzenia transakcji kup-
na-sprzedazy ustug rekreacyjnych stanowi
dokonywana przez klienta ocena, wynikajaca
z poréwnania aktualnych jego potrzeb z atry-
butami ustug, a szczegdlnie ich uzytecznoscia
i atrakcyjnoscia, ktére mogg te potrzeby zaspo-
koi¢. Waznym wyznacznikiem wyboru oferty
przez klienta sg jego mozliwosci finansowe, kto-
ry poréwnuje takze atrybuty oferowanej ustugi
z innymi o podobnym charakterze. Kupowane
sg wiec te ustugi, ktore zaspokajajg w danym
momencie najpilniejsze potrzeby, pozyskane za
dobrg cene. Tym samym podejmujemy decyzje,
uwzgledniajgc zarowno ocene koniecznosci za-
kupu ustugi, jej uzytecznosci, atrakcyjnosci i do-
stepnosci w odniesieniu do ceny ustugi.

Do atrybutéw ustug rekreacyjnych, wyznaczaja-
cych poziom motywacji klienta, czyli jego zaan-
gazowanie i konsekwencje w dazeniu do zakupu
okreslonej ustugi, zalicza sie praktyczng uzytecz-
nos$¢ i postrzegang przez klienta atrakcyjnosé
ustug.

e Praktyczna uzyteczno$¢ jako atrybut
oferty ustug rekreacyjnych
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Uzytecznos¢ produktu to jego cecha lub zbidr
cech wzglednych, zrelatywizowanych do po-
trzeby i dla realizacji, ktérej produkt zostat wy-
tworzony. Identyfikujgc uzytecznosé produktu,
wytgczamy subiektywne opinie dotyczace pro-
duktu, szczegdlnie te dotyczace jego atrakcyj-
nosci. Uzytecznosé produktu jest wiec cechg lub
zbiorem cech obiektywnych, tzn. ze niezaleznie
od rdznic opinii o produkcie, cechy swiadcza-
ce o jego uzytecznosci sg przez klientéw tak
samo identyfikowane. Natomiast praktycznos¢
produktu wyznaczajg pozytywne cechy jego
uzytkowania (stosowania) w zaspokajaniu po-
trzeb. Jezeli uzytecznos$é¢ produktu uzasadnia
jego wytwarzanie (stanowi rdzen produktu), to
praktyczno$¢ poszerza jego utylitarnosé, gdyz
dotyczy jego ekonomicznosci, trwatosci, nieza-
wodnosci, bezpieczenstwa czy tez umiejetnosci

(tatwosci) uzytkowania. Praktyczna uzytkowosé

produktu to obiektywna mozliwos¢ jego zasto-

sowania w celu utatwienia lub umozliwienia
ekonomicznego, wygodnego i bezpiecznego
wykonania zadania zaspokajajgcego potrzebe.

Identyfikujgc praktyczng uzytecznos¢ produktu,

opisujemy zbiér pozytywnie ocenianych jego

cech utylitarnych, czyli zgodnosci pomiedzy uzy-
tecznoscig a celem dla realizacji, ktérego pro-
dukt zostat wytworzony.

Gtéwne kryteria wyznaczajgce praktyczng uzy-

tecznos¢ produktow rekreacyjnych to:

1. Cechy uzytecznosci ustugi (jakie praktyczne
potrzeby klienta zaspokaja, do czego stuzy).

2. Innowacyjnosé¢ (nowatorstwo) ustugi (no-
watorstwo ustug w odniesieniu do innych
podobnych ustug).

3. Kompetencje ustugodawcy (wiedza, umie-
jetnosci, uzywany sprzet, stosowane
technologie).

4. Skutecznos$¢ ustugi (trwatosci osigganych
efektéw).

5. Wygoda korzystania z ustugi (tatwosc¢ doste-
pu, krotki czas wykonania ustugi, dogodne

metody sprzedazy).

6. Poczucie bezpieczenstwa w trakcie korzysta-
nia z ustugi.

7. Korzystnos¢ ceny wustugi na tle cen
konkurencji.

e Postrzegana atrakcyjnosc jako
atrybut ustug rekreacyjnych

Postrzeganie ustugi przez klienta to ztozony
uktad proceséw sSwiadomych i intuicyjnych,
dzieki ktéremu u klienta powstaje subiektywny
obraz ustugi. Obraz ten jest wzglednie trwaty,
utrzymuje sie w pamieci takze po jego znik-
nieciu, czesto przez dtugi okres i zazwyczaj jest
przez klienta wartosciowany, w aspekcie jego
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atrakcyjnosci. Utrwalony obraz przechowywany
jest w podswiadomosci i wywotuje nawykowg
jego ocene. Jego ponowna aktywizacja moze
prowadzi¢ do reprodukcji dawnych spostrzezen
w Swiadomosci cztowieka w postaci wyobrazen.
Uksztattowanie sie spostrzezenia jako subiek-
tywnego obrazu zmystowego jest przejawem
wytworzenia sie w umysle klienta wzorca obra-
zu produktu, ktéry nastepnie stuzy za model dla
dokonywania dalszych spostrzezen i ich ocen.
W tym przypadku subiektywnej oceny jego
atrakcyjnosci.
Podstawe rozwoju postrzegania produktu sta-
nowi jego znaczenie dla klienta. Ustalenie we-
wnetrznego wzorca produktéw jest wynikiem
statosci i powtarzalnosci, ktére majg charakter
subiektywny, tj. sg przejawem standéw emocjo-
nalnych, wiedzy, pogladdw, systemu wartosci
uwarunkowanych spotecznie, np. konformi-
zmem lub potrzebami klienta.
Postrzeganie atrakcyjnosci, czyli indywidualna,
subiektywna identyfikacja wartosci produk-
tu dokonywana przez klienta, wyznaczana jest
przez:
1. Prestiz (uznanie) w Srodowisku wynikajgcy
z korzystania z ustugi.

2. Marka (renoma) firmy swiadczacej ustuge.

3. Atrakcyjny wyglad miejsca $wiadczenia
ustugi (wyglad personelu i sprzetu, estetyka
pomieszczen).

4. Oryginalnos¢ metod promocji ustugi przez
firme (wykorzystanie atrakcyjnych sloga-
néw, znanych postaci itp.).

5. Metody budowania lojalnosci klienta (za-

checania do ciggtego korzystania z ustug
firm).

6. Bonusy dodawane do ustugi (dodatkowe
produkty, ustugi, gadzety).
7. Ubezpieczenia formalne ustugi (wiarygod-

nos¢ firmy ubezpieczeniowej, rodzaj polisy,
zakres ubezpieczenia).

Weryfikacja instrumentu umozliwiajacego
hybrydowg identyfikacje wartosci
klienta w ustugach rekreacyjnych

Racjonalizacja procesu dostosowywania ustug
rekreacyjnych do indywidualnych charakte-
rystyk wartosci klienta wymaga zastosowania
zobiektywizowanego instrumentu marketingo-
wego. Ponizej przedstawiono weryfikacje ory-
ginalnego, praktycznego narzedzia marketingo-
wego umozliwiajgcego zobiektywizowang ocene
wartosci klienta z uwzglednieniem hybrydowe-
go wymiaru tych wartosci. Do badan wykorzy-
stano opracowany przez autora kwestionariusz
ankiety, ktéry pozwolit na zebranie opinii klien-
tek klubu fitness na temat znaczenia praktycznej
uzytecznosci i wizerunkowej atrakcyjnosci ustug
rekreacyjnych. Podstawe analizy stanowity wy-
niki badan zebrane przez Patrycje Biernat, pod
kierunkiem autora publikacji. Badaniom podda-
no 40 uczestniczacych na zajecia fitness w klu-
bie Lady Fitness; najwiekszg grupe stanowity
kobiety w wieku 18-29:19 klientek i 40—49 lat:
16 klientek. W wieku 30-39 lat byto 6 klientek.
Badane kobiety uprawiajace fitness srednio 4,5
roku w przedziale czasowym 3 do 8 lat.

Wieksze znaczenie dla klientek Lady Fitness ma
praktyczna uzytecznos$¢ ustugi (3,9) niz atrak-
cyjnosé wizerunku (2,2) (rys. 1). Z powyiszego
wynika, ze klientki cenig sobie przede wszystkim

Praktyczna
uzytecznosc e
Atrlakcyjnasc 2.2
wizerunku
0 1 2 3 4 5
Wartosé

Rys. 1. Ranga (znaczenie) praktycznej uzytecznosci i atrakcyjnosci wizerunku ustug fitness w opinii klientek Lady Fitness
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funkcjonalnos$¢ ustug fitness. Sg swiadome za-
stosowania ustugi zgodnie z jej przeznaczeniem.
Mniejsze znaczenie ma postrzegana atrakcyj-
nos$¢ wizerunku, czyli subiektywna identyfikacja
wartosci ustugi, wyznaczana miedzy innymi wy-
gladem czy oryginalnoscig. Kobiety zdecydowa-
nie bardziej cenig sobie nie tyle ,,opakowanie”
ustugi, lecz jej skutecznosé. Mniej istotne jest na
przyktad to, jak atrakcyjne jest miejsce czy orygi-
nalno$¢ prowadzenia zajeé, a bardziej to, jaki cel
temu przyswieca, jakie rezultaty sg osiggane, na
przyktad spalenie tkanki ttuszczowej, nabieranie
kondycji fizycznej czy dobre samopoczucie.
Najistotniejszym atrybutem praktycznej uzy-
tecznosci ustugi fitness wedtug klientek Lady
Fitness jest wygoda korzystania z ustugi (4,6)
oraz jej skutecznosc (4,5) (rys. 2). W dzisiejszych
czasach kazda kobieta pochtonieta jest obo-
wigzkami zawodowymi i prywatnymi, dlatego
ceni sobie, gdy miejsce Swiadczenia ustugi jest
potozone w dogodnym dla niej miejscu; waznej
jest dla niej, by pienigdze wydane na karnet oraz
regularny, niekoniecznie parogodzinny wysitek
owocowat konkretnymi wynikami — zgubieniem
kilogramow, likwidacjg cellulitu czy podtrzyma-
niem kondycji fizycznej. Stad cechy uzytecznosci
ustugi (4,3) oraz kompetencje ustugodawcy (4,3)
réwniez zostaty wysoko ocenione. Kompetencje
kadry pozwalajg klientkom na racjonalne i efek-
tywne dziatania. Majg one bezposredni wptyw
na jakos¢ oferowanej ustugi, a tym samym — na
jej skutecznosé.

Mniej istotne jest dla klientek poczucie bezpie-
czenstwa w trakcie korzystania z ustugi (3,9)
oraz korzystnos¢ jej ceny (3,6). Dos¢é niepoko-
jacym jest fakt, ze klientki w tak niskim stopniu

zwracajg uwage na bezpieczenstwo. Oprécz za-
mierzonych efektéw korzystania z ustug fitness
powinno sie bra¢ pod uwage wykonywanie ¢wi-
czen w sposéb bezpieczny i nieszkodzacy zdro-
wiu, stan infrastruktury, trwatos¢ sprzetu oraz
nadzér personelu.

Klientki Lady Fitness biorgce udziat w badaniu
najmniejszg wartos¢ przypisaty innowacyjnosci
ustugi fitness (2,3). Obecnie na rynku kluby fit-
ness przescigajg sie w oferowaniu nowych tech-
nologiach, proponujac szeroki wachlarz ustug,
co nie zawsze moze wydawac sie atrakcyjne dla
klientek nie tylko pod wzgledem ceny, ale row-
niez wygody korzystania z tych nowych metod.
Do najistotniejszego atrybutu atrakcyjnosci wi-
zerunku ustug fitness klientki Lady Fitness biora-
ce udziat w badaniu zaliczyty atrakcyjny wyglad
miejsca Swiadczenia ustug (3,4) (rys. 3). Z na-
tury kazda kobieta zwraca uwage na estetyke
i atrakcyjnosc fizyczng infrastruktury sportowe;.
Przyjemniej éwiczy sie w miejscu czystym, za-
dbanym i kolorowym niz w ciemnym i zanie-
dbanym. Atrakcyjny wyglad miejsca Swiadczenia
ustugi odwzorowuje w oczach klientek praktycz-
ng uzytecznosc i jakos¢ oferowanej ustugi.
Mniejsze znaczenie dla badanych kobiet ma
ubezpieczenie formalne ustugi (2,4) oraz me-
tody budowania lojalnosci klienta (2,2). Jest
to dos¢ zaskakujacy wynik z punktu widzenia
marketingu i promocji ustug. Wydawatoby sie,
ze kazdy klient chce by¢ doceniony i wyrdznio-
ny. By¢ moze ta opinia spowodowana jest fak-
tem, ze coraz wiecej klubéw oferuje umowy
cztonkowskie, ktére w przekonaniu klienta sg
pewnego rodzaju ,uwigzaniem”. Panie nie bio-
ra czesto pod uwage bonuséw dodawanych do

Wygoda korzystania z ustugi

Skutecznost ustugi

Cechy uzytecznosci ustugi

Kompetencje ustugodawey

Poczucie bezpieczenstwa w

trakcie korzystania z ustugi

Korzystnosé ceny ustugi

Innowacyjnosé ustugi

| | |
|4,
L [
|4,5
L [
]4.3
L [
|4,3
| |
|89
|
| |36
0 , 2 3 4 5
Wartoé

Rys. 2. Ranga (znaczenie) atrybutéw praktycznej uzytecznosci ustug fitness w opinii klientek Lady Fitness
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Atrakeyjny wyglad miejsca $wiadczenia |

ustug

Ubezpieczenie formalne ustugi

|24

Metody budowania lojalnosci klienta

Bonusy dodawane do ustugi

|21

Marka firmy $wiadczace] ustugi

|21

Prestiz wynikajgcy z korzystania z ustugi

Oryginalnosé metod promocji ustugi

1.6

0 05 1 156 2 25 3 35 4

Wartos¢

Rys. 3. Ranga (znaczenie) atrybutéw atrakcyjnosci wizerunku ustug fitness w opinii klientek Lady Fitness

ustugi (2,1) czy marki swiadczonych ustug (2,1).
Najmniejszg warto$¢ klientki przypisujg presti-
zowi w srodowisku, wynikajagcym z korzystania
z ustugi (1,8) oraz oryginalnos$ci metod promocji
ustugi (1,6). Mozna wiec stwierdzi¢, ze dziatania
podejmowane ws$réd obecnych firm liczacych
sie na rynku, czyli uzyskiwanie prestizu, budo-
wanie marki czy dziatania promocyjne z punktu
widzenia klienta sg zdecydowanie mato istotne.
Z wybranych cech powstat model najistotniej-
szych atrybutow ustug fitness (rys. 4). Jak zosta-
to wyzej stwierdzone, dla kobiet liczy sie przede
wszystkim praktyczna uzyteczno$é korzystania
z ustugi, czyli: wygoda (4,6), skutecznos¢ (4,5),
cechy uzytecznosci (4,3) oraz kompetencje ustu-
godawcy (4,3). Biorgc pod uwage postrzegang

atrakcyjnos¢ wizerunku, najbardziej liczy sie
wyglad miejsca $wiadczenia ustugi (3,4). Model
ten moze poswiadczyé, ze o wyborze danej
ustugi fitness nie Swiadczy przede wszystkim
jej efektywne sprzedanie, lecz efektywne dzia-
tanie w czasie. Klient, ktéry widzi, ze wydane
pienigdze, kompetencje kadry oraz zestaw zajeé
przynoszg efekty, jest sktonny zostaé przy firmie,
ktéra pozwala realizowa¢ mu postawione cele.

Z wybranych cech powstat model mniej istot-
nych witasciwosci ustug fitness (rys. 5). Mozna
sugerowac, ze metody promocji oraz marka fir-
my jest dla klientdw, czyli odbiorcéw, duzo mniej
istotna niz dla wtascicieli czy kadry zarzadzaja-
cej. Znacznie bardziej liczy sie dla klientdw in-
nowacyjnos¢ danej ustugi fitness (2,3) niz marka

Wygoda korzystania z ustugi

Skutecznosc ustugi

Cechy uzyteczosci ustugi

Kompetencje ustugodawey

Atrakeyjny wyglad miejsca 1

swiaczenia ustugi

| | |
|4,¢
|4,5
|4,3
|43
|3,4
| ! !
0 2 3 4 5
Wartosc

Rys. 4. Model atrybutéw ustug fitness w opinii klientek Lady Fitness
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Innowacyjnosé ustugi

Bonusy dodawane do ustugi

Marka firmy $wiadczgca ustugi

korzystania z ustugi

ustugi

Prestiz w $rodowisku wynikajgcy z

Oryginalnosc metod promocji

I I | |
|2,
[2,1
|2,1
| 1.8
[1,6
N E— .
0 05 1 15 2 25
Wartos¢

Rys. 5. Model mniej istotnych cech ustug fitness w opinii klientek Lady Fitness

firmy $Swiadczacej ustugi (2,1) czy tez oryginal-
no$¢ metod promoc;ji ustugi (1,6).

Bioragc pod uwage powyzisze modele, mozna
stwierdzi¢, ze dla badanych klientek bardzo
istotna jest praktyczna uzyteczno$¢ ustug fit-
ness. Mata wartos¢ takich cech jak marka fir-
my czy oryginalno$¢ metod promocji moze by¢
spowodowana faktem, ze badane klientki nie
do konca zdajg sobie sprawe, iz czesto w nie-
Swiadomy sposéb zostajg poddane dziataniom
marketingowym firm i nie przywigzujg do tego
wiekszej wagi. Uwazam, ze mimo niskiej oce-
ny wyrazonej przez badane klientki, wartosci
metod promocji ustugi, prestizu i marki czy tez
bezpieczeristwa ustug, w odniesieniu do innych
grup klientéw, moga by¢ inaczej ocenione.

Whioski

Analiza ustug rekreacyjnych pod katem ich hy-
brydowosci jako przejawu innowacyjnego do
nich podejscia oraz przedstawienie i weryfikacja
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marketingowego instrumentu umozliwiajgcego
ocene wartosci klienta w zakresie kompleksowe-
go postrzegania atrybutow ustug rekreacyjnych
pozwolity na sformutowanie kilku wnioskow:

1. Rynek ustug rekreacyjnych, zaréwno w za-
kresie wellness, fitness, a takze sportéw re-
kreacyjnych, postrzeganych odrebnie, jak
i hybrydowo, szybko rozwija sie.

Obok segmentu klientéow indywidualnych
systematycznie rozwija sie segment klienta
korporacyjnego, ktéry traktuje ustugi rekre-
acyjne jako instrument polityki personalnej.
Waznym kierunkiem innowacyjnego zwiek-
szania uzytecznosci i atrakcyjnosci produk-
tow rekreacyjnych jest kreowanie hybryd
tych ustug.

Proponowany przez autora kwestionariusz
oceny wartosci klienta, w zakresie uzytecz-
nosci i atrakcyjnosci ustug rekreacyjnych,
moze stanowi¢ instrument zracjonalizowa-
nego dostosowywania ustug rekreacyjnych
do konkretnego klienta.
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Hybridity, utility and attractiveness as attributes of recreation

services (wellness — fitness — sport for all)

Abstract

The pursuit of attractive looks, satisfactory health, fitness and mental well-being is taking an
ever-stronger hold in various cultures all around the world, both in individual and collective
consciousness. This results in an increasing demand for services related to recreation, fitness
and the so-called wellness. Such services can be perceived as a commercial product that provi-
des the answer to the needs expressed by corporate and individual clients. Recreation service
is a dynamic concept of varying complexity. Its attributes are determined by its attractiveness,
as reflected in the extent of benefits and values the client derives from it. Having in mind the
above considerations, this paper presents:
1. ananalysis of recreation services with regard to their hybridity - an element which indicates

an innovative approach,

2. original criteria allowing for identification of recreation services as to their practical utility

and attractiveness, and

3. an analysis of results obtained from the research on clients’ assessment of values attribu-

ted to recreation services.
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