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Cel badan. Celem artykutu jest prezentacja wynikow analizy poréwnawczej wykorzystania
narzedzi marketingu wewngtrznego w fitness clubach w latach 2010-2015. Materiat i metody.
Badania przeprowadzono w 2010 r. na proébie liczacej 23 fitness cluby (badanie I) i w 2015 r.
na probie liczacej 30 fitness clubéw (badanie I1) zlokalizowanych na Slasku. Zastosowano
sondaz diagnostyczny z uzyciem kwestionariusza ankiety. Wyniki. Przedstawione badania
empiryczne wykazaty réznice w zakresie wykorzystania instrumentéw marketingu wewnetrz-
nego w analizowanych fitness clubach. Wnioski. Potwierdzono tezg o zwigkszeniu zakresu
wykorzystania narzedzi marketingu wewnetrznego w badaniu Il w poréwnaniu badaniem I.
W badaniu |l zaobserwowano, iz menedzerowie rozumiejg i stosujg zatozenia marketingu
wewnetrznego, postrzegajac personel jako klienta wewnetrznego. Starajg sie rozpoznawaé
jego potrzeby i tworzy¢ warunki do ich zaspokojenia, czego nie stwierdzono w badaniu I.

Stowa kluczowe: marketing wewnetrzny, personel, fitness club

WPROWADZENIE

Wspbiczesnie organizacje funkcjonuja
w niepewnej rzeczywistosci, ktora utrudnia
ich sprawne i racjonalne dziatanie, a przede
wszystkim rozwoj. Aby odnies¢ sukces, or-
ganizacje sa zmuszone efektywnie wykorzy-
stywaé posiadane zasoby rzeczowe, finan-
sowe, informacyjne, a zwtaszcza ludzkie,
gdyz to wlasnie personel jest najcenniejszym
zasobem kazdej z nich. Jak wynika z badan,
wsrod barier rozwoju wielu organizacji wy-
mienia si¢ poziom sktonnosci pracownikow
do efektywnego wykorzystywania wiedzy
o rynku i pelnego zaangazowania sie¢ w bu-
dowanie sukcesu firmy (Kozielski, 2007).
Nabycie tych umiejetnosci jest mozliwe m.in.
poprzez udziat personelu w szkoleniach, ktore
stanowia jedno z narzedzi marketingu we-
wnetrznego organizacji. Szkolenia uwaza
sie za wazny element rozwoju zawodowego
pracownikéw (Baruk, 2006).

Istota marketingu wewnetrznego
W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna

wiele definicji marketingu wewnetrznego.
Ich zwolennicy koncentrujg sie na r6znych

aspektach tej koncepcji i mozliwosciach jej
zastosowania. Poszczeg6lni badacze stosuja
tez odmienng terminologie, uzywajac row-
niez poje¢: marketing personalny, marketing
kadrowy, marketing stanowisk pracy (Kan-
tyka, 2012). Najczesciej wykorzystywany jest
podziatl definicji na trzy zasadnicze grupy,
odzwierciedlajace r6zne podejscia do oma-
wianej koncepcji (Olsztynska, 2005). S3 to:

— orientacja na motywacje pracownikoéw,
ktéra oznacza postrzeganie pracownikow
w kategoriach klienta wewnetrznego, a przy-
pisanych im zadan jako wewnetrznych pro-
duktow;

— orientacja na klienta, oznaczajaca kon-
centrowanie si¢ na dziataniach marketin-
gowych wptywajacych na motywacje pra-
cownikow;

- narzedzie wspomagajace proces zarza-
dzania zmianami i wdrazania strategii or-
ganizacji.

Elementem wspolnym, taczacym defini-
cje marketingu wewnetrznego, jest zwro-
cenie uwagi na potrzebe postrzegania pra-
cownikow jako wartoSciowych klientow
wewnetrznych z ich potrzebami, oczekiwa-
niami, wzorcami zachowan, uwarunkowa-
niami psychospotecznymi itp. (Varey i Lewis,
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1999). W niniejszym artykule zastosowano
definicj¢ marketingu Michalskiego, w ktorej
przedstawiono istote marketingu wewnetrz-
nego jako ,,przycigganie, motywowanie i
utrzymywanie wysoko wykwalifikowanych
pracownikow oraz taka organizacje pracy,
aby zaspokoic ich potrzeby i ambicje” (Mi-
chalski, 2003, s. 537-538).

Cele marketingu wewnetrznego mozna
rozpatrywac na ptaszczyZnie celow wewnetrz-
nych i zewnetrznych. Aspekt wewnetrzny
dotyczy personelu, natomiast cele zewnetrz-
ne koncentrujg sie na klientach. Wspdélnym
mianownikiem celéw jest skupienie sie na
pracownikach, ktérzy poprzez swoje zacho-
wania i dziatania realizuja cele zewnetrzne
(Fonfara, 2004). Marketing wewngetrzny w
organizacjach opiera si¢ na dwoch zasadach:

— wszyscy pracownicy w swoich dziata-
niach sa swiadomi misji organizacji, jej stra-
tegii i celow funkcjonowania;

— wszyscy pracownicy i wszystkie komorki
organizacji wspotpracuja ze sobg nawzajem
w tancuchu wewnetrznych nabywcow i do-
stawcow.

Sytuacja optymalng jest osiggniecie moz-
liwie wysokiego poziomu ustug Swiadczo-
nych sobie wzajemnie przez poszczeg6lne
komorki i osoby (Fonfara, 2004).

W celu zrealizowania przez organizacje
wyznaczonych zadan wykorzystuje si¢ w
zakresie marketingu wewnetrznego naste-
pujace instrumenty (Kotler, 1999):

— system wewnetrznej komunikacji po-
miedzy kierownictwem i pracownikami oraz
pomiedzy poszczegdlnymi pracownikami —
w tym zakresie stosuje si¢ szereg narzedzi,
takich jak spotkania integracyjne, okresowe
spotkania grup pracowniczych, wewngtrzne
czasopisma firmowe i biuletyny itp.;

— odpowiednia wspotprace pomiedzy ko-
moérkami — poprzez wdrazanie systeméw po-
zwalajacych na budowanie pozytywnych
relacji pomiedzy pracownikami, tworze-
nie zespotow zadaniowych itp.;

— system szkolen — cele w tej dziedzinie
osiaga sie poprzez kierowanie pracownikow
na szkolenia, kursy, warsztaty, studia pody-
plomowe itp.;

— system motywacji — w ktorego sktad
wchodzg motywatory materialne i niema-
terialne;

— identyfikacje pracownikéw (inaczej:
wewnetrzne public relations) — dziatania
zwiazane z poczuciem identyfikacji i pozy-
tywnych zwiagzkéw pracownika z organiza-
cja, ksztaltowanie pozytywnego wizerun-
ku organizacji w otoczeniu wewnetrznym,
dziatania public relations nakierowane na
pracownikow.

Zastosowanie powyzszych dziatan iin-
strumentéw marketingu wewnetrznego po-
woduje wzrost zadowolenia pracownikow,
ktoéry przyczynia si¢ do doskonalenia pracy
i w ten sposob korzystnie wptywa na poziom
satysfakcji klientow (Mruk i wsp., 2007).

Rynek fitness w Polsce

Podstawowymi jednostkami swiadcza-
cymi obecnie w Polsce ustugi w dziedzinie
rekreacji! i fitnessu? sg organizacje samo-
rzadu terytorialnego (tzw. organizacje pu-
bliczne®) oraz organizacje pozarzadowe, ktore
mozna podzieli¢ na organizacje profit* i non
profit’. Oferte rekreacyjna najatrakcyjniejsza

! Rekreacja rozumiana jako r6znego rodzaju
zajecia podejmowane w czasie wolnym, dobro-
wolnie, dla przyjemnosci, autoekspresji, formacji
wlasnej osobowosci, odnowy i pomnazania sit
psychofizycznych (Wolanska, 1997).

2 Fitness jako dobrostan fizyczny, zdrowie,
dobra wydolno$¢ i sprawno$¢ oraz umiejetnosé
czerpania radosci i zadowolenia z wykonywania
rekreacyjnych czynnosci ruchowych (Olex,
2001).

3 Do publicznych organizacji rekreacyjnych
zalicza si¢: Miejskie Osrodki Sportu i Rekreacji
(MOSIiR), Gminne OS$rodki Sportu i Rekreacji
(GOSiR), Dzielnicowe Osrodki Sportu i Rekreacji
(DOSIiR), domy kultury, Miejskie Domy Kultury
(MDK), patace mtodziezy, strefy aktywnosci ro-
dzinne;j.

4 Do rekreacyjnych organizacji profit naleza:
fitness cluby, parki rozrywki, parki wodne, we-
sote miasteczka, lunaparki, sale i place zabaw,
skate parki, laser house’y i in.

5 Do rekreacyjnych organizacji non profit
zalicza si¢ stowarzyszenia: Federacje¢ Sportu dla
Wszystkich, Towarzystwo Krzewienia Kultury
Fizycznej, kluby sportowe (Uczniowskie Kluby
Sportowe, Szkolne Kluby Sportowe, Miejskie Klu-
by Sportowe, Ludowe Kluby Sportowe), harcer-
stwo, wyznaniowe stowarzyszenia kultury fizycz-
nej, stowarzyszenia aktywizujace ruchowo osoby
niepetnosprawne.
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pod wzgledem réznorodnosci ustug rekre-
acyjnych i fitness, przyrzadéw i przyboréw do
¢wiczen oraz dostosowania zaje¢ do wieku
i umiejetnosci sportowych oferujg obecnie
rekreacyjne organizacje profit, do ktorych
nalezg fitness cluby. S3 to ,,pomieszczenia
przeznaczone do uprawiania sportu, ktore
posiadaja sprzet do treningu wytrzymatos-
ciowego (sitownia), wydolnosciowego (ro-
wery, wiosta itd.) i do budowy kondyciji fi-
zycznej (np. bieznia); opcjonalniewyposazone
w nowoczesne urzadzenia z czujnikami tet-
na, serca itd. Obiekt musi by¢ otwarty dla
wszystkich z mozliwoscia korzystania z niego
na zasadach statego, ptatnego, miesiecznego
cztonkostwa, jak i jednorazowego ptatnego
wejscia™ (Polski rynek fitness..., 2015). Fitness
cluby to komercyjne mikro- i mate przed-
siebiorstwa dziatajace przy centrach handlo-
wych, klubach osiedlowych, szkotach, uczel-
niach sportowych. Najczestsza forma prawng
fitness clubé6w w Polsce sa przedsiebiorstwa
prowadzone przez osoby fizyczne (Kantyka
i Maciag, 2013). Ze wzgledu na zakres ustug
oraz wyposazenie na rynku fitness mozna
wyrdznic¢ nastepujace profile tych klubow
(Rynek klubow fitness..., 2016):

— Kluby premium — powierzchnia co naj-
mniej 2000-3000 m?, model zarzadzania
opiera si¢ na zagwarantowaniu kazdemu

9 Definicja fitness clubu przyjeta w raporcie
z badan dotyczgcych branzy fitness, ktory zostat
przygotowany przez EuropeActive i Deloitte Niemcy
na podstawie danych za 2015 r. Jest to trzecia
edycja raportu ,,European Health & Fitness Mar-
ket”. W badaniach uczestniczyto 18 krajow: Ho-
landia, Szwecja, Szwajcaria, Wielka Brytania,
Niemcy, Polska, Hiszpania, Wtochy, Francja, Bel-
gia, Turcja, Austria, Dania, Finlandia, Irlandia,
Norwegia, Portugalia, Rosja. EuropeActive (wcze-
$niej znana pod nazwa European Health & Fitness
Association, EHFA) to organizacja non profit,
ktora powstata w roku 1996. W jej sktad wchodzi
ponad 10 000 podmiotow, 19 krajowych stowa-
rzyszen branzowych, wiodacy dostawcy, jednostki
szkoleniowe oraz osoby indywidualne. Misja Eu-
ropeActive jest dazenie do promocji aktywnosci
fizycznej oraz doprowadzenie do sytuacji, w ktorej
wigcej 0sob jest aktywnych sportowo w sposob
regularny (,,More people, more active, more often”)
— wszystko dzigki funkcjonalnej synergii dziata-
nia wszystkich podmiotéw tego sektora (Europe-
Active).

klubowiczowi kompozycji wartosci i korzy-
Sci, ktore zaspokoja jego potrzeby. W tym
celu kluby te oferujg: najlepszy dostepny na
rynku sprzet sportowy, najnowsze technolo-
gie, ktore pozwalajg utrzymywac staty kon-
takt z trenerem, przestronne szatnie, ustugi
wellness’ i SPA8, opiekunki dla dzieci, in-
struktorow stale czuwajacych nad bezpie-
czenstwem i pomagajacych poprawnie wyko-
nywaé ¢wiczenia, zajecia fitness, ktorych
nie ma u konkurencji, mozliwo$¢ uprawia-
nia sportow wymagajacych odpowiednich
warunkow (np. squash, tenis itp.), recepcje
z kompetentnym, mitym personelem, pre-
stizowa lokalizacje, parking, klimatyzowane
pomieszczenia itd. Grupa docelowa w klu-
bach premium jest precyzyjnie okreslona,
charakteryzuje ja Swiadoma potrzeba regu-
larnej aktywnos¢ fizycznej w komfortowych
warunkach.

— Low cost (niskobudzetowe) — kluby o
powierzchni zwykle ok. 2000 m?, oferta za-
je¢ grupowych, tzw. treningi wirtualne, ktore
sg odtwarzane o ustalonych porach w salach
fitness, zajecia sitowe z wykorzystaniem
nowoczesnego sprzetu. Model zarzadzania
takim typem klubu opiera si¢ na wyelimi-
nowaniu zbednych kosztéw operacyjnych,
ktore w tym przypadku stanowi personel,
w zwiazku z tym liczba instruktoréw ogra-
niczona jest do minimum, brak personelu
do obstugi klienta, brak sklepiku z artyku-
tami spozywczymi, w zamian oferowane s3
automaty. W klubach tej kategorii nie sto-
suje sie zadnych instrumentéw marketin-
gowych w celu budowania relacji z klien-
tem — podejmowane sg jedynie dziatania
marketingowe majace na celu uzyskanie lep-
szej retencji klubowiczéw. Klientami tych
kluboéw w wiekszosci sa osoby, ktore potra-
fia same zaplanowac sobie treningi i wyko-
nywaé ¢wiczenia bez pomocy instruktora.

7 Wellness to caty system ustug organizowa-
nych dla dobrego samopoczucia ludzi w zakresie
profilaktyki i pielegnacji zdrowia oraz urody (Sal-
Imann, 2010).

8 SPA jest integralng czescig wellness, umiejs-
cowiona w obszarze pielegnacji urody, jak i zabie-
gow relaksujacych, prozdrowotnych, fizjoterapeu-
tycznych czy leczniczych, a takze kosmetycznych
i kosmetologicznych (operacje plastyczne) (Sall-
mann, 2010).
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— Middle market — model tych klubow
powstat w Polsce w latach 80 XX w., kiedy
brak byto konkurencji lub byta ona niewielka.
Niektore z nich funkcjonujg do dzis, mo-
del zarzadzania tym typem klubu to ofero-
wanie ustug szerokiej grupie odbiorcow, bez
wzgledu na pteé, wiek czy umiejetnosci spor-
towe, w celu pozyskania jak najwiekszej liczby
klubowiczéw. Klub middle market skiada
sie ze stref cardio i sitowej oraz z jednej lub
kilku sal do fitnessu. Kolejne strefy zostaty
zaadaptowane wraz z uptywem lat i poja-
wieniem si¢ nowych trendéw rynkowych.
W tradycyjnym klubie middle market do-
stepna jest recepcja (niestety czesto z mato
pomocng i niezbyt sympatyczng obstuga),
na sitowni porad udziela instruktor.

Jak wynika z badan, na polskim rynku
fitness to segmenty low cost i premium znaj-
duja sie w tej chwili w fazie wzrostu, a funk-
cjonujace kluby przeksztatcaja sie w ktoras
z tych kategorii. W Polsce wciaz najwiecej jest
klubow middle market, jednak profil rynku
szybko si¢ zmienia (Polski rynek fitness...,
2015). Liczba klubéw w Polsce wynosi juz
ok. 2200 i stale sie¢ powigksza (ryc. 1).

Badania wskazuja, ze prawie 41% Pola-
kéw uprawia sport przynajmniej raz w ty-
godniu. To wysoki wynik, zwazywszy ze w
2010 r. odsetek ten wynosit zaledwie 25%.
Jednak aktywnos¢ rekreacyjna mieszkan-
cow innych krajow Europy jest zdecydowa-
nie wyzsza. W Szwecji, Danii czy Finlandii
sport regularnie uprawia okoto 70% obywa-
teli. W Niemczech, Hiszpanii czy Wielkiej
Brytanii liczba cztonkow fitness clubow jest
kilka razy wyzsza od liczby cztonkéw w pol-
skich fitness clubach (ryc. 2).

Istotne znaczenie dla rozwoju rynku fit-
ness w Polsce miato wprowadzenie do ob-
rotu lojalnoSciowych kart sportowo-rekre-
acyjnych’, dedykowanych pracownikom firm.
Karty te zapewniaja nieograniczony dostep
do zaje¢ rekreacyjnych (ptywalnie, sitownie,
fitness itd.) we wszystkich wspotpracujacych
placowkach, bez ograniczen czasowych ani
deklaraciji korzystania z obiektéw sportowych,
na terenie catej Polski. Programy te skiero-
wane s3 wylacznie do firm, ktore decyduja

¢ Karty sportowo-rekreacyjne typu Benefit
Systems, MultiSport, FitProfit, FitSport itd.
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Ryc. 1. Liczba fitness clubow
w wybranych krajach
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Ryc. 2. Liczba cztonkow fitness clubow
w wybranych krajach (w mln)

sie na objecie programem swoich pracowni-
kéw (Kantyka i Maciag, 2013). Szacuje sie,
ze posiadacze lojalnoSciowych kart sportowo-
-rekreacyjnych stanowia okoto 50% oso6b
¢wiczacych w obiektach fitness w Polsce
(Pestka, 2015).

Polske uznaje sie obecnie za jeden z naj-
bardziej perspektywicznych rynkéw fitness
w Europie. Jak wynika z raportu Europe-
Active, w zesztym roku przybyto w kraju 100
klubéw — r6znej wielkosci i o réznym stan-
dardzie ustug (Polski rynek fitness..., 2015).

CEL BADAN

Celem artykutu jest prezentacja wyni-
kéw analizy poréwnawczej wykorzystania
wybranych narzedzi marketingu wewnetrz-
nego w fitness clubach w latach 2010-2015.
W artykule sformutowano nastepujacy pro-
blem badawczy: W jakim obszarze fitness
cluby zmienity zakres i rodzaje podejmowa-
nych dziatan marketingu wewnetrznego w

Rozprawy Naukowe AWF we Wroctawiu, 58, 2017
http://rozprawynaukowe.pl/



ROZPRAWY NAUKOWE
é AWF WE WROCEAWIU

J. KANTYKA
Marketing wewnetrzny w fitness clubach

celu podniesienia jakosci zasobow ludzkich
w poréwnywanych latach? W pracy przed-
stawiono nastepujacg teze: Zmiany uwarun-
kowan dziatania fitness clubé6w powoduja
zwiekszenie zakresu wykorzystania narzedzi
marketingu wewnetrznego.

MATERIAL I METODY

Zaprezentowane w artykule badania sg
czescia projektu badawczego realizowanego
na Wydziale Zarzadzania Sportem i Tury-
styka Akademii Wychowania Fizycznego
w Katowicach. Cel projektu stanowi ocena
jakosci produktu sportowo-rekreacyjnego.

Aby zebra¢ odpowiednie informacje, prze-
prowadzono wsréd menedzeréw $laskich fit-
ness clubéw sondaz diagnostyczny z uzyciem
kwestionariusza ankiety. Poddane analizie
odpowiedzi na pytania o wdrazanie instru-
mentéw marketingu wewnetrznego w bada-
nych organizacjach sa fragmentem obszernej
ankiety.

WYNIKI

Badania przeprowadzono w 2010 r. (ba-
danie I) i 2015 r. (badanie II), na probie li-
czacej odpowiednio 23 i 30 fitness clubow
zlokalizowanych na Slasku. Sredni czas funk-
cjonowania badanych organizacji na rynku
to 9 lat (badanie I) i 6 lat (badanie II). Naj-
czesciej wskazywana forma prawna fitness
clubéw byto przedsigbiorstwo prywatne osoby
fizycznej (az 53% organizacji — badanie I,
73% - badanie II). Strukture zatrudnienia
w analizowanych fitness clubach przedsta-
wiono na rycinie 3.

60%

Bbadanie 1 (2010 r.)

50% Obadanie Il (2015 r.)

40%

30%

20% A

1% *._‘7
0% A ; ‘ : ‘
pracownicy

pracownicy praktykanci
etatowi na zlecenie

inna forma

Ryc. 3. Struktura zatrudnienia w badanych
fitness clubach (w %)

Jak wynika z ryciny 3, nastapit wzrost
zatrudnienia pracownikéw na umowg zle-
cenie oraz pracownikow etatowych. Sytuacja
ta mogta mie¢ wptyw na zmiany dotyczace
zatrudnienia praktykantoéw, ktérych udziat
zmalat w badaniu II w poréwnaniu z bada-
niem I. Interesujace jest takze wskazanie przez
respondentéw, iz w badanych organizacjach
wystepuje ,,inna forma zatrudnienia”, ktéra
nie znalazta si¢ w kafeterii odpowiedzi na
to pytanie. W kolejnych badaniach naleza-
toby zadaé respondentom pytanie otwarte,
jaka to forma zatrudnienia.

W odpowiedzi na pytanie ,,Jakiego szcze-
bla kadra najczesciej uczestniczy w szkole-
niach podnoszacych kwalifikacje?” wskazy-
wano zazwyczaj kadre¢ Sredniego szczebla
(badanie I - 53%, badanie II - 66%). Naj-
wigksza roznice i wzrost udziatu w szkole-
niach zaobserwowano wsr6d kadry nizszego
szczebla: w badaniu I - 15%, natomiast w
badaniu II - 30%. W badaniu II tylko 2%
respondentéw zaznaczylo, iz personel nie
bierze udziatu zadnych szkoleniach, podczas
gdy w badaniu I odpowiedz te wskazato 11%
menedzer6w organizacji (ryc. 4).

Kolejne pytanie dotyczyto instrumentéw
marketingu wewnetrznego, jakie menedze-
rowie fitness clubow z regionu Slaska stosuja
w organizacjach (mozna byto zaznaczy¢ wie-
cej niz jedna odpowiedz) (ryc. 5). Stwierdzono
w tym zakresie r6znice miedzy badaniami
Ii II. W badaniu I na pierwszym miejscu
wymieniany byt system szkolen, na drugim
za§ wewnetrzne public relations, natomiast
w badaniu IT wskazano na te same odpo-
wiedzi, jednak w odwrotnej kolejnosci: na
pierwszym miejscu znalazty si¢ wewnetrzne
public relations, o duzym znaczeniu, a na
drugim system szkolen. Zakres wykorzys-
tania systemow motywacji zmniejszyt sie

60 mbadanie | (2010 r.)
50 Obadanie Il (2015 r.)
40
30 ‘
20 +
o] 1 . —
0 -+ T T T l
kadra kadra éredniego  kadra nizszego brak udziatu
najwyzszego szczebla szczebla w szkoleniach
szczebla (instruktor, trener, (pracownik personelu
(dyrektor, masazysta) recepciji)

kierownik)

Ryc. 4. Uczestnictwo personelu w szkoleniach
(w %)
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Ryc. 6. Udzielanie wsparcia personelowi

podnoszgcemu kwalifikacje (w %)

w badanych fitness clubach. Znaczenie po-
zostatych instrumentéw byto podobne w
analizowanych latach.

Na rycinie 6 przedstawiono odpowiedzi
dotyczace wsparcia, jakiego udzielaja fitness
cluby z regionu Slaska swoim pracownikom.
Zaobserwowano, ze w roku 2010 az 70%
fitness clubow udzielito wsparcia swoim pra-
cownikom, natomiast w roku 2015 —az 80%.
Natomiast liczba odpowiedzi o nieudziela-
niu wsparcia zmniejszyta si¢ w badaniu II.

Kolejne pytanie dotyczyto form udziela-
nia wsparcia personelowi w badanych or-
ganizacjach. W obu badaniach najczestszg
formg udzielania takiego wsparcia byty udo-
godnienia dotyczace godzin pracy (bada-
nie I - 56%, badanie 11 - 68%). Najwiekszg
ro6znice zanotowano w odniesieniu do for-
my, jaka jest przekazywanie informacji o ze-
wnetrznych mozliwosciach dofinansowania
ksztatcenia — w badaniu IT odpowiedz te za-
znaczyto az 43% respondentéw, natomiast
w badaniu I tylko 8%. Roznica wystepowata
takze w odpowiedziach zwigzanych z po-
kryciem czesci lub catosci kosztow szkolen
(ryc. 7).

Roéznice zaobserwowano réwniez w od-
powiedziach na pytanie o bariery uczestnic-
twa personelu w szkoleniach. Na pierwszych
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Ryc. 7. Formy udzielania wsparcia
personelowi fitness clubow (w %)
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Ryc. 8. Bariery udzialu w szkoleniach (w %)

pozycjach menedzerowie wymieniali zbyt
wysokie koszty szkolen oraz odlegto$¢ od
miejsc prowadzenia szkolen (ryc. 8).

Najwieksze roznice w pytaniu o bariery
uczestnictwa w szkoleniach dotyczyty odpo-
wiedzi ,,nieche¢ pracownikéw do szkolen”.
W badaniu II udziat tego czynnika zdecydo-
wanie wzrést (21%) w poréwnaniu z wyni-
kami badania I (8%). Optymistyczna jest
obserwacja, iz w badaniu II zdecydowanie
wiecej respondentow (25%) wskazato, iz nie
wystepuja zadne bariery hamujace udziat
personelu w szkoleniach (w badaniu I byto
to 6%) (ryc. 8).

DYSKUSJA

Oczekiwania odbiorcow ustug rekreacyjno-
-sportowych nieustannie ewoluujg. Zmie-
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niaja si¢ takze potrzeby pracodawcow, ktorzy
probuja nadazyc za postepem technologicz-
nym, globalizacja czy tez zmianami demogra-
ficznymi oraz intensywna konkurencja. W
efekcie kapitat ludzki staje si¢ gléwnym ak-
tywem przedsiebiorstwa i coraz cze¢sciej decy-
duje o przewadze konkurencyjnej organi-
zacji na rynku. Jest to jednak mozliwe pod
warunkiem, ze pracodawcy wystarczajaco
dbajg o jakos¢ i rozwoj personelu. Jak wy-
nika z przedstawionych badan Ii IT autorki,
pracownicy analizowanych fitness clubow
sa Swiadomi potrzeb samodoskonalenia. Oby-
dwa badania wykazaty, iz w szkoleniach naj-
czesciej uczestniczy kadra Sredniego szczebla
(instruktorzy, trenerzy personalni, masazy-
Sci), jednak w badaniu I zaobserwowano, ze
dziatania te podejmuje takze kadra nizszego
szczebla (pracownicy obstugi, recepcji itd.).
Sytuacja ta mogta by¢ spowodowana tym,
iz w badaniu I ankietowane byty kluby ka-
tegorii middle market (tylko takie funkcjo-
nowaty na polskim rynku fitness w tych la-
tach), w ktorych, jak wyzej opisano, kadra
nizszego szczebla czesto reprezentowana
byta przez niewyszkolona, mato pomocna
i niezbyt sympatyczng obstuge. Natomiast
w badaniu II zanotowano rozwéj nowych
(o czym Swiadczyt kroétszy czas funkcjono-
wania badanych organizacji na rynku) klu-
boéw kategorii premium, charakteryzujacych
si¢ swiadczeniem ustug wysokiej jakosci,
a takze recepcja, w ktorej zatrudniono wy-
kwalifikowany personel, odpowiedzialny
za pierwszy kontakt z klientem. Stad tez w
badaniu II udziat personelu nizszego szcze-
bla w szkoleniach znacznie wzrést. Warto za-
uwazy¢, ze w badaniu II tylko 2% responden-
tow wskazato, iz personel nie bierze udziatu
zadnych szkoleniach, podczas gdy w bada-
niu I odpowiedz t¢ zaznaczyto 11% mene-
dzeréw organizacji.

Za jakos$¢ zasobow odpowiedzialne jest
naczelne kierownictwo organizacji. To kie-
rownicy decyduja o zakresie i rodzaju sto-
sowanych narzedzi marketingu wewnetrz-
nego. Przy zatozeniu, ze jako$¢ zasobow
ludzkich wptywa na jakos¢ ustug i satysfak-
cje klienta, menedzerowie musza jeszcze sze-
rzej wykorzystywa¢ narzedzia marketingu
wewnetrznego, aby utrzymac pracownikow,
budowac¢ ich lojalnos¢ i zaangazowanie oraz

pomagac im w rozwoju zawodowym. Do naj-
wazniejszych elementéw rozwoju zawodowe-
go personelu zalicza sie udziat w szkoleniach.
Nalezy zauwazy¢, ze udzial w szkoleniach
personelu w badanych klubach w porow-
nywanych wynikach badan okazat si¢ wy-
soki. Obecnie oferta edukacyjna szkolen
skierowana do branzy fitness jest szeroka
i r6znorodna, dotyczy wielu aspektow za-
réwno ksztalcenia, jak i doskonalenia umie-
jetnosci instruktoréw, treneréw fitness oraz
menedzerow.

Jak wskazuja najnowsze badania, tema-
tyka szkolen dla branzy fitness powinna obej-
mowac przede wszystkim doskonalenie i po-
prawe standardu ustug trenerskich (niedostatki
w tej dziedzinie wymienia si¢ jako najczestszg
przyczyne odejs¢ klubowiczéw z fitness clu-
béw — dotyczacg az 25% przypadkow) oraz
wykorzystanie nowoczesnych technologii,
ktore —jak sie prognozuje — beda stanowity
jeden z gtéwnych czynnikéw ksztattujacych
branze fitness w przysztosci. Objawia si¢ to
miedzy innymi:

— zastosowaniem w planowaniu i reali-
zacji treningu sportowego nowoczesnych
aplikacji mobilnych dostepnych w smartfo-
nach, tabletach czy zegarkach;

— wyposazeniem fitness clubé6w w coraz
nowocze$niejsze, innowacyjne urzadzenia
przeznaczone do treningu sportowego (przy-
rzady do ¢wiczen sitowych wykorzystujace
technologi¢ hydrauliczna, bieznie wypo-
sazone w ekrany telewizyjne, withings'’,
NikePlus' i in.) (Kantyka i Maciag, 2013).

Kolejnym narzedziem marketingu we-
wnetrznego stosowanym w badanych klu-
bach jest system motywacji, ktorego zakres
wykorzystania wyraZnie zmniejszyt si¢ w ba-
daniu II. Przypuszcza sig, iz pomimo wyste-
powania r6znorodnych sposobé6w motywa-
¢ji trudno jest w praktyce stworzy¢ system

10 Waga tazienkowa z wi-fi, ktérag mozna bez-
przewodowo potaczy¢ z iPhone’em w celu syste-
matycznego kontrolowania masy ciata.

1 Nadajnik zamocowany w specjalnych bu-
tach do biegania. Dzieki niemu mozna na biezgco
kontrolowa¢ predkos¢ biegu i sposob biegania,
a takze zapisywac przebyty dystans na stronie
WWW pozwalajacej przegladac statystyki. Pod-
czas biegu informacje przekazywane sa za pomoca
komunikatow, odbieranych przez stuchawki.
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motywowania pracownikéw, ktéry spraw-
dzalby si¢ w kazdych warunkach. Skonstru-
owanie systemu motywacyjnego adekwat-
nego do potrzeb i mozliwosci pracodawcy,
a jednocze$nie spetniajacego oczekiwania
pracownikow nie jest obecnie tatwe. Ogra-
niczenia wynikaja z ciagle zachodzacych
zmian w organizacjach i ich otoczeniu ze-
wnetrznym.

Personel kazdej organizacji potrzebuje
odpowiedniego otoczenia umozliwiajacego
rozwdj zawodowy oraz warunkow sprzyja-
jacych temu rozwojowi. Jak wynika z ba-
dan I i II, menedzerowie potwierdzaja, iz
pracownicy otrzymuja wsparcie w tym za-
kresie. NajczesSciej stosowanymi formami sg
udogodnienia dotyczgce godzin pracy oraz
pokrycie czesci kosztow szkoleri. W bada-
niu IT wskazano takze na znaczenie dziatania
zwiazanego z przekazywaniem informacji
o zewngtrznych mozliwosciach dofinanso-
wania ksztatcenia. Co istotne, pomimo wielu
barier, jakie utrudniaja udziat personelu w
szkoleniach, w badaniu II zdecydowanie wigk-
sza niz w badaniu I cz¢$¢ menedzeréw odpo-
wiedziata, iz nie wystepuja zadne bariery.

W opinii ekspertéw w dziedzinie komu-
nikacji na stopienl zaangazowania oraz na
efektywnos¢ pracy personelu wptywa wize-
runek wewnetrzny firmy, na ktéry sktadaja
si¢ miedzy innymi: wewnetrzna komunika-
cja, klimat panujacy w przedsigbiorstwie,
a takze niski poziom konfliktéw (Budzyn-
ski, 2002). Uksztattowanie w §wiadomosci
pracownikow pozytywnego wizerunku or-
ganizacji sprzyja ich identyfikowaniu sie z
miejscem pracy i organizacja, czego odzwier-
ciedleniem jest utozsamianie wiasnych indy-
widualnych celéw z celami firmy jako catosci
i postrzeganie ich realizacji jako srodka do
zaspokajania swoich dazen (Baruk, 2006).
Jak wynika z badan autorki, do instrumen-
tow marketingu wewnetrznego, ktérych za-
stosowanie wykazano w badanych klubach,
nalezy oprocz szkolen takze (w badaniu IT)
identyfikacja pracownikow (tzw. wewnetrzne
public relations). Wykorzystanie powyzszych
instrumentéw w badanych organizacjach
wpisuje sie w zalecenia z raportu z europej-
skich badan przeprowadzonych w fitness
clubach, zgodnie z ktérymi menedzerowie
powinni zwrdcic szczegblng uwage na ,,rosna-

ca role public relations i budowanie wizerun-
ku organizacji” (Polski rynek fitness.. ., 2015).

WNIOSKI

W artykule wysunigto teze, iz zmiany uwa-
runkowan dziatania fitness clubé6w powo-
duja zwiekszenie zakresu wykorzystania
narzedzi marketingu wewnetrznego. Prze-
prowadzone badania empiryczne potwier-
dzity teze o wiekszym wykorzystaniu narze-
dzi marketingu wewnetrznego w badaniu II
(z 2015 r.) w porownaniu z badaniem I
(z 2010 r.). W badaniu II zaobserwowano,
iz menedzerowie rozumiejg i stosuja zato-
zenia marketingu wewnetrznego, postrze-
gajac personel jako klienta wewnetrznego.
Staraja sie rozpoznawac jego potrzeby i two-
rzy¢ warunki do ich zaspokojenia, czego
nie stwierdzono w badaniu L.

Nalezy takze podkresli¢, iz rozwdj spo-
teczno-gospodarczy kraju powoduje koniecz-
nos¢ reagowania fitness clubé6w na zmiany
rynkowe, dlatego zakres stosowania zasad
i narzedzi marketingu wewnetrznego w tych
organizacjach wynika réwniez z jakoScio-
wych zmian w popycie na ustugi fitness.

BIBLIOGRAFIA

Baruk, A.L. (2006). Marketing personalny jako in-
strument kreowania wizerunku firmy. War-
szawa: Difin.

Budzynski, W. (2002). Zarzgdzanie wizerunkiem
firmy. Warszawa: Szkota Gtowna Handlowa.

EuropeActive. Pobrano z: http://www.europe-
active.eu/ [dostep: 15.03.2017].

Fonfara, K. (2004). Marketing partnerski na rynku
przedsi¢biorstw. Warszawa: PWE.

Kantyka, J. (2012). Szkolenia personelu jako ele-
ment marketingu wewnetrznego matych or-
ganizacji sportowo-rekreacyjnych na przy-
ktadzie fitness klubow z regionu Slaska. W:
9th International Scientific Conference: Hu-
man Potential Management in a Company (s.
161-169). Banska Bystrica: Ekonomicka fakul-
ta Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici.

Kantyka, J., Maciag, J. (2013). Aktywno$¢ inno-
wacyjna mikro i matych przedsigbiorstw spor-
towo-rekreacyjnych na przyktadzie fitness klu-
béw — wyniki badan. Handel Wewnetrzny,
2(9/10), 136-148.

Rozprawy Naukowe AWF we Wroctawiu, 58, 2017
http://rozprawynaukowe.pl/



ROZPRAWY NAUKOWE
é AWF WE WROCEAWIU

J. KANTYKA
Marketing wewnetrzny w fitness clubach

Kotler, P. (1999). Marketing. Analiza, planowanie,
wdrazanie i kontrola. Warszawa: Felberg SJA.

Kozielski, R. (2007). Kobiety na rynku. Czy komu-
nikacja wewnetrzna pozwoli firmie pokonac
konkurentéw. Personel, 6, 24-27.

Michalski, E. (2003). Marketing. Podrecznik aka-
demicki. Warszawa: PWN.

Mruk, H., Pilarczyk, B., Szulce, H. (2007). Mar-
keting. Uwarunkowania i instrumenty. Poznan:
Wydawnictwo AE w Poznaniu.

Olex, D. (2001). Fitness. Metodyka i praktyka. Ka-
towice: Gornoslaska Oficyna Wydawnicza.

Olsztynska, A. (2005). Marketing wewnetrzny w
przedsiebiorstwie. Koncepcja i narzedzia wspo-
magajqce integracje dziatan wewnetrznych or-
ganizacji. Poznan: Wydawnictwo AE w Pozna-
niu.

Pestka, P. (2015). Zarzadzanie czasem wolnym
a zachowania polskich konsumentéw na rynku
fitness — case study. The Wroclaw School of
Banking Research Journal, 15(6), 845-852.

Polski rynek fitness jednym z najszybciej rosngcych
w Europie (2015). Pobrano z: https://www2.

deloitte.com/pl/pl/pages/press-releases/ar-
ticles/polki-rynek-fitness-na-tle-europy.
html [dostep: 03.03.2017].

Rynek klubow fitness, cz. 1: Charakterystyka klubu
low cost (2016). Pobrano z: http://www.tech-
nogympolska.pl/rynek-fitness-low-cost/
[dostep: 05.03.2017].

Rynek klubow fitness, cz. 2: Charakterystyka klubu
premium (2016). Pobrano z: http://www.tech-
nogympolska.pl/klub-premium-rynek-fit-
ness/ [dostep: 05.03.2017].

Rynek klubow fitness, cz. 3: Wyréznij si¢ albo zgin,
czyli kluby mid-market (2016). Pobrano z: www.
technogympolska.pl/mid-market-rynek-fit-
ness/ [dostep: 05.03.2017].

Sallmann, N. (2010). Megatrend wellness & SPA dla
rynku ustug wolnego czasu i hotelarstwa w X X1
wieku. Krakow: Polska Akademia Gos$cinnosci.

Varey, R.J., Lewis, B.R. (1999). A broadened con-
ception of internal marketing. European Jo-
urnal of Marketing, 33(9/10), 926-944.

Wolanska, T. (1997). Leksykon: sport dla wszyst-
kich — rekreacja ruchowa. Warszawa: AWF.

Abstract

A comparative analysis of implementing chosen internal marketing instruments
in Silesian fitness clubs in years 2010-2015

Background. Human capital is becoming the main asset of a company, more and more
often determining the competitive advantage on the market. The aim of the article was to
compare the internal marketing instruments applied in fitness clubs in years 2010-2015.
Material and methods. The research was carried out in 2010 in a group of 23 fitness clubs
(research 1) and in 2015 in a group of 30 fitness clubs (research 2) from Silesia, Poland.
A diagnostic survey with the use of a questionnaire was employed. Results. The empirical
study revealed differences in the usage of internal marketing instruments in the analysed
fithess clubs. Conclusions. The thesis was confirmed that the use of internal marketing
instruments increased in research 2 as compared with research 1. Research 2 showed that
managers understand and apply the assumptions of internal marketing, perceiving personnel
as internal clients. They try to recognize their needs and create conditions to meet them,

which was not observed in research 1.

Key words: internal marketing, personnel, fitness club
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