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Можливі шляхи співпраці комерційних закладів фізичної культури і спорту із 
суб’єктами сфери послуг

Анотація. Мета: обґрунтування та визначення найбільш перспективних шляхів взаємодії закладів фізичної культури і 
спорту різних форм власності із суб’єктами сфери послуг для залучення нових споживачів фізкультурно-спортивних послуг. 
Матеріал і методи: загальнонаукові (аналіз, порівняння, узагальнення); соціологічні (інтерв’ю); експертна оцінка (n=3). Ре-
зультати: встановлено можливі шляхи співпраці комерційних закладів фізичної культури і спорту з туристичними агентства-
ми. Висновок: доведено, що найбільш перспективними шляхами співпраці є створення взаємної системи накопичувальних 
бонусів та спільних сертифікатів. 

Ключові слова: заклади фізичної культури і спорту, інтерв’ю, маркетингове дослідження, фізкультурно-спортивна пос-
луга. 

Вступ. В умовах реформування сфери фізичної 
культури і спорту, що включає зміни функцій органів 
виконавчої влади сфери, зростання ролі громадських 
організацій та поширення ринкових відносин, особли-
вої актуальності набуває проблема збільшення прода-
жу фізкультурно-спортивних послуг закладів фізичної 
культури і спорту різних форм власності.

Один з напрямів означеної проблеми передбачає 
побудову маркетингового процесу у відповідності до 
потреб споживачів і запитів сфери послуг [1; 2]. 

При створенні маркетингового процесу у сфері 
послуг, як відзначає С. С. Гаркавенко, необхідно вра-
ховувати чотири характеристики послуги: невідчут-
ність, неподільність, мінливість та недовговічність [3].

Маркетинговий процес у сфері фізичної культури 
і спорту дозволяє виробникам фізкультурно-спор-
тивних послуг ефективно функціонувати у складних 
економічних умовах, освоювати нові ринки та нада-
вати нові послуги відповідно до кон’юнктури ринку 
(О. В. Степанова, 2005; В. І. Жолдак, 2008; А. Н. Ста-
сюк, 2013).

Перспективність дослідження можливих шляхів 
взаємодії закладів фізичної культури і спорту із 
суб’єкта сфери послуг з метою залучення нових клієн-
тів до цих закладів обумовило наше дослідження.

Мета дослідження: обґрунтування та визначен-
ня найбільш перспективних шляхів взаємодії закладів 
фізичної культури і спорту різних форм власності із 
суб’єктами сфери послуг для залучення нових спожи-
вачів фізкультурно-спортивних послуг.

Матеріал і методи дослідження: загальнона-
укові (аналіз, порівняння, узагальнення); соціологічні 
(інтерв’ю); експертна оцінка.

Результати дослідження та їх обговорення. 
Фізична культура і спорт, як відзначає О. М. Степано-
ва, відноситься до соціально-культурної сфери, що 
має головну мету – відтворення національного люд-
ського потенціалу [8]. 

Розширення кількості споживачів фізкультурно-
спортивних послуг має на меті не тільки економічний 
ефект для комерційних закладів, але і загально де-
ржавний.

Для вирішення мети дослідження доцільно вико-

ристати метод експертних оцінок, як одного з основ-
них методів науково-технічного прогнозування.

Експертне оцінювання − процедура отримання 
оцінки проблеми на основі думки фахівців (експертів) 
з метою подальшого прийняття рішення (вибору) [6].

Доцільно використовувати індивідуальні оцінки, 
так як вони засновані на використанні думки окремих 
експертів, незалежних один від одного.

В якості експертів (n=3) виступали менеджери з 
продажу фітнес-центрів мереж «Sport life» (Е1), «Пла-
нета спорт» (Е2), «Спорт ленд» (Е3), розташованих 
у м. Київ. Вибір експертів здійснювався на підставі 
аналізу реалізованих фізкультурно-спортивних пос-
луг, тобто отриманого прибутку.

Експертне оцінювання проводилося у вигляді 
інтерв’ю. Метод інтерв’ю, за твердженням Е. П. Го-
лубкова, в основному застосовується для вирішення 
наступних дослідницьких маркетингових завдань:

–	 встановлення портрету та поведінки спожи-
вачів;

–	 вивчення ставлення споживачів до товарів, 
торгових марок, виробника;

–	 пошук незайнятих ніш і розробка нового про-
дукту;

–	 оцінка відповідності існуючого продукту ви-
могам ринку;

–	 тестування рекламних матеріалів [4].
За результатами нашого попереднього дослід-

ження були встановлені перспективні суб’єкти сфери 
послуг для взаємодії із комерційними закладами фі-
зичної культури і спорту. Рангова підпорядкованість 
взаємодії закладів фізичної культури і спорту та 
суб’єктів сфери обслуговування наступна: 

1)	 з туристичними агентствами;
2)	 з магазинами популярних брендів;
3)	 з магазинами (орендодавцями) спортивного 

інвентарю;
4)	 з магазинами продуктів харчування;
5)	 з салонами краси, виробниками та розпов-

сюджувачами косметики;
6)	 з виробниками та/або розповсюджувачами 

спортивного харчування;
7)	 з виробниками та/або розповсюджувача-

ми спеціального спортивного інвентарю (бандажі, 
пов’язки, корсети і т. д.) [5].

У даному дослідженні, у подальшому, будуть роз-
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глянуті можливі шляхи взаємодії комерційного закла-
ду фізичної культи (фітнес-центру) з туристичними 
агенціями.

На підставі аналізу робіт науковців щодо марке-
тингових досліджень були сформовані можливі шля-
хи взаємодії комерційних закладів фізичної культури і 
спорту з суб’єктами сфери послуг [1; 6; 7].

Експертами використовувалась 3-бальна шкала 
(0 балів – не схвалюють; 1 бал – схвалюють; 2 бали – 
реалізовують) за економічною доцільністю.

Експертам у процесі інтерв’ю було запропонова-
но оцінити наступні можливі шляхи взаємодії з турис-
тичними агенціями:

–	 взаємна реклама (розміщення флаєрів, рек-
ламних плакатів, реклама послуг, що здійснює персо-
нал закладу в процесі реалізації своєї послуги) – цей 
шлях взаємодії схвалили всі інтерв’юери та відзначи-
ли, що дана взаємодія реалізовується у співпраці з ін-
шими суб’єктами сфери обслуговування;

–	 використання сертифікатів (знижок) – цей 
шлях взаємодії був позитивно сприйнятий усіма 
інтерв’юерами, також варто звернути увагу, що один 
інтерв’юер (Е3) відзначив, що даний напрямок його 
закладом розглядався, як можливість для залучення 
нових клієнтів;

–	 використання тренерів фітнес-центрів у ту-
ристичних турах (зміст взаємодії полягає у тому, що 
туристичне агентство бере у свої тури фітнес-інструк-
торів і надає їм майданчики, інвентар для проведення 
занять з відпочиваючими за путівками туристичних 
агентств) – усі інтерв’юери схвалили подібний шлях 
взаємодії, однак один інтерв’юер (Е1) висловив сум-

нів щодо можливості залучення нових клієнтів фітнес 
центром зазначеним шляхом;

–	 об’єднання баз даних клієнтів і створення 
єдиної карти клієнтів – інтерв’юери (Е1, Е3) заявили, 
що можливі витрати на реалізацію подібної взаємодії 
можуть перевищувати прибуток;

–	 створення взаємної системи накопичуваль-
них бонусів та/або знижок – цей шлях взаємодії схва-
лили два інтерв’юери (Е2, Е3), також варто відзначити, 
що один інтерв’юер (Е1) вказав на реалізацію даного 
шляху взаємодії.

Результати експертної оцінки можливих шляхів 
взаємодії комерційних закладів фізичної культури і 
спорту з туристичними агенціями подані у таблиці. 

Таким чином, для залучення нових клієнтів до фіт-
нес-центрів доцільна взаємодія з туристичними аген-
ціями шляхом створення взаємної системи накопичу-
вальних бонусів та спільних сертифікатів.

Висновок. Проведене дослідження дозволило 
встановити можливі шляхи співпраці комерційних за-
кладів фізичної культури та спорту з суб’єктами сфери 
послуг (туристичними агенціями) і констатувати, що 
найбільш перспективними шляхами взаємодії є ство-
рення взаємної системи накопичувальних бонусів та 
спільних сертифікатів.

Перспективи���������������������   подальших досліджень 
передбачають аналіз динаміки нових споживачів 
фізкультурно-спортивних послуг у комерційних 
закладах фізичної культури і спорту від реалізації 
запропонованих шляхів взаємодії з суб’єктами сфери 
послуг.

Узагальнені результати експертної оцінки шляхів взаємодії фітнес-центрів 
з туристичними агенціями

№ 
п/п

Шляхи взаємодії 
Експерти

Сума балів
Е1 Е2 Е3

1. Взаємна реклама 1 1 1 3

2. Використання сертифікатів 1 1 2 4

3. Використання тренерів 0 1 1 2

4. Об’єднання баз даних 0 1 0 1

5.
Створення взаємної системи 
накопичувальних бонусів

2 1 1 4
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Аннотация. Дутчак Ю. В. Возможные пути взаимодействия коммерческих заведений физической культуры и 
спорта с субъектами сферы услуг. Цель: обоснование и определение наиболее перспективных путей взаимодействия 
учреждений физической культуры и спорта различных форм собственности с субъектами сферы услуг для привлечения 
новых потребителей физкультурно-спортивных услуг. Материал и методы: общенаучные (анализ, сравнение, обобще-
ние); социологические (интервью); экспертная оценка (n=3). Результаты: установлены возможные пути сотрудничества 
коммерческих учреждений физической культуры и спорта с туристическими агентствами. Вывод: доказано, что наиболее 
перспективными путями взаимодействия является создание взаимной системы накопительных бонусов и совместных сер-
тификатов. 

Ключевые слова: учреждения физической культуры и спорта, интервью, маркетинговое исследование, физкультур-
но-спортивная услуга.

Abstract. Dutchak Y. Possible ways of cooperation commercial institutions of physical training and sports with the 
subjects of services. Purpose: study and identification of the most promising ways of cooperation between institutions of physical 
culture and sports of various forms of ownership with the subjects of the service sector in order to attract new consumers of sports 
and sports services. Material and Methods: general scientific (analysis, comparison, generalization), sociological (interview), 
expert evaluation (n=3). Results: possible ways of cooperation commercial institutions of physical training and sports with travel 
agencies. Conclusion: it is proved that the most perspective ways of interaction is to create a reciprocal system of bonuses and 
accumulative certificates. 

Keywords: institutions of physical training and sports, interviews, market research, sports and sports services.
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