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Összefoglalás  

A fitneszszolgáltatások alkalmasak a mozgásszegény életmód kompenzálására, ezért nap-
jainkban megnövekedtek az ezek keresletét, fogyasztói motivációját elemző írások.  A kí-
nálat is kutatott terület, ahol elsősorban a szolgáltatás minőségével kapcsolatban vizsgá-
lódtak a kutatók. Kevés kutatás ír a fitnesztermeket üzemeltető cégek vállalkozási tevé-
kenységéről. Kutatásunkban az Észak-Alföld régióban működő fitneszszolgáltatásokat 
nyújtó vállalkozások (N = 31) vállalkozási tevékenységének feltérképezésére vállalkozunk. 
Jelen tanulmányban azt mutatjuk be, hogy a fitnesztermek üzemeltetői mennyire vélik 
fontosnak a marketingmix elemeinek tudatos alkalmazását. Az eredmények igazolják, 
hogy a szolgáltatók követik a trendeket, melyeket megjelenítenek a termékfejlesztésben. Így 
a trendekhez igazított kínálatfejlesztés a szolgáltatók marketingtevékenységének egyik 
meghatározó eleme. A kínálat kialakításakor a szolgáltatók olyan kiegészítő szolgáltatá-
sokat (pl. wellnesskínálati elemek) is megcéloznak, melyek hatékony módon egészítik ki a 
különböző edzésformákat, egyben biztosítják a regenerációt. A szolgáltatásfejlesztés a vál-
tozó igényeknek való megfelelésre, az egyediségre való törekvésre is fókuszál, amely piaci 
előnyt eredményezhet, hozzájárulva a versenyképesség növeléséhez. Árképzésükre az árel-
fogadó stratégia és a versenytársakhoz igazított árképzés a jellemző. Promóciós tevékeny-
ségükben és az értékesítésben előnyben részesítik az onlinemarketing-eszközöket. 
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MARKETING ACTIVITIES OF FITNESS SERVICE PROVIDERS IN THE 
NORTHERN GREAT PLAIN REGION 

 

 

Abstract 

As fitness services are suitable for compensate the disadvantageous effects of sedentary 
lifestyle, the number of studies which focus on the sport services’ demand and consumer 
motivation has significantly increased. Supply is also an area worth exploring, accordingly 
researchers conducted research studies primarily connected to the quality of service. 
Relatively few researches were focused on investigating the activities and characteristics of 
companies that operate fitness centers. Therefore, in our research we undertake the 
mapping of the entrepreneurial activity of companies providing fitness services in the 
Northern Great Plain region (N = 31). This study demonstrates that how important is 
the conscious use of marketingmix elements by service providers. Our results prove that 
the providers follow fitness trends and use the related information during product 
development. Thus, trend-oriented supply development is a key element in their marke-
ting activities. Besides providing basic services, they also focus on complementary services 
(e.g. wellness facilities), which complement various workouts effectively. In addition to 
responding to changing consumer needs, service development often involves the pursuit of 
uniqueness. Their pricing is based on the strategy of adopting prices and competitor-
oriented pricing. In terms of their promotional activities and sales channels, they prefer 
modern sales opportunities, especially online marketing to traditional tools and places. 
 

Keywords: fitness providers, trends, marketing mix, product development, physical 
activity 
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Bevezetés 

Napjainkban a fejlett és fejlődő országokban is megemlíthető az a tendencia, mely 
szerint – döntően a tercier szektor, vagyis a kereskedelmi, szolgáltatási tevékenységek 
és a technológiai fejlődés okán – a munkahelyen ülő testhelyzetben eltöltött idő je-
lentősen megnőtt. Ez az ülő életmód fokozatos kialakulásához és a fizikai inaktivitás 
szintjének növekedéséhez vezetett. Ennek kompenzálása céljából egyre többen vá-
lasztják a szabadidős sportolás, testmozgás valamilyen formáját. Az Eurobarométer 
2018-as felmérése alapján Európában a felnőttek 7%-a rendszeresen, heti 5-ször vagy 
annál is nagyobb gyakorisággal, 33%-uk valamilyen rendszerességgel (heti 1-4 alka-
lommal), 14%-uk ritkán sportolt. Igen magas, 46%-os volt azok aránya azoknak, 
akik soha nem végeznek szabadidősportot. A vizsgálatból az is kiderül, hogy melyek 
a szabadidős sportolás kedveltebb helyszínei. A rekreációs sporttevékenységet űzők 
40%-a a szabadban, 32%-a az otthonában, másik 32%-a a munkába vagy iskolába 
menet szeret sportolni. A térítés ellenében igénybe vehető szabadidős sportszolgálta-
tásokat az európai lakosok 12%-a sportklubokban, 15%-uk egészség- vagy fitnesz-
központokban veszi igénybe (Eurobarométer, 2018). A fitneszszolgáltatók előnye 
származhat abból, hogy a felszereltségük kiválóan alkalmas arra, hogy az egészség 
szempontjából fontos alap-állóképességet és a fizikai fittséget az egyes izomcsoportok 
erejét fejlesztő gépekkel növelni tudják. A fitnesztermek mint sportszolgáltatók elő-
térbe kerülésével egyre fontosabb kérdésként jelenik meg a szolgáltatást kísérő mar-
ketingtevékenységek tudományos igényű vizsgálata.  

Szakirodalmi áttekintés 

A fitnesz szektor fellendülése 

A szabadidő eltöltésében az aktív programok, szabadidősportok egyre fontosabb sze-
repet játszanak, melyek a mozgásszegény életmód kompenzálásának eszközévé váltak. 
A szabadidő- és a tömegsport mind társadalmi, mind gazdasági szempontból egyre 
nagyobb jelentőséggel bír (Nagy–Tobak, 2015). A szabadidősportot űzők fogyasztói 
szokásait érintő trendek (Molnár, 2019; Lenténé et al., 2018a; Horkay et al., 2018.; 
Gődény et al., 2018; Lengyel, 2016; Nagy–Tobak, 2014; Bíró–Müller, 2017; 
Thompson, 2016, 2017, 2020) azt igazolják, hogy azok a sport- és fitneszszolgálta-
tások a népszerűek, melyek alkalmasak a fizikai fittség javítására és az alakformálásra, 
továbbá elősegítik a kardiorespiratorikus állóképesség fejlesztését és a fogyást, emel-
lett a mozgatórendszer funkciójának javítását is biztosítják (Lenténé et al., 2019). Az 
ilyen funkcionális tréningek hozzájárulnak a mindennapi tevékenységek sikeres el-
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végzéséhez, a munkabírás növeléséhez, a szubjektív jóléthez, így az egészség újrater-
meléséhez is (Molnár, 2019; Bartha, 2019; Müller et al., 2019a, Laoues et al., 2019, 
Lengyel et al., 2019).   

A fitnesztermi szolgáltatások iránt megjelenő és egyre növekvő keresletről, a nö-
vekvő piaci részesedésről európai szintű kutatások is beszámolnak. Az európai fitnesz-
piac növekedését igazolja, hogy a fitneszklubok száma 2018-ban 3,2%-kal, míg 
2019-ben 4,6%-kal nőtt az előző évhez képest (Deloitte, 2018, 2019). A kínálat nö-
vekedését a kereslet növekedése indukálta, hiszen 2018-ban már 60 millió, 2019-ben 
pedig 62,2 millió fő volt a fitnesztagsággal rendelkezők száma, mely 4%-os, illetve 
3,5%-os keresletbővülést jelent az előző évhez képest (Deloitte, 2018, 2019). Vagyis 
egy év leforgása alatt az európai lakosság körében 2,2 millió fővel nőtt azok száma, 
akik fitneszszolgáltatást vettek igénybe. Mindezek alátámasztják a szabadidősportok 
között a fitnesz térnyerését, erősödését.  

A trendek folyamatos figyelése, a változások nyomon követése és az azokra történő 
reagálás a sport- és szabadidő-gazdaság területén működő kis- és közepes vállalkozá-
soknak (kkv) elengedhetetlenül fontos, hiszen a fogyasztók igényeit a szolgáltatók így 
tudják a lehető legjobban kielégíteni, mellyel növekvő vendégelégedettséget érhetnek 
el (Müller, 2009). A fitnesztermi kereslet alakulásával kapcsolatos kutatások eredmé-
nyei szerint a funkcionális tréningek a legnépszerűbbek, melyek alkalmasak olyan 
edzés megvalósítására, mely a mindennapokban használt izmokat erősíti, támogatva 
ezzel a munkaképesség megőrzését és az életminőség javítását, ezt hazai kutatások is 
alátámasztják (Bujdosó–Remenyik, 2008, Dávid et al., 2008). 

A marketingmix elemei (4P) a fitneszszektorban 

A trendekhez igazított kínálatfejlesztés, azaz termék/szolgáltatás (product) -fejlesztés a 
szolgáltatók marketing-tevékenységének (egyben a marketingmixnek) egyik megha-
tározó eleme. A fitneszszolgáltatók számára kínálatuk kialakításakor kiemelten fontos 
figyelembe venni a vállalkozás által azonosított célcsoport(ok) igényeit. Ebben segít-
het a motivációkutatás (Fehér et al., 2019a, 2019b, 2019c), valamint a kereslet elem-
zése (Bácsné et al, 2018a). Ezek a módszerek segítenek feltárni a nemek, életkorok 
szerint eltérő potenciális fogyasztók elvárásait. 

A nők inkább a csoportos órákat (aerobic, fit-ball, callanetics, jóga stb.), míg a 
férfiak az egyéni, fitnesztermi gépek (erősítő és kardiogépek) használatával vagy sze-
mélyi edző irányításával történő edzéseket részesítik előnyben (Alexandris et al., 
2001; Lenténé et al., 2018b; Müller et al., 2019b.). A fiatalabb célcsoport esetében 
az alakformálás, a testszobrászat, míg az idősebbeknél az egészséget támogató (elsőd-
legesen nyújtó és keringésfokozó) elemeket tartalmazó, ízületkímélő foglalkozások 
iránt nő a kereslet. 
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Hazai és nemzetközi kutatások igazolják a szabadidős sport kínálatában a minőség 
fontosságát (Bujdosó et al, 2015; Hidvégi et al., 2019; Bácsné et al., 2018a, 2018b; 
Boda, 2018; Dénes, 2015; Martínez et al.2010;, Réthi et al., 2014; Yu et al., 2014; 
Lagrosen– Lagrosen, 2007; Dhurup et al., 2006; Lam et al., 2005; Hetesi, 2003; 
Papp–Rózsa, 2003; Alexandris et al., 2001). 

A szolgáltatások minőségét az alap- és kiegészítő szolgáltatások megléte és azok 
minőségi aspektusai határozzák meg a jövőben, nemcsak a fitnesz-, de az egész szol-
gáltatási piacon (Bartha et al., 2018; Gottfried, 2019). Több kutatás ismerteti, hogy 
az edző vagy személyi edző személye igen nagyban befolyásolja a vendégek szolgálta-
tók közti választását, és meghatározó szerepe van a lojalitás elmélyítésében, valamint 
a vendégelégedettség alakulásában (Bartha, 2016; Pucsok et al., 2019a; Ungvári-
Fritz, 2014).  

Az árképzés (price) egyfajta rejtett vagy passzív kommunikációs lehetőségként is 
felfogható a vevő és szolgáltató között, hiszen a termék vagy szolgáltatás ára alkalmas 
lehet a minőség üzenetének közvetítésére is a vevő irányába. A magasabb ár esetében 
a vevő általában egy magasabb minőséget társít a termékhez vagy szolgáltatáshoz. Így 
a megfelelő árképzés, amely a marketingmix fontos eleme, egyben a vállalkozás üzleti 
eredményességéhez is hozzájárulhat. Az ár meghatározásánál többféle módszer léte-
zik, például: (1) költségalapú, (2) versenytársalapú, (3) értékalapú (Rekettye, 2004) 
és új termékek bevezetésénél beszélhetünk (1) lefölöző, (2) behatoló vagy (3) semle-
ges árstratégiákról (Dean, 1976 in: Rekettye–Hetesi, 2009). Az előzőek közül a leg-
inkább marketingszemléletű, a fogyasztók igényeire fókuszáló módszer az értékalapú 
árképzés, melynél az ármeghatározás során a vevők értékítéletét próbálják vizsgálni. 

Fontos tekintettel lenni arra, hogy a vásárlók az ár-érték vagy árszolgáltatás arányt 
mérlegelik a vásárlási döntés meghozatalában. A hazai fitnesztermi kutatások mellett 
külföldi források is igazolják, hogy a szolgáltatás ára, ár-érték aránya a létesítményvá-
lasztást nagyban befolyásolja (de Barros – Gonçalves, 2009; Suwono–Sihombing, 
2016; Jang–Choi, 2018; Bartha et al., 2018; Pucsok et al., 2019b). 

Az értékesítési rendszer (place) szervezésének alapfilozófiája a fogyasztók felé az ér-
tékközvetítés és az értéknövelés, valamint a termékek, szolgáltatások könnyű és gyors 
elérhetőségének követelménye (Vágási, 2007). Az értékesítési út a kínált termékek és 
szolgáltatások hozzáféréséhez kapcsolódó elem, mely a fogyasztói igények minél tel-
jesebb, magasabb színvonalon történő kielégítését szolgálja (Bauer–Berács, 2006; 
Kotler–Armstrong, 2014). Adott vállalkozásnál eltérő lehet az értékesítés helyszíne 
annak nagyságától függően (városi, regionális, országos vagy akár nemzetközi) vagy 
éppen az értékesítési csatorna tekintetében is. Utóbbinál a direkt, helyszíni értékesítés 
mellett megjelenhet az internetes (online) csatornákon történő értékesítés is, jellem-
zően elsődlegesen a kiegészítő termékek forgalmazása esetében. Ide kapcsolódhat még 
például a választék megfelelő kialakítása is, amely magában foglalhatja a különböző 
jegyek, bérletek, csomagok kialakítását a fogyasztói igényeknek megfelelően. 
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A fitnesztermek szolgáltatása direkt, helyszíni szolgáltatásnak minősül. A sportte-
vékenységek helyszínéhez kapcsolódóan számos kutatás kimutatta, hogy maga a léte-
sítmény (Greenwell et al., 2002; Wakefield–Blodgett, 1999; Zhang et al., 1998; 
Wakefield–Sloan, 1995) jelentősen befolyásolja az ügyfelek viselkedését. A jól meg-
tervezett fizikai környezet akár ellensúlyozhatja is egy szerényebb szolgáltatás keltette 
negatív érzéseket (Wakefield–Blodgett, 1999). A sportlétesítményekhez kapcsolódó 
korábbi kutatásokban leggyakrabban a parkolási és étkezési lehetőségek biztosítása, a 
tisztaság, és a zsúfoltság (Wakefield–Sloan, 1995) jelent meg vevői elégedettséget be-
folyásoló tényezőként. A magyar fitneszfogyasztók edzésük helyszínéül szolgáló fit-
neszlétesítmény-választási döntéseit egy 2018-as felmérés szerint szintén az edzőte-
rem tisztasága és felszereltsége, valamint az öltözők és mosdók tisztasága határozza 
meg (Bartha–Bácsné, 2018). 

A vállalatok, szolgáltatók marketingkommunikációs politikájuk keretében meg-
határozzák mindazokat a tevékenységeket és eszközöket, melyek révén a célközönsé-
get közvetlenül vagy közvetve befolyásolják termékeik, szolgáltatásaik vásárlása érde-
kében (promóció/promotion). A célcsoport(ok) meghatározását követően fontos annak 
meghatározása, hogy milyen üzenetet fogalmazzon meg a szolgáltató a fogyasztók 
irányába, amellyel minél hatékonyabb módon képes őket megszólítani. Szükséges 
megtervezni továbbá a marketingkommunikációs csatornát, amelyen keresztül lehe-
tőleg költséghatékony módon elérhetők a fogyasztók (Kiss, 2004). Ezenkívül fontos 
feladat a reklámkampányok, hirdetések minőségi és mennyiségi részleteinek, gyako-
riságának és ütemezésének összeállítása. Ezekre a célokra a sportszolgáltatók, így fit-
nesztermek esetében is a lehetőségek széles köre ismert, a direktmarketingtől kezdve 
az értékesítési promóciókon keresztül a PR-tevékenységig és reklámozásig. 

A kommunikációs eszközök fejlődése nagyrészt a technológiai fejlődéssel függ össze. 
A hagyományos médiumok (nyomtatott sajtó, rádió, telefon, televízió) mellett új mé-
diumok jelentek meg, melyek elősegítik, hogy a kommunikáció gyorsabb, jobban a 
célcsoportra igazított vagy személyesebb legyen (Dajnoki, 2004, 2007a, 2007b; Vágási, 
2007; Dajnoki et al, 2008; Dajnoki, 2010a). Napjainkban jellemző tendencia a mo-
dern csatornák, elsősorban az internet és azon belül is a közösségi média térnyerése, 
melyen keresztül jelentős mértékű vásárlásösztönzés valósulhat meg, hiszen a fogyasz-
tók leginkább az online térben gyűjtenek információt a termékekről, szolgáltatásokról 
és online térben vásárolnak (Ráthonyi, 2013, Ráthonyi et al., 2016; Fehér, 2018, Fe-
hér–Szakály, 2018; Tütünkov-Hrisztov, 2019). Jó lehetőséget nyújtanak a megjele-
nésre a különböző közösségisport- és szabadidős rendezvények, illetve sportfesztiválok 
is (Dajnoki, 2010b; Fenyves et al., 2020). Nagy et al. (2018) tanulmányában az élspor-
tolók személyes márkájában rejlő marketing lehetőségekre hívja fel a figyelmet. 
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Anyag és módszer 

Kutatásunk során 31, az Észak-Alföld régióban működő fitneszteremre kiterjedő pri-
mer kutatást végeztünk, mérőeszközünk kérdőív volt, amelyet strukturált szakértői 
interjúval egészítettünk ki. A szervezeti adatok (a szervezet telephelye, fő- és kiegé-
szítő tevékenységi köre, gazdasági beszámoló főbb adatai, létszámadatok) megkérde-
zése után a szolgáltatók működésével, a szolgáltatások minőségi és mennyiségi aspek-
tusaival, fejlesztési koncepciójukkal kapcsolatos kérdéseket tettünk fel. Jelen tanul-
mányban a megkérdezett szervezetek marketing tevékenységét jellemző marketing-
mix 4P-jével összefüggő vizsgálatok eredményeit ismertetjük. Ezeket párhuzamba ál-
lítottuk a hazai és nemzetközi fitnesztrendekkel. Következtetéseinkben megjelöljük a 
napjainkban a fitnesztrendeket leginkább meghatározó tényezőket és a sikeres és 
eredményes működéshez szükséges jövőbeli elvárásokat.  

Eredmények és azok értékelése 

Eredményeinket a korábbiakban alkalmazott felosztás szerint ismertetjük, a marke-
tingmix 4P (termék, ár, értékesítés, promóció) -tényezői alapján. 

Termék 

A termékpolitikával kapcsolatos kérdések eredményei azt mutatják, hogy a szolgálta-
tók a fejlesztések minőségi aspektusait vélik a legfontosabbnak (átlag = 4,34, sd = 
0,998). A legmagasabb átlagértéke, és a legkisebb szórása is ennek a tényezőnek volt, 
vagyis a szolgáltatók válaszai ebben mutatkoztak a legegységesebbnek (1. ábra). A 
strukturált szakértői interjúk válaszai alapján a minőségi aspektus fontosságát a szol-
gáltatóknál a hazai és a nemzetközi keresletnek megfelelő szolgáltatások megjelenése 
is tükrözi, amely csoportos órák, kardio-, valamint izomerősítő jellegű géppark mű-
ködtetését jelenti (Müller et al., 2019b). 
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1. ábra: A termék/szolgáltatásfejlesztés tényezőinek fontossági sorrendje  

(átlag és szórás) 
Forrás: saját adatgyűjtés és szerkesztés 

 
A szolgáltatás minőségét több tényező is befolyásolja, amit a szakirodalmi kutatások 
is alátámasztanak: a minőség jelentheti képzett szakemberek alkalmazását, korszerű 
fitnesztermi gépek biztosítását (Torkos, 2009), különféle kiegészítő szolgáltatások 
meglétét (Gottfried 2019) és egyéb tényezőket is, melyek hozzájárulnak a vendégek 
igényeinek minél magasabb szinten történő kielégítéséhez (Bácsné Bába et al., 2018b; 
Bíró et al., 2019a, 2019b). 

Sorrendben a következő tényező a folyamatos termék- és szolgáltatásfejlesztés, 
melyet a szolgáltatók szintén prioritásként kezelnek, hiszen elengedhetetlen a folya-
matosan formálódó igényeknek és elvárásoknak való megfeleléshez, valamint a szol-
gáltatás színvonalának megtartásához. A termékfejlesztésnél a válaszadó sportszolgál-
tatók fontosnak ítélték meg a trendek folyamatos követését, mely egyértelműen a 
szolgáltatásfejlesztés alapját jelenti. 

Az innovációra való törekvés (átlag = 3,62, sd = 1,015), habár az előző tényezők-
höz képest alacsonyabb mértékben, szintén megjelent a fitneszipar szolgáltatóinál, 
mely – ahogy Mórik et al. (2019) is megfogalmazza – elengedhetetlen a versenyké-
pesség közép- és hosszú távú megőrzéséhez. 

Megkérdezésünk alapján a piackutatás tapasztalatainak termékfejlesztésbe történő 
beépítése az utolsó a rangsorban. Ennek valószínűsíthető okaként jelölhető meg az 
erre a célra felhasználható források és/vagy szakemberek hiánya, emellett a trendek 
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figyelése és a trendkutatások eredményeinek követése részben már előrevetíti a fo-
gyasztói szokásokat is a jövőre vonatkozóan. 

Az általunk vizsgált sportszolgáltatók kínálatuk kialakításakor az alapszolgáltatá-
sok mellett megcélozzák az olyan kiegészítő szolgáltatásokat is, mint például a 
wellnesskínálati elemek és azok fejlesztése. Ezek a szolgáltatások (pl. masszázs, sza-
una) jól kiegészítik a különböző edzésformákat, mivel ezáltal hatékony módon érhető 
el a terhelésből fakadó izomgörcsök, kontraktúrák oldása, és a laza, elasztikus izomzat 
kialakítása. Így ezen szolgáltatások egyben biztosítják a regenerációt és a stresszoldást 
is. A szolgáltatásfejlesztésben a változó igényeknek való megfelelés mellett több eset-
ben megjelenik az egyediségre való törekvés (pl. falmászásra alkalmas terem, TRX-
terem kialakítása), amely piaci előnyt jelenthet, ezáltal hozzájárulva a versenyképesség 
megőrzéséhez vagy javításához. 

Ár 

Az árpolitika alkalmazásában a szolgáltató vállalkozások esetenként ármeghatározó, 
jellemzően azonban árelfogadó stratégiát követnek, és termékeik, szolgáltatásaik árát 
a piaci körülményekhez alakítják, figyelemmel vannak a versenytársak által szabott 
árakra. Lefölöző stratégia alkalmazása a magyar fogyasztók árérzékenysége miatt ál-
talában nem célravezető, csupán azoknál a szolgáltatóknál, akik valamilyen termék- 
vagy szolgáltatásjellemző alapján monopolhelyzetűnek mondhatók (pl. belvárosi fek-
vésű, exkluzív gépekkel felszerelt, nagy alapterületű látványterem, sok kiegészítő szol-
gáltatással). Behatoló árpolitika alkalmazása az újonnan piacra lépő szolgáltatók ese-
tében jellemző, piacszerzési céllal. Az adott fitneszszolgáltató külső és belső környe-
zetét, tényezőit figyelembe vevő, megfelelő árképzési stratégia kiválasztása döntő fon-
tosságú a versenyképesség tartós megőrzésében.  

Értékesítés  

Az értékesítés helye esetében a helyi igények kielégítése (átlag = 4,68, sd = 0,535) 
kapta a legmagasabb értéket a megkérdezett fitnesztermek működtetőitől (2. ábra). 
Ez alapján a szolgáltatók leginkább a helyi lakosok igényeinek kiszolgálására fóku-
szálnak, ami a földrajzi adottságokból következik. A regionális és országos igények 
mellett a nemzetközi igények kielégítése kisebb szerepet kap. Habár a külföldiek (tu-
risták és egyetemi hallgatók) célcsoportja – főként a megyeszékhelyen – az utóbbi 
időben növekedést mutat, a régióba érkező turistáknál figyelembe kell venni, hogy a 
szállodák saját szabadidős kínálattal, gyakran saját fitneszteremmel is rendelkeznek 
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(Lenténé et al., 2019; Müller, 2018; Fenyves et al., 2014; Kerényi et al., 2009;). A kül-
földről érkező egyetemi hallgatók pedig, mint fogyasztók, csupán néhány nagyobb 
fitneszterem esetében jelennek meg.  
 

 
2. ábra: A célcsoport meghatározása, területi/földrajzi szempontból  

(átlag és szórás) 
Forrás: saját adatgyűjtés és szerkesztés 

Promóció 

A promócióval, reklámozással kapcsolatos kérdésekre adott válaszok alapján a hagyo-
mányos marketingkommunikációs eszközök mellett a szolgáltatók már a nem hagyo-
mányos eszközöket (online megjelenés, közösségi médiák stb.) is alkalmazzák, sőt 
előnyben részesítik. Mindez megfelel napjaink trendjeinek, miszerint a lakosság szá-
mára szolgáltatásokat nyújtó vállalkozások egyre inkább nyitnak a modern hirdetési 
felületek irányába, mint például az online felületek és közösségi média, melynek sze-
repe napjainkban a sportban is erősödni látszik (Gősi–Zsíros, 2011). Az online mar-
ketingkommunikációs eszközök használata egyértelműen hozzájárulhat a szolgálta-
tók versenyképességének növeléséhez (Fehér, 2017; Gáti et. al., 2019). 

Következtetések, javaslatok 

Az Észak-Alföld régió fitneszszolgáltatóinak vizsgálatából kiderül, hogy a termékfej-
lesztés során a szolgáltatás megfelelő minőségének biztosítását vélték a legfontosabb-
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nak, melyet a fejlesztés folyamatossága és a trendek figyelembe vétele követett. A fo-
lyamatosan változó társadalmi jellemzőknek, körülményeknek megfelelően a fo-
gyasztói igények is változnak a fitneszszolgáltatások iránt, melyekre a szolgáltatóknak 
figyelemmel kell lenni a termékfejlesztés során a versenyképességük megőrzése érde-
kében. Az edzésmódszerek és edzéseszközök változását, illetve az új típusú mozgás-
formák iránt megjelenő igényt a fitneszszolgáltatók a csoportos órák kínálatával és a 
kardio-, valamint izomerősítő jellegű géppark fejlesztésével biztosítják (Müller et al., 
2019b), melyet korábbi cikkünkben ismertettünk. Az általunk vizsgált sportszolgál-
tatók kínálatuk kialakításakor az alapszolgáltatások mellett kiegészítő wellnesskínálati 
elemeket is biztosítanak, amelyek jól kiegészítik a különböző edzésformákat, bizto-
sítják a regenerációt és a stresszoldást is. A szolgáltatásfejlesztésben megjelenik az 
egyediségre való törekvés, amely piaci előnyt jelenthet, ezáltal hozzájárulva a verseny-
képesség megőrzéséhez vagy javításához.  

A szolgáltatók árképzésére az árelfogadó stratégia, illetve a versenytársakhoz iga-
zított árképzés a leginkább jellemző, célcsoportjukat tekintve pedig leginkább a helyi 
lakossági igények kielégítését célozzák meg. Mindezeket figyelembe véve történik az 
értékesítési utak tervezése. 

A fitneszszolgáltatók promóciós tevékenysége kapcsán megállapítható, hogy a ha-
gyományos marketingkommunikációs eszközökkel szemben – a célcsoport jellemző-
iből is adódóan – előnyben részesítik az online marketing lehetőségeit, mely egyrészt 
költséghatékony, rugalmas, emellett a modern fogyasztói trendeket követi.  
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