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Streszczenie

Rynek sportu rézni sie od rynku, na ktérym sg sprzedawane inne ustugi czy tez produkty
— dobra rzeczowe. Niemniej organizacje sportowe, analogicznie jak inne podmioty
gospodarcze buduja swojg pozycje rynkowa, konkurujg oraz ksztattujg relacje
z interesariuszami. Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie specyfiki ustug
sportowych oraz zidentyfikowanie czynnikow istotnych w ksztattowaniu relacji z klientami
réznych pokolen na tymze rynku. Przyktadem ustugodawcy jest Biatostocki Klub Karate
(BKK). Dla zidentyfikowania oczekiwan klientow przeprowadzono badania iloSciowe przy
uzyciu kwestionariusza ankiety wsrdd klientéw BKK. Analizowano co musi zapewnic¢ klub,
by spetni¢ oczekiwania oraz jakie dziatania sg satysfakcjonujace, a jakie wymagajg
poprawy. Potwierdzono miedzy innymi, ze dla klientdw znaczenie ma jako$é, wazna jest
atmosfera panujaca w klubie, zaangazowanie oraz wzajemne motywowanie.

Stowa kluczowe

ustugi, ustugi sportowe, relacje, interesariusze, klienci
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Wstep

Klienci stanowig jeden z kluczowych elementéw otoczenia organizacji. By or-
ganizacja mogta funkcjonowaé w nalezyty sposéb nalezy ksztattowaé z nimi rela-
cje. Oczywiscie nie dzieje si¢ to samoczynnie, by relacja mogla si¢ rozwijaé nie-
zbedny jest czynnik ludzki. To ludzie prowadzg rozmowy, prezentujg oferte, nego-
cjuja i1 $wiadcza uslugi. Znajduja interesariuszy i by zatrzymac¢ ich w organizacji
wykorzystuja swoja wiedze i umiejetnosci. Kazdy klient jest inny dlatego warto
wiedzie¢ jakie majg zwyczaje, oczekiwania, czy styl bycia.

Badania przeprowadzono wérod klientow Biatostockiego Klubu Karate (BKK)
za pomoca techniki CAWI. Celem badania byto dostarczenie wiedzy na temat za-
dowolenia klientow Bialostockiego Klubu Karate z dzialan oraz jakosci oferowa-
nych przez klub ustug. Poprzez analiz¢ wynikow badania zidentyfikowano jakie sg
najwazniejsze czynniki w ksztattowaniu relacji z klientami, co jest niezbedne do
zaspokojenia oczekiwan klientow, jakie znaczenie ma jakos¢ dla klientow oraz co
satysfakcjonuje klientdw, a co wymaga poprawy w oferowanych przez BKK ustu-
gach sportowych. Wyniki badan stanowity podstaw¢ do opracowania rekomenda-
cji, ktére pomoga Biatostockiemu Klubowi Karate w dalszej dziatalno$ci na rynku
ustug sportowych.

1. Przeglad literatury

Wedlug J. Czupiata proces ksztattowana relacji przez przedsigbiorstwo ,,obej-
muje stosunki pomigdzy nim a jego zewngtrznymi interesariuszami, zwlaszcza
dostawcami, klientami, agencjami rzgdowymi, partnerami, zwigzkami zawodowy-
mi, grupami nacisku itp. Stosunki te sg podtozem rozwoju kultury biznesu” [Czu-
piat, 2005, s. 416].

Opierajac si¢ na temacie relacji z interesariuszami, T. Onkila [2011, s. 379-
393] zasugerowala, ze rozne rodzaje relacji z interesariuszami wymagajg roznych
narzg¢dzi zarzadzania. Relacje te mogg by¢ oparte na wtadzy, wspotpracy, konflik-
cie lub jednostronne, a kazdy rodzaj relacji pocigga za sobg inne atrybuty, interesa-
riuszy i interesy. W relacjach opartych na wiadzy lub jednostronnych relacje
Z interesariuszami opierajg si¢ na wtadzy korporacji nad interesariuszami lub wta-
dzy interesariuszy nad korporacja. W tego typu relacjach korporacje reaguja na
interesariuszy, ktérzy majg prawo oczekiwac, wymagac i ocenia¢ okreslone dzia-
fania. W relacjach konfliktowych korporacje zwracajg si¢ do tych interesariuszy,
ktorych interesy sa uwazane za ,,uzasadnione”. W tego typu relacjach korporacja
ocenia zasadnos¢ interesow wszystkich interesariuszy i bierze pod uwagg tylko te,
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ktore uznaje si¢ za majace uzasadnione zadania. W relacjach opartych na wspot-
pracy korporacje i interesariusze maja silne interakcje, a wszyscy interesariusze
W spoteczenstwie, ktorzy moga by¢ zainteresowani dziataniami spotecznymi, sg
brani pod uwage. Relacje w ramach tej kategorii opierajg si¢ na szczero$ci i zaufa-
niu [Herremans i in., , 2016, s. 417-435]. W przypadku ustug sportowych relacje z
klientami to gtéwnie relacje oparte na wspotpracy, bowiem z jednej strony opieraja
si¢ na oczekiwaniach klientéw, ale z drugiej wymagaja tez ich bezposredniego
zaangazowania.

Dokonujac analizy rodzajow relacji zachodzacych miedzy interesariuszami
a przedsigbiorstwem, mozna takze wyodrebnié¢ trzy grupy interesariuszy [Paliwo-
da-Matiolonska, 2005, s. 241]:

1. Grupa pierwsza skupia w sobie te osoby, ktore za pomoca swojej wiedzy,
pracy, doswiadczenia, czy kapitalu wspottworza przedsigbiorstwo. Relacja,
ktoéra tu zachodzi miedzy interesariuszami a instytucja jest tak wigzaca, ze
bez niej biznes by upadl. Sg to m.in. zatrudnione osoby, udzialowcy, czy
wlasciciele.

2. Grupa druga to tzw. interesariusze kontraktowi, ktorzy wprost polaczeni sa
z dziatalno$cia przedsigbiorstwa. Nazwa ta bierze si¢ od relacji miedzy inte-
resariuszami a organizacja, ktéora ma charakter oficjalnego kontraktu. Sa to
m.in. klienci, dostawcy, czy konkurenci.

3. Grupg trzecig tworzg interesariusze, ktorych relacja z przedsigbiorstwem ma
charakter kontekstowy. Sg to m.in. réznego rodzaju wspdlnoty poczawszy
od lokalnych, po panstwowe, czy globalne, a takze r6znego rodzaju instytu-
cje panstwowe, samorzadowe, czy spoteczne.

Proces ksztattowania relacji z interesariuszami odbywa si¢ etapowo i obejmu-
je: kreowanie relacji, dziatania formalizacyjne, strategi¢ rozwoju, budowanie zau-
fania, ewaluacje oraz cigglo$¢ doskonalenia [Chomiak-Orsa, 2013, s. 109]. Celem
budowania relacji organizacji z zainteresowanymi stronami jest osiggnigcie, zado-
wolenie i1 zatrzymanie atrakcyjnego dla przedsigbiorstwa podmiotu [Piwoni-
Krzeszowska, 2014, s. 66].

Organizacje wchodza z wysokim zaangazowaniem w nowe relacje. Ksztattuja
je 1 rozwijaja pomimo, iz podmioty bywaja zréznicowane pod réznymi wzglgdami
co taczy si¢ z innym podejSciem do réznych osob [Danielak, 2015, s. 5]. Zaleznie
od warto$ci wewnetrznych obranych przed przedsigbiorstwo, konieczne jest doko-
nanie analizy interesariuszy i oceny ich oczekiwan oraz wybranie optymalnego —
z punktu widzenia wizji podmiotu — szczebla wspotpracy z nim i uwzglgdnienia
ich potrzeb w strategii generowania wartosci przedsigbiorstwa [Marcinkowska,
2011, s. 861].
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2. Rynek ustug sportowych

Analizujac rézne elementy gospodarki jako pierwszy i najistotniejszy nalezy
wskaza¢ ustuge. W gospodarkach narodowych wielu panstw ustugi zajmuja wyso-
kie miejsce. Wspolczesnie ustugi wrecz dominujg na rynkach [Velev i Anguelov,
2003, s. 53-58]. Kazdy niewatpliwie uzyt lub styszat stowo ,,ustuga”, gdyz jest ono
powszechnie stosowane, a zarazem trudne do zdefiniowania. Swiadcza o tym licz-
ne proby podejmowania tego zagadnienia jako problematyki badawczej. Problem
zdefiniowania ustugi wynika z ciaglego jej rozwoju, rozbudowy, zmiennos$ci i po-
szerzania zakresu dziatan. Usluga i materialno$¢ poprzez oddziatywanie na siebie
zacieraja roznice migdzy sobg [Stoma, 2012, s. 125-126].

Ustuga definiowana jest jako czynnos¢ pomiedzy ustugodawca, a ustugobiorca
majaca na celu zmiang stanu uslugobiorcy. Zgodnie z definicja odbiorca jest usa-
tysfakcjonowany, gdy jego stan zmienia si¢ na nowy stan pozadany [Kimita, et. al.,
2008, p. 477-480]. Przez pojecie ustugi nalezy rozumie¢:

o _wszelkie czynno$ci $wiadczone na rzecz jednostek gospodarczych pro-
wadzacych dziatalno$¢ o charakterze produkcyjnym, tzn. ustugi dla celow
produkcji nietworzace bezposrednio nowych dobr materialnych;

o wszelkie czynno$ci §wiadczone na rzecz jednostek gospodarki narodowej
oraz na rzecz ludnosci, przeznaczone dla celow konsumpcji indywidualnej,
zbiorowej i ogélnospotecznej” [Zasady Metodyczne..., 2015, s. 7].

W literaturze ustugom zostaly przypisane cechy charakterystyczne, ktore
akceptowano poczawszy od lat 80. XX wieku. Cechy te okreslane byly skrotem
IHIP (niematerialno$¢, heterogeniczno$¢, nieroztgczno$é i nietrwatos¢) [Benoit,
2010, s. 359-368]. Cechy te, uzupetnione o niemozno$¢ nabycia prawa wiasnosci
ustugi, zaprezentowanie zostaty w tabeli 1.

Tab 1. Cechy ustug

Cecha Charakterystyka

Ustugi nie mozina zmierzy¢, pokaza¢ przed zakupem, opatentowad,

Niematerialnos¢ ,
transportowac.

Ustuga nie istnieje poza procesem jej Swiadczenia, nie mozna tworzy¢

Nietrwatosé , ) . , . o .
zapasow ustugi, wystepuja trudnosci w synchronizacji podazy z popytem.

Nierozdzielnos¢ Produkcja i konsumpcja odbywa sie w tym samym czasie i miejscu, czesto
procesu wytwarzania | w procesie wytwarzania (Swiadczenia) ustugi uczestniczy ustugobiorca
i konsumpcji i nawigzuje bezposredni kontakt z ustugodawca.
Jakos¢ ustugi zalezy od wielu niekontrolowanych czynnikéw oraz jakosci
Niejednorodnos¢ pracy personelu, trudno dokonaé standaryzacji procesu $wiadczenia
ustugi.
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Cecha Charakterystyka

Ustugi nie mozna zmierzy¢, pokaza¢ przed zakupem, opatentowac,

Niematerialnosé ,
transportowad.

Ustuga nie istnieje poza procesem jej swiadczenia, nie mozna tworzy¢

Nietrwatos¢ . . . L. o .
zapasow ustugi, wystepuja trudnosci w synchronizacji podazy z popytem.

Nierozdzielnos¢ Produkcja i konsumpcja odbywa sie w tym samym czasie i miejscu, czesto
procesu wytwarzania | w procesie wytwarzania (Swiadczenia) ustugi uczestniczy ustugobiorca
i konsumpcji i nawigzuje bezposredni kontakt z ustugodawca.

Niemoznos¢  nabycia

- Ustugi nie mozna odsprzedawad, nie ma rynku ustug uzywanych.
prawa wtasnosci

Zrédto: [Marzec, 2012, s. 40].

Nierozlagcznym elementem $§wiadczenia ushug jest zaufanie. Przedstawione
powyzej cechy wplywaja na relacje. Klient musi zaufa¢, iz ustuga bedzie
wykonana w deklarowany sposob. Uslugobiorca ma swego rodzaju oczekiwania,
ale by si¢ dowiedzie¢ czy zostang one spetnione musi zaufa¢ ustugodawcy, ktory
musi zaplanowac¢ realizacj¢ i przedstawienie ustugi. Na rysunku 1 zaprezentowano
ustuge widziang przez pryzmat jej poszczegélnych czesci. Najpierw nalezy
zwroci¢ uwage na komunikacje, ktora jest rozmowa ustugodawcy z ustugobiorca
na temat ustugi. Nastepnie ustugodawca sktada obietnice, czyli za§wiadcza jak
bedzie wygladata ustuga. Pdzniej to klient decyduje si¢ zaufa¢ lub nie. Po tej
decyzji nastgpuje Swiadczenie ustugi, ktére powinno stworzy¢ wartos¢ dla klienta.
Spelnienie wszystkich czgsci prowadzi do zbudowania zaufania podmiotu, ktére
moze by¢ wykorzystywane w relacjach obu stron.

Zaufanie sprawia, ze zabieg $wiadczenia ustug moze przej$¢ pozytywnie.
Dodatkowo utatwia komunikowanie si¢ i1 przekazywanie informacji co jest
niezbedne do $wiadczenia ustugi. Podmioty powinny dgzy¢ do budowania zaufania
poprzez wiarygodnos¢, niezawodnos$¢ oraz otwarto$¢ na klienta i jego potrzeby.

Na rynku sfery ushug i produktow materialnych oddziatujg na siebie i si¢
wzajemnie uzupetniajg. Granica pomiedzy sferg przemystowa, a ustugowa jest
niezmiernie elastyczna. Ustuga to zasadniczo co$ niematerialnego, ale czg¢sto idzie
w parze z produktem i w ten sposob powstaja rozne pomysty jak zadowoli¢ klienta.
Ustugi przez swoja specyfike czesto sg niepowtarzalne, przez co stajg si¢ jeszcze
bardziej wyjatkowe.
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Obietnica Swiadczenie ustugi

Budowanie
zaufania do
podmiotu

Komunikacja Zaufanie Powstanie wartosci
dla klienta

Rys. 1. Poszczegdlne czesci ustugi

Zrédto: [Marzec, 2012, s. 45].

Ustugi sportowe sg bardzo specyficzne, ,,co wynika nie tylko ze specyfiki
oferowanego produktu (aktywno$¢ fizyczna, obietnica poprawy zdrowia, figury,
zrzucenia nadmiernych kilograméw, tworzenie wigzi z innymi uczestnikami), ale
takze z ceny i kosztow jakie musza ponies¢ nabywcy by osiaggna¢ zamierzony efekt
(to nie tylko cena karnetu, biletu wstepu, czy zaje¢, ale rowniez koszt dojazdu do
klubu, poswigconego czasu oraz wysitku fizycznego). Cato$§¢ powinna by¢
wysokiej jako$ci, we wlasciwym miejscu, w odpowiednim otoczeniu,
z uwzglednieniem procesu komunikacji i w asyScie wykwalifikowanego
personelu” [Widowska-Stanisz, 2016, s. 62]. Do wspodiczesnego wygladu
i charakteru ustug sportowych odniosta si¢ E. Rudawska mowiac, ze ,,zmieniajaca
si¢ przestrzen gospodarcza, w ktorej funkcjonuja organizacje sportowe w ostatnich
Kilkudziesigciu latach, powoduje konieczno$¢ zaadoptowania rynkowych regut
dziatalno$ci. Organizacje sportowe sg wspoélczesnie postrzegane niczym Sredniej
wielkos$ci przedsigbiorstwa, konkurujace o klienta i walczace o budowanie swojej
pozycji rynkowej i finansowej. Coraz czgsciej musza wiec $wiadomie
i profesjonalnie  stosowa¢ instrumenty marketingowego oddzialywania na
otoczenie w celu stworzenia i utrzymania rentownych relacji z jego podmiotami”
[Rudawska, 2011, s. 153]. Wszelka ustuga by dobrze funkcjonowac¢ musi stawiac
na jakos¢. Dla kazdej ustugi stowo ,,jako$¢” bedzie rozumiane inaczej. Biorac na
tapet jakos¢ ustugi sportowej mozna utozsamic jg ze zdolnoscig do zaspokojenia
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potrzeb zwigzanych z dang aktywnoscig fizyczng. ,,Sktadajg si¢ na nig cztery
elementy: jako$¢ obiektu, jako$¢ organizatora, jakos¢ trenera i jako$¢ obstugi”
[Nowinska, 2005, s. 65].

Jak zauwazyly A. Stosik oraz A. Les$niewska ,wspolczesne organizacje
sportowe dziataja na podstawie tych samych regul gry rynkowej co duze firmy
produkcyjne czy handlowe. Dzisiejszy Kklient jest wysoko wyedukowany
i sSwiadomy swoich potrzeb. To on dokonuje wyboru sposrod ofert na szerokim
rynku konkurencyjnych produktow” [Stosik i Lesniewska, 2018, s. 20; Szydto
i Potmalnik, 2022]. Z punku widzenia ustug sportowych innowacje marketingowe
sg szczegblnym rodzajem innowacji. Wynika z nich mozliwo$¢ wykorzystania
potencjatu i atrakcyjnosci mediow spoteczno$ciowych. Wzrasta popularno$¢ sportu
oraz rozwdj portali spotecznosciowych, media spotecznosciowe stwarzaja dla
ustugodawcow sportowych wielkie, wrgcz niekonczace sie mozliwosci wchodzenia
w interakcje z roznymi grupami interesariuszy. Rozwoj nowych technologii oraz
laczenie roznych ptaszczyzn  spoteczno-gospodarczych  doprowadzi do
angazowania  uczestnikéw  ustlug  sportowych we  wspdldecydowanie
i wspoltworzenie obszaru sportowego, tego klubowego oraz dalszego jak, np.:
wydarzen sportowych [Pawlak i Lasinski, 2015, s. 164-165].

3. Metodyka badan wtasnych

W przypadku niniejszego artykutu przedmiotem badan s3 opinie klientow
Biatostockiego Klubu Karate, czyli zawodnikéw 1 ich rodzicow na temat
swiadczonych przez klub ustug sportowych. Celem badan jest dostarczenie wiedzy
na temat satysfakcji klientow Bialostockiego Klubu Karate z podejmowanych
dziatan oraz jako$ci oferowanych przez klub ustug. Sformutowano nastepujace
problemy badawcze:

1. Jakie sg najwazniejsze czynniki w ksztaltowaniu relacji z klientami

roznych pokolen w przypadku §wiadczenia ustug sportowych?

2. Co musi zapewnic jednostka by zaspokoi¢ oczekiwania klientow z ré6znych

pokolen?

3. Jakie znaczenie dla klientéw z roznych pokolen ma jakos$¢ $wiadczonych

ustug sportowych?

4. Jakie dziatania klubu sg satysfakcjonujace, a jakie wymagaja poprawy

W opinii klientow z réznych pokolen?

Weryfikacji zostaly poddane nastepujgce hipotezy:
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Zaklada si¢, ze najwazniejszymi czynnikami w ksztaltowaniu relacji dla
wszystkich pokolen sg zaangazowanie trenerow i dbanie o dobrg atmosfere
w Klubie.

Wedlug klientow z réznych pokolen prawdopodobnie jednostka musi
zadba¢ o forme fizyczna zawodnikdéw oraz atrakcyjna cene.

Przypuszcza si¢, ze jako$¢ $wiadczonych ustug sportowych ma dla
klientéw z réznych pokolen znaczenie.

Istnieje prawdopodobienstwo, iz klienci z roznych pokolen sadza, ze
Biatostocki Klub Karate posiada wystarczajagco wykwalifikowana kadre,
ale powinien poszerzy¢ swoja dziatalnos¢ o zajecia w kolejnych szkotach
oraz zwigkszy¢ ilo$¢ treningéw dolaczajac treningi na sitowni.

W procesie badawczym zastosowano metode ilosciowa. Przeprowadzono
badania ankietowe technika CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Badania
zostaly przeprowadzone w maju 2022 roku. Udzial w nim wzigli rodzice
i zawodnicy Biatostockiego Klubu Karate.

Na potrzeby prowadzonych badan przyjeto, ze:

pokolenie X to pokolenie urodzone miedzy 1965 a 1980 rokiem, ktore
okreslane jest jako osoby, ktore ,,zyja zeby pracowac”. Przedstawicieli tej
grupy cechuje odpowiedzialnos¢ i lojalno$¢. Poszukuja oni stabilizacji,
a praca musi by¢ dobrze platna. W ich przekonaniu czynnosci musza
nastgpowac kolejno po sobie, w odpowiednim porzadku oraz z nalezytym
szacunkiem do hierarchii. Niechetnie zmieniaja swoje polozenie i prace,
apowodem tego moze by¢ troska i oddanie rodzinie. Problem
i niepewno$¢, ktora towarzyszy temu pokoleniu wigze si¢ ze zmianami
w zatrudnieniu. Obecnie coraz czgsciej praca polega na byciu elastycznym.
Przejawia si¢ to u przedstawicieli pokolenia X lekiem co bedzie dalej
[Wasko, 2016, s. 137-138; Szydto, 2017].

pokolenie Y to osoby urodzone po 1980 roku az do roku 2000, ktore
»pracuja, zeby zy¢”. Pokolenie Y mozna podzieli¢ na starsze (1981-1989)
oraz miodsze (1990-2000). Przedstawiciele tych grup posiadaja cechy
wspolne, ale tez r6zng si¢ od siebie. Grupa starsza posiada niektore cechy
zblizone do pokolenia X, natomiast sytuacja spoteczno-polityczna, rozwoj
technologii i1 Internetu, mimo braku dostepu do sieci od urodzenia,
spowodowaly szybsza akceptacje do nowej sytuacji. Natomiast grupa
mtodsza mimo cech i zachowan wspolnych posiada pewne cechy zblizone
do przedstawicieli pokolenia Z, takie jak czestsza komunikacja
internetowa czy zakladanie i wykorzystywanie portali spotecznosciowych.
NajczeSciej osoby reprezentujace pokolenie Y charakteryzujg —si¢
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kreatywnos$cig oraz otwartoscig na innych, czego dowodem jest
umiejetnos¢ pracy w srodowisku wielokulturowym [Wasko, 2016, s. 138-
139].

* pokolenie Z nazywane réwniez Generacja C to osoby urodzone po 2001
roku, ktore zakladaja, ze ,,praca powinna by¢ pasjg”. Od urodzenia maja
dostep do Internetu, komputeréw, smartfonéow 1 innego rodzaju
technologii, dlatego urzadzenia te wraz z ich mozliwo$cig komunikacji sg
glownym i nieodfagcznym elementem ich zycia. Cechy pokolenia Z sa
zblizone do tych opisujacych pokolenie Y, ale ich przywigzanie do sieci
jest wicksze. ,.Zetki” tacza zycie zawodowe i prywatne w jednos¢,
wykorzystujac te same wartosci. Tak jak Internet od najmtodszych lat
towarzysza im jezyki obce. Szybko$¢ ich poznawania i nauki ulatwia
komunikacje. Znajomos$¢ technologii i jezyka sprawia, ze -chetnie
podrézuja. Dodatkowe zajgcia réwniez rozwijaja u nich roéznorodnosé
zainteresowan. Sg zdeterminowani w realizacji samych siebie, ale ze
wzgledu na podejscie ich rodzicow, ktdrym czgsto czegos brakowato
W dziecinstwie | zapewniali im wszystko co chcg mie¢, chcag miec
natychmiast [Wasko, 2016, s. 140-141; Kukla i Nowacka, 2019, s. 123].
Gdy przedstawiciele pokolenia Z przystepuja do pracy chcieliby zrobic¢
ogromng karier¢ od razu i bez wigkszego trudu, czy wysitku. Najchetniej
pracuja w grupie, nie skupiajac si¢ przy tym na jednej rzeczy, a robigc
wiele naraz [Hysa, 2016, s. 329-330].

Najwigksza grupa respondentow, az 41% stanowito pokolenie Z. Nastegpnie

z wynikiem 27,9% i 21,3% bylo mlodsze i starsze pokolenie Y. Tylko 9,8%
stanowilo pokolenie X. Osoby po 58 roku Zycia nie wzigly udziatu w badaniu. Te
liczby wskazuja, ze w Biatostockim Klubie Karate przewazaja mtodzi zawodnicy
co przektada si¢ na rodzicow w mlodszym wieku i niewielki procent 0osob po 42
roku zycia. Sposrod badanych 34,4% osob posiada wyksztalcenie wyzsze. Tylko
0jedna osob¢ mniej zadeklarowalo wyksztalcenie $rednie. Wyraznie mniej
wystapito 0sob z wyksztalceniem podstawowym — 23%. Znacznie mniej wskazato
wyksztatcenie zawodowe, bo 9,8%. Z uwagi na rozny wiek respondentéw poziom
wyksztalcenia rowniez jest zroznicowany. Zdecydowana wigkszos¢ badanych, bo
az 67,2% sa to kawalerzy/panny. O okoto potowe mniej — 31,1% stanowitly osoby
zonate lub mezatki. Tylko jedna osoba si¢ rozwiodla, a osoby owdowiate nie
uczestniczyly wcale. Respondenci w wigkszosci sa to osoby mtode co przektada
si¢ na najwigkszy odsetek kawalerow i panien. Osoby badane najczesciej uczg si¢
lub studiuja (39,3%). Niewiele mniej badanych osob pracuje (34,4%). Laczacych
te dwie cechy badanych byto 23%. Tylko 2 osoby (3,3%) sg bezrobotne, a odsetek
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0sOb emerytowanych Iub bedacych na rencie jest zerowy. Sumujgc odsetek osob
uczacych si¢/studiujacych i pracujacych z pracujacymi mozna zauwazyc¢, ze praca
wystepuje U 62,3% ankietowanych, wigc jest istotnym czynnikiem, ale suma samej
nauki wynosi az 73,7%. Znaczna wickszo$¢ osob badanych zamieszkuje miasto
powyzej 100 tys. mieszkancow, az 86,9%. Tylko 6,6% osob zamieszkuje miasta
w przedziale 10-100 tys. mieszkancow, 4,9% zamieszkuje wsie, a 1,6% (jedna
osoba) mieszka w miescie ponizej 10 tys. mieszkancow. Wywnioskowac stad
mozna, iz wigkszos$¢ respondentéw mieszka w Bialymstoku i nie musi dojezdzac
na treningi.

5. Wyniki badan wtasnych

Respondenci poproszeni zostali o wskazanie czynnikéw, ktére miaty
najwickszy wpltyw przy wyborze Biatostockiego Klubu Karate. W opinii
ankietowanych cztery czynniki byly szczegolnie istotne (rys. 2). Najwazniejszym
czynnikiem okazalo si¢ dbanie o forme fizyczng. Ma on bardzo duzy wplyw na
okoto 80% respondentéw i umiarkowanie wplywa na 18%. Warto wiec ktasé
nacisk na ten czynnik w promocji klubu. Nastepnym w kolei determinantem
0 bardzo duzym wplywie sa dobre opinie. Taka odpowiedz wybrato 67%
ankietowanych. Dlatego tak wazne sa dobre, trwate relacje. Potrzeby zwiazane
Z hobby w sumie bardzo duzy i umiarkowany wplyw maja na 86% respondentow,
co moze wskazywac na rosngce zainteresowanie samoobrong i sztukami walki.
Ostatnim wyrézniajgcym si¢ czynnikiem jest brak konieczno$ci dojazdu/korzystny
dojazd. Ta opcja ma bardzo duzy wptyw na wybor BKK dla 54%, a umiarkowany
dla 25% ankietowanych. Taki wynik moze $wiadczy¢ o konieczno$ci analizowania
jakosci nowych lokalizacji. W grupie czynnikow mniej wplywowych wskazywano
atrakcyjna ceng, reklame¢, chg¢ zaimponowania oraz negatywny stosunek do
konkurencji.

Nastepnie poproszono ankietowanych o oceng czynnikow, ktore motywuja do
treningdw w BKK. Dla okoto 90% respondentow bardzo motywujgca okazata sig¢
atmosfera panujagca w klubie, co po raz kolejny dowodzi jak wazne sg relacje
migdzyludzkie. Rownie motywujace dla osob pytanych okazato si¢ zaangazowanie
trenerow (83%). Co moze wskazywa¢ na to by dokladnie dobiera¢ sztab
szkoleniowy i stawia¢ na zaangazowanych i ambitnych. Nie mniej wazna okazata
sie¢ mozliwo$¢ rozwoju, ktorg wybrato 82% zapytanych. Nieco nizej uplasowaly si¢
determinanty takie jak: zaangazowanie zawodnikow, czyli wzajemne
motywowanie si¢ oraz osiggnigcia. Rozklad czynnikow z uwzglednieniem
roéznorodnosci pokolen zaprezentowano w tabeli 2.
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Rys. 2. Najistotniejsze czynniki motywujgce do treningdw w Biatostockim Klubie Karate

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tab. 2. Czynniki motywujgce do treningdw w Biatostockim Klubie Karate w réznych pokoleniach

Czynniki 1 2 3 4 5
Pokolenie Z Srednia 483 4,56 4,8 4,64 4,38

arytmetyczna

Mediana 5 5 5 5 5

Dominanta 5 5 5 5 5
Pokolenie Y | Srednia 471 4,47 4,71 4,71 4,82
mtodsze arytmetyczna

Mediana 5 5 5 5 5

Dominanta 5 5 5 5 5
Pokolenie Y | Srednia 485 4 4,77 4,23 5
starsze arytmetyczna

Mediana 5 4 5 4 5

Dominanta 5 5 5 5 5
Pokolenie X | Srednia 483 45 5 4,5 4,83

arytmetyczna

Mediana 5 5 5 5 5

Dominanta 5 5 5 5 5

Czynniki: 1 — Zaangazowanie treneréw; 2 — Zaangazowanie zawodnikow; 3 — Mozliwosé rozwoju; 4 —
Osiggniecia; 5 — Atmosfera panujaca w klubie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Biorac pod uwage $rednig arytmetyczng, dla wszystkich pokolen najbardziej
motywujaca jest atmosfera panujaca na treningach z wyjatkiem pokolenia X, ktore
za bardziej motywujace uznato mozliwo$¢ rozwoju. Natomiast wszystkie
pokolenia najnizej ocenity zaangazowanie zawodnikéw jako majace najmniejSzy
wplyw na motywacje. Dominanta w przypadku wszystkich czynnikow wyniosta 5
w ocenie przedstawicieli kazdego pokolenia. Mediana takze w wigkszosci
wyniosta 5, poza dwoma czynnikami (zaangazowanie zawodnikoéw oraz
osiggniecia) w opinii pokolenia Y z przedziatu wiekowego 33-41 lat.

Respondentow poproszono takze o ocen¢ znaczenia jakosci $wiadczonych
ustug sportowych. Wyniki zaprezentowano na rysunku 3.

8 Zdecydowanie tak
= Raczej tak

Ani tak, aninie
= Raczej nie

5 Zdecydowanienie

Rys. 3. Znaczenie jakosci $wiadczonych ustug sportowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Z rysunku 3 wynika, ze jako$¢ $wiadczonych ushug sportowych ma
zdecydowane znaczenie dla 75% badanych, pozostali ankietowani wskazali, ze
raczej ma to znaczenie. Wywnioskowa¢ z tego mozna, iz nalezy stawia¢ na jako$¢
swiadczac ustugi sportowe. Biorac pod uwage glosy poszczegdlnych pokolen
klientow, w pokoleniach Z i Y wickszoscig glosow stwierdzono, ze jako$¢
zdecydowanie ma znaczenie, a nieliczni decydowali si¢ na stwierdzenie, iz jako$¢
raczej ma znaczenie. Tylko w pokoleniu X gtosy roztozyty si¢ po rowno.

Bioragc powyzsze pod uwage, warto przeanalizowaé ktére czynniki maja
najwickszy wpltyw na jako$¢ §wiadczonych ustug sportowych (rys. 4).
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Rys. 4. Czynniki wptywajgce na jakos$¢ Swiadczonych ustug w Biatostockim Klubie Karate

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Najwickszy wpltyw na jakos$¢ $wiadczonych ustug sportowych w opinii re-
spondentéw ma ciagle szkolenie i rozwoj kadry trenerow, bardzo duzy wplyw tego
czynnika potwierdzito ok. 85% badanych. Bardzo znaczace jest takze ciagte szko-
lenie i rozw0j kadry klubu, ten czynnik ma bardzo duzy wptyw dla ok. 83% osob.
Wywnioskowa¢ mozna, ze interesariusze BKK chetnie ogladaja jak zawodnicy i
trenerzy rozwijaja si¢ poprzez szkolenia, seminaria, zgrupowania itp. nabywajac
nowa wiedze¢ i umiejetnosci i tym samym podnoszac jakos¢ §wiadczonych ustug w
klubie. Okoto 67% ankietowanych wskazato bardzo duzy wplyw i ok. 21% umiar-
kowany wptyw indywidualnego podejscia jako czynnika determinujacego jako$c.
Stwierdzi¢ mozna, ze nieuogoélnianie, a indywidualna analiza wykonanej pracy
zawodnikow wpltywa w oczach interesariuszy na jako$¢. Bardzo duzy wplyw dla
33 0s6b i umiarkowany wplyw dla 23 o0séb (razem ok. 91%) ma dopasowanie har-
monogramu zaj¢é. Zauwazy¢ mozna, ze klienci liczg na rézne godziny $wiadczenia
ustug, by kazdy mogt wybraé najbardziej pasujace do jego harmonogramu dnia.
Piatym z dziewigciu czynnikow okazala si¢ cena treningoéw. Okoto potowa respon-
dentow odpowiedziala, ze ma ona bardzo duzy wptyw, a w opinii 28% ma wpltyw
umiarkowany. Dbanie o wizerunek ma dla ok. 48% bardzo duzy wptyw, dla ok.
38% wptyw umiarkowany i tylko dla blisko 5% niewielki wptyw. Kontakty ze-
wnetrzne mimo do$¢ wysokiego, bo ok. 45% wyboru bardzo duzego wptywu, za-
razem nie sg dos¢ klarowne, poniewaz ok. 18% zapytanych odpowiedziato, ze
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trudno im powiedzie¢ czy 6w czynnik wptywa na jako$¢ ustlug w klubie karate. Jak
si¢ okazalo najmniejsze znaczenie ma sponsoring gdyz tylko dla ok. 34%
ankietowanych ma on bardzo duzy wpltyw, okoto 27% o0s6b nie ma zdania, a dla
ok. 10% czynnik ten ma bardzo niski wptyw.

Rozktad czynnikow z uwzglednieniem opinii r6znych pokolen zaprezentowano
w tabeli 3.

Tab. 3. Czynniki wptywajace na jakos¢ swiadczonych ustug w Biatostockim Klubie Karate w
odniesieniu do réznych pokolen

Czynniki 1 2 3 4 5 6 7 8 9
e sredniaarytme- |\ oo | 46 | 456 | 46 | 436 | 425 | 432 | 432 | 388
£ tyczna
S ™ | Mediana 5 5 5 5 5 5 5 5 4
[«]
a Dominanta 5 5 5 5 5 5 5 5
o g |Oredniaarytme- |, oo | 4oo | 429 | 453 | 4 4 | 82| 4 |38
$ 4 | tyczna
S -g Mediana 5 5 4 5 4 4 4 4 4
[«]
& > | Dominanta 5 5 4,5 5 4 4,5 5 4,5
@ o |Srednaanvtme- |y o) | 485 | 421 | 415 | 438 | 35 | 3,75 | 392 | 2,77
S ] tyczna
% g Mediana 5 5 4 4 5 3,5
& > | Dominanta 5 5 4,5 5 5 3
o Srednia arytme- 483 | 483 | 45 | 467 | 45 | 433 | 417 4 4,33
g tyczna
S > | Mediana 5 s | 45 | 5 | 45 | 4 | a5 | 4 | as
[]
o Dominanta 5 5 4,5 5 4,5 4 5 4 5

Czynniki: 1 — Ciggte szkolenie i rozwdj kadry klubu; 2 — Ciaggte szkolenie i rozwdj kadry treneréw; 3 —
Dopasowanie harmonogramu zajeé; 4- Indywidualne podejscie; 5 — Dbanie o wizerunek; 6 — Inwe-
stycje w nowe technologie; 7 — Cena treningéw; 8 — Kontakty zewnetrzne; 9 — Sponsoring

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Przedstawiciele wszystkich pokolen zgodnie wybrali ciagte szkolenie i rozwoj
kadry klubu i ciagle szkolenie kadry trenerow za najwazniejsze. Nastgpnie
Pokolenie Z $rednio uwaza, ze indywidualne podejscie i dopasowanie
harmonogramu zaje¢ jest rowniez istotne. Tak samo sadzi mtodsze pokolenie Y,
natomiast starsze pokolenie Y przed tymi dwoma czynnikami stawia dbanie
0 wizerunek. Pokolenie X za najmniej znaczace uwaza kontakty zewnetrzne,
a pozostale pokolenia sponsoring.
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Rozktad liczby glosow wskazujacych w jaki sposdb poprawié¢ jakos$¢ ustug
sportowych w BKK zaprezentowano w tabeli 4.

Tab. 4. Sposoby podniesienia jakosci ustug w Biatostockim Klubie Karate w réznych pokoleniach

Treningi na Czestsze Dokup Treningiw | Wynajem | Podniesienie
sitowni treningi sprzetu wiekszej dojo kwalifikacji
liczbie szkot treneréw
Pokolenie Z 15 9 11 9 9 5
Pokolenie Y 6 1 3 5 ) 5
mtodsze
Pokolenie Y 7 6 4 3 6 )
starsze
Pokolenie X 2 2 2 2 1 2

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Dla pokolenia Z najwazniejszy czynnik to treningi na sitowni, nastgpnie
uzupetnienie sprzetu, a na koncu podniesienie kwalifikacji trenerow. Mtodsze
pokolenie Y najczeséciej wybierato czestsze treningi oraz dokup sprzetu, a jako
najmniej istotne uznali wynajem dojo. Natomiast starsze pokolenie Y jako
najwazniejszy czynnik podniesienia jako$ci uznalo treningi w wigkszej ilosci
szkot, jeden glos mniej otrzymaly treningi na sitowni, a najmniej respondentow
wybrato podniesienie kwalifikacji trenerow.

6. Dyskusja wynikéw i podsumowanie

Analizujgc wyniki uzyskane wsrod interesariuszy Biatostockiego Klubu Karate
wnioskowa¢ mozna, ze:

Istotne dla klientow we wszystkich pokoleniach jest dbanie o kulture
fizyczna, dlatego warto podczas promocji klubu kfas¢ nacisk na fakt
rozwoju formy. Badania wskazuja, ze ros$nie popularnos¢ sztuk walki, ale
nie idzie z tym w parze cheé¢ zaimponowania, a raczej umiejgtnosci
samoobrony lub juz wspomnianej dobrej formy fizyczne;.

Motywujgca wérod réznych pokolen okazata sie glownie atmosfera
panujagca w klubie, dlatego nalezy dba¢ o relacje, wykazywac
zaangazowanie ze strony treneréw, ktore przerodzi si¢ w zaangazowanie
zawodnicze. Warto wprowadzaé luzniejszg atmosferg, np. na obozach lub
przeprowadza¢ integracj¢ by zycie klubu realizowato si¢ tylko surowymi
treningami. Wyjatkiem bylo pokolenie X, ktore za bardziej motywujaca
uznato mozliwos$¢ rozwoju.
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* Nieustannie nalezy czerpa¢ wiedz¢ od najlepszych treneréw, specjalistow,
coach’6w i si¢ rozwija¢ — zarowno zawodnicy jak i trenerzy, gdyz takie sg
oczekiwania klientow ze wszystkich pokolen.

* Nie mozna uogoélnia¢ calej grupy treningowej, indywidualne podejscie
bylo istotne szczegdlnie dla pokolenia Z. Warto poswigci¢ wiecej czasu na
popraw¢ pojedynczych bledow oraz analizowaé poszczegdlne walki
i starty kazdego zawodnika z osobna.

W obecnych czasach nie mozna sta¢ w miejscu. Trzeba nieustannie si¢
rozwija¢, szkoli¢ i inwestowaé. Te dziatania wplyng na jakos¢ swiadczonych
ustug, ktora dla dzisiejszych interesariuszy jest niezmiernie wazna. Gdy przestanie
si¢ zwraca¢ uwage na jako$¢ klienci beda si¢ czuli oszukani i odejda. A nawet gdy
tak si¢ stanie, bo klienci przychodza i odchodza to warto pozostawi¢ po sobie
dobre wspomnienie i by¢ godnym polecenia.

Pierwsza hipoteza zakladajaca, iz najwazniejszy czynnik w ksztattowaniu
relacji dla wszystkich pokolen interesariuszy Biatostockiego Klubu Karate to
zaangazowanie trenero6w i dbanie o dobra atmosfer¢ w klubie nie zostala
potwierdzona w catosci, gdyz dobra atmosfera i zaangazowanie trenerow sa
najwazniejsze dla wszystkich pokolen z wyjatkiem pokolenia X, ktére na
pierwszym miejscu stawia mozliwo$¢ rozwoju, a nastgpnie zaangazowanie
trenerow 1 atmosfere panujaca w klubie.

Nastepnie zakladano, ze BKK musi dba¢ o form¢ fizyczng zawodnikow oraz
atrakcyjna ceng. Z przeprowadzonych badan wynikto, iz faktycznie forma fizyczna
jest niezmiernie wazna dla wszystkich pokolen ale atrakcyjna cena nie jest tak
kluczowym czynnikiem przy wyborze klubu jak zaktadano.

Dalej zaktadano, ze dla klientbw wazna jest jakos¢ ustug sportowych.
Potwierdzity to badania, w ktorych ankietowani we wszystkich pokoleniach
wskazali, ze jakos¢ zdecydowanie ma znaczenie.

Ostatnie zalozenia rowniez zostaly potwierdzone w badaniach. Klienci
z r6znych pokolen sg zadowoleni z poziomu wykwalifikowania kadry. Pokolenie Z
w najwiekszym stopniu zadowalalyby treningi na sitowni. Mtodsze pokolenie Y
chcialoby czestszych trening6éw, a starsze pokolenie Y najwigcej gtosow oddato na
poszerzenie dziatalnosci o kolejne szkoty.

Dzigki przeprowadzonym badaniom Biatostocki Klub Karate bedzie wiedziat
na co ktas¢ nacisk w ksztaltowaniu relacji z klientami, wskazano jakie elementy
wzmocni¢, jakie doda¢, a z jakich w zadnym wypadku nie moze zrezygnowac.
Poznane zostaly motywy i oczekiwania interesariuszy klubu z réznych pokolen.
Pokazano jakie sg roznice migdzy oczekiwaniami réznych pokolen oraz co je
laczy. W rezultacie przeprowadzone badania utatwig dalszg prace i rozwoj BKK.
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Krystian Leusz, Justyna Grzes-Buktaho

Shaping relationships with clients on the sports services
market

Abstract

The sports market is different from the market where other services or products —
tangible goods are sold. Nevertheless, sports organizations, similarly to other economic
entities, build their market position, compete and shape relations with stakeholders. The
purpose of this article is to present the specificity of sports services and to identify factors
important in shaping relationships with customers of different generations on this market.
An example of a service provider is the Bialystok Karate Club (BKK). In order to identify
customer expectations, quantitative research was carried out using a questionnaire survey
among BKK customers. It was analyzed what the club must provide to meet expectations
and what activities are satisfactory and which require improvement. It was confirmed,
among others, that quality is important for customers, the atmosphere in the club,
commitment and mutual motivation are important.
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