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Networking w zarzadzaniu relacjami z rynkiem uslug sportowo-

rekreacyjnych
Networking in management of relationships with the sports and leisure service
market

Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie mozliwo$ci, jakie daja sieci kontaktow i
rekomendacje w zarzadzaniu relacjami biznesowymi. Punktem wyjscia niniejszego
opracowania byl marketing relacji, ktory zaktada, ze relacje mozna budowac,
podtrzymywac i wzbogaca¢ nie tylko z nabywcami produktéow i ustug, ale rowniez z
innymi podmiotami z otoczenia rynkowego przedsigbiorstwa. Rynek ustug
sportowo-rekreacyjnych to branza bardzo specyficzna i jednocze$nie ogromny
przemyst. W artykule przedstawiono zalozenia marketingu relacji, rekomendacji
oraz najistotniejsze z punktu widzenia budowania relacji, dziatania networkingowe.
Tekst uzupetniajg zatozenia modelu marketingu relacji przedsiebiorstwa sportowo-
rekreacyjnego uwzgledniajace wykorzystanie sieci biznesowych z m.in. takimi
podmiotami jak ustugi dietetykdw, przedsigbiorstwa cateringu dietetycznego,
przedsigbiorstwa oferujace odziez sportowa i suplementy.

Stowa kluczowe: marketing relacji, networking, otoczenie przedsicbiorstwa,
marketing ustug

Abstract
The aim of the paper is to present the opportunities provided by the network of
contacts and recommendations in business relationship management. The starting
point of the present study is relationship marketing which assumes that relationships
can be built, sustained and enriched not only with buyers of products and services
but also with other entities from the enterprise market environment. The sports and
leisure service market is a very specific sector and, at the same time, a huge industry.
In the paper, there are presented the assumptions of the marketing of relationships,
recommendations and networking activities - the most important from the point of
view of building relationships. The text is supplemented with the assumptions of the
relationship marketing model of the sports and leisure company taking into account
the use of business networks with, among others, the entities such as dietician
services, diet catering companies, companies providing sportswear and supplements.
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Wstep

Rynek ustug sportowo-rekreacyjnych w Polsce od kilku lat zaczal si¢ bardzo
dynamicznie rozwija¢. Coraz wigcej os6b dba o swoje zdrowie, uprawia sport,
podejmuje r6znego rodzaju aktywno$¢ fizyczna a nowe centra sportowo-rekreacyjne
sa odpowiedzig na te potrzeby. Niestety odsetek osob aktywnych fizycznie ciagle
jest niewielki. Jak pokazuja badania przeprowadzone na zlecenie Ministerstwa
Sportu i Turystyki z 2016 roku, 50% polskiego spoteczefistwa nie podejmowato
zadnej aktywno$ci fizycznej w czasie wolnym (Raport Instytutu Badan
Strukturalnych, 2016). Z pewnoscia trend ten bedzie si¢ zmienial. Bedzie jednak
wymagal odpowiednich krokéw nie tylko ze strony specjalistow i menedzerow
centréw sportowo-rekreacyjnych, ale takze innych podmiotow, oferujgcych produkty
i ustugi dla szeroko pojetej branzy rekreacyjnej, np. producentdw sprzetu
sportowego 1 rekreacyjnego, odziezy sportowej, prasy branzowej, organizatorow
targéw, producentéw suplementéow diety, ushug dietetykow czy ustug trenerow
personalnych. Polaczenie potencjatu réznych podmiotow oraz zaproponowanie
odpowiednio  zaprojektowanego programu marketingowego, obejmujacego
kompleksowa ofertg, moze mie¢ wplyw na zmiang¢ stylu zycia potencjalnego
nabywcy ustug sportowo-rekreacyjnych oraz wzrost udzialu ushug sportowo-
rekreacyjnych w rynku ustug szeroko pojetego czasu wolnego. Celem artykutu byto
przedstawienie mozliwoséci, jakie dajg sieci kontaktoéw i rekomendacje w
zarzadzaniu relacjami biznesowymi. Zatozono bowiem, ze odpowiednie zarzgdzanie
tymi relacjami oraz zastosowanie networkingu w relacjach biznesowych na rynku
ustug sportowo-rekreacyjnych pozwoli skonstruowa¢ ofert¢ na miar¢ potrzeb
wspoélczesnego, bardzo wymagajacego ale tez malo aktywnego ruchowo
konsumenta.

Zalozenia marketingu relacji

Definicja marketingu relacji czesto przedstawiana jest w literaturze przez réznych
autorow w sposob znacznie odmienny. Czgs¢ z nich proponuje definicje bardzo
podobne do siebie, czes¢ eksponuje zupelnie inne aspekty charakterystyczne dla tej
koncepcji. Brak jest jednej, powszechnie stosowanej definicji. Warto jednak
zwroci¢ uwage na kilka, ktore trafnie odzwierciedlajg charakter tworzenia i
pielegnowania relacji istotny dla niniejszego opracowania. Jedng z pierwszych
definicji marketingu relacji zaprezentowal Leonard Berry: ,Marketing relacji to
tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem. Pozyskanie nowego
klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu” (J. Otto, 2001, s. 46).
Jednak traktowanie marketingu relacji jako narzedzia czy sposobu na kreowanie
dhugotrwatych relacji z klientami nie wyczerpuje mozliwosci tej koncepcji. Inna
definicj¢ zaproponowat Ch. Grdnroos: ,marketing relacji to tworzenie,
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utrzymywanie i wzbogacanie wigzi z klientami i ich partnerami w taki sposoéb aby
cele obu stron zostaly osiagnigte poprzez obustronng wymiang i realizacje
poczynionych obietnic” (J. Otto, 2001, s.47). Interesujaca z perspektywy niniejszego
opracowania wydaje si¢ rowniez definicja polskich autorow, ktora pozwala szerzej
spojrze¢ na koncepcje¢ marketingu relacji. Wedtug M. Rydel i C. Ronkowskiego
»~marketing relacji oznacza koncepcj¢ zarzadzania i dziatania na rynku, wedlug
ktorej skutecznos¢ rynkowa firm zalezna jest od nawiazania partnerskich stosunkow
z uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaklada budowe zwigzkéw lojalnosciowych z
klientami i alianséw strategicznych z partnerami w biznesie (M. Rydel i C.
Ronkowski, 1995, s. 5). Definicja ta pokazuje, ze relacje moga by¢ planowane i
realizowane nie tylko na ptaszczyznie firma klient, relacje takie moga by¢ kreowane
rébwniez z innymi uczestnikami rynku. Autorzy koncepcji marketingu relacji
sformutowali modele pokazujace szczegélowo, ktorzy uczestnicy rynku moga w
mniejszym lub wigkszym stopniu oddziatywaé na formulowanie i realizacje celow i
strategii przedsi¢biorstwa uslugowego.

Relacje z partnerami biznesowymi

Jak wspomniano wyzej relacje z nabywcami produktéw i ustug naleza do bardzo
czgsto omawianych w literaturze przedmiotu. Marketerzy podejmuja starania,
ktérych celem jest tworzeni, podtrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientami. W
tym celu koncentruja swoje starania na tworzeniu baz danych o klientach i
odpowiednim zarzadzaniu nimi. Warto jednak zwréci¢ uwage na inng, czgsto
niedoceniang, grupe partnerow biznesowych oraz relacje z nimi. ,,(...) chodzi o
firmy kierujace swojag oferte do twoich obecnych i potencjalnych klientow. Ta sie¢,
juz cho¢by z uwagi na swoje duze rozmiary, czesto oferuje liczne mozliwosci
formutowania rekomendacji. Zadowolony klient moze znaé trzy lub cztery inne
osoby potencjalnie zainteresowane twojg ofertg, podczas gdy duza firma wchodzaca
w sktad twojej posredniej sieci kontaktow moze cieszy¢ si¢ zaufaniem kilkuset
nabywcow” (J. Jantsch, 2011, s. 217). Kazde przedsigbiorstwo funkcjonujace na
rynku mimo woli wchodzi w réznorodne relacje z innymi podmiotami ze swojego
otoczenia. Otoczenie przedsi¢biorstwa dzielimy zazwyczaj na blizsze i dalsze,
inaczej zwane mikro i makrootoczeniem. W wyniku procesu globalizacji w
przypadku makrootoczenia nie mozemy juz mowi¢ tylko o konkretnej sytuacji
gospodarczo-prawno-spotecznej danego kraju. Do elementéw otoczenia dalszego
zalicza¢ nalezy zbior czynnikdéw dotyczacych wielu innych panstw. Niemniej jednak
do elementow makrootoczenia zalicza si¢ m.in.: otoczenie ekonomiczne, otoczenie
technologiczne, otoczenie spoteczno-kulturowe, otoczenie demograficzne, otoczenie
polityczne i prawne, otoczenie ekologiczne oraz otoczenie migdzynarodowe
(Moczydtowska, Korombel, Bitkowska, 2017, s. 22). ,,Czynniki mikrootoczenia to z
kolei podmioty funkcjonujace w $rodowisku przedsigbiorstwa. Identyfikujac rozne
grupy podmiotéw warunkujacych funkcjonowanie przedsigbiorstwa nalezy przede
wszystkim uwzgledni¢ nabywcow produktow, ktore oferuje firma” (J. Mazur, 2001,
s. 33). Nabyweca, ktory jest dzi§ bardzo §wiadomy swoich potrzeb, ma oczekiwania i
potrafi je egzekwowac. Klient, ktorego w przypadku ustug sportowo-rekreacyjnych
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trzeba motywowac¢ do podejmowania wysitku, proponowa¢ programy marketingowe
ksztattujace nawyki bycia fit, regularnie pobudza¢ do dziatania. Innymi elementami
blizszego otoczenia przedsigbiorstwa sa konkurenci firmy. Rynek ushug sportowo-
rekreacyjnych w Polsce jest rynkiem rozproszonym, cho¢ w ostatnich latach mozna
odnotowa¢ wzrost liczby powstajacych obiektow sieciowych. Kolejnym elementem
otoczenia przedsigbiorstwa sg partnerzy handlowi. ,,Przedsi¢biorstwo nie ma szans
skutecznego konkurowania na rynku, jesli nie wspotpracuje z siecia sprawnych,
wiarygodnych dostawcow roznych materialow zaopatrzeniowych i ustug (bankow,
firm kurierskich, transportowych, ubezpieczeniowych, agencji badan rynku itd.)”
(J.Mazur, 2001, s. 34). Réwniez w przypadku uslug sportowo-rekreacyjnych
wskazana jest wspotpraca z wyzej wspomnianymi podmiotami. Dodatkowo relacje
te moga dotyczy¢ producentdéw sprzetu sportowego i rekreacyjnego, odziezy
sportowej, prasy branzowej, organizatorow targow, producentéw suplementoéw diety,
ustug dietetykow czy ustug treneréw personalnych. Inne grupy podmiotéw z
otoczenia przedsigbiorstwa stanowig media, samorzad lokalny, przedstawiciele
administracji panstwowe, agend rzagdowych czy lobbysci.

Tworcy koncepcji marketingu relacji szczegdélowo opisali rézne, mozliwe
relacje (w jednym z opracowan przedstawiono 30 réznego rodzaju powigzan), jakie
mogg zachodzi¢ na rynku pomigdzy podmiotami z otoczenia oraz stworzyli modele
je prezentujace. Ponizej, na Rysunku 1 pokazano najbardziej znany model szesciu
rynkow, stanowigcych plaszczyzng rozwazan marketingu relacyjnego oraz
zastosowan networkingu jako sieci biznesowe;.

Rynki klientéw

Rynki
posrednikow
(dystrybutoréw)

Rynki
dostawcow

Rynki wewnetrzne

Rynki
potencjalnych
pracownikow
firmy

Rynki
wplywowych
instytucji

Rysunek 1: Model 6 rynkow
Zrodlo: J. Otto, Marketing relacji, Koncepcja i stosowanie, Wyd. C.H. Beck,
Warszawa 2001, s. 51.
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Autorzy kolejnego modelu zaproponowali odmienng w tre$ci, krotsza
definicje, gdzie marketing relacji obejmuje wszelkie dziatania marketingowe
nakierowane na zbudowanie, rozw6j i utrzymanie owocnej wymiany relacji.
Sformutowali oni cztery podstawowe obszary relacji, ktére moga pojawi¢ si¢ w
firmie:

1. Relacje z dostawcami,

2. Relacje z posrednikami,

3. Relacje z klientami,

4. Relacje zachodzace wewnatrz firmy (J. Otto, 2001, s. 60).
Wspomniani autorzy — R. Morgan i S. Hunt, w centrum wymiany relacji umiescili
przedsigbiorstwo. Model ten zwany modelem powigzan rozréznia jednorazowa
transakcje i relacje dtugookresowa. ,,Wyr6zniaja (Autorzy — przyp. Autorki) cztery
zakresy, w ktorych przedsiebiorstwo moze nawigzywac relacje, oraz identyfikuja
dziesi¢¢ typow zwigzkéw zachodzacych w poszczegdlnych sferach: zwigzki z
dostawcami (dostawcy i1 dostawcy ustug), zwigzki z posrednikami (konkurencja,
organizacje niedochodowe, rzad), zwiazki z klientami (ostateczni klienci i posredni
klienci) oraz zwigzki wewnatrz organizacji (pracownicy, strategiczne jednostki
biznesowe oraz dzialy funkcjonalne (K. Dziewanowska, 2012, 60). Jak pokazuja
badania i obserwacja praktyki przedsigbiorstw skuteczno$¢ dziatania, realizacja
zatozonych celow i strategii zalezy nie tylko od kontaktéw z nabywcami produktow
i uslug. Interesariusze (z ang. stakeholders) to ,,grupa lub jednostka, ktéra moze
wplywaé na osiggniecie celu organizacji lub moze podlegaé wpltywowi dzialan
organizacji. Interesariuszami przedsigbiorstwa sg jego pracownicy, klienci, dostawy,
akcjonariusze, banki, ekologowie, rzad i inne grupy, ktéore moga pomoc lub
zaszkodzi¢ przedsigbiorstwu” (Moczydlowska, Korombel, Bitkowska, 2017, s. 25).

Analiza poszczegolnych podmiotéw z otoczenia przedsigbiorstwa narzuca
okreslenie zadan, jakie w ramach podjetych powigzan moga by¢ realizowane na
poszczegolnych rynkach. Kluczowe zadania stawiane organizacji przedstawia
Tabela 1.

Tabela 1. Zadania firmy na poszczegdlnych rynkach

Rodzaj rynku Zadanie

Rynek nabywcow - przywiazanie szczegélnej roli do obstugi nabywcow
stanowiacych podstawowy element wyr6zniajacy dana
oferte od oferty konkurentow

Rynek  podmiotow | - wykorzystanie rekomendacji z kregow profesjonalnego

opiniotworczych doradztwa oraz dotychczasowych nabywcow do stworzenia
nowych kontaktéw i kontraktow

Rynek dostawcow - stworzenie sytemu bliskich wzajemnie korzystnych
kontaktow

Rynek pracy - pozyskiwanie i utrzymywanie w firmie takich

pracownikow, ktorzy si¢ z nig identyfikuja, sa lojalni i
zaangazowani w realizacje przyjetych celow

Rynek wplywowych | - nawigzanie $cistych kontaktéw z podmiotami kreujgcymi
organizacji, instytucji | opinie w ramach danego rynku
i jednostek
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Rynek konkurentéw | - benchmarking
- neutralizacja konkurencji przez rozwdj wspotpracy

Rynek wewngtrzny - stworzenie klimatu pelnego zrozumienia przez wszystkich
pracownikow firmy dla dziatan nakierowanych na nabywcg.

Zrédlo: K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsigbiorstw, PWE,
Warszawa 1999, s. 74.

,Silne relacje z klientami i partnerami przektadaja si¢ na pozadane przez dany
podmiot zachowania rynkowe. W konsekwencji prowadzi to do poprawy pozycji
przedsigbiorstwa przez na przyklad mozliwo$¢ ustalenia wyzszej ceny, wigksza
liczbe rekomendacji, szybsze akceptowanie nowych produktow, przyspieszenie
decyzji o zakupie produktu, wigksza mozliwo§¢ poszerzania linii produktow itp.
Efektem tego bedzie w przyszlosci wzrost wartosci dla udzialowcdw przez wzrost i
przyspieszenie przeptywow gotowkowych i redukcje ryzyka” (I. Rudawska, s. 154).
»Zgodnie z koncepcja interesariuszy zaproponowang przez R. Freemana, zaleca si¢
prowadzenie dziatalnosci gospodarczej poprzez budowanie pozytywnych, trwatych i
dlugoterminowych relacji ze wszystkimi zainteresowanymi stronami, poniewaz
kazdy interesariusz odgrywa bardzo istotng rol¢ w osigganiu sukcesu przez
przedsigbiorstwo (Moczydtowska, Korombel, Bitkowska, 2017, s. 27).

Networking — definicja

Networking jako koncepcja tworzenia i zarzadzania siecia relacji staje si¢ w Polsce
coraz bardziej popularny. Ideg networkingu jest rozwijanie sieci relacji,
pielegnowanie ich, wymiana do§wiadczen, pomoc innym i przyjmowanie pomocy.
Jest to bardzo istotne a jednocze$nie mozliwe do zastosowania dzigki popularnym
dzi§ mediom spotecznosciowym, globalizacji, nowoczesnym technologiom oraz
temu, ze networking w zasadzie nie posiada barier wejscia. Liczy si¢ wiedza,
kompetencje, zainteresowania i wartosci. Wsérod wielu definicji networkingu warto
przytoczy¢ kilka. ,,Jedna z definicji networkingu mowi, ze to sztuka promowania
osiggni¢¢ innych. To prawda, ale networking to znacznie wigcej. Dzigki niemu
mamy szans¢ stworzy¢ korzystng sie¢ wzajemnych powiazan i kontaktow
biznesowych czy sprzedazowych. Relacje oparte na zasadach networkingu,
budowane sa w sposob trwaly i w oparciu o czerpanie obustronnych korzysci.
»~Rekomendacja” to stowo klucz jesli chodzi o networking b2b oraz networking w
sprzedazy. W dzisiejszych czasach usmiech, uscisk dtoni oraz zyczliwos¢, nadal sa
niezwykle cennym sposobem zdobywania wartosciowych kontaktow” (Wwwl).
»~Networking to tworzenie spotecznosci i bycie jej czescia. Spotecznoscei opartej na
szczodrym dawaniu i ztozonej z ludzi, ktorzy sg najlepsi w tym co robig” (Turniak i
Wendt, 2016, s. 19). Jeszcze inna definicja mowi, ze ,networking to rzetelne
stuzenie i profesjonalne proszenie o pomoc” (M. Gnyszka, s. 16). Dla networkingu
najwazniejsze jest budowanie dlugotrwatych relacji opartych na wzajemnych
korzysciach.
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Networking — ujecie modelowe

Punktem wyj$cia dla stworzenia modelu sieci relacji dla przedsicbiorstwa sportowo-
rekreacyjnego byto okreslenie lidera sieci, albo inaczej firmy centralnej (ang. focal
firm). ,,Przy czym firma centralna nie musi by¢ glownym uczestnikiem sieci pod
wzgledem kontroli i wiladzy. Stanowi ona wylacznie podmiot, z ktorego
perspektywy rozpatruje si¢ sie¢ biznesowa i przyjmuje jego kontekst sieci
wyznaczajacy granice sieci (stad wynika, Zze jedna sie¢ moze mie¢ nawet kilka
przedsigbiorstw centralnych)” (M. Ratajczak-Mrozek, s. 17-18). Obserwujac
praktyke dziatalnosci tego typu przedsigbiorstw oraz rodzaje mozliwych relacji,
przyjeto ze firmg centralng jest przedsigbiorstwo sportowo-rekreacyjne. Ponadto, na
co warto zwroci¢ uwage, waznym krokiem w projektowaniu sieci relacji dla
przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjnego jest przeanalizowanie kontaktow i
znajomosci z partnerami pod katem ich charakteru i skutecznosci. W zaleznos$ci od
stopnia zaangazowania aktorow sieci powigzan mozna podzieli¢ na znajomosci
jednorazowe, osoby ze Srodowiska, czestsze kontakty, rzecznikdw i partnerow. Po
zidentyfikowaniu uczestnikow sieci biznesowej w dziatalnosci przedsigbiorstw
sportowo-rekreacyjnych podjgto probg opracowania modelu powigzan z podmiotami
majgcymi wplyw na sytuacje i dziatalno$¢ przedsiebiorstwa sportowo-rekreacyjnego
co pokazuje Rysunek 2.

Rysunek 2. Model powiazan miedzy uczestnikami w sieci biznesowej w ustugach

sportowo-rekreacyjnych

Distetveviushig
cateringu
distetycznego

Producenci
sprzetu i odziezy
sportowej

Personel
ushugowy

Producenci
suplementow
diety

Organizatorzy
targow

Przedsiebiorstwo

Trenerzy
personalni

sportowo-rekreacyjne

Samorzad
lokalny

Instytucje
finansowe

Producenci sprzetu
sportowego

i rekreacyjnego

~=_d4F

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Na podstawie badania przeprowadzonego metoda wywiadu diagnostycznego z
menedzerem Clubu Fitness Forma? w Czgstochowie okre$lono najwazniejsze
podmioty, z ktorymi klub zainicjowat oraz podtrzymuje relacje. Najwazniejszych
aktoréw tej sieci powigzan ujeto w powyzszym modelu, jednak aktualnie podjgto
rowniez kontakty z uczelnia wyzsza (Politechnikga Czgstochowska), gdzie
organizowane sa eventy majace na celu propagowanic zdrowego stylu zycia,
dziatania te dotycza zardwno aktywizacji studentow oraz uczestnikow zajec
Uniwersytetu Trzeciego Wieku. Utrzymywane sa rowniez relacje biznesowe z
przedsigbiorstwami §wiadczacymi ustugi SPA czy medycyny estetycznej.
Nawigzano relacje ze spoldzielniami mieszkaniowymi oraz licznymi
przedsigbiorstwami $wiadczacymi ustugi gastronomiczne. Powyzsze dziatania stuza
wszystkim stronom sieci, uczestnicy wspieraja swoja dziatalno$¢ i korzystaja z
pomocy innych podmiotéw tego rodzaju powigzan.

Warto rowniez podkresli¢, ze na sie¢ kontaktow mozna spojrze¢ na kilka
innych sposobow. Jednym z nich byto wyodr¢bnienie podmiotow z otoczenia
przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjnego, co pokazano na Rysunku 2. Innym
sposobem moze by¢ okreslenie np. krggow kontaktow, ktore mozna zawrze¢ na
innych ptaszczyznach, np. w Internecie (fora tematyczne), w kregu znajomych,
grupach formalnych (np. izby gospodarcze, kluby biznesu) i nieformalnych
(wspotmieszkancy, spolecznos¢ lokalna). Powyzsze opracowanie jest jedynie
wstepem do analizy mozliwos$ci zarzadzania relacjami na rynku ustug sportowo-
rekreacyjnych.

Podsumowanie

W aktualnej rzeczywistosci gospodarczej nie ma przedsigbiorstwa, ktore nie
utrzymywatoby relacji i nie tworzylo sieci powigzan. Ich rodzaj i czestotliwos¢ sa
zalezne nie tylko od profilu dziatalnosci, ale rowniez czgstotliwosci kontaktow,
czasu trwania relacji, liczby zawieranych transakcji, wspdlnych przedsiewziec,
sktonno$ci do pomocy czy obdarzonego zaufania. Czgsto relacje te sa tworzone i
podtrzymywane intuicyjnie, a tworzenie trwatych zwigzkoéw czesto wynika z
fundamentalnej istoty dzialania przedsigbiorstwa polegajacej na dziatalnosci
zarobkowej. Przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjne poza pozyskiwaniem nowych
nabywcow swoich ushug oraz pielegnowaniem wig¢zi z nimi powinny po pierwsze
mie¢ $wiadomo$¢ istnienia wielu réznych powigzan z rynkami docelowymi i innymi
aktorami otoczenia (zgodnie z terminologia stosowang w podejsciu sieciowym) oraz
po drugie zastosowaé strategicznie podej$cie do planowania i realizacji tego typu
powigzan, by moéc maksymalnie wykorzysta¢ site sieci i zaleznosci w niej
funkcjonujgce. Stad pojawila si¢ potrzeba skonstruowania modelu powigzan,
wskazania lidera, ktory celowo dobiera partneréw oraz wypracowania ptaszczyzny
wspotpracy dla wielu, niezaleznie funkcjonujacych, podmiotow.

2 Fitness Club Forma w Czestochowie to preznie rozwijajace si¢ centrum sportowo-rekreacyjne. W 2017
roku otwarto drugg siedzibg klubu. Aktualnie klienci korzystaja z bogatej OFERT W KLUBIE Forma
Potudnie oraz w klubie Forma Pétnoc. (Zrodto: http://forma.czest.pl/)
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