* — OUEHKa CTaTUCTMYECKU HeCyLUeCTBEHHAs MpW YPOBHE CNYLLECTBEHHOCTM
0.05. MprmeyaHne: y4eT COBCTBEHHbIN.

Takum 06pa3oM, B Crlyyae MeanKo-thapmaL,eBTUYECKUX CPEeACTB Cnpoc Obi
3NacTWYeH No OTHOLUEHUIO K peanbHbiM goxodam (10 % nosbilweHne [OX0Aa BbI3BasiO
CpefHuiA pocT crnpoca Ha 3TW cpefcTBa Ha 9— 12%).

B cnyyae MeAMUMHCKMX ycnyr 6binu NofyYeHbl OTpULUaTeNibHble UK CTaTUCTUYe-
CKM 6ecrnonesHble OLEeHKN KOIPHULMEHTOB AOXOLHOW 31aCTUYHOCTU. 3aTO BO BCEX MO-
[lensx cnpoca Ha ycnyru B 061acTvi 34paBoOXpaHeHns, O6b1in MoNyYeHbl OLEHKN KO-
(OULMEHTOB MPU LIEHOBLIX NMepPeMeHHbIX, CTaTUCTUYECKM MOME3Hble U COOTBETCTBYIOLLME
Teopuu NnoBefeHns NoTpebuTens.
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ZNACZENIE CZASU WOLNEGO NA PRZYKLADZIE WYBRANYCH FIRM
UStUGOWYCH
Izabella Sowier, Agnieszka Widawska
Politechnika Czestochowska, Polska

Wstep

Rozwdj gospodarki rynkowej, otwarcie granic, dzialalno$¢ zagranicznych firm
ustugowych, wptynely na wzrost znaczenia wybranych sektoréw ustug w Polsce. Udziat
sektora ustug w gospodarce krajow rozwinietych jest bardzo wysoki, siega nawet 2/3
wielkosci wytwarzanego dochodu. Dlatego mozna pozwoli¢ sobie na stwierdzenie, ze
dominujagcym typem gospodarki krajow gospodarczo rozwinietych jest gospodarka
oparta na ustugach. W Polsce réwniez daje sie zauwazy¢ rozwoj sektora ustug i jego
tendencje do specjalizacji. Oczywiscie w zwigzku z panujacymi regutami gry rynkowej,
ostrg konkurencjg najwazniejszg rzecza staje sie dostarczenie ustug spetniajacych
oczekiwania klienta, a zwlaszcza oczekiwania zwigzane z zagospodarowaniem czasu

wolnego. Duza cze$¢ ustug rozwija sie miedzy innymi dzieki wzrostowi znaczenia tego
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czasu w zyciu Polakdw. Takie ustugi, jak hotelarstwo, gastronomia, turystyka, rozwijaja
sie teraz blyskawicznie. Powstajg coraz nowsze hotele, restauracje, elitarne kluby,
wyspecjalizowane biura turystyczne itp. Polacy zaczynaja docenia¢ swéj wolny czas i
starajg sie go odpowiednio zagospodarowac. Podrézuja, wzhogacajg swojg wiedze,
spedzajg aktywnie czas, dbajg o kondycje.

1. Pojecie czasu wolnego.

Czas w zyciu cztowieka tworzony jest miedzy innymi przez: czas pracy, czas
zaspakajania potrzeb fizjologicznych oraz czas wolny (tabela nr 1). Czas wolny mierzony
jest udziatem w budzetach czasu. Jest on wynikiem wyboru i Swiadomej decyzji.

Tabela nr 1. Rozbi6r i systematyzacja czasu po pracy.

A B C D
Cczas pracy Czas po pracy czas swobodnej decyzji - czas wolny
uwolniony (free time) (leisure)
czas zaspokajania potrzeb czas dyspozycyjny
fizjologicznych (left-over-time,time
off)
sen
przerwy regeneracyjne
podczas pracy
positki
dojazdy do pracy

Zrédho: opracowanie wiasne na podstawie pracy Cielocha G., Kuczyriskiego J., Rogozifiskiego
K-, ,,Czas wolny - czasem konsumpcji?”, PWE, Warszawa 1992

Powstawanie czasu wolnego wigzato sie z odchodzeniem od przymusowych zaje¢
zwigzanych z ucigzliwos$cig zawodu czy obowigzkami wobec gospodarstwa domowego i
rodziny. Czlowiek, jako istota wolna, aby uksztattowa¢ w jaki$ sposob swoja
egzystencje, wydobywa tkwigce w niej mozliwosci czynigc czas wolnym od pewnego
typu zaje¢ i nadajacym sie do wypetniania aktywnoscig uznang za pozadana. Ogolnie
przyjeta definicja czasu wolnego:

Czas wolny jest tym szczegélnym czasem, ktéry - dzieki wolnym wyborom -
wypetniajg czynnosci (sytuacje lub stany) spetniane dla nich samych.1

Do grupy czynnosci wykonywanych w czasie wolnym mozemy zaliczy¢:
uprawianie turystyki i sportu, czytanie (literatura piekna) i obcowanie z dzietami sztuki,
stuchanie i wykonywanie muzyki, réznego rodzaju hobby, twérczo$¢ amatorska i formy
zabawy, spotkania rodzinne i towarzyskie, praktyki religijne, bezinteresowna pomoc,
pasje tworcze.

Czynnosci te majg na celu:

1Cieloch G., Kuczynski J., Rogozinski K., ,,Czas wolny - czasem konsumpcji?”, PWE, W-wa
1992
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* uaktywnianie i rozw6j niemozliwych do ujawnienia (poza czasem wolnym)
mozliwosci konkretnego cztowieka;

* samodoskonalenie i samorealizacje;

* nawigzywanie i utrzymywanie wiezi miedzyludzkich;

przyswajanie sobie trwatych wartosci, w ktérych manifestuje sie ,,poddany” przez

kulture $wiat cztowieka;

* zamanifestowanie postaw tworczych, ekspresje osobowosci.1

*

1.1. Czas wolny w turystyce religijno-pielgrzymkowe;j.

Turystyka religijno-pielgrzymkowa jest jednym ze sposobéw spedzania czasu
wolnego, poniewaz jest to wcigz bardzo popularna forma spedzania czasu stymulowana
kultem religijnym. Niestety ciggle jest mato pozycji literaturowych z zakresu marketingu
czasu wolnego i turystyki religijno-pielgrzymkowej. Turystyka, czas wolny i pojecie
goscinnosci sg w literaturze anglojezycznej zwane ,,przemystami”, ktore przez ostatnie
lata bardzo sie rozwinety w Europie.

Czas wolny jest istotnym elementem spotecznych potrzeb i aspiracji, szacuje sie, ze w
krajach uprzemystowionych zajmuje on $rednio tyle samo lub wiecej czasu niz praca.2

Szacuje sig, ze ok. 220 ml oséb rocznie uczestniczy w pielgrzymkach, co mozna
uzna¢ za duzg liczbe os6b spedzajacych swoj czas wolny na czynnym odwiedzaniu
miejsc religijnych3 70 % z nich to chrzescijanie, pozostatle 30 % to wyznawcy
buddyzmu, islamu, hinduizmu i innych religii. Sposrod patnikéw chrzescijanskich 25%
wedruje do 20 gtéwnych osrodkéw pielgrzymkowych tej religii. W samej Europie ok. 30
min chrzescijan poswieca swe urlopy dla odbywania pielgrzymek.

Okoto 80 % miejsc pielgrzymkowych chrzescijanstwa jest zwigzanych z kultem
maryjnym.

Pielgrzymki posiadajg spoteczno - ekonomiczny charakter, powodujgc istotne zmiany
w strukturze funkcji odwiedzanych miejscowosci. Dotyczy to funkcji spoteczno-
kulturowej i miastotworczej.1 W obecnych czasach, w realiach gospodarki rynkowej
nastapita zmiana podejscia do klienta, zaspokojenia jego potrzeb i oczekiwan, a co za
tym idzie nastgpita koniecznos$¢ stosowania instrumentdw zarzgdzania marketingowego.
1.2. Czas wolny w klubach fitness.

Jedng z form aktywnego spedzania wolnego czasu staty sie od pewnego czasu
Fitness centra. Mozna tam skorzysta¢ z sali gimnastycznej, sitowni, sauny, zagra¢ w
sguash, tenisa czy poptywac. W przerwach mozna wygodnie usig$¢ w barze lub kawiarni,
do tego dochodzg jeszcze ustugi dodatkowe: solarium, czasem jacuzzi, gabinet
kosmetyczny, salon fiyzjerski i sklep, gtownie z odziezg do ¢wiczen i odzywkami dla
sportowcow. Wszystko to jest ogromng fabryka, w ktérej gtdéwna role odgrywa klient.

1Cieloch G., Kuczynski J., Rogozinski K., ,,Czas wolny - czasem konsumpcji?”, PWE, W-wa
1992
2Jung B. H,, Ekonomia czasu wolnego. Zarys problematyki, PWN, W-wa 1989
3Jackowski A., Pielgrzymki i turystyka religijna w Polsce, W-wa 1991
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Aby mogt sie on w niej odnalez¢, wszyscy pracownicy, od menedzera, instruktora az do
szeregowego pracownika pierwszego kontaktu, powinni stara¢ sie pracowac jak najlepiej
dla kazdego z osobna.

Na catym Swiecie rynek fitness to nie tylko tysigce klubow, to takze prasa
poswiecona rekreacji, odziez, targi a nawet promocja muzyki komponowanej specjalnie
do ¢wiczen. W Polsce rynek ten dopiero raczkuje a fitness centra nie wykorzystujg w
praktyce najnowszych osiggnie¢ marketingu i nie potrafig ptynnie przejs¢ od
marketingu transakcji do marketingu partnerskiego. Analiza doswiadczen krajow
rozwinietych wykazuje, ze dazenie do statej poprawy obstugi klienta, szczegélnie w tych
przypadkach kiedy nie ma mozliwosci powtérzenia zle wykonanej ustugi, wymaga
wigczenia wszystkich funkcji, wszystkich proceséw i wszystkich pracownikéw. Mozna
zgodzi¢ sie z twierdzeniem, ze fitness centra znajg podstawy dziatari marketingowych,
nie majg probleméw z promocja, wyceng i ksztattowaniem produktu ustugowego, ale nie
potrafig jeszcze w nalezyty spos6b koncentrowaé swojej uwagi na powigzaniach z
klientem, wiekszym zindywidualizowaniu obstugi klienta i intensywniejszych
interakcjach. Moim zdaniem wazne wydaje sie postawienie na takie podejscie do klienta i
kreowanie lepszej korelacji pomiedzy klientem a ustugodawca

Duze zainteresowanie ruchem fitness jest by¢ moze wynikiem mody na zachodni
styl zycig ale tendencje te sg jak najbardziej pozytywne, bo wedtlug badan
amerykanskich, wypoczeci, zrelaksowani ludzie pracuja o 30% wydajniej od tych, ktorzy
nie chodza do klubu.2 Klub fitness jest nie tylko miejscem rekreacji czy spotkan
towarzyskich, jest miejscem, ktore coraz wiecej dziatajacych w naszym kraju firm
wykorzystuje, by integrowa¢ swoich pracownikéw. W Niemczech czy we Francji do
wyboru jest kilka tysiecy klubow fitness a w naszym kraju dziata okoto 250 matych i
okoto 50 srednich placéwek tego typu. Jak widac jest to by¢ moze jeszcze dziatalnos¢ w
niszy, ale z dnia na dzien coraz bardziej zyskuje na popularnosci i daje ogromne pole do
popisu firmom zorientowanym marketingowo.
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