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Marka w ustugach rekreacyjnych
— znaczenie i ksztattowanie

Kody JEL: 721, M31, L83

Stowa kluczowe: marka, ustugi rekreacyjne, ustugi sportowe, wizerunek i kapitat marki
Streszczenie. W artykule zaprezentowano najwazniejsze cechy marki w ustugach
rekreacyjnych oraz koncepcji ksztattowania jej wizerunku i tozsamos$ci. Przedstawiono
argumenty przemawiajace za dostosowaniem cech marki do potrzeb i oczekiwan wspot-
czesnych konsumentéow korzystajacych z ustug rekreacyjnych. Scharakteryzowano
wybrane marki fitness wraz z cechami tozsamosci marki klubu fitness wptywajacymi na
ich wizerunek. W ten sposob zaprezentowano, jakie cechy i warto$ci wykorzystywane sg
do ksztattowania marek na polskim rynku ustug fitness.

Wprowadzenie

Rekreacja jest sposobem spedzania wolnego czasu zarowno dla przyjem-
nosci, jak i rozwoju zainteresowan lub regeneracji sil psychofizycznych, reali-
zowanym w miejscu zamieszkania lub poza nim (Szczepanska-Gora, 2011, s. 2).
W tym ujeciu rekreacje mozna ujmowaé w trzech znaczeniach, jako (Toczek-
-Werner, 2005, s. 11):

— zespol zachowan, ktore czlowiek realizuje w wolnym czasie,

— proces wypoczynku czlowieka, na ktory sktada si¢ regeneracja sit biolo-

gicznych, umystowych oraz odnowa produkcyjnych i twoérczych zdolnosci,
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— forma konsumpcji ustug spotecznych, ktorej rozwo6j warunkujg zmiany
swiadomosci spoleczenstwa ukierunkowane na dbato$¢ o zdrowie i jakos¢
zycia, a takze wzrost dochodow ludnosci i efektywne wykorzystanie cza-
su wolnego.

W artykule, na tle ujecia rekreacji jako formy konsumpcji ustug spotecz-
nych, przedstawiono problemy kreowania i funkcji marki oferty ustug rekreacyj-
nych, ktora jest waznym elementem budowania relacji z klientami i dostarczania
im szczegolnych warto$ci. Marka jest wyrdznikiem oferty, ktory wraz z cechami
uzytecznosci produktu/ustugi wspottworzy wartos¢ dla klienta. Wykorzystuje
si¢ zasade pozytywnego kojarzenia marki produktu z dziataniami firmy, co ma
wplyw na zachowania i wybory nabywcow. Klienci cenig wartosci, ktore niosa
marki dobr i ustug wybieralnych, gdyz maja one zdolno$¢ do wypekienia luk,
brakow czy niedosytu w ich zyciu przez dostarczanie pewnosci cech produktu,
emocji, prestizu i zadowolenia.

Marka i jej funkcje

Marka w szerokim ujeciu oznacza ,.kombinacje produktu fizycznego, nazwy,
opakowania, reklamy oraz dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, ktora odrézniajac
oferte danej firmy, dostarcza konsumentowi korzysci funkcjonalnych i symbolicz-
nych, co pozwala stworzy¢ grono lojalnych nabywcoéw i osiggnaé przewage na
rynku” (Kall, 2001, s. 12, za: Witek-Hajduk, 2011, s. 30). Pojecie marki nie jest
jednoznacznie ujmowane ani w literaturze marketingowej, ani w jezyku potocz-
nym. Podkreslit to Jerzy Altkorn (1999, s. 11) stwierdzajac, ze ,,marka” (brand)
wystepuje co najmniej w trzech znaczeniach:

— jako poszczegodlna pozycja asortymentowa (produkt), linia produktu, ro-

dzina produktu lub caty asortyment oferowany przez okres$long firme,

— jako znak towarowy (nazwa, termin, wzor graficzny lub ich kombinacje,
stworzone w celu identyfikacji dobr i ustug sprzedawcy i wyrdznienia ich
od konkurencji)',

— jako skrot myslowy, oznaczajacy rynkowy wizerunek produktu, zestawu
produktow i/lub organizacji, ktora je oferuje.

Natomiast D. Ogilvy (1985, s. 32, za: Polanski, 2010, s. 474) wskazuje, ze
,marka to ztozony symbol, nieuchwytna suma cech produktu, jego nazwa, i opa-
kowanie, i cena, jego historia, reputacja i sposob, w jaki jest reklamowany (...).
Marka moze by¢ tez definiowana przez odczucia konsumenckie i doswiadczenie
tych, ktorzy ja uzywaja”. W tym ujeciu podkreslony jest aspekt komunikacyjny
marki, ktory powoduje, ze odzwierciedla si¢ ona w §wiadomosci nabywcow
W postaci wizerunku.

' Ujecie to jest zbiezne z definicjg marki proponowang przez American Marketing Associa-
tion (Dictionary..., 1995, s. 18, za: Altkorn, 1999, s. 11).
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Sport i1 ustugi rekreacyjne stanowig szczego6lng grupa marek, gdyz do ich
statusu mogg aspirowac rozne podmioty: kluby i zespoty sportowe, zwigzki spor-
towe, ligi zawodowe, zawodnicy, trenerzy, wydarzenia sportowe, obiekty spor-
towe, sportowe programy telewizyjne, ale takze produkty sportowe i producenci
sprzetu sportowego oraz rekreacyjnego.

Marka jest integralna czg$cia organizacji, jej produktu Iub ustugi i dla klienta
stanowi obietnic¢ dotyczaca oferowanych cech, funkcji i wartosci danego pro-
duktu lub ushugi (Kropielnicki, 2008, s. 13). Natomiast z punktu widzenia firmy
przyczynia si¢ do zdobywania nowych klientéw, utrzymania obecnych, co warun-
kuje zdobycie lub utrzymanie silnej pozycji rynkowej. Marka petni wigc funkcje:
identyfikacyjne, gwarancyjne, promocyjne, symboliczne i tworzenia warto$ci.
W tabeli 1 zaprezentowano opis tych funkcji na przyktadzie marki klubu fitness?.

Tabela 1
Funkcje marki na przyktadzie klubu fitness

Funkcja Opis

Identyfikacyjna | Marka:

— identyfikuje ustuge oferowang przez konkretny klub fitness i wyrdznia jej
cechy od konkurencji,

— podkresla wartosci poszukiwane przez segmenty klientow,

— sugeruje osobowo$¢ klientow klubu.

Gwarancyjna Marka jest zobowigzaniem klubu do utrzymania jakosci ustug na okreslonym
poziomie, wymaganym przez klientow, co oznacza, ze klient moze mie¢ pew-
nos$¢ co do cech ustugi, ktorg nabywa.

Promocyjna Marka jest no$nikiem informacji o ofercie i samym klubie. Eksponuje cechy
klubu i jego wyrdzniajace kompetencje, jednak pod warunkiem, ze najpierw
zostanie wypromowana jako zbior cech charakteryzujacych dziatania klubu.
Symboliczna Marka jest swoistym symbolem warto$ci oferty. Akcentowanie w marce klubu
fitness (w wyrazeniu stownym lub graficznym) idei ,,fit” w sposob wyroznia-
jacy od konkurencji powoduje, ze klienci klubu czuja si¢ wyrdznieni i zajmuja
szczegblne miejsce w spoteczenstwie (jako np. prowadzacy zdrowy tryb zycia,

dbajacy o siebie).
Tworzenia Marka tworzy warto$¢ zarowno dla klubu, jak i dla klienta. Klient w marce
warto$ci upatruje wartosci emocjonalnych i informacyjnych. Natomiast dla klubu

marka jest zasobem, gdy jej warto$¢ (wizerunek) przyczynia si¢ do pozyskiwa-
nia klientow i zwigkszania sprzedazy ustug. Silna marka jest czgsto przedmio-
tem handlu, wtedy ma wymierna warto$¢ finansowa.

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie: Daszkiewicz, Wrona (2014), s. 14; Witek-Hajduk
(2011), s. 40.

2 Ustugi fitness zalicza si¢ do ustug rekreacyjnych; obecnie charakteryzuja si¢ one silng dy-
namikg rozwojowa.
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Wizerunek i sila marki

Wizerunek stanowi jeden z atrybutow silnej marki. Nie jest jednak warto$cig
statyczng ani trwalg — stale si¢ zmienia pod wptywem réznych sytuacji zachodzg-
cych na rynku i w $rodowisku spoleczno-ekonomicznym konsumentoéw. Marki,
ktorych zewnetrzne atrybuty pozostajg niezmienne w czasie (logo, barwa, slogany
itd.) maja szanse trwale zakorzeni¢ si¢ w $wiadomosci konsumentéw. Oznacza to,
ze spojnos¢ i trwato§¢ wizerunku wzmacnia znajomos$¢ marki i jej site (Gwinner,
Bennet, 2008, s. 413).

Silng marke charakteryzuje wigc jej znajomos¢ i rozpoznawalnos¢ przez
konsumentow, jakos¢, lojalnosé, a takze jej widoczno$¢ na rynku. Oznacza to, ze
jest ona rozpoznawana i akceptowana nawet przez osoby, ktore z niej nie korzy-
staja, a traktuja ja jako lidera rynku osiagajacego sukces, oferujacego produkty
1 ustugi wysokiej jakosci (Joachimsthaler, Aaker, 2006, s. 17). W takiej sytuacji
marka, dzigki swojemu wizerunkowi, kreuje popyt.

Wspotczesny marketing cechuja wigc dziatania, ktorych celem jest kreowanie
wizerunku silnej marki w §wiadomosci konsumentdéw oraz budowanie na tej pod-
stawie relacji konsument—firma. Wykorzystuje si¢ tu znaczenie wyrdzniajacych
korzysci funkcjonalnych lub symbolicznych oferty i jej marki w kreowaniu lojal-
nosci z bezposrednimi konsumentami (Kall, 2001, s. 12). Przyjmuje si¢, ze marki
funkcjonujgce na rynku staja si¢ jakby ,lepem”, ktory przyciaga i skupia wokot
siebie nabywcow. Konsumenci szukajag bowiem marek, ktore uzupetniajg ich
zycie o warto$ci, emocje, nadajac status konsumpcji, co wptywa na ich styl zycia.
Te cechy wizerunku marki majg szczegdlne znaczenie w ushugach rekreacyjnych,
w sporcie, w ktorych swiadczenie ustug wiaze si¢ z edukacja i promocja zdrowia,
zmiang stylu zycia i wzrostem jakos$ci zycia. Wymienione cechy wizerunku marki
w ustugach rekreacyjnych wyzwalaja w nabywcach efekt lojalnosci w stosunku
do miejsca korzystania z ushug (klubu), trenera, uprawianej dyscypliny sporto-
wej lub programow treningowych, a nawet produktow, ktére sag komplementarne
do konsumowanych ustug. Lojalno$¢ konsumenta wobec marki definiowana jest
jako poszerzone zaufanie do oferenta. Oznacza to, ze za twierdzeniem: ,,Jestem
lojalny wobec produktow i ustug danej firmy” stoi przekonanie, ze klient ufa, iz
organizacja bedzie stale dostarczata mu najlepszych i oczekiwanych przez niego
wartos$ci (McKean, 2002, s. 121). Zaufanie jest tu kluczowa wartoscig budujaca
lojalno$¢ dwu stron, jednak z zachowaniem zasady ,,skoncentrowania dziatan na
klientach w oparciu o zbior wartosci, ktore stawiaja nabywcow w centrum uwagi”
(Gulati, 2008). Sita lojalnosci wzgledem marki moze wynikac z:

— przyswojenia przez konsumenta odczucia, ze dana marka najlepiej zaspo-

kaja jego potrzeby i daje mu wyjatkowe i pozadane przez niego korzysci,

— wykreowania emocjonalnej wiezi miedzy konsumentem a markg, bedacej

skutkiem oddziatywania marki na konsumenta,
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— dopasowania wizerunku marki do osobowosci i oczekiwan konsumenta
(Patkowski, 2010, s. 110).

Konsument podejmuje decyzje zakupowe poréwnujac podswiadomie dwa
systemy warto$ci — wlasny oraz ten reprezentowany przez marke. Zdolnos¢
wykreowania marki, ktorej atrybutem sa kluczowe wartosci oczekiwane i wyzna-
wane przez grupe docelowa, decyduje o jej pozycjonowaniu w §wiadomosci kon-
sumentdéw, co wplywa na sukces na rynku (Badowski, Posdorf, Wiewiorkowski,
2009).

Waznym etapem procesu kreowania wizerunku marki ustugi rekreacyjnej
jest tworzenie jej tozsamos$ci z uwzglednieniem oczekiwanych przez nabywcow
cech. Tozsamos$¢ rozumiana jest jako zespol atrybutow i wartosci kreowanych
przez firme, ktére umozliwiaja jednoznaczne i bezbledne identyfikowanie jej
przez otoczenie (Adamus-Matuszynska, 2010, s. 90).

Marka w praktyce klubu sportowego

Marke w ustugach rekreacyjnych z zakresu aktywnosci fizycznej analizowac
mozna wedhug jej wymiarow, na ktore sktadaja sie wtasciwosci, tj. cechy fizyczne,
odbicie, odniesienie, osobowos¢, kultura, wizerunek wiasny. Fizyczny wymiar
wizerunku marki to w tym przypadku nazwa klubu, barwy klubowe, herb (logo).
Sa to podstawowe atrybuty wykorzystywane przez nabywcow (korzystajacych),
ktorzy komunikuja swoja przynaleznos¢ do klubu sportowego, zespotu treningo-
wego oraz warto$ci generowanych w misji tych organizacji (Zmudzinski, 2008,
s. 127).Zaprezentowane w tabeli 2 przyktadowe marki klubow fitness akcentuja
zwigzek atrybutow fizycznych z ich misja.

Tabela 2
Przyktady marek klubow fitness i ich misji
Nazwa klubu Misja
1 2
Bodyfit ,,Naszg ideg jest dostgpnos¢ do fitnessu (cena) i przystepnos¢ (bogata

oferta) tak, aby kazdy mogt znalez¢ co$ dla siebie, aby Klienci mogli
wybiera¢ z roznorodnosci oferty, tak samo jak rézne s3 ich potrzeby. Stale
si¢ szkolimy, znajdujemy si¢ w czotowce najnowszych trendow wspotcze-
snego fitnessu i najlepszych klubow fitness we Wroctawiu. Instruktorom

i Klientom dajemy réwniez mozliwos$¢ spotkania i szkolenia u najlepszych
polskich i migdzynarodowych prezenterow fitness, organizujac «Lekcje
mistrzowskie» — warsztaty i $wietna fitnessowa zabawe”

Everybody Klub | ,,Everybody Fitness Club to miejsce, ktore oferuje najwyzszy poziom ustug
fitness fitness dla Ciebie, to miejsce, gdzie fantastycznie spedzisz wolny czas,

w ktorym zrelaksujesz si¢ uzupehiajac trening sauna, masazem czy opala-
niem w solarium. Nasz zespo6t to grupa instruktorow, dietetykow, masazy-
stow, ktora zadba o Twoja kondycje¢, zdrowie oraz dobre samopoczucie”
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1 2

Total Fitness »Jestesmy miodym i nowoczesnym klubem fitness znajdujacym sig

w samym sercu Grochowa. Nasza najwigksza warto$cia sa ludzie, ktorzy

z nami pracujg. JestesSmy zespotem kochajacym zdrowy styl zycia. Naszym
celem jest propagowanie tego nowego stylu wsrod naszych klubowiczow.
Zatrudniamy najlepszych instruktoréw fitness oraz treneréw personalnych.
Kazdego z nich cechuje inne doswiadczenie, dlatego sa specjalistami

w swojej dziedzinie”

Centrum Fitness ,»Centrum Fitness Club to miejsce stworzone, by cieszy¢ si¢ ruchem.
Club Miejsce, w ktorym czeka na Ciebie $wietnie wyszkolona kadra stuzaca
pomoca w realizacji Twoich sportowych wyzwan”

Perfekt Fit ,Perfekt Fit jest doskonalym miejscem do spedzenia wolnego czasu. Mozna
spotkac si¢ tu ze znajomymi oraz nawigza¢ nowe kontakty towarzyskie
i biznesowe”

Rytm ,,Nasi instruktorzy dobierani sg bardzo starannie pod katem swoich umie-
jetnosci. Wszyscy nieustannie podnosza swoje kwalifikacje i biorg udziat
w specjalistycznych szkoleniach w Polsce i za granica. Jednoczesnie,

jako jeden z nielicznych klubé6w w Polsce, dbamy w sposdb zaplanowany
o jako$¢ prowadzonych u nas zaje¢ poprzez kontrole managera fitness nad
wszystkimi naszymi instruktorami. Stawiamy przede wszystkim na bezpie-
czenstwo i1 zdrowotny aspekt ¢wiczen, nie zapominajac jednakze o relaksie
i dobrym samopoczuciu naszych Klientow”

Logo kluboéw dostgpne sa na stronach internetowych.

Zrédto: www.bodyfit.pl; www.everybody.pl; www.totalfitness.com.pl; www.centrum-fitness.pl;
http://perfektfit.pl; www.rytm.pl.

Przedstawione przyklady marek klubow fitness eksponuja sylwetke
,fit”,1 w swoich nazwach prezentujg elementy misji, np. Bodyfit — ukierunkowuje
cel klubu na ksztattowanie sylwetki i ciata; Everybody Klub Fitness — ekspo-
nuje w nazwie dostgpnos¢ dla kazdego; Total Fitness — akcentuje komplekso-
wos$¢ ustug; Centrum Fitness Club — podkresla prestiz miejsca dla uprawiania
LHftnessu”; Perfekt Fit — akcentuje profesjonalizm dziatania; Rytm zacheca do
¢wiczen glownie przy muzyce.

Omawiane wczesniej cechy marki mozna uporzadkowac z wykorzystaniem
modelu marki J.N. Kapferera, ktory akcentuje znaczenie marki w aspekcie cech
(produktu), korzysci dla klienta (emocjonalnych i funkcjonalnych), wartosci (pre-
stizu, przynalezno$ci), kultury (tradycji, jakos$ci zwycigstw), osobowosci (sko-
jarzenie z osobg publiczna, sportowcem, liderem sportu) (Doyle, 2003, s. 275)
— por. tabela 3.

Takie szerokie spojrzenie na strukture marki ukazuje obszary zarzadzania nig
w celu ksztattowania i wzmocnienia jej wizerunku i budowania lojalnosci konsu-
mentow (Smirnov, 2011). Wspodlczesnie to przede wszystkim czynniki takie, jak
osobowos$¢ marki, wartosci, ktore ona niesie, kultura i emocje jej towarzyszace sa
tym, co faktycznie wyrdznia na rynku i przycigga nabywcow. Ponadto silne marki
w ustugach rekreacyjnych i sportowych taczy z ich odbiorcami emocjonalny
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zwigzek dzieki temu, Zze wyrazaja 1 eksponujg istotne dla konsumentéw wartosci
(Berry, 2000, s. 134, za: Underwood, Bond, Baer, 2001, s. 1). Wyr6zni¢ tu mozna
trzy gtowne kategorie warto$ci:

— zewnetrzne (np. poczucie przynaleznosci do grupy treningowej, bezpie-
czenstwa dotyczacego warunkdéw $wiadczenia ustug, szacunku dla podje-
cia aktywnosci fizycznej),

— wewngtrzne (samospelnienie, emocje, szacunek do siebie, zadowolenie
z poprawy stanu fizycznego organizmu),

— migdzyludzkie (zabawa, przyjemno$¢, integracja z innymi ludzmi) (Kim,
2005, za: Skowronek, 2012, s. 161).

Tabela 3
Cechy tozsamos$ci marki klubu fitness wptywajace na jej wizerunek
(wg modelu marki J.N. Kapferera)

Kryteria Cechy wizerunku marki klubu sportowego

Cechy fizyczne logo, nazwa, barwa, symbolika
(fizyczny wizerunek marki)

Odbicie osoby dynamiczne, aktywne, cenigce zdrowie, dobre
(wizerunek docelowych odbiorcéw) | samopoczucie, dbajace o sprawnos¢ fizyczna, wesole
i z temperamentem

Odniesienie partnerstwo, przekraczanie wlasnych mozliwosci, elitar-
(odniesienie marki do aspiracji jej nos¢, prestiz, podazanie za nowymi trendami stylu zycia,
uzytkownikow) moda i nowoczesno$cia
Osobowos$¢ skojarzenie marki z osobowoscia trenera w klubie fitness,
(charakter, cechy marki eksponuja | profesjonalizmem, obserwowanymi sukcesami dotycza-
idola) cymi stosowania diety, masazy czy ¢wiczen-treningdw
Kultura tradycja, prestiz, angazowanie treneréw ,,idoli” aktywno-
(historia, szczegdlne warto$ci marki) | $ci ,,fit”
Wizerunek wiasny jestem zmotywowany, by osiagna¢ sprawnos$¢ taka, jak ma
(postrzeganie klienta przez siebie trener, jestem konsekwentny i uparty w dazeniu do celu,
samego w stosunku do marki) jestem cze$cig duzej spotecznosci wyznajacej podobne
warto$ci

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Doyle (2003), s. 275.

Bodzcem wptywajacym na che¢é uczestniczenia w zaje¢ciach rekreacyjnych
i sportowych jest przede wszystkim potrzeba dzielenia si¢ emocjonalnym spet-
nieniem ze wspotzawodnikami i audytorium (Pons, Laroche, Nyeck, Perreault,
2001, za: Tribou, 2011, s. 141). Dlatego tez zarowno w przypadku marki spor-
towej, jak i jej wizerunku, nalezy wyodrebni¢ komponenty emocjonalne (wyni-
kajace z uczu¢ i postaw, na ktore wptynely do§wiadczenia osobiste konsumenta
z organizacja lub markg) i funkcjonalne (cechy mierzalne, funkcjonalne korzysci)
(Kennedy, 1977, za: Skowronek, 2012, s. 30). Relacje migdzy nimi przedstawia
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K.L. Keller (2001, s. 5-16) w modelu kreowania kapitatu marki, eksponujacym

etapy jego budowania:

1. Konstrukcja tozsamosci marki — odzwierciedlenie cech i znaczenia marki
w umystach konsumentéw, co ma bezposredni wptyw na jej akceptacje, roz-
poznawalnos¢ i przywolywanie.

2. Tworzenie i eksponowanie znaczenia marki (jej funkcji i wyjatkowosci) — co
w $wiadomosci konsumentéw przektada si¢ na jej wizerunek i buduje sie¢
unikalnych skojarzen konsumenta z markg (jak silnie marka wigzana jest ze
skojarzeniami, jak wazne i wartosciowe dla klientow sg skojarzenia z marka,
jak wyraznie marka jest identyfikowana ze skojarzeniami).

3. Wzbudzanie i wywolywanie pozytywnej reakcji konsumentdw na marke —
czego efektem sa odzwierciedlone opinie o marce i wywotane emocje (zaré6w-
no pozytywne,jak i negatywne) odczuwane przez konsumentow.

4. Pielggnowanie relacji migdzy konsumentami a markg — budowanie lojalno$ci
konsumentdw, przywigzania, poczucia jednosci z marka, intensywnosci rela-
cji, czestotliwosci dokonania zakupu i konsumpcji marki.

Philip Kotler wyr6znit szes¢ grup skojarzen zwigzanych z marka, ktére
determinujg jej postrzeganie przez konsumentéw i wpltywaja na podejmowanie
decyzji zakupowych. Sa to asocjacje (Witek-Hajduk, 2011, s. 40):

— z cechami charakterystycznymi dla produktéw nig oznaczonych,

— z korzy$ciami zakupu, uzytkowania lub posiadania produktu danej marki,

— z wyznawanymi wartosciami,

z okreslong kulturg narodowa,

z cechami uzytkownikow produktéw oznaczonych dang marka,

— z okreslonymi cechami osobowos$ci konsumentow.

Potwierdza to, ze znaczenie marki na rynku jest bardzo duze, gdyz marka —
bedac identyfikatorem oferty — dostarcza sensorycznych i afektywnych doswiad-
czen takze poprzez obstuge klienta, oferowane wartosci ekonomiczne, spoteczne
i kulturowe, a takze takie, ktore sktadajg si¢ na styl zycia nabywcow (Schmitt,
1999, s. 31). Przyktady marek ustug rekreacyjno-sportowych (klubow fitness) sa
tego dowodem.

Podsumowanie

Konsumpcja doébr, a gltownie wartosci, ktorych one dostarczajg, takze
poprzez marke, jest tym, co wspotczesnie taczy ludzi. Mozna wskaza¢ liczne
przyktady ,,spolecznosci konsumentéw” zintegrowanych wokot marki konkret-
nych débr oraz ustug, gdzie nabywcy buduja migdzy sobg wigzi poprzez wspdlne
zainteresowania, preferencje oraz wymiang¢ opinii i doswiadczen. Szczegdlnie
aktywnym miejscem wspolnego celebrowania marki przez konsumentow sg por-
tale spotecznosciowe i imprezy (eventy) organizowane przez przedsigbiorstwa
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czy kluby sportowe dla swoich klientow (tzw. brandfests) (Avery, 2012, s. 149).
Rozwoj portali spotecznosciowych zalezy od aktywnos$ci konsumentow i potrzeby
wymiany informacji mi¢dzy nimi. Natomiast organizowanie imprez przez przed-
sicbiorstwa/kluby sportowe jest instrumentem budowania zaufania i lojalnosci
klientow wzgledem marki.

Specyfika rynku ustug rekreacyjnych i sportowych powoduje, ze dziatania
marketingowe realizowane przez organizacje sportowe muszg by¢ podyktowane
oczekiwaniami klientdow zarowno wobec samego sportu, jak i produktow czy
marek z nim zwigzanych (Stepanova, 2010, s. 84). Integracja cech marki z warto-
Sciami istotnymi dla konsumentow stanowi wiec czynnik decydujacy o sile przy-
wigzania klientow do organizacji oraz jej marki, co stuzy budowaniu trwatosci tej
relacji, a wigc lojalnosci.
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BRAND IN THE FITNESS SERVICES
— THE IMPORTANCE AND DEVELOPMENT

Keywords: brand, recreation and sport services, image and capital of brand

Summary. The aim of this paper is to present a concept of brand, brand image and
brand identity of brand in sports on example of brand on the market of fitness services.
Marketing, nowadays, focuses on creating brands that suit needs and desires of consumers
who seek brands that can fulfil voids (emotions, prestige, character, image) in their lives.
In this paper examples of brands of fitness clubs are presented with their brand identities,
missions and characteristics that influence the brand image growing in consumers minds.
The desired qualities and special features of fitness brands on Polish market are presented
to explain the importance of brand creation process adjusted to the needs and desires of
clients.
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