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Wymiana wartosci mi¢kkich w kreowaniu ushug rekreacyjnych

Streszczenie

Ustugi rekreacyjne, zaréwno dla firm je $§wiadczacych, jak i dla klientow tych
firm, czyli dla oséb aktywnych rekreacyjnie, stanowig swoistg wartos¢, okreslang
jako wartos¢ ustugi. W publikacji teoretycznej, o charakterze koncepcyjno-pragma-
tycznym, wykorzystujac wyniki badan wiasnych i innych autoréw, przedstawione
w pracach z zakresu teorii ustug i teorii rekreacji, wykorzystujac jednocze$nie prag-
matyczne przestanki teorii aksjologicznych, dokonano interdyscyplinarnej reflek-
sji nad trescig tych prac. Na ich podstawie przedstawiono spdjng koncepcje, ktora
pozwala na identyfikowanie i kreowanie ustug rekreacyjnych jako hybryd wartosci
dlaklienta i dla firmy $wiadczacej te ustugi w ich migkkim wymiarze. Tresci szcze-
gotowe publikacji objety wige analiz¢ desygnatow teorii wartosci, w aspekcie moz-
liwosci ich wykorzystania jako paradygmatu wartosci ustug, zdefiniowano wartosci
migkkie, wyznaczajace ustugi rekreacyjne, a nastgpnie przedstawiono analiz¢ pro-
cesu kreowania wartosci ustugi jako wypadkowej wymiany wartosciowania migk-
kiego ustug miedzy klientem i firma je $wiadczaca.

Stowa kluczowe: ustuga fitness, wymiana, warto$ci migkkie.

Kody JEL: L83

Wstep

Wozrastajace tempo zycia ludzi, wyznaczane roznorodnymi wyzwaniami cywilizacyjny-
mi, powoduje, Ze potrzeba utrzymywania zyciowej sprawnosci psychofizycznej, czyli stanu
fitness, staje si¢ waznym sktadnikiem ich aktywnosci zyciowej, niezaleznie od wieku i profi-
lu profesjonalnej aktywno$ci. Wzrasta jednoczes$nie swiadomos¢ mozliwosci wspomagania
utrzymywania stanu zadowalajgcej sprawnosci zyciowej przez systematyczne korzystanie
z ustug rekreacyjnych, a przez to liczba kompetentnych klientow, co niewatpliwie stymuluje
rozwoj rynku tych ustug. Ushugi te, zar6wno dla osob aktywnych rekreacyjnie, jak i firm je
swiadczacych, stanowia swoistg warto$¢ okreslang wartoscig ustugi. Warto$¢ ustug rekre-
acyjnych, w wymiarze dlugoterminowym, jest wynikiem antycypacji przez firm¢ dynamiki
mody na bycie fit. W wymiarze krotkoterminowym warto$¢ ta wyznaczana jest potrzebami
i oczekiwaniami klienta w odniesieniu do aktualnej uzytecznosci i atrakcyjnosci ustug oraz
ich nasycenia symboliczng metafors.

Podstawg kreowania wartosci ustug rekreacyjnych jest wymiana (wzajemne wzmacnia-
nie) warto$ci migkkich migdzy firma a klientami, realizowana w procesie marketingowym.
Wzajemne wzmacnianie warto$ci ushug rekreacyjnych wynika z interaktywnego oddziaty-
wania warto$ci miekkich wnoszonych do ustugi przez klientéw, w tym ich profili aktyw-
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nosci rekreacyjnej, a takze przez firme oferujaca ushugi o zréznicowanych atrybutach. To
powoduje, ze faktyczna warto$¢ ustugi jest wypadkowa profilu klienta i atrybutow oferty fir-
my postrzeganych jako warto$ci migkkie. Proces wzmacniania warto$ci ustugi ma wymiar
zinstytucjonalizowany. Obejmuje, wzajemnie zalezne, u§wiadamianie wspolnego tworzenia
warto$ci mickkich ustugi przez firme je oferujaca 1 klienta kupujacego ushugi. Instrumenty
wzajemnego wzmacniania wartosci migkkich ustug fitness obejmuja komunikowanie sie
o tych wartosciach wykorzystujac promocje¢, konsulting, coaching, trening. Wzmacnianie
wartosci migkkich osiaga sie takze przez udostgpnianie i korzystanie z marki, infrastruktury
1 programow rekreacyjnych coraz czgsciej personalizowanych do indywidualnych potrzeb
klienta, a wynikajacych z potencjatu firmy.

Celem pracy stato si¢ wigc sformulowanie interdyscyplinarnego paradygmatu pozwa-
lajacego na pragmatyczng refleksje nad czynnikami wyznaczajacymi dynamike wartosci
migkkich ustug rekreacyjnych w aspekcie ich marketingowego wymiaru. W publikacji teo-
retycznej o charakterze koncepcyjno-pragmatycznym, wykorzystujac wyniki badan wia-
snych i innych autoréw, przedstawionych w pracach z zakresu teorii ustug i teorii rekreacji,
wykorzystujac jednoczesnie pragmatyczne wymiary teorii aksjologicznych, dokonano in-
terdyscyplinarnej refleksji nad trescig tych prac. Na ich podstawie przedstawiono spdjna
koncepcje, ktora pozwala na identyfikowanie i kreowanie ustug rekreacyjnych jako hybryd
warto$ci, dla klienta i firmy §wiadczacej te ustugi, wyznaczanych ich migkkimi wymiarami.

Biorac pod uwagg powyzsze przestanki w publikacji przedstawiono pragmatyczny para-
dygmat identyfikowania wartosci ustug rekreacyjnych jako wypadkowej dynamiki wartosci
klienta dla firmy i wartosci firmy dla klienta. Tresci szczegdtowe publikacji objely wiec:

- analizg teorii warto$ci w aspekcie mozliwosci ich wykorzystania jako paradygmatu war-
tosci ustug,

- prezentacje wartosci mickkich ushug rekreacyjnych,

- identyfikacje procesu kreowania wartosci ustugi jako wypadkowej wartosci migkkich
klienta i firmy.

Analiza teorii warto$ci w aspekcie mozliwosci ich wykorzystania
jako paradygmatu wartosci ustug

Klasyfikacji wartosci ushug mozna dokona¢ przez wzglad na to, w jaki sposob te warto-
$ci powstaja (Doyle 2003). Analizujac przydatnos¢ tych teorii do identyfikowania warto$ci
ustug rekreacyjnych, nalezy przyjac, ze przydatne mogg by¢ teorie zaktadajace, ze wartosci
ustug istnieja w podmiotach warto$ciujacych, tj. klientach i firmach oferujacych te ushugi,
w wartosciowanym przedmiocie ustugi, badZ poza nimi, czyli w kulturze przestrzeni spo-
fecznej, w ktorej realizowane sg transakcje kupna - sprzedazy ustug (Payne, Holt 2001;
Dobiegata-Korona 2006).

Wartos¢ ustugi jest wiec wypadkowa wartosciujacych ja wyboréw oferty przez klienta
i firmy $wiadczace te ustugi (Szymura-Tyc 2006; Dobiegata-Korona 2015). W przypadku
ustug rekreacyjnych wybér klienta warunkowany jest jego potrzebami bycia sprawnym zy-
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ciowo i kompetencjami w zakresie rekreacji. Prowadzi do zachowania, ktore zgadza si¢
z opinig wigkszosci, czyli wspolnotowym wzorcem fitness, tj. modg na bycie fit i przeko-
naniem o prozdrowotnych wartosciach aktywnosci ruchowej. Wybor rodzaju §$wiadczonych
ustug przez firmy jest warunkowany oceng stylu zycia klientow i dynamiki rynku (mody)
na bycie fit. Warto$¢ ustug nalezy postrzegaé takze jako wypadkowa obiektywnej ich war-
tosci, tj. sity oddziatywania marki ustug, jakosci infrastruktury rekreacyjnej, skutecznosci
programow treningowych, a takze kompetencji osoby promujacej i $wiadczacej ushuge, kto-
re ujawniaja si¢ wchodzac w relacje z wrazliwoscig rekreacyjng i kompetencjami klienta
korzystajacego z tych ustug. Warto$ci te wynikaja z umiejetnosci ich doswiadczania (Panfil
2015a).

Doswiadczenia sa wypadkowa poznania zmystowego i wrazen zmystowych (doswiad-
czenia zewnetrzne), kreujacych kompetencje poznawcze i wrazliwos¢ zmystowa (do-
$wiadczenia wewngtrzne), ktore z kolei modyfikuja (kreujg) te pierwsze (Dziewanowska,
Kacprzak 2013). Komunikacja oparta na doswiadczaniu ustug przez klienta i firme zaktada,
ze caly $wiat to medium (Kacprzak 2017).

Doswiadczanie wartosci ustug rekreacyjnych przez klienta wynika z jego codziennego
kontaktu z ustugami, w tym rzeczowego (do$wiadczanie uzytecznosci ustug), afektywne-
go (doswiadczanie atrakcyjnosci ustug) i symbolicznego (doswiadczanie nasycenia ustug
metaforg). Do$wiadczanie wartosci ustug rekreacyjnych przez firme¢ wynika z dtugotermi-
nowego doswiadczania stylu aktywnosci zyciowej 1 dynamiki kompetencji (wartosci) re-
kreacyjnych klienta. Wartosci miekkie wynikajg wigc z umiejetnosci ich doswiadczania,
a podstawg ich kreowania jest wzajemne ich uswiadamianie i wzmacnianie przez podmioty

Schemat 1
Pragmatyczny wzorzec doSwiadczania wartosci miekkich ushug rekreacyjnych

Rekreacyjny profil klienta <> Profil uslug rekreacyjnych

d 4

Rzeczowe kompetencje klienta — Dos§wiadczanie praktycznosci «— Uzyteczno$¢ ustug

afektywne kompetencje klienta — Doswiadczanie atrakcyjnosci < Wizerunek ustug

wrazliwo$¢ klienta — Doswiadczanie wartos$ci <— Nasycenie uslug metafora

I f

Popyt na ustugi (moda) = Promocja/edukacja < Podaz uslug (oferta)

Zrédto: opracowanie wiasne.
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aktywne rekreacyjnie, tj. firmy $wiadczace ushugi rekreacyjne i ich klientow. Swiadczenie
1 korzystanie z ustug rekreacyjnych realizowane jest w ramach interaktywnego procesu wy-
miany wynikéw do§wiadczania wartosci ustug pomiedzy firma i klientem prowadzacego do
wzmacniania wartosci ustugi.

Glowne czynniki wyznaczajace proces doswiadczania wartoSci ustug rekreacyjnych,
ktore zaprezentowano na schemacie 1 to poziom zgodnosci (kompatybilnosci) pomigdzy
profilem klienta i profilem ustug. Profil klienta wyznacza jego wartos¢ dla firmy i wynika
gtownie z profilu rekreacyjnej aktywnosci, kompetencji i wrazliwosci klienta w zakresie re-
kreacji. Wartos¢ klienta dla firmy w literaturze okreslana jest jako ,,customer lifetime value”,
czyli ,,warto$¢ zyciowa klienta” (Cichosz 2015). Pojecie , /ifetime” sugeruje ujgcie wartosci
klienta dla firmy w perspektywie dtugookresowej. Uzycie pojecia ,,warto$¢ zyciowa”, w od-
niesieniu do wartosci klienta dla firmy, jest uzasadnione, gdyz nawigzuje do koncepcji cy-
klu zycia klienta w firmie, a wiec sugeruje ujecie wartosci w perspektywie dlugookresowej
relacji z klientem. Uzycie pojecia ,,/ifetime value” nalezy odrézni¢ od okreslenia ,,customer
value”, przez ktore rozumie si¢ wartosci oferowane klientowi, czyli profil ustug przejawia-
jacy si¢ w ich uzyteczno$ci — jakosci, atrakcyjnosci - wizerunku i ich metaforycznosci, czyli
nasyceniu symbolika. Niewatpliwie na profil klienta wptywa glownie aktualna moda na
okreslone ustugi, czyli popyt na nie. Profil uslug wyznacza natomiast dynamika rynku, tj.
zmieniajaca si¢ pozycja rynkowa okreslonych ustug i zachowania konkurencji.

Marketing doswiadczen kaze wige spojrze¢ na $wiat oczami konsumenta i skupi¢ si¢ na
wszystkim tym, co mozna wykreowa¢ wokot produktu w warstwie emocjonalno- intelektu-
alnej, czyli modzie, przezyciach, doswiadczeniach, afiliacjach, dzielonych wartosciach i ko-
jarzonym z marka stylem zycia. Marketing doswiadczen pozwala rozwija¢ wigzi pomig¢dzy
firma i konsumentem i utrwala¢ lojalng wspotprace (Boguszewicz-Kreft 2010) .

Wartosci migkkie jako desygnaty ushug rekreacyjnych

Racjonalizowanie procesu kreowania wartosci ustug przez wymiane wartosci migkkich
ustug rekreacyjnych wymaga stosowania zobiektywizowanych instrumentow identyfiko-
wania wartosci klienta dla firmy i warto$ci ustugi dla klienta. W konsekwencji, poréwna-
nie tych zidentyfikowanych warto$ci pozwala na relatywizowanie warto$ci ustug, zarowno
przez firm¢ uwzgledniajaca profile klienta, jak i klienta uwzgledniajacego profile oferowa-
nych przez firme ushug.

Warto$¢ ushugi dla klienta wynika z biezacych interakcji ushugowych klienta i firmy.
Stanowi wypadkowa biezacej oceny uzytecznosci, atrakcyjnosci i nasycenia ustug metafo-
13, a wyraza si¢ w biezacej lojalnosci klienta 1 wielko$ci ponoszonych przez niego kosztow
(finansowych, czasowych, energetycznych) zwigzanych z korzystaniem z ushugi.

Glowne atrybuty praktycznej uzytecznosci ustug rekreacyjnych, ktore podlegaja monito-
rowaniu (Panfil 2015a) obejmuja:

- cechy uzytecznos$ci ustugi fitness (jakie praktyczne potrzeby klienta zaspokaja, do czego
stuzy, na co wpltywa),

handel_wew_4-1-2017.indd 148 @ 2017-10-23 13:53:19



RYSZARD PANFIL 149

- innowacyjno$¢ ustug fitness (nowatorstwo ustug w odniesieniu do innych podobnych
ustug fitness),

- kompetencje ustugodawcy w zakresie fitness (wiedza, umiej¢tnosci, uzywany sprzet, sto-
sowane technologie),

- skuteczno$¢ ustugi fitness (trwatoéci osigganych efektow),

- wygoda korzystania z ustugi fitness (fatwos$¢ dostepu, krotki czas wykonania ustugi,
dogodne metody sprzedazy),

- poczucie bezpieczenstwa w trakcie korzystania z ustugi fitness,

- korzystno$¢ ceny ustugi fitness na tle cen konkurencji.

Do atrybutow atrakcyjnosci ushug rekreacyjnych, ktore podlegaja wymiernemu monito-

rowaniu (Panfil 2015a, 2015b) zaliczamy:

- prestiz (uznanie) w srodowisku wynikajacy z korzystania z ustugi fitness,

- marke (renoma) firmy $wiadczacej ushuge fitness,

- atrakcyjny wyglad miejsca $wiadczenia ustugi fitness (wyglad personelu i sprzgtu, este-
tyka pomieszczen),

- oryginalno$¢ metod promocji ustugi fitness przez firme (wykorzystanie atrakcyjnych slo-
ganow, znanych postaci itp.),

- metody budowania lojalnosci klienta (zachgcanie do cigglego korzystania z ustug fitness
$wiadczonych przez firme),

- bonusy dodawane do ustugi fitness (dodatkowe produkty, ustugi, gadzety),

- ubezpieczenia formalne ustugi fitness (wiarygodnos$¢ firmy ubezpieczeniowej, rodzaj po-
lisy, zakres ubezpieczenia).

Podstawe oceny nasycenia ushugi rekreacyjnej metaforg stanowi afektywne kojarzenie
przez klienta jej symbolicznego znaczenia. Ustalenie wewnetrznego wzorca kojarzenia me-
tafory z ustuga jest wynikiem jej statego i powtarzalnego oddzialywania na klienta. Ma cha-
rakter metaforyczny i jest przejawem wrazliwosci klienta na symbole, czyli system utrwa-
lonych warto$ci warunkowanych tradycja, rytuatem, religia. Jest wypadkowa konformizmu
aksjologicznego klienta i sity nasycenia ustugi symbolami. Przyktadem nasycenia ushug re-
kreacyjnych metaforg jest rekreacja postrzegana jako:

- metafora aktywnosci prozdrowotnej,

- metafora wspolnej tradycji (tradycja uprawiania biegéw narciarskich w Skandynawii
jako metafora prestizu narodowego),

- metafora wspolnoty rodzinnej (wielopokoleniowe uprawianie rekreacji jako metafora
utrwalania wigzi rodzinnej),

- metafora kultury organizacyjnej (uprawianie fitness w stroju firmowym jako metafora
utozsamiania si¢ z firma).

Wartos¢ ushugi dla firmy wynika z dlugoterminowych relacji firmy i klienta, a w szcze-
golnosci z systematycznego monitorowania (Panfil 2015a; 2015b) zmian profilu aktywnosci
zyciowej, kompetencji rekreacyjnych i wrazliwosci klienta wyznaczajacych 1 wyznacza-
nych dynamika mody, kierunkami promoc;ji i edukacji klienta. Warto§ciowanie klienta przez
firm¢ pozwala na dyskontowanie przysztych zyskéw wynikajacych z dtugoterminowych
interakeji, ktorych intensywno$¢ wyznacza life time value, czyli czas zycia wartosci ustugi.
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Jest to wiec biezaca warto$¢ przysztych przeptywow pienigznych przypisanych (attribu-
ted) relacji z klientem. Dyskontowanie wiaze si¢ z antycypowaniem profili, kompetencji
1 wrazliwoéci rekreacyjnych klienta, mody na fitness, czyli dynamik popytu, a takze rynku
fitness, czyli roznicowania podazy i pozycji rynkowej firmy $wiadczacej ustugi rekreacyjne
i w konsekwencji z sity oddziatywania marki.

Aktywno$¢ zyciowa klienta jest wartoscig dla firmy i wyznaczana jest uktadem wza-
jemnie zaleznych aktywno$ci szczegdtowych, w tym: duchowej, kognitywnej, ruchowej,
wysitkowej, ekspresyjnej 1 grupowe;j:

- rekreacyjna aktywno$¢ duchowa pozwala na zaspokajanie potrzeb poczucia uduchowie-
nia (transcendencji) wynikajgcego z aktywizowania si¢ psychomotorycznego (relaksa-
cja, joga);

- rekreacyjna aktywno$¢ ruchowa wigze si¢ z odbudowa sprawno$ci motorycznej czto-
wieka przez wykonywanie ruchéw o réznej ztozonosci, pozwalajacych na odtwarzanie
elastycznos$ci ruchow, rownowagi w poruszaniu si¢, szybkosci reagowania ruchem na
zmiany sytuacji (gimnastyka, kata);

- rekreacyjna aktywno$¢ wysitkowa (cardio) to rodzaj aktywnos$ci cztowieka skierowany
na utrzymanie wydolnosci psychofizycznej (jazda na rowerze, plywanie);

- rekreacyjna aktywno$¢ kognitywna to kolejny rodzaj aktywnosci prowadzacej do od-
budowy zawodowej sprawnosci intelektualnej przez aktywizowanie procesoOw poznaw-
czych w trakcie wykonywania ruchow (gry z pitka);

- rekreacyjna aktywnos¢ ekspresyjna wynika natomiast z potrzeby odreagowania sytuacji
stresowych lub ujawnienia roznych emocji (katharsis). Aktywnos$c¢ ekspresyjna prowadzi
do glebokich przezy¢ 1 zaspokajania potrzeby ujawniania emocji (taniec, kata);

- rekreacyjna aktywnos$¢ grupowa to rodzaj aktywnos$ci socjomotorycznej cztowieka
w roznym stopniu afektywnie zaleznej od aktywnosci innych osob. Rekreacyjna aktyw-
nos$¢ grupowa pozwala na asertywne komunikowanie si¢ ludzi ruchem, w zakresie sy-
gnalow afektywnych, pozwalajacych na spajanie grupy i regulowanie w niej konfliktow.
Istotnymi komponentami, wyznaczajacymi wartosci mickkie klienta dla firmy, sg pod-

legajace wymiernemu monitorowaniu kompetencje klienta, w szczegolnosci za$ jego wie-

dza o rekreacji i umiejetnosci w niej uczestniczenia. Kompetencje do rekreacji wynikaja

z dyspozycji osobniczych, ktore sg fizycznymi lub psychicznymi cechami jednostki. Oprocz

takich czynnikow, jak wiedza, postawy i system warto$ci — wplywajg na przejawiane umie-

jetnosci. Umiejetnosci natomiast dotycza zachowan zwigzanych z wykonywaniem zadan,
ktore moga by¢ nabyte przez uczenie si¢ i usprawnienie, przez praktyke i doradztwo fitness.

Szczegotowe kompetencje klientow w zakresie rekreacji, ktore mogg by¢ mierzone
(Panﬁl 2015a) obejmuja :
wiedze o wptywie ustug rekreacyjnych na organizm cztowieka,
- wiedze¢ o spolecznych uwarunkowaniach uprawiania rekreacji,
- wiedzg o rodzajach fitness psycho- i socjomotorycznej,
- umiejetnosci w zakresie rekreacyjnej aktywnosci ruchowej (plywanie, bieganie, inten-
sywny chdd, jazda na rowerze, taniec itp.),
- stopien zaawansowania umiejetnosci w zakresie roznych form uprawiania rekreacji,
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- samoocen¢ dyspozycji wysitkowych, psychomotorycznych (sitowych, szybkosciowych,
koordynacyjnych),
- preferowane sposoby odpoczynku, relaksacji i odzywiania.

Identyfikacja procesu kreowania wartosci ustugi jako wypadkowej
wartoSci klienta i firmy

Wymiane wartosci migdzy firmg, a klientem opisuja miedzy innymi Miller i Lewis
(1991), a takze Dobiegata-Korona (2006), ktorzy zauwazaja, ze model wymiany warto$ci
powinien obejmowaé wartosci wszystkich rodzajéw (ekonomiczne, spoteczne, psycholo-
giczne itd.), a nie koncentrowa¢ si¢ jedynie na aspekcie ekonomicznym. Bagozzi (1975)
w podobny sposob stwierdza, ze wymiana wartosci obejmuje, oprocz wartosci materialnych,
rowniez niematerialne i symboliczne.

Interaktywne postrzeganie relacji klienta z firma, jako procesu wymiany, nawiazuje do
socjologicznej teorii wymiany Homansa (1967). W odniesieniu do ustug rekreacyjnych,
w trakcie tej wymiany, zaréwno klient korzystajacy z ushug, jak i firma §wiadczaca te ustugi
daza do osiagnigcia stanu rownowagi mi¢dzy wlasnymi kosztami i naktadami oraz wlasnym
zyskiem i nabytkami.

Wartosci ustug rekreacyjnych majg wymiar dynamiczny. Sa wypadkowa wzajemnie za-
leznych wartosci miekkich, ktore obok wartosci twardych, takich jak koszty bezposrednie
i posrednie, marze i zasady polityki cenowej, sa wyznacznikiem ceny ustugi rekreacyjne;j.
Podstawa kreowania wartosci ushug rekreacyjnych jest ich wymiana prowadzaca do wza-
jemnego wzmacniania warto$ci miekkich pomiedzy firma a klientami (Bondos 2016).

Poszukiwanie réwnowagi migdzy wartoscig dla klienta a wartoscig dla firm wyznacza
strukture ushugi rekreacyjnej jako produktu. Warto$¢ ustug dla klienta wyznaczaja cechy ofero-
wanych ushug, w tym: ich uzytecznos¢, czyli tozsamos$¢ rzeczowa i atrakcyjnosé, czyli warto$e
wizerunku 1 marki, wynikajacej z jej rozpoznawalnosci i reputacji na rynku ushug rekreacyj-
nych. Warto$¢ ustug dla klienta to szacowana przez niego biezaca wartos¢ korzysci przekazy-
wanych przez firme, czyli warto$¢ aktualnych i przysztych korzysci kojarzonych z ustugami.
Przejawia si¢ ona w wartosci biezacych pienigznych wydatkow klienta na korzystanie z ustug.

Warto$¢, w odniesieniu do ustug rekreacyjnych, moze by¢ rozpatrywana w kilku wymiarach:

- jako warto$¢ dla firmy $wiadczacej ustugi rekreacyjne — warto$¢ ta wynika z rozpozna-
nia przez firm¢ preferowanego przez klienta stylu zycia i jego kompetencji w zakresie
rekreacji;

- jako warto$¢ dla klienta korzystajacego z ushug rekreacyjnych — warto$¢ ta wynika z opi-
nii klienta o atrybutach oferowanych przez firme ustug, a szczegolnie ich atrakcyjnosci,
uzytecznosci i nasycenia metafora;

- jako wypadkowa warto$¢ ustugi wynikajaca z wymiany wartosci migdzy klientem i fir-
ma, ktora prowadzi do kreowania wartoéci dodanej (Panfil 2015a).

Woodruff (1997) zdefiniowal warto$¢ dla klienta jako odczuwane i oceniane przez klien-
ta preferencje wobec atrybutow produktu, jego funkcjonowania oraz wynikajacych z jego
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uzycia konsekwencji, ktore umozliwiajg lub uniemozliwiaja osiagnigcie celow w procesie

uzytkowania. Jest to szeroka definicja, gdyz umiejscawia ona wartosci dla klienta zaréwno

przed, jak i po uzyciu produktu. Wartosci dla klienta moga by¢ natury emocjonalnej, po-
znawczej, a takze dotyczy¢ atrybutéw produktu, uzycia produktu oraz wynikajacych z tego
konsekwencji. Wedtug Smith i Colgate (2007), wartosci ustug (produktéw) sa postrzegane

w niepowtarzalny sposob przez klienta. Majg charakter kontekstowy, gdyz zaleza od sytu-

acji, produktu, konsumenta oraz dynamiczny, gdyz sa zmienne w czasie. Pojecie wartosci

dla klienta zblizone jest do mikroekonomicznego poj¢cia uzytecznosci. Oznacza ono zdol-
nos¢ ustugi do zaspokajania potrzeb i okresla subiektywna przyjemnosé¢, pozytek lub za-
dowolenie ptynace z posiadanych dobr (Samuelson, Nordhaus 1996). Pojecie uzytecznosci
nie obejmuje jednak kosztow nabycia produktu i dotyczy pozytkow majacych miejsce po
jego zakupie. Krotkoterminowe, biezace $wiadczenie ustug stawia wiec przed firmg wymog
uwzgledniania aktualnych potrzeb i oczekiwan klientow oraz wykorzystywania w promocji
instrumentéw mobilnych, tj. geotargetingu mobilnego (smartfony), interaktywnej promocji
internetowej, promocji kontekstowej w odniesieniu do uzytecznosci ustugi, jej atrakcyjnosci

i nasycenia ustugi metafora symboliczng.

Warto$¢ ustug dla firmy moze by¢ wartoscig biezaca i dtugoterminowa. Gtownym kry-
terium szacowania wartosci biezacych ushug jest warto$¢ pienieznych korzysci netto wyni-
kajacych z realnych relacji z klientem (Borle, Singh, Jain 2008; Rosset i in. 2003). Wartos¢
dhugoterminowa ustug jest to zdyskontowana warto$§¢ wszystkich spodziewanych przy-
sztych zyskow z klienta i jego lojalnosci (Pfeifer, Haskins, Conroy 2005). Diugoterminowe
formulowanie oferty stawia takze przed firma wymog dlugookresowego promowania ustug
rekreacyjnych, tj.:

- antycypowania i kreowania dtugoterminowych trendow (dynamiki mody na ustugi re-
kreacyjne), w tym: klienta personalnego i klienta korporacyjnego (firmy kupujace ushugi
rekreacyjne dla pracownikow),

- prowadzenia dtugoterminowych kampanii promujacych ide¢ bycia fit jako atrakcyjnej
1 pozytecznej aktywnosci zyciowej.

Dlugoterminowe oddziatywanie wymaga takze systematycznego edukowania klienta
w zakresie fitness przez:

- targi, konwencje, seminaria, ktore stanowig instrumenty skutecznego ksztaltowania, po-
szerzania 1 poglebiania kompetencji klienta indywidualnego i korporacyjnego,

- poszerzanie kompetencji klienta, zarowno indywidualnego, jak i korporacyjnego, zwigk-
sza mozliwo$¢ zréznicowania oferty (zarowno w zakresie tresci, jak i ceny),

- poglebianie kompetencji (wiedzy o ustudze i umiejetnosci korzystania z niej) klienta
powoduje, ze staje si¢ on bardziej wymagajacy, lecz rownoczesnie trafniej oceniajacy
walory ustugi, jest sktonny zaptaci¢ za ustuge wyzsza ceng i by¢ lojalnym klientem.
Warto$ci wyrazone w korzysciach majg wigc wymiar dynamiczny, to znaczy, ze warto$¢

ustugi dla klienta, jak i dla firmy zmienia si¢ w czasie. Ustuga staje si¢ coraz cenniejsza lub

traci na wartosci i staje si¢ dla klienta lub firmy bezwartosciowa. W konsekwencji dynamika
zycia warto$ci ustug przejawia si¢ w $wiadomosci wzajemnej zmiennosci tych wartosci, a to
wptywa na biezace i przyszte transakcje kupna — sprzedazy ustug.
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Podsumowanie

Zgodne z racjonalnymi przestankami, okreslanie ekonomicznych wartosci ustug rekre-
acyjnych wymaga uwzgledniania wzajemnie zaleznej dynamiki tych przestanek, w tym
szczegolnie oczekiwan klientow, ktore wyznaczane sg psychomotorycznymi dyspozycjami
do rekreacji 1 interesow firm §wiadczacych te ustugi, ktore przedstawiajac oferte powinny
uwzglednia¢ aksjologi¢ odpowiedzialnosci spotecznej. Okreslajac wartos¢ ekonomiczng
ustug rekreacyjnych konieczne jest wigc uwzglednienie psychomotorycznych i psychospo-
tecznych uwarunkowan powstawania tej wartosci, ktore zaliczamy do tzw. wartosci migk-
kich. W pracy przedstawiono oryginalng koncepcje wzajemnie zaleznego postrzegania kryte-
ridéw wyznaczajacych wartos¢ ekonomiczng ustug rekreacyjnych jako wypadkowej wartosci
miekkich ustugi dla klienta i dla firmy. Interdyscyplinarny charakter publikacji, z pogranicza
teorii ustug, teorii rekreacji i pragmatycznej aksjologii, nadaje jej oryginalny wymiar po-
znawczy. Tresci publikacji pozwalaja takze na formutowanie pragmatycznych instrumen-
tow marketingowego badania i definiowania ustug rekreacyjnych w ich migkkim wymiarze
i stanowig racjonalng przestanke wyznaczania ekonomicznej wartosci ushug. Dalsze badania
dotyczy¢ beda wielowymiarowego identyfikowania wartosci migkkich ustug rekreacyjnych
takich jak atrakcyjno$¢, uzytecznos¢, wysycenie metafora. Badane takze bedg kompetencje
do rekreacji i styl zycia klienta stanowiace podstawe dtugoterminowego korzystania z ustug
rekreacyjnych. Dotychczas przeprowadzone badania wskazuja, ze na podstawie sformuto-
wanego w publikacji paradygmatu mozna konstruowa¢ instrumenty badan marketingowych
pozwalajacych na diagnozowanie wartosci oferowanych ustug i operacyjne usprawnianie
ich $wiadczenia (Panfil 2015a, 2015b).
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The Exchange of Soft Values in Creating Leisure Services

Summary

For both recreational service providers and their clients, i.e. recreationally ac-
tive people, recreational services constitute a particular value, defined as a service
value. This theoretical paper is of the conceptual and pragmatic nature whose aim
is to present an interdisciplinary reflection on the findings and contents of various
publications addressing the theory of service and the theory of recreation written by
the author himself and other authors. The reflection is based on pragmatic premises
of axiological theories. On the basis of these publications, it was possible to develop
a coherent conception able to identify and create recreational services having hy-
brid soft values for clients and service providers. In particular, the paper analyses
the possibility of making use of the referents of the theory of value as a paradigm
of service value. Then the paper defines the soft values that determine recreational
services and finally analyses the process of creating a service value as a resultant of
an exchange of soft evaluation of services made by both clients and fitness service
providers.

Key words: fitness services, exchange, soft values.
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O0MeH MSArKHMH LIEHHOCTSAMH B (JOPMHPOBAHUY PeKPEAUOHHBIX
YCJIyr

Pe3rome

Pekpearmonnsie yeiryry, Kak Juisi GUpM, TPETOCTABISIONINX WX, TaK W JUIS
KIIMCHTOB 3THX (UpM, T.e. JIUI, PeKPECAIIMOHHO aKTHBHBIX, MPEICTABISIOT CBOC-
00pa3HyI0 IIEHHOCTb, OTPEACNIEMYI0 KaK IIEHHOCTh YCIyIH. B Teopermdeckoit
CTaTbe KOHLENTYaJIbHO-IIPArMaTUYECKOIO XapakTepa, MCIONb3Yysl PpE3YJbTaThl
COOCTBEHHBIX MCCIEIOBAHUN U MUCCIEIOBAHUN JPYTHX aBTOPOB, MPEICTABICHHBIC
B paboTax B 00JIACTH TEOPUH YCIYT U TCOPUH PEKPEAIUH, OMTHOBPEMEHHO HUCIIONb-
3ysl IIparMaTuyecKue MpeinoChbUIKA aKCHOIOTHYECKUX TEOpHUil, IpeCTaBUIN UH-
TePIUCIUTITMHAPHYIO peIIeKCcHIo HaJ coflepikaHmeM dTuX paboT. Ha mx ocHoBe
MIPEICTABUIIN TIOCIIEI0BATENbHYI0 KOHLETILHIO, KOTOpask O3BOJISIET BBISIBUTh M CO-
37aBaTh PEKPEAOHHBIC YCIYyTH B KadeCTBE THOPUIOB IEHHOCTEH /I KIMEHTA
U U1t GUPMBI, OKa3bIBAIOLIEH ITH YCIYTH, B UX MSTKOM M3MepeHuu. Takum oOpa-
30M, JICTAIbHOE CONCPIKAHUE CTAThH OXBATUIIO COOOW aHANU3 JACCUTHATOB TCOPUH
LEHHOCTEH B aCHeKTe BO3MOXKHOCTEH MX MCIOJIb30BAaHMS B Kau€CTBE MapaaurMbl
LEHHOCTEN YCIYT, ONPEAETUIN MITKUE LIEHHOCTH, BBIPAXKAIOIIUE PEKPEALlMOHHBIE
YCIIYI'H, a 3aTeM MPEACTaBWIN aHAJIU3 MPOLECCca CO3/1aHMs LIEHHOCTH YCIyTH Kak
PABHOACUCTBYIOIIEH 0OMEHa MATKON OLEHKH YCIYT MEXKIY KIMEHTOM U (GUpMOH,
OKa3bIBAIOIIEH HX.

KuroueBsble ciioBa: ycnyra gpuTHec, 0OMeH, MATKHE IIEHHOCTH.
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