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Jako$¢ obstugi klienta jest niezwykle wazna w dzisiejszych czasach.
Kazde przedsiebiorstwo moze wiele zyska¢ dzieki rekomendacji
statych klientow oraz wyrdznic sie na tle konkurencji.

Na rynku ustug rekreacyjnych obstuga klienta odgrywa istotng role
pod wzgledem budowania lojalnodci. Pozwala wzmocni¢ zaufanie
oraz poznac blizej klienta, co ufatwia dostosowanie sie do jego
potrzeb oraz sprostanie stawianym wymaganiom.

W artykule dokonano analizy czynnikéw, ktore pomagajq budowac
lojalno$¢ klientéw na rynku ustug rekreacyjnych. Przedstawiono
wyniki badari ankietowych przeprowadzonych wsrod klientow klubu
fitness, ktore dotyczyty oceny obstugi i oferty klubu.

Stowa kluczowe: strategie obstugi klienta, satysfakcja i lojalnos¢ klientow,
ustugi rekreacyjne.

Wstep

Lojalnos¢ klientéw jest istotnym elementem funkcjonowania
przedsiebiorstw na rynku ustug rekreacyjnych. Wzrost konkurencii
spowodowat, ze lojalny klient jest dobrem poszukiwanym przez
kazdg organizacje. Istnieje zwigzek migdzy satysfakcjg klienta, jego
utrzymaniem i zyskownos$cig. Budowanie lojalnosci klientdw nie jest
mozliwe bez jego usatysfakcjonowania. Przedsiebiorstwa zdajg
sobie sprawe, ze duzo mniej kosztuje utrzymanie pozyskanych
przez nich klientdw niz zdobywanie nowych. Klient powinien byé
traktowany jak lokata, dzieki ktorej przedsiebiorstwa osiggng dtugo-
falowe korzysci. Pozyskanie przez firme nowego klienta moze by¢
nawet pieciokrotnie drozsze niz zadowolenia obecnego klienta.
Posiadanie statych klientow, ktorzy regularnie dokonujg zakupdw
wydaje sie najwazniejsze w czasie kryzysu.

Wspétczesna gospodarka zmusza przedsiebiorstwa do lepsze-
go poznania klientow i w sposéb $wiadomy podejmowania dziatan
decydujacych o ich lojalnosci. Wiedza ta stanowi wazny element
decydujacy o konkurencyjnosci przedsiebiorstwa. W warunkach
ogromnej konkurencji, gdzie firmy oferujg na rynku produkty o po-
réwnywalnej jakosci, podobnych cenach i stosujac podobny system
promocji, czynnikiem, ktéry moze wyr6zni¢ firme na rynku jest do-
brze zorganizowany system obstugi klienta. To wiasnie dzieki
sprawnej i dobrej obstudze klienta organizacja jest w stanie zdoby¢
nowych klientéw. Dlatego tez firmy swoje strategie dziatania budujg,
w oparciu o obstuge klienta, tak by klienci kupowali oferowane przez
firme produkty. Celem przedsiebiorstw staje sie wiec posiadanie
lojalnych konsumentdw, ktdrych potrzeby i oczekiwania sg zaspoko-
jone przez produkty lub ustugi firmy, a klient jest w petni usatysfak-
cjonowany.

1. Satysfakcja i lojalnosé klientow

Satysfakcja w literaturze okreslana jest takze jako stan psy-
chiczny, w ktérym znajdujemy sie po uzyciu danego produktu. Poje-
cie to odnosi si¢ nie tylko do uzytkownikéw finalnych, ale takze do
0s6b zaangazowanych w sprzedaz dobra. Konsument moze by¢
zadowolony lub niezadowolony z wyboru produktu lub marki. Zado-
wolenie klienta to kombinacja dobrego produktu (chodzi tu o jego
jakos¢), jego ceny, odpowiedniego serwisu i obstugi Klienta. Kon-

sument jest zadowolony, jesli otrzymat to, czego sie spodziewat, lub

zakup przerdst jego oczekiwania.[6] Zadowolenie klienta nie zawsze

musi by¢ osiggniete w petni, mozemy je stopniowa¢. Konsument
moze by¢ czeSciowo zadowolony np. z niektorych cech marki,

a inne moga mu zupetnie nie odpowiadac.

Zadowolenie klientéw mozna podzieli¢ na trzy kategorie [9]:

— negatywne, ktore pojawiajq sie, gdy poziom ustug okazuje sie
by¢ nizszy od oczekiwan klienta;

— pozytywne, ktére wystepujq w przypadku, gdy ustuga jest lep-
sza od oczekiwan klienta;

— proste — pojawiajg sie, gdy poziom ustug dopasowuje poziom
oczekiwan klienta.

Satysfakcja jest niezmiernie wazna w przypadku, gdy klient po-
dejmuje decyzje o zakupie ustugi na rynku rekreacyjnym. Dlatego
znajduje sie w centrum uwagi dziatan marketingowych. Niezmiernie
wazne sg tez opinie przyjaciot, znajomych, rodziny, poniewaz wpty-
wajg one na decyzje zwigzane z zakupem ustug i mogq sprzyjac
pozyskiwaniu nowych klientéw.

Satysfakcja klienta to pewne jego nastawienie do ustugi, ktére
tatwo moze ulec zmianie. Organizacjom nie jest tatwo tq satysfakcje
ksztattowaC. Wplywa na nig bardzo wiele czynnikdw, a firmy nie
majg wptywu na wszystkie z nich.

O tym, czy klient jest zadowolony czy nie decyduje nabywane
dobro lub ustuga, ale takze jako$¢, emocje, doswiadczenie, czy
warto$¢. Na poziom zadowolenia, oprocz rzeczywistych cech dane-
go produktu/ustugi, sktada sie rowniez charakter samego nabywcy,
jego oczekiwania i potrzeby. Czynniki, ktére wptywajg na zadowole-
nie klientow mozna podzieli¢ na trzy grupy [4]:

1. Dotyczace samego produktu, czyli wszystko to, co zwigzane
jest z produktem i ustuga, z jego fizycznymi i rzeczywistymi ce-
chami. Méwimy tu wiec o jego jakosci, opakowaniu, cenie, funk-
cjonalno$ci, marce, itd. Im wyzsza jako$¢, tym klient bardziej
bedzie zadowolony. Jedng z najwazniejszych cech produktu, na
ktorg kazdy konsument zwraca uwage jest cena, ktéra w wielu
przypadkach staje si¢ wyznacznikiem jako$ci. Na rynku ustug
rekreacyjnych przedsiebiorstwa dbajac o0 poziom satysfakcji
klienta musi zwracajg uwage na to, by cena byta adekwatna do
jakosci produktu.

2. Zwigzane z klientem - w tej grupie znajduje sie wszystko to, co
mozna powiedzie¢ o kliencie i jego procesie podejmowania de-
cyzji zakupowej. Istotnym czynnikiem sg dotychczasowe do-
$wiadczenia konsumenta oraz jego oczekiwania w stosunku do
produktu i obstugi. Im te wymagania sg wyzsze, tym trudniej jest
go zadowoli¢. Duze znaczenie majg réwniez indywidualne ce-
chy charakteru i osobowosci klienta. Na rynku ustug rekreacyj-
nych duzy wpltyw ma takze samo pochodzenie i zamoznosé
klienta.

3. Dotyczace sprzedawcy — czynniki te zawierajg cechy firmy,
sprzedawcy oraz obstuge klienta. Bardzo czesto istotnym czyn-
nikiem stajg sie dowody materialne potwierdzajace jako$¢
$wiadczonych ustug takie jak: wyglad firmy i jej pomieszczen,
ale takze personel i jego cechy charakteru — ogélna prezencja,
empatia, troska o dobro i szybkie reagowanie na wymagania
konsumenta, czy umiejetnos¢ nawigzywania kontaktu. Istotne
sq réwniez procedury, jakie wdraza przedsiebiorstwo w obstuge
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klienta (np. reklamacje). Na zadowolenie konsumentow wptywa-

ja réwniez wszelkie promocje.

Przedsiebiorstwa czesto podnoszg satysfakcje klienta przez
podniesienie jakosci Swiadczonych ustug, ale jest to bardzo praco-
chtonne i nie przynosi szybko rezultatow. Model zalezno$ci miedzy
jakoscig produktu, a satysfakcjg klienta zostat przedstawiony na
rysunku 1.
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Rys.1. Model zalezno$ci miedzy jakoScig produktu a satysfakcjg
klienta [15]

Ze wzgledu na zlozony charakter, zadowolenie klienta i proces
jego powstawania, jest bardzo trudne do zdefiniowania. Dlatego,
podczas funkcjonowania przedsiebiorstwa niezwykle waznym jest
doktadne poznanie klienta i umiejetno$¢ dostosowania dziatan do
jego potrzeb w taki sposob, aby budowaé jego satysfakcje.

Satysfakcja klienta sprzyja budowaniu lojalnosci, ale niczego nie
gwarantuje. Organizacje, ktére potrafig przywigza¢ do siebie klienta
majg szanse na zdobycie przewagi rynkowej. Przyktadem takiego
konkurencyjnego rynku moze byé szeroko rozumiany sektor ustug
rekreacyjnych.

Na rynku ustug rekreacyjnych mamy do czynienia z nastepuja-
cymi rodzajami nabywcow [13]:

— nabywca nielojalny, kieruje sie wytacznie dostepno$cig ustugi
oraz ich ceng;

— nabywca nawykowy, kieruje sie dang marka, bo jg zna i nie
widzi powodéw, by ja zmieniat;

— nabywca zadowolony z marki, kupuje okreslong marke, ponie-
waz spetnia ona jego oczekiwania, a jej zmiana narazitaby go
na dodatkowe koszty;

— nabywca lubigcy marke, posiada pozytywny stosunek emocjo-
nalny wobec marki, ktory wykracza poza zwykte zadowolenie,
adwokat marki, klient oddany marce, zagorzaty jej zwolennik.

Na rynkach cechujacych sie duzg konkurencja, wiele mocnych
firm stara si¢ zwiekszaC udziaty w rynku, a utrzymywanie
dotychczasowych klientéw i zwiekszenie ich lojalnosci staje sie
duzym wyzwaniem. Jednym z najwazniejszych czynnikow
budujacych lojalnos¢ klienta jest zadowolenie z zakupionych débr
i ustug.

Lojalnos¢ jest pojeciem ztozonym, ktére mozna okre$li¢ jako
zachowanie lub postawa wobec okre$lonego podmiotu — Firmy.
Czasami przyjmuje sie, ze wigze sie on po prostu z wielokrotnymi
zakupami u jednego dostawcy. Odpowiedniejszym podejsciem jest
przyjecie, ze lojainy klient dokonuje czesto zakupdw,
a jednocze$nie ma dobrg opini¢ o dostawcy [3]

Przez lojalno$¢ rozumie sie wierne przywigzanie do marki na
dobre i na zle. Lojalno$¢ klientow moze by¢ bierna i cechuje jg
inercja nabywcza i pasywna postawa wobec marki oraz lojalnos¢
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aktywna, czyli aktywna postawa wobec marki, poparta behawioral-
nym nawykiem.[2, s.19]

Lojalno$¢ oznacza sktonnos$¢ klienta do ponownych zakupdw.
Lojalny Klient to ten, ktéry powtarza zakupy, a wiec korzysta z pro-
duktu lub ustug danej firmy. Klient lojalny nie poddaje sie tatwo
dziataniom konkurencji. Zalezno$¢ miedzy zadowoleniem Klienta,
a jego lojalnoscig zaprezentowano na rysunku 2.

Eynek quasi-monopolistycary

Lojalnosé wobec firmy

Rymark Bardzo komosngnoy] vy

Zadowolenie klienta

Rys. 2. Zadowolenie klienta a lojalno$¢ [15]

Rynek monopolistyczny (rys. 2) cechuje sie bardzo szybkim
wzrostem lojalno$ci, a wiec ,wiernosci” w kupowaniu danego pro-
duktu. Klient moze staC si¢ lojalny nawet przy relatywnie niskim
poziomie satysfakciji z produktu.

Z inng sytuacjg mamy do czynienie na rynkach cechujgcych sie
wysokg konkurencja, gdzie o wiele trudniej bedzie pozyskaé lojal-
nego klienta, cho¢ stosunkowo tatwo bedzie go usatysfakcjonowac.
Jest jednak punkt, w ktérym satysfakcja z produktu bardzo szybko i
tatwo zmienia sie w lojalno$¢ i przywigzanie do marki.

Szersze ujecie lojalnosci wskazuje, ze jej istotg jest stosunek
klienta do ustugi lub ustugodawcy. W tym znaczeniu lojalno$¢ ma
podwojony aspekt. Emocjonalny zwigzany z osobistg relacjg klienta
z ustugodawcg np. poczucie wiezi, przywigzania do instytucji, da-
rzenie uczuciem przyjazni 0séb tam pracujgcych. Podstawa lojalno-
§ci moze by¢ takze aspekt racjonalny, wynikajacy z przekonania
0 wysokiej warto$ci oferty i optacalno$ci dokonywanych transakgji.

Model powigzania satysfakcji, lojalnoci i utrzymania klienta zo-
stat zaprezentowany na rysunku 3. Schemat ten zostat uzupetniony
0 jawne wyr6znienie czynnikdw zewnetrznych wplywajacych na
utrzymanie klienta.

Czynniki zewngtrzne

Rys. 3. Powigzanie satysfakcji, lojalnosci i utrzymania klienta [16]

Warto réwniez zwrécié uwage na powigzanie wartosci klienta
z jego satysfakcjg i lojalnoScia. Zaspokojenie potrzeb osiaga klient
poprzez zastosowanie pewnej kombinacji pieniedzy, $rodkéw kon-
sumpcji, czasu oraz wysitku i umiejetnosci.

Lojalny klient przynosi firmie korzysci, ktére majg nastepujaca po-
sta¢ [10]:
— utrzymanie stalych zwigzkéw z Klientem kosztuje mniej niz

zdobycie nowego;



— zwolennicy poszczegoinych marek stajg sie nie tylko obroncami,
ale takze spontanicznie tworzg sieci poleceni ustnych dla swych
ulubionych produktéw;

— lojalnos¢ wobec marki bywa spotecznie zarazliwa, a nawet staje
sie symbolem statusu spotecznego;

— mozna réwniez zaobserwowa¢ rodzaj ,dziedziczenia” wybiera-
nych marek w obrebie rodziny, poniewaz istotnym elementem
rozwoju spotecznego dziecka jest nabycie okreslonych zacho-
wan konsumenckich.

Ograniczona ilos¢ klientéw na konkurencyjnym rynku ustug re-
kreacyjnych zmusza organizacje do szukania sposobow przywigza-
nia klientdw do siebie, bo jest to szansa na zbudowanie stabilnej
przewagi rynkowe;.

Budowanie lojalnosci wéréd klientdw musi uwzglednia¢ to, ze
dzisiejszy klient posiada inng mentalnos¢, a takze czesto wyznaje
inny system wartoSci. Dla firmy oznacza to, ze:

— klienci cenig wyzszg jako$¢ konsumpciji i wyzszg jako$¢ zycia;

— wérdd konsumentéw nasilajg sie postawy krytyczne;

— konsumenci dgzg do indywidualnego rozwoju;

— pozycja kobiet ulega spotecznej zmianie;

— konsumenci przywigzujg wieksze znaczenie do takich warto$ci
jak zdrowie, dobry wyglad, kondycja fizyczna;

— wéréd konsumentéw wzrasta $wiadomo$¢ ekologiczna oraz
wzrasta niepokdj o przyszto$é.

Dlatego firmy muszg dostarcza¢ wiarygodne informacje o ustu-
gach rekreacyjnych. Ustuga musi by¢ odpowiedniej jakosci, ceny
winny by¢ zrdznicowane, konieczne sg wygodne formy ptatnoci,
estetyczny wystroj miejsc zakupu, przyjazna atmosfera oraz dogod-
na lokalizacja.

2. Strategie budowania lojalnosci klienta

2.1.Strategie obstugi klienta
Strategia przedsiebiorstwa to nic innego jak dowodzenie rozwo-

jem firmy oraz dokonywanie wyboru co do $rodkéw oraz metod

stuzacych osiggniecia jej celéw. Jednak wéréd wielu definicji warte
uwagi jest podejscie H. Mintzberga [11], ktérego zdaniem strategie
definiuje pie¢ wyrazéw rozpoczynajacych sie na litere ,p” (plan,
ploy, pattern, position perspective). Swiadczy to o tym, ze: ,Strate-
gie mozna rozumie¢ jako plan, podstep i wzorzec dziatania organi-
zacji, a takze zajmowanie i obrone swojej pozycji w otoczeniu,
dajacg moznos¢ dalszego dziatania oraz widoki (perspektywy) na

przyszios¢” [11].

Strategia jako plan jest planowanym $wiadomie przebiegiem
zdarzen, ktdry zmierza do osiggniecia zatozonego celu. To oznacza,
ze celowy i sformutowany $wiadomie plan ma za zadanie przygoto-
wac i poprzedzié¢ podejmowanie dziatania. Dla duzej, funkcjonalnie i
hierarchicznie zarzadzanej organizacji rozumienie strategii w ten
sposob jest dominujace. Podkre$la sie celowos¢ i Swiadomo$c¢
planowanych  dziatan.  Strategia  przypomina  planowanie
i kierowanie bitwa,

Zupetnie inne znaczenie ma strategia, kiedy rozumiemy jg jako
podstep. Rozumiany jest on jako manewr niespodziewany dla prze-
ciwnika na rynku, wymyslony w celu zmylenia. Przeciwnikami moga
by¢:

— konkurenci, czyli przedsiebiorstwa wytwarzajace i sprzedajace
na danym rynku ten sam produkt (identyczny lub podobny);

— rywale rynkowi, czyli firmy produkujgce inne dobra, ale konkuru-
jace o klienta, ktory na zakupy moze przeznaczyc¢ tylko okre$lo-
ne kwoty dochodu;

— oponenci, czyli wszyscy utrudniajacy dziatanie przedsiebiorstw
(zwigzki zawodowe, organizacje obrony konsumenta, ekolo-
giczne, religijne), jak rowniez niektorzy konkurencii i rywale;

I logistykall

— wrogowie, czyli ci, ktérzy chca bezwzglednie zniszczy¢ przed-
siebiorstwo.

Strategia jako wzorzec jest konsekwencjg w dziataniu. Moze sie
ona wytania¢ nie tylko z przemyslanych planow, ale rowniez z po-
stepowania w nie do korica zaplanowany sposob. Jednak nawet
dobrze przygotowane plany mogg nie zosta¢ zrealizowane jesli
brakuje wytrwatego dziatania. Dlatego strategia rozumiana w kate-
goriach wzorca kitadzie nacisk na aktywno$¢ oraz determinacje
w praktycznych dziataniach. Pozwala przetrwa¢ firmie sytuacje
kryzysowe np. gdy odejdg dotychczasowi klienci.

Kolejnym ,p” wedtug Mintzberga jest strategia jako sztuka zaj-
mowania i obrony pozycji w otoczeniu. Oznacza swobode oraz
moznos¢ obecnego i pdzniejszego dziatania. W tym przypadku jest
ona szablonowym lub przypadkowo odkrytym sposobem zdobywa-
nia swojego naleznego miejsca w otoczeniu, metoda komunikacii
z tym otoczeniem oraz wykorzystania go w celach wiasnych.

Pojecie strategii w kategoriach widokow na przyszto$c czy tez
,odkrywania” przysztosci, jest najblizsze temu, co nazywamy obec-
nie strategig rozwoju organizacji lub mysleniem strategicznym. To,
jakie beda perspektywy firmy zalezy od jej pozycji, zachowan oraz
zasobow wiasnych i tych, ktére sgq mozliwe do pozyskania z otocze-
nia. Najwieksze perspektywy majq jednak te organizacje, ktdre
samodzielnie wymyslajg siebie w przysziosci, a nastepnie konse-
kwentnie to realizuja.

Obstuga klienta jest gtownym pojeciem, wokdt ktdrego skupia
si¢ wspotczesna logistyka. Wynika to z celu oraz zasad logistyczne-
go zarzadzania. Obstuga klienta definiowana jest najczesciej jako:
,Zdolno$¢ systemu logistycznego przedsiebiorstwa do zaspokajania
potrzeb klientéw pod wzgledem czasu, niezawodnosci, komunikacji i
wygody’[5, s. 22] oraz ,proces zapewnienia przewagi konkurencyj-
nej i tworzenie dodatkowych korzysci przez tancuch dostaw w celu
maksymalizacji wartosci catkowitej dla ostatecznego klienta’[7, s.
48].

Wyrazona jest ona najkrocej poprzez regute 7W, czyli wkasciwg,
ilos¢ i jakoSC, wiasciwy produkt, we wtadciwym miejscu i czasie,
koszt oraz wiasciwy klient. Obstuga klienta to umiejetno$¢ zaspoka-
jania oczekiwan oraz wymagan klientéw. Odnosi si¢ gtéwnie do
czasu i miejsca zamawianych dostaw przy jednoczesnym wykorzy-
staniu dostepnych form aktywnosci logistycznej (transportu, zarza-
dzania zapasami, magazynowania, opakowaniami i informacja).
Jest ona na tyle wazna w dziataniach i procesach logistycznych, Zze
nazywa si¢ jg wspotczesnie logistyka klienta.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele réznych rodzajow
strategii dotyczacych obstugi klienta. Klasyfikacja strategii w obstu-
dze klienta moze by¢ prowadzona ze wzgledu na rézne kryteria,
np.: na orientacje przedsiebiorstwa, typ obstugiwanego klienta, czy
obszar nauki, np. strategie logistyczne.

Ze wzgledu na to, ze w przedsiebiorstwach wystepuja rézne
strategie obstugi klienta konieczne staje si¢ wprowadzenie ich
klasyfikacji. Z tego wzgledu mozna podzieli¢ strategie ze wzgledu
na[8, s.76]:

1. Stosunek przedsiebiorstwa do konkurentéw i klientéw — ktéry
wyraza zachowania firmy w otoczeniu rynkowym. Wyrdzniamy
wtedy:

— strategie konkurencyjne (konfrontacyjne),

— strategie niekonkurencyjne,

— nowoczesne strategie kooperacyjne w tym zaleznosci od

poziomu integracji informacyjnej i informatyczne;.

2. Udziat w rynku:

— strategie lidera,

— strategie pozostatych uczestnikow rynku.

3. Stosowane rozwigzania logistyczne w obstudze rynku masowe-

go:
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— tradycyjne strategie dystrybucji fizycznej, czyli oparte na za-
rzadzaniu funkcjami logistycznymi, akcentujace fizyczne
przeptywy towaréw na rynek,

— nowoczesne strategie dostaw oparte na przeptywach infor-
macji i zarzadzaniu procesami zgodnie z koncepcja reengi-
neeringu.

4. Etap rozwoju przedsigbiorstwa i poziom zaawansowania

w zakresie zarzadzania logistycznego:

— funkcjonalne strategie obstugi,

— strategie obstugi w systemach logistycznych,

— obstuge klienta w sieciach informacii.

5. Zasieg geograficzny:

— strategie globalne, gtownie kooperacyjne i konkurencyjne,

— strategie regionalne (kooperacyjne i wszystkie pozostate).

Strategie te stosowane sg gtéwnie przez firmy, dla ktérych ob-

stuga klienta stata sie misjq dziatania. Organizacje na rynku ustug
rekreacyjnych bardzo czesto tacza wyzej wymienione strategie
z umiejetno$ciami logistycznymi i dodwiadczeniem. Umiegjetno$ciom
logistycznym muszg towarzyszy¢ rownie wysokie umiejetnosci
marketingowe. Bardzo dobre efekty w pozyskiwaniu oraz utrzyma-
niu klientdbw moze da¢ strategia doskonatej komunikacji z klientem,
zarowno przed sprzedaza, jak i po zakupie ustug. Jest ona dowo-
dem wysokich umiejetnosci marketingowych, ktére moga sta¢ sie
waznym elementem w strategiach budowania lojalno$ci klientow.

2.2.Strategie utrzymania klienta wykorzystywane na rynku ustug
rekreacyjnych na przyktadzie PopGym
Pop Gym Sport&Health Club to jeden z najwigkszych oraz naj-
nowoczes$niejszy klub fitness w Radomiu. Kazdy klient odgrywa
w PopGym duzg role. Nie bez przyczyny pracownicy oraz zarzad
okre$lajg tg sitownie typem klubu cztonkowskiego. Z tego wzgledu
PopGym ktadzie nacisk nie tylko na liczbe sprzedanych karnetéw,
ale réwniez na lojalno$¢ klubowiczow.[12]
W utrzymaniu klubowiczéw pomagaja nastepujace strategie:
— T krokow sprzedazowych;
— opieka nad klientem w klubie;
— treningi okresowe;
— rekomendacje;
— budowanie lojalnosci poprzez dodatkowe przywileje dla statych
klubowiczow.

7 krokdéw sprzedazowych [1]

Budowanie wiezi z klientem (ktdra wigze sie bezposrednio z je-
go pdzniejszym utrzymaniem w Klubie) rozpoczyna sie juz od mo-
mentu przekroczenia przez niego progu PopGym. Konsultanci
(opiekunowie klienta) podczas pierwszego kontaktu z klientem
w celu przedstawienia oferty Klubu stosujq strategie 7 krokéw
sprzedazowych, ktora przedstawia sie w nastepujacy sposob:
| Krok: Zdobycie kontaktu i uméwienie spotkania.

Zdobywanie klientow odbywa sie w sposob aktywny poprzez pro-
wadzenie skutecznych dziatan marketingowych (zaréwno z zakresu
marketingu relacyjnego, cyfrowego, eksponujacego oraz elementéw
content marketing). Kiedy uda sie zainteresowa¢ potencjalnego
klienta oferta i uzyska¢ z nim kontakt, nalezy dotozy¢ wszelkich
staran aby odwiedzit klub i poznat lepiej konsultantow, oferte itd.
Oczywiscie sprzedawcom chodzi o co$ wiecej. Wazne jest to by
poznac klienta, dowiedzie¢ sie jak najwiecej o nim, o jego pragnie-
niach, w realizacji ktdrych mogg pomédc oraz problemach, ktére
w klubie moga zostac rozwigzane.

Il Krok: Spotkanie, poznanie, pierwsze wrazenia.

Przedsiebiorstwo buduje relacje oraz zaufanie juz od pierwszego
kontaktu. Aby potencjalny klient zdecydowat sie obcym sobie oso-
bom opowiedzie¢ o swoich obawach i pragnieniach musi poczu¢, ze
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sg to osoby godne jego zaufania. Dlatego tez drugi krok modelu
okre$lic mozna mianem: ,Sprzedaj siebie”. Jest to moment gdy
sprzedawca ma ,sprzedac” swojg osobe klientowi. Ma on sprawi¢
aby klient go poznat i polubit. Musi poczu¢ sie z nim bezpiecznie,
zaufa¢ mu, dostrzec pewng ni¢ wspdlnoty lub podobierstwa. Dopie-
ro wtedy, gdy uda sie to osiggnaé, mozna rozpoczaé analize osobi-
stq i analize potrzeb klienta. Powinna ona odbywaé sie¢ w formie
rozmowy, a nie by¢ przestuchaniem ograniczajacym sie¢ do zadania
pytan i notowaniu odpowiedzi.

Il Krok: Przeprowadzenie wywiadu (analiza osobista, analiza
potrzeb).

Kolejny etap ma na celu uzyskanie informacji odno$nie celdw,
pragnien i oczekiwan klienta, aby pdzniej na ich podstawie pokazaé
klientowi w klubie doktadnie to czego szuka, co odpowiada jego
potrzebom. Na tym etapie buduije sie relacje z klientem i zaufanie do
firmy. Sprzedawca powinien uzyska¢ wszelkie informacje pozwala-
jace w pézniejszych krokach przedstawi¢ oferte klubu w odpowiedni
sposob. Podczas trwania spotkania konsultant w sposob profesjo-
nalny robi notatki, a klient czuje, ze to co méwi jest istotne. Jesli
podczas pierwszego spotkania sprzedaz jest niedomknieta, konsul-
tant ma mozliwo$¢ odezwaé sie do klienta np. po kilku dniach i na
podstawie uzyskanych wcze$niej informacji sprébowac jeszcze raz
zainteresowac go oferta.

IV Krok: Prezentacja klubu.

Po uzyskaniu niezbednych informacji dotyczacych oczekiwan,
probleméw oraz potrzeb klienta nastepuje prezentacja klubu. Na
podstawie przeprowadzonej wcze$niej analizy mozna pokazac
w jaki sposob oferta klubu jest w stanie zaspokoi€ potrzeby klientow
i sprosta¢ jego oczekiwaniom. Nie powinno sie oprowadza¢ klienta
od razu po przekroczeniu przez niego progu klubu, poniewaz nie
znajac jego oczekiwan nie mamy szans, aby pokaza¢ mu to potrze-
buje. Pokazujac poszczegolne strefy nalezy nie skupia¢ sie wytacz-
nie na informaciji, ze takowe istnieja, ale o to, aby klient ogladajac
poszczegblne miejsca dostrzegat korzysci ptyngce z korzystania
z poszczegblnych sprzetdw, stref itp. Za kazdym razem prezentacja
klubu wyglada inaczej, gdyz nie ma dwéch takich samych klientow.
To w jaki sposéb przedstawiony zostanie klub zalezy od indywidual-
nych potrzeb zainteresowanego. Dlatego tez etap 4 ma tak istotne
znaczenie w pozniejszej finalizacji sprzedazy.

Vi IV Krok: Przedstawienie mozliwych opcji cztonkostwa i oferty
cenowej oraz zamkniecie sprzedazy.

Po uzyskaniu od klienta potwierdzenia, ze dostrzega w klubie to, co
pozwoli mu na realizacje swoich potrzeb oraz celéw mozna przybli-
zy¢ mu szczegoty oferty, cztonkostwa oraz cen. Jest to tatwiejsze
niz méwienie o cenie juz na starcie, poniewaz klient nie ma wtedy
jeszcze uzasadnionej wartosci, jaka przyniesie mu czionkostwo
w klubie. JezZeli prezentacja zostata dobrze przeprowadzona Klient
nie powinien mie¢ watpliwosci, ze w klubie jest wszystko to, czego
potrzebuje. Czasem jednak zdarza sie, ze ze strony klienta pojawia-
ja sie obiekcje. Nie wynikajg one z samej oferty, ale z obaw, ktére
ma w sobie. Sprzedawca musi umie¢ sobie z nimi radzi¢ i by¢ na
nie przygotowany.

VII Krok: Dziatania posprzedazowe.

,Efektywne procesy sprzedazowe, szczeg6lnie w modelach bizne-
sowych opartych na ponawianiu zakupow i statej relacji z klientem,
majg wbudowane w swojg strukture dziatania upewniajace klienta
po zakupie, ze dokonat dobrego wyboru i budujace jego lojal-
no$¢.”[1]

W przypadku sprzedazy czionkostwa w klubie fithess mowi sie
0 zasadzie podwdjnej sprzedazy. Na poczatku trzeba sprzedac
produkt, czyli poszukuje sie klienta poprzez wychodzenie po niego
na zewnatrz, zaprasza sie¢ go do klubu, aby pokazaé, Zze bedzie tu
w stanie zaspokoi€ swoje potrzeby. Na tym etapie jednak proces sie



nie konczy. Jest to tak naprawde poczatek drogi. Od chwili zakupie-
nia przez klienta pierwszego karnetu rozpoczyna sie drugi etap
sprzedazy, ktéry polega na ciggtym udowadnianiu klientowi, ze
podjat stuszng decyzje. Przez caly czas klub ma za zadanie poka-
zywacé, ze to KLIENT jest dla niego najwazniejszy.

Opieka nad klientem w klubie [14]

W nawigzaniu do 7 krokéw sprzedazowych PopGym stosuje
strategie opieki nad klientem, ktéra w znacznym stopniu wptywa na
jego lojalnos¢ wobec klubu. Przejawia sie ona budowaniem wiezi
oraz zaufania klientéw poprzez regularne rozmowy z klubowiczami
przez telefon lub osobiscie w klubie. Po wykupieniu cztonkostwa
klient jest szczesliwy, ze zrobit ten pierwszy krok i cieszy sie
z podjetej decyzji. Czesto jednak po powrocie do domu euforia
znika i pojawiajg sie watpliwosci, zwtaszcza wtedy, gdy klient nie
miat wcze$niej stycznosci z innymi klubami fitness. Nie jest pewny
czy da rade i odnajdzie sie w nowej sytuacji.

Ogromna role w budowaniu zaufania odgrywa pierwszy trening
wprowadzajacy pod okiem instruktora. Wazne, aby konsultant jesz-
cze w dniu zakupu karnetu podszedt z nowym klubowiczem do
stanowiska trenera na sitowni i osobiécie zapisat go na pierwszy
trening. Jesli podczas prezentaciji klubu nie udato sie porozmawia¢
z trenerem (miat trening z innym klubowiczem itp.) to jest to idealny
moment na przedstawienie go klientowi. Trener lub konsultant
zapisuje wtedy w kalendarzu trening, nawiazujac przy tym krétka
rozmowe dotyczaca pierwszego spotkania. Nowo zapisany klubo-
wicz poznaje wtedy kolejng osobe w klubie, ktdra za kazdym razem
widzac go na sitowni czy przy recepcji przywita go usmiechem
i poda mu reke. Sam trening pozwala ,0swoi¢ sig” z sitownia, no-
wymi maszynami i sposobem ¢éwiczenia na nich. Po tego typu tre-
ningu opiekun klienta wykonuje telefon z pytaniem jak dana sobg
czuje sie po treningu, czy jest z niego zadowolona itd. Klient wtedy
czuje, ze kto$ sie 0 niego troszczy, ze jego zdanie jest dla klubu
wazne. Zdarza sie, ze osoby, ktore wczesniej nie uprawialy zadnej
aktywnosci fizycznej czujq sie obolate i zmeczone. Konsultant powi-
nien wtedy podtrzymac takg osobe na duchu, wyrazi¢ zrozumienie
i wyjasni¢ dlaczego tak sie dzieje przy jednoczesnym zapewnieniu,
ze poczatek zawsze jest najtrudniejszy, ale przy systematycznej
aktywnosci problem ten zniknie.

Nastepny kontakt moze odbyé sie w klubie w trakcie mijania
klubowicza na sitowni, przy szatni czy chociazby w windzie. Najle-
piej gdy konsultant pamieta imie swoje klienta, ale przy tak duzej
ilosci os6b bywa to czasem niemozliwe. Zawsze jednak powinien
przywita¢ go z usmiechem, zapyta¢ co u niego stycha¢ oraz jak
éwiczy mu sie w klubie. Taka rozmowa czasami trwa minute ale
powtarzana od czasu do czasu przybliza opiekuna do klienta, spra-
wia, ze nawigzujg migdzy nimi relacje.

Kolejnym krokiem jest wykonanie telefonu do klienta, miesiac po
wykupieniu przez niego karnetu. Jak juz wczesniej zostato wspo-
mniane, na diugo$¢ trwania cztonkostwa w klubie ma wptyw pierw-
sze 30-40 dni. To dobry moment na wykonanie telefonu, zebranie
opinii, rozwigzanie ewentualnych niejasnosci itp. Pdzniejszy kontakt
moze odbywac sie w diuzszych odstepach czasu, ale wazne by byt
praktykowany przez caty czas.

Sq tez tacy klubowicze, ktérzy mimo aktywnego karnetu oraz
comiesiecznych optat bywajg w klubie rzadko i niesystematycznie.
Przyczyn moze by¢ wiele: spadek motywacii, brak czasu oraz checi
na trening itp. PopGym regularnie generuje listy oséb z 8 — oraz —
30-dniowa nieobecnoscig i wysyta sms-y zachecajace do wznowie-
nia aktywnos$ci w klubie. Informujg one jednoczes$nie o tym, ze tylko
systematyczny trening przynosi zamierzone rezultaty. Wiadomosci
tego typu dziatajg nie tylko motywujgco, ale uswiadamiajg réwniez

I logistykal

klientowi, Ze jego nieobecno$C zostata zauwazona, a klub podjat
prébe zachecenia go do powrotu.

Nie zawsze konsultant ma czas oraz mozliwosci, aby za kaz-
dym razem kontaktowa¢ sie z klientem telefonicznie. Duzg role
odgrywajq wspomniane wczesniej sms-y, za pomocg ktdrych klub
moze przekazywaé krétkie informacje, majac pewnosé, ze dotrg one
do wszystkich. Nawet jesli klient nie moze odczytaé sms-a w dane;
chwili, poniewaz jest w pracy lub ma inne, wazne zajecia, jest pew-
nos¢, ze predzej czy pdzniej siegnie po telefon i wiadomos¢ zosta-
nie przekazana. Sms-y sg wiec bardziej efektywne niz wykonywanie
standardowych potaczen, ale nalezy pamigtaé aby nie byto ich zbyt
wiele, poniewaz klubowicze mogg zacza¢ sie irytowaé ,sms-owym
spamem”. Dlatego tez warto wykorzysta¢ je do takich celdéw jak
zyczenia Swigteczne czy urodzinowe. W przypadku tych drugich
klient oprécz zyczen otrzymuje informacje, ze w klubie czeka na
niego urodzinowy prezent w postaci shake’a po treningu. Dodatko-
wo ztozone zyczenia przez pracownika dziatu recepcji w trakcie
wydawania prezentu zawsze sprawiajg rados¢ klubowiczom.

Treningi okresowe [12]

Pierwszy trening wprowadzajacy jest bardzo wazny. Instruktor
przeprowadza wywiad medyczny, robi pomiar sktadu i masy ciata
oraz pomaga ustali¢ cel na najblizsze 3 miesigce. Na tym jednak
sprawa sie nie kofczy. Przez 3 miesigce moze sie wiele zdarzyé,
wykonywanie tego samego treningu przez dituzszy okres czasu
moze nie przynosi¢ kolejnych rezultatéw. Wazne aby po tym okresie
wykonany zostat trening okresowy (sprawdzajacy). Opiekun klienta
dzwoni z gratulacjami dotyczacymi aktywnosci, pyta o to jak dana
osoba czuje sie w klubie. To idealny moment na zaproponowanie
treningu okresowego i rozpisanie nowego planu treningowego. Po
pewnym czasie trwania cztonkostwa jest to kolejny sygnat dla klien-
ta, e caly czas jest dla klubu wazny, oraz ze dba sie o to aby jego
cele faktycznie zostaly zrealizowane. Procedura wyglada podobnie
jak w przypadku treningu wprowadzajacego z tg réznica, ze klient
ma juz pewne poréwnanie. Na podstawie obecnego pomiaru oraz
tego wykonanego 3 miesigce wczesniej, jest w stanie zobaczyé, co
udato mu sie zmieni¢ oraz nad czym musi jeszcze popracowac.
Instruktor informuje co zrobi¢ aby efekty byty nadal widocznie,
odpowiada na pytania, rozwiewa watpliwosci oraz rozpisuje nowy
plan treningowy. Po tego typu treningach telefony wykonywane sg
juz gtéwnie w celach kontrolnych, gdyz klubowicze sami przychodzg
do swoich treneréw aby zapisa¢ si¢ na kolejny trening okresowy.
Motywujg one przede wszystkim do dalszego dziatania, gdyz klu-
bowicz na podstawie pomiaru utwierdza si¢ w przekonaniu, ze
aktywno$¢ w klubie naprawde przynosi zamierzone rezultaty.

Rekomendacje

W pozyskiwaniu nowych osob do klubu niezastapieni sg jego
obecni cztonkowie. Kto inny jak nie oni bedzie w stanie namowi¢
ludzi z zewnatrz do rozpoczecia aktywnosci wiasnie w PopGym,
a nie innej sitowni, ktérych przeciez w Radomiu nie brakuje. Jesli
klub poleca znajomy, a jest w nim juz dos¢ ditugo to znak, ze fak-
tycznie musi by¢ dobry i spetnia¢ jego oczekiwania. Osoby, ktére
zachecajg swoich znajomych do wizyty w PopGym sg nagradzani
systemem rekomendacyjnym.

Polega on na rozdysponowaniu Voucheréw o wartosci 50zt (tyle
kosztuje jednorazowe wejScie do klubu) obecnym klubowiczom.
Odbywa sie to zarbwno w momencie zapisania sie nowej osoby jak i
przy pozniejszych spotkaniach, czy tez rozmowach. Vouchery po-
siadajg date waznosci oraz podpis konsultanta, ktéry je wydaje.
Opiekun klienta dotacza réwniez informacje dotyczaca tego na czym
polega system ,Rekomendujesz - zyskujesz!”
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Jednym z przywilejow bycia czlonkiem PopGym jest mozliwo$¢
przyprowadzenia na pierwszy bezptatny trening kogo$ znajomego.
Pierwsze wejscie jest niezobowigzujace. Osoba taka wchodzi do
klubu bezptatnie za okazaniem vouchera. Nastepnie skierowana
jest do konsultanta, ktory go wydat. Jego zadaniem jest zaopieko-
wanie sie tq 0sobg, poswigcenie jej uwagi nawet jesli pézniej zajmie
sie nig obecny klubowicz. Jezeli po takiej wizycie gos¢ zdecyduje
sie na wykupienie czionkostwa, to klubowicz, ktéry zarekomendowat
klub otrzymuje prezent. Moze to by¢ godzina gry w squasha, trening
personalny, zaproszenie dla osoby bliskiej na 7 lub 14 dni, bezptat-
ne biatko po treningu, firmowy kubek, shaker itp. Dzigki temu klu-
bowicz widzi, ze jego zaangazowanie zostaje docenione i chetniej
zaprasza znajomych na jednorazowe wejscia.

Budowanie lojalno$ci wsrod klientéw klubu [14]

Klubowicze okazujg, lojalnos¢ réwniez wtedy, gdy klub odwdzie-
cza sie im tym samym. Wéréd klientéw PopGym istniejg tacy, ktdrzy
sq jego czionkami od samego poczatku. Bycie statym klientem
przez ponad 5 lat to doskonaly przykiad tego, ze budowanie wiezi
z klientem ma ogromny wptyw na jego lojalno$¢.

To wtasnie z myslg o takich osobach klub przyznat dodatkowe
przywileje dla statych klientow. Nalezy do nich migdzy innymi gwa-
rancja statej ceny za cztonkostwo. W ciggu 5 lat wiele zmienito sie
w ofercie PopGym. Cze$¢ karnetow podrozata, niektére zostaty
catkowicie wycofane ze sprzedazy. Mimo to osoby je posiadajace
majgmozliwos¢ kontynuowania ich bez konieczno$ci zmiany do
czasu catkowitej rezygnaciji. Jesli dana osoba wycofa sie z cztonko-
stwa w klubie ma mozliwo$¢ powrotu na tych samych warunkach
w okresie do 30 dni. Z mozliwosci tej skorzystat juz niejeden klient
PopGym. Fakt, ze klubowicz posiada karnet, ktérego nie ma juz
w sprzedazy sprawia, ze nie chce rezygnowaé ze swojej statej
oferty, gdyz potem moze nie mie¢ mozliwosci powrotu na tych
samych, korzystniejszych warunkach.

Kolejnym przywilejem jest mozliwo$¢ zawieszania cztonkostw.
W przypadku probleméw zdrowotnych, kontuzji itp. zawieszenie
odbywa sie bezptatnie. Czesto klienci rezygnuja z karnetéw z po-
wodu wyjazdow wakacyjnych. Wracajg natomiast na jesieni, aby
dalej kontynuowa¢ aktywno$¢. Klubowicze PopGym majg mozli-
woS¢ bezptatnego zawieszenia karnetu na okres wakacyjny. Dzieki
temu nie musza rezygnowa¢ z obecnie obowigzujacej oferty, a po
wakacjach wracajg wypoczeci i gotowi do dalszych trening6w.

3.Badania satysfakcji klientow PopGym Sport&Health Premium
Club

3.1.0cena obstugi klienta w Klubie Fitness PopGym

W celu oceny elementéw obstugi klienta w Klubie PopGym oraz
jego oferty, a takze identyfikacji czynnikéw wptywajacych na lojal-
no$¢ klientdw zostaty przeprowadzone badania ankietowe wsréd
os6b korzystajacych z jego oferty w dniach 22.05 — 7.06 2018r.
W tym okresie w klubie PopGym zarejestrowanych byto okoto 1800
cztonkdw, wsrdd ktorych 53% stanowili mezczyzni natomiast pozo-
state 47% kobiety. Sg to gtéwnie osoby w wieku miedzy 30,a 40
rokiem zycia. Okoto 300 cztonkostw w tym okresie bylo zawieszo-
nych z réznych powodow (zdrowotne, wyjazdy za granice itp.) Ze
wzgledu na poczatek sezonu urlopowego oraz wyjatkowo pogodne
dni frekwencja w klubie w tym czasie byta niewielka. Respondenci
wypetniali ankiety osobiscie, bez udziatu ankietera. Osoby wybiera-
no przypadkowo sposrdd klubowiczéw, ktérzy odpoczywali po tre-
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ningu, pili kawe itp. Badanie ankietowe odbywato sie w taki sposab,
aby nie przeszkadzaé respondentom w treningu.

Przeprowadzono 114 ankiety w formie papierowych kwestiona-
riuszy, wsrdd respondentéw 53% stanowity kobiety i 47% mez-
czyzn. Najwieksza grupg respondentow stanowity osoby w wieku od
18 do 29 lat — 32,8%. Najmniejszg natomiast osoby ponizej 18 roku
zycia — tylko 4,7%. Najwigcej kobiet bioracych udziat w badaniu byto
w wieku miedzy 18, a 29 rokiem zycia, 24% to kobiety w wieku 40-
49 lat, 15% stanowity osoby powyzej 50 roku zycia, a w wieku poni-
zej 18 lat byto 9% respondentek. Wsrdéd mezczyzn przewazaly 0séb
w wieku 30-39 lat — stanowili oni 43% wszystkich mezczyzn biora-
cych udziat w badaniu, 30% bylo w wieku 18-29 lat, 20% to mez-
czyzni w wieku 40-49 lat, a 7% stanowili mezczyzni w wieku powy-
zej 50 roku zycia. Wsrdd respondentow najliczniejsza grupe stano-
wity osoby z wyksztatceniem wyzszym (56%) i Srednim (33%). 44%
kobiet bioracych udziat w badaniu posiada wyksztatcenie wyzsze,
50% z wyksztatceniem $rednim, natomiast 6% z gimnazjalnym.
Mezczyzni bioracy udziat w badaniu w 70% posiadali wyksztatcenie
wyzsze, 13% miato wyksztaicenie Srednie oraz zawodowe, a 3% to
osoby z wyksztalceniem gimnazjalnym. Najwiekszg grupe respon-
dentéw, bo prawie 77% stanowig osoby czynne zawodowo. Okoto
16% to studenci, niewiele ponad 6% emeryci, natomiast niecate 2%
to osoby bezrobotne. 65% kobiet, ktore wziety udziat w badaniu jest
czynne zawodowo, 24% to kobiety uczace sie lub studiujace, 9% to
rencistki, natomiast 3% posiada status osoby bezrobotnej. W przy-
padku mezczyzn 90% ankietowanych to osoby czynne zawodowo,
7% stanowili uczniowie i studenci i jedynie 3% sposrdd mezczyzn
bioracych udziat w badaniu to rencisci.

PopGym jest klubem fitness nastawionym na profesjonalng ob-
stuge klienta. Konsultanci dziatu sprzedazy oraz pracownicy recepcii
uczestnicza w szkoleniach oraz warsztatach po$wigconych tej
tematyce. Obstuga doklada wszelkich staran, aby klient czut sie
w Klubie dobrze a w razie potrzeby mégt liczy¢ na fachowg pomoc.
Kwestie dotyczace obstugi klienta poruszone zostaly w 3 pytaniach
i dotyczyty kolejno istotnosci profesjonalnej obstugi dla respondenta,
nastepnie kwestii, za ktore ankietowany ceni sobie klub oraz oceny
poziomu obstugi klienta PopGym.

Profesjonalna obstuga klienta w klubie fitness stanowi bardzo
istotny element jego funkcjonowania dla osob korzystajacych z jego
ustug, co zostato zobrazowane na rysunku 4. Az 80% responden-
téw uwaza, Ze jest ona bardzo istotnym czynnikiem. Spoéréd ankie-
towanych 85% kobiet oraz 73% mezczyzn zaznaczylo tg wiasnie
odpowiedz.

Istotnosc¢ profesjonalnej obstugi klienta wedtug
respondentow
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Ani istotne, ani nieistotne

= Raczej nieistotne Zupetnie nieistotne Brak odpowiedzi

Rys.4. Istotnos¢ profesjonalnej obstugi klienta wedtug responden-
tow [opracowanie wiasne]
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Rys. 5. Za co respondenci cenig Klub PopGym [opracowanie wia-
sne]j

W badaniu ocenie podlegaty rowniez takie kwestie jak: kacik
malucha, atmosfera panujaca w klubie, bonusy za rekomendacje,
parking podziemny, Fit-bar, strefa relaksu, opieka instruktoréw na
sitowni, sprzet dobrej jakosci, profesjonalna obstuga klienta (rys.5).

Respondenci najbardziej cenig Klub za profesjonalng obstuge
(78% odpowiedzi). Wsréd nich 88% kobiet oraz 67% mezczyzn
zaznaczylo tq odpowiedz. Sprzet dobrej jakosci stanowi 73%
wszystkich odpowiedzi (w grupie kobiet - 67% oraz wsrdéd mezczyzn
80%). Czesto wybierang odpowiedzig byta réwniez atmosfera panu-
jaca w PopGym. Ceni sobie jg 71% kobiet i 67% mezczyzn. Za
opieke instruktoréw na sitowni ceni sobie 41% ankietowanych.

Profesjonalna obstuga klienta jest bardzo istotna dla klubowi-
czéw PopGym, co pokazano na rysunku 6. Zostata réwniez wymie-
niona jako czynnik, za ktory respondenci cenig ten klub (na obstuge
klienta wskazato 78% ankietowanych).

Ocena obstugi klienta w PopGym

0% 2%

9%

nl m2

3 md n5 m6

Rys. 6. Ocena obstugi klienta w PopGym [opracowanie wtasne]

Do oceny poziomu obstugi klienta zastosowano skale ocen,
gdzie 1 oznacza ,bardzo Zle”, 5 oznacza ,bardzo dobrze” natomiast
6 to ,brak odpowiedzi”. Zaden z respondentéw nie wystawit oceny
1 lub 2. Najnizsza ocena to 3 i stanowito jg jedynie 2% odpowiedzi
respondentow. Obstuga klienta zostata wysoko oceniona przez
cztonkow PopGym. 67% wystawito jej oceng bardzo dobrg nato-
miast 22% dobra. Swiadczy to o tym, Ze starania klubu dotyczace
profesjonalnej obstugi klienta sg nie tylko istotne, ale réwniez zau-
wazalne przez klubowiczow.

3.2.0cena oferty Klubu Fitness PopGym

Klubowicze PopGym majg do swojej dyspozycji caly klub. Bez
wzgledu na rodzaj cztonkostwa mogq, korzysta¢ zaréwno z sitowni
jak i zaje¢ grupowych, strefy relaksu, treningéw wprowadzajacych
i okresowych oraz parkingu podziemnego. Rodzice majg mozliwos¢
pozostawienia swoich pociech w kaciku malucha.

W badaniu pytano z jakich elementéw oferty klubowicze korzy-
stajg najcze$ciej. Byto to jedno z pytan z mozliwoscig wielokrotnego
wyboru. Odpowiedzi respondentdw przedstawiono na rysunku 7.

I logistyka B

Z czego najczesciej korzysta Pan/Pani podczas
pobytu w Klubie?

70%

53%
45%
31%
22%
16% I

sitownia treningi squash strefa relaksu Fit-bar

personalne

zajecia
grupowe
Rys. 7. Z czego najczesciej korzystajg respondenci [opracowanie
wiasne]

Osoby biorgce udziat w badaniu najczesciej korzystajg w Klubie
PopGym z sitowni i jest to 70% wszystkich respondentéw, z zaje¢
grupowych korzysta 53%, treningi personalne wybrato 16%, nieco
wigcej bo 22% o0sdb korzysta ze squasha, 45% ze strefy relaksu
oraz 31% z Fit-baru. Zdecydowanie najmniej osob korzysta z tre-
ningéw personalnych, ale moze to wynika¢ z tego, ze nie sg one
uwzglednione w cenie cztonkostw i klubowicze, ktorzy chcg treno-
wac pod okiem instruktora wykupuja dodatkowe pakiety treningdw
personalnych. Najwiecej kobiet (79%) korzysta z zaje¢ grupowych.
53% z sitowni, 35% z Fit-bar'u. Strefe relaksu zaznaczylo 29%
respondentek, squasha 21% natomiast treningi personaine 12%.
Mezczyzni zdecydowanie najczesciej korzystajq z sitowni. Odpo-
wiedz tg wybrato az 90% ankietowanych. Czesto przebywajg row-
niez na strefie relaksu (63%), 27% mezczyzn korzysta z Fit-bar'u,
23% uczestniczy w zajeciach grupowych oraz 20% w treningach
personalnych.

W badaniu pojawito sie pytanie dotyczace istotnosci dla klubo-
wiczow elementéw oferty klubu. Na rysunkach 8 - 14 przedstawiono
odpowiedzi respondentow.

Sprzet dobrej jakosci
205 0% 3% 3%

A

= Bardzo istotne = Racze] istotne Ani istotne, ani nieistotne

= Racze] nieistotne = Zupetnie nieistotne Brak odpowiedzi

Rys. 8. Istotno$¢ sprzetu dobrej jakosci dla respondentéw [opraco-
wanie wtasne]

Opieka instruktoréw na sitowni
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= Bardzo istotne = Raczej istotne Ani istotne, ani nieistotne

= Raczej nieistotne u Zupeinie nieistotne Brak odpowiedzi

Rys. 9. Istotno$¢ opieki instruktoréw dla respondentéw [opracowa-
nie wiasne]
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l logistyka NN
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Rys. 10. Istotnos¢ strefy relaksu dla respondentéw [opracowanie
wiasne]

Fit-bar
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Rys. 11. Istotno$¢ Fit-bar'u dla respondentéw [opracowanie wiasne]

Parking podziemny
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Rys. 12. Istotno$¢ parkingu podziemnego dla respondentéw [opra-
cowanie wtasne]

Kacik malucha
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Rys. 13. Istotnos¢ kacika malucha dla respondentéw [opracowanie
wiasne]
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Atmosfera w klubie
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Rys. 14. Istotnos¢ atmosfery w klubie wedtug respondentéw [opra-
cowanie wtasne]

Sprzet dobrej jakosci jest bardzo istotny z punktu widzenia an-
kietowanych — takiej odpowiedziato udzielito az 75% klubowiczow.
Jest on bardzo istotny dla 68% kobiet i 83% mezczyzn, raczej istot-
ny dia 21% kobiet i 13% mezczyzn. Zaden z mezczyzn bioracy
udziat w badaniu nie zaznaczyt odpowiedzi, ze sprzet jest dla niego
nieistotny.

Nieco inaczej wyglada opinia dotyczaca opieki instruktorow
w Kklubie (rys.9). 66% respondentéw uznata, ze jest to istotna dla
nich kwestia. Dla 83% kobiet i 47% mezczyzn to bardzo istotna
i istotna kwestia w PopGym.

Dla 55% respondentow bardzo istotng kwestig jest rowniez stre-
fa relaksu (rys.10). 22% uwaza, ze to raczej istotny element zwia-
zany z klubem fitness, dla 9% jest obojetna, 2% ankietowanych nie
udzielito zadnej odpowiedzi, natomiast 5% oraz 8% uwaza tg kwe-
stie za raczej nieistotng lub zupetnie nieistotng. Strefa relaksu jest
bardzo istotna dla 50% kobiet oraz 60% mezczyzn oraz dla 24%
kobiet i 20% mezczyzn jest ona raczej istotna.

W kwestii Fit-baru zdania respondentéw sg mocno podzielone
(rys.11). Jedynie 36% uwaza go za bardzo istotny, niewiele mniej
bo 31% odpowiedziato, ze jest raczej istotny, dla 13% jest to kwe-
stia obojetna. Wérdd kobiet jest istotny (bardzo istotny i raczej istot-
ny) dla 70%, a wéréd mezczyzn dla 66%.

Parking podziemny jest wazng kwestig dla klubowiczéw
(rys.12). Co prawda nie mamy doktadnej informacji jaka ilo$¢ re-
spondentéw dojezdza na sitownie samochodem, ale mimo to dla
45% klubowiczéw bioracych udziat w badaniu jest on bardzo istotny,
35% kobiet oraz 57% mezczyzn okreslito go jako bardzo istotny.

Mozliwo$C¢ pozostawienia dzieci w kaciku malucha jest rowniez
istotng kwestig zwigzang z ofertg klubu fitness (rys.13). 34% re-
spondentéw odpowiedziato, ze jest on bardzo istotny i istotny
(wsrod kobiet 44% i wsréd mezczyzn 23%). Dla 33% nie ma on
zadnego znaczenia (32% kobiet i 33% mezczyzn). By¢ moze sg to
osoby, ktore nie posiadajg matych dzieci i z tego wzgledu nie po-
trzebuja tego typu miejsc w swoim klubie fitness.

Atmosfera w klubie zostata réwniez wymieniona jako kwestia,
za ktorg ankietowani cenig  Klub PopGym - 80% respondentow.
W grupie kobiet ta kwestia jest istotna dla 71% i 67% w grupie
mezczyzn.

W badaniu ocenie poddane zostaty poszczegdine kwestie doty-
czace oferty klubu. Zastosowano skale ocen w zakresie od 1 do 6,
gdzie 1 oznacza ,bardzo zle”, 5 oznacza ,bardzo dobrze” natomiast
6 oznacza ,brak odpowiedzi” (rys.14-19).
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Rys.15. Ocena jakosci sprzetu [opracowanie wiasne]
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Rys. 16. Ocena opieki instruktorow [opracowanie wiasne]
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Rys. 17. Ocena strefy relaksu [opracowanie wiasne]
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Rys. 18. Ocena Fit-bar'u [opracowanie wiasne]
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Rys. 19 Ocena atmosfery w PopGym [opracowanie wiasne]

Jakos¢ sprzetu zostata oceniona bardzo wysoko (rys. 14). 77%
ankietowanych wystawito ocene bardzo dobrg (w grupie kobiet -

I (ogistykall

74% oraz 80% w grupie mezczyzn), 14% dobrg (wsrdd kobiet 12%
i wsrdd mezczyzn 17%). 9% natomiast wstrzymato sie od wypowie-
dzi (wsrod kobiet 15% i 3% wsrod mezczyzn). Nikt nie wystawit
oceny negatywnej. JakoSC sprzetu zostata rowniez wysoko ocenio-
na w pytaniu dotyczacym kwestii, za ktdre klubowicze cenig sobie
klub. Sprzet byt drugim, najczesciej wymienianym elementem zaraz
po profesjonalnej obstudze.

Opieka instruktoréw rowniez nie wypada Zle (rys.16). 38% re-
spondentow ocenito ta kwestie bardzo dobrze (50% wsrdd kobiet
i 23% ws$réd mezczyzn), 16% dobrze (w grupie kobiet 12%
i w grupie mezczyzn 20%). 14% respondentéw ocenito jg na 3 (15%
wsrdd kobiet oraz 13% wérdd mezczyzn) i 5% na 2 (10% w grupie
mezczyzn). 28% ankietowanych nie udzielito zadnej odpowiedzi.
Opieka instruktoréw na sitowni byta rzadko wymieniana w pytaniu
dotyczacym istotnosci poszczegolnych elementéw zwigzanych
z klubem fitness, jak réwniez w pytaniu o kwestie, za ktére klubowi-
cze cenig klub.

Strefa relaksu to trzecia z kolei oferta klubu, z ktdrej korzysta
najwieksza ilos¢ respondentéw. Zostata oceniona nieco lepiej niz
opieka trenerow (rys. 17). 38% wystawito ocene bardzo dobrg (32%
wsrdd kobiet i 42% wsrod mezczyzn) i 33% dobrg (26% w grupie
kobiet i 40% w grupie mezczyzn), od odpowiedzi wstrzymato sie
16% ankietowanych (wsrdd kobiet 24% i wsrdéd mezczyzn 7%).
Ocene 3 lub 2 wystawito kolejno 9% (w grupie kobiet 12% i 7% -
mezczyzn) oraz 5% klubowiczow (6% wsrod kobiet i 3% wsrod
mezczyzn). Nikt nie wystawit oceny 1.

W kwestii Fit-bar'u 25% (sposréd wszystkich kobiet - 18%, spo-
$rod wszystkich mezczyzn - 33%) respondentdw nie udzielito zadnej
odpowiedzi (rys.18). Moze by¢ to odzwierciedleniem istotnosci tego
elementu dla klubowiczéw. Ocena osdb, ktdrzy jednak korzystajg z
niego przed lub po treningu byta wysoka. 38% wystawito ocene
bardzo dobrg (wsrdd kobiet - 44% i wéréd mezczyzn - 30%), 31%
dobra (29% wsrdd kobiet i 33% wsrod mezczyzn). Z Fit-bar'u korzy-
sta niewiele, bo tylko 31% ankietowanych. PopGym ma jednak w
planach to zmieni¢ i bardziej rozwinagg tq strefe klubu jeszcze bar-
dziej tak, aby korzystata z niej wigksza ilo$¢ klubowiczéw.

Ankietowani wysoko ocenili atmosfere w PopGym (rys. 19).
69% ankietowanych (74% wsréd kobiet i 63% wsrdd mezczyzn)
ocenito atmosfere w PopGym na. Ocene 4 wystawito 16%, oceng 3
zaznaczyto 3% ankietowanych oraz ocene 1 réwniez 3% respon-
dentéw.

Bardzo istotna dla klubowiczéw PopGym jest atmosfera w klu-
bie, na co wskazujg odpowiedzi respondentéw przedstawione na
rysunku 22. Skfada sie na nig wiele czynnikdw takich jak np.: obstu-
ga klienta, opieka trenerdw, sposob prowadzenia zaje¢ grupowych.
W PopGym panuje do$¢ luzna atmosfera. Kontakt z klubowiczami
(zwiaszcza stalymi) opiera sie bardziej na relacji kolezeriskiej niz
typowej klient-osoba obstugujgca. Utatwia to budowanie pozytyw-
nych skojarzen, pozwala szybciej i fatwiej zaaklimatyzowa¢ sie
w nowym miejscu oraz sprawia, ze klienci nie decydujq sie na przej-
cie do konkurencji. Dla 80% respondentéw jest kwestig bardzo
istotng, (88% wsrdd kobiet i 70% wsérdéd mezczyzn), raczej istotng
dla 17% respondentdw (wsrdd kobiet - 6%, a wsrdd mezczyzn)17%,
obojetng dla 2% (3% wsrdd kobiet) oraz zupetnie nieistotng réwniez
dla 2% ankietowanych (3% w grupie kobiet).

Badanie wykazato, Ze respondenci sg zadowoleni z oferty jakg
$wiadczy PopGym. Najlepiej oceniony zostat sprzet, obstuga klienta
oraz atmosfera. Sg to kluczowe czynniki budujace lojalno$¢ wsréd
klubowiczéw. Klub powinien natomiast poprawi¢ kwestie dotyczacq
strefy relaksu, opieki instruktoréw oraz Fit-baru. Nie zostato one co
prawda ocenione negatywnie, ale na tle pozytywnych opinii o trzech
wyzej wymienionych kwestiach prezentujq sie gorze;.
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H logistyka I

3.3.0cena lojalnosci klientow klubu Fitness PopGym

PopGym jest klubem czlonkowskim, co oznacza, Ze jest to miej-
sce nastawione na budowanie lojalno$ci oraz zaufania wsrdd klu-
bowiczow. Celem klubu jest posiadanie jak najwigkszej liczby sta-
tych czlonkdw, ktérzy wspdlnie budowa¢ bedg klimat tego miejsca.
Budowanie lojalnosci polega na blizszym poznaniu klienta, zrozu-
mieniu jego potrzeb oraz probleméw, dostosowaniu sie do jego stylu
i trybu zycia, a takze pomocy w odnalezieniu i osiggnieciu tego, po
co przyszedt klient wiasnie do tego, a nie innego klubu fitness.

W celu okreslenia lojalnosci klientéw PopGym zapytano ich
o0 cztonkostwo, a takze czesto$¢ uczeszczania do klubu.

Przynaleznos¢ do klubu PopGym zadeklamowato 97% (w gru-
pie kobiet - 100%, wrod mezczyzn - 97%) respondentow natomiast
pozostate 3% to osoby, ktdre jeszcze nie wykupity karnetu (rys. 20).

Czy jest Pan/Pani cztonkiem Klubu PopGym?

97%

3%
tak nie

Rys. 20. Liczba czlonkéw klubu PopGym wsrdd respondentéw
[opracowanie wiasne]

W badaniu zapytano rowniez respondentéw o czas trwania
cztonkostwa w klubie. Sposéb odpowiedzi przedstawiono na rysun-
ku 21. Najwigcej ankietowanych to stali klubowicze, czyli tacy,
ktorych cztonkostwo trwa ponad 12 miesigcy. Stanowig oni 48%
respondentow, natomiast 20% respondentéw nalezy do klubu krocej
niz 3 miesigce. Sa to nowi klubowicze, nad ktorych lojalnoscig
pracuje dziat sprzedazy. Pierwsze 3 miesigce sq kluczowe i zwykle
decydujg o dalszym przebiegu cztonkostwa. Pozostate osoby to
cztonkowie nalezacy do PopGym w przedziale 4-7 miesiecy, ktorych
udziat wyniost 16% oraz 8-12 miesigcy, ktérych udziat rowniez
wyniost 16%.

0Od jak dawna nalezy Pan/Pani do Klubu PopGym?

dtuzej niz 12 mecy

48%
8-12 me-y _ 16%
47 me-y _ 16%

krécej niz 3me-e _ 20%

Rys. 21. Czas trwania cztonkostwa respondentéw w PopGym
[opracowanie wiasne]

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw to osoby, ktére syste-
matycznie uczeszczajg do klubu fitness. Potowa ankietowanych
(wsrdd kobiet - 59% i wérdéd mezczyzn- 40%) to osoby, ktdre éwiczg
w klubie fitness 2-3 razy w tygodniu. 39% stanowity osoby, ktore
uczeszczajg do PopGym przynajmniej 4 razy w tygodniu (wsrdd
kobiet - 35%, a wsréd mezczyzn - 43%). Niewiele, bo tylko 8%
respondentéw uczeszcza raz na tydzien, natomiast jedynie 3%
sposrdd ankietowanych (7% w grupie mezczyzn) ,miej niz 4 razy
w miesigcu” (rys.22).
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Jak czesto uczeszcza Pan/Pani do Klubu?

50%
39%
8%
3%
| —
przynajmniej 4 razy w 2-3razy w tyg. 1lrazw tyg. mniej niz 4 razy w
tyg. miesigcu

Rys. 22. Czestotliwo$¢ wizyt respondentéw w PopGym [opracowa-
nie wiasne]

W badaniu pytano respondentéw o istotno$¢ bonuséw za reko-
mendacije, ktore sg jednym z elementéw strategii utrzymania klienta
w PopGym (rys.23). Na podstawie odpowiedzi ankietowanych moz-
na stwierdzi¢, ze nie sg one istotne dla klubowiczow. 22% sposréd
ankietowanych (24% - w grupie kobiet, a 20% - w grupie mezczyzn)
nie udzielito zadnej odpowiedzi na ten temat co moze oznaczac, ze
nie wszyscy klubowicze wiedzg na czym ten system polega — na-
gradzanie klubowiczéw za polecenia to jedna z nowszych strategii
PopGym, a biorac pod uwage, ze duza cze$¢ respondentéw to stali
klubowicze istnieje mozliwos¢, ze nie wszyscy sg o niej dobrze
poinformowani. Jest to kwestia bardzo istotna dla 21% kobiet i 3%
mezczyzn, raczej istotna dla 21% kobiet i 20% mezczyzn, pozostaje
obojetna dla 18% kobiet i 20% mezczyzn, raczej nieistotne dla 15%
kobiet i 23% mezczyzn oraz zupehie nieistotna dla 18% kobiet
i 13% mezczyzn.

Bonusy za rekomendacje

Brak odpowiedzi I ) 0%
Zupetnie nieistotne I 16%
Raczej nieistotne I 19%
Ani istotne, ani nieistotne I 19%
Raczej istotne I 20%
Bardzo istotne NI 13%

Rys. 23. Istotno$¢ bonuséw za rekomendacje wedtug respondentéw
[opracowanie wiasne]

W badaniu pojawito sie takze pytanie dotyczace kwestii zmiany
klubu fitness. Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw, bo az 80%
(82% wsrod kobiet i 80% wsrod mezczyzn) nie planuje w ciggu
3 miesigcy zmieni¢ klubu na inny (rys. 24). Jedynie 19% rozwaza
taka opcje (18% wsrdd kobiet i 20% wsrdéd mezczyzn).

Czy w najblizszym czasie (3 miesigce) rozwaza
Pan/Pani zmiane Klubu Fitness?

81%

19%

tak nie

Rys. 24. Decyzja o zmianie klubu fithess wedtug respondentéw
[opracowanie wiasne]



Na pytanie otwarte co wptynetoby na zmiane przez klientow
Klubu Fitness najczesciej wskazywane byly takie kwestie jak:

pogorszenie sie obstugi klienta;
— wazrost obecnych cen;

— zmiana godzin otwarcia klubu;
— zamkniecie sie PopGym;

— zmiana miejsca zamieszkania;
— brak czystosci w tazienkach;
— brak kacika dla malucha.

Nie wszyscy klienci sg usatysfakcjonowani i w najblizszym cza-
sie planujg zmiang klubu na inny - 19% wszystkich respondentéw.
Argumentaml ktérymi uzasadniona byta ich decyzja sg

nieprawidtowe zarzadzanie klubem;
— podejscie do klienta i atmosfera;

— kwestia finansowa;
— brak ulubionych zaje¢ o 16:30;
— zmiana miejsca zamieszkania.

Podsumowanie

Profesjonalna obstuga klienta jest niezwykle wazna z punktu
widzenia budowania lojalnosci klientdw na rynku ustug rekreacyj-
nych. Juz sam fakt, ze istnieje wiele strategii, zgodnie z ktérymi
postepuje sie podczas kontaktéw z klientami $wiadczy o tym, ze
odgrywajg one znaczacq role w kazdym przedsiebiorstwie.

PopGym jest jednym z tych klubéw fitness, dla ktorych profesjo-
nalna obstuga klienta oraz budowanie lojalnosci w$rod klubowiczéw
stawiane sg na pierwszym miejscu. Mimo tego na stronie interneto-
wej klubu nie ma zadnej informacji dotyczacej misji, ktéra mogtaby
jednoczesnie podkreslic istotnosé tych kwestii i przyciggnaé tym
samym potencjalnego klienta. Jest to temat warty przemyslenia.
W codziennej obstudze klienta PopGym stosuje metody, ktore
pozwalajg budowa¢ zaufanie u potencjalnego klubowicza oraz
sprawi¢ aby czut wiez, ktdra taczy go z klubem. Istotne w tej kwestii
s nie tylko udogodnienia w samym klubie, takie jak kacik malucha
czy parking podziemny, ale réwniez utrzymanie statego kontaktu
z klubowiczem. W PopGym odbywa sie to za po$rednictwem telefo-
néw, sms-6w lub rozméw bezposrednio w klubie, a w opieke nad
klientem zaangazowana jest cata kadra pracownicza. Strategia
utrzymania klienta stosowana jest juz od pierwszego kontaktu
z nowg 0sobg i jest nig ,7 krokéw sprzedazowych” stosowanych
w PopGym przez konsultantéw dziatu sprzedazy.

Z analizy strategii budowania lojalno$ci wérod klubowiczéw
PopGym oraz przeprowadzonego w klubie badania wynika, ze klient
oprocz oferowanego przez Klub produktu, zwraca uwage réwniez
na sposéb w jaki go traktujemy. Osoba, ktdra decyduje sie na
cztonkostwo w klubie fithess ma przed sobg jaki$ cel, potrzebe,
problem, ktérego rozwigzania szuka w danym klubie. Oprécz do-
brego sprzetu i warunkdw panujgcych na sitowni potrzebuje jeszcze
uwagi, zainteresowania ze strony pracownikéw. Czasami trzeba
wskaza¢ klientowi droge, ktorg powinien podazaé, przedstawi¢ mu
korzysci ptynace z przynalezno$ci do tego konkretnego miejsca.
W chwilach stabosci, spadku motywacji czy tez braku checi dal-
szych zmian istotne jest zainteresowanie ze strony obstugi. Klient
musi czu¢ sie wazny, jego nieobecno$¢ zauwazona, a ewentualne
postepy podkreslone i odpowiednio nagrodzone. Te z pozoru proste
i oczywiste kwestie czesto przesadzajg o dalszym przebiegu i cza-
sie trwania cztonkostwa. Klubowicz, ktéry czuje, Ze kto$ sie o niego
stara nie tylko w momencie podjecia przez niego decyzji o zakupie
karnetu, pamieta o jej urodzinach, wie jakg kawe pije przed trenin-
giem oraz jakie biatko wybiera tuz po, nie bedzie chciat zmieni¢
swojego dotychczasowego klubu fitness na zaden inni. Budowanie
wiezi z klientem to jednoczesnie budowanie jego lojalnosci i cho¢
nie jest to tak fatwe jak mogtoby sie zdawaé, to przy zaangazowaniu

I logistyka

catego zespotu staje sie mozliwe do zrealizowania w zaskakujaco
szybkim tempie.
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Strategies for building customer loyalty in the recreational
services market

Nowadays, the quality of customer service is extremely important.
Every company can gain a lot from the recommendations of regular
customers and stand out from the competition.

In the recreational services market, customer service plays an
important role in terms of building loyalty. It helps to strengthen trust
and get to know the customer more closely, which makes it easier to
adapt to their needs and to meet their requirements.

The article analyses the factors that help to build customer loyalty
on the recreational services market. The results of surveys conduct-
ed among the customers of the fitness club, which concerned the
evaluation of the service and offer of the club, were presented.

Keywords: customer service strategies, customer satisfaction and loyalty,
recreational services.
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