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УДК 796.062.061.237 Наталія Середа
ВИКОРИСТАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ 

У РОЗВИТКУ НЕ ОЛІМПІЙСЬКИХ ВИДІВ СПОРТУ

Метою статті є визначити особливості використання маркетингових комунікацій у  розвитку 
не олімпійських видів спорту. Для вирішення поставленої мети використовувались наступні методи до­
слідження: аналіз літературних джерел та документів, аналіз статистичних даних, анкетування, ме­
тоди маркетингового аналізу (розробка карти ринку за методикою Отессона), методи математичної 
статистики. В результаті проведеного дослідження визначено особливості управління маркетинговими 
комунікаціями оздоровчо-спортивної організації у  якій культивуються не олімпійські види спорту. 
Застосування маркетингового аналізу та формування карти ринку фізкультурно-спортивних послуг 
встановило, що використання маркетингових комунікацій повинно зосередитись на групі споживачів 
(20%), які не знають та не проінформовані про не оліміпйські види спорту та сформувати у  населення 
позитивний імідж даних видів спорту.

Ключові слова: не олімпійські види спорту, маркетингові комунікації, імідж.

ТИе ригрозе о /  іИе агіісіе із (о деіегтіпе (ке ресиїіагіїіез о /  (ке изе о /  піагкеїіпу соттипісаііопз іп 
(ке сіеуеіортепі о/поп-ОІутріс зрогіз. Тке/оЛотпу гезеагск теїкосіз и>еге изед (о зоіує (кіз уоаі: апаїузіз о / 
Иіегагу зоигсез апсі сіоситепіз, апаїузіз о /  зіаіізіісаі с/аіа, циезііоппаігез, піагкеїіпу апаїузіз теїкосіз (сієує- 
Іортепі о /  а тагкеї тар Ьу Оіеззоп те(косі), теїкосіз о / таїкетаїісаі зіаіізіісз. Аз а гезиіі о/ (кіз гезеагск,
Іке ресиїіагіїіез о /  тапауетепі о/піагкеїіпу соттипісаііопз о/ а ркузісаі сиііиге апсі зрогіз огуапііаііоп іп 
у.'кіск поп-ОІутріс зрогіз аге сиіііуаіссі аге сіеіегтіпесі. Тке изе о /  піагкеїіпу апаїузіз апсі (ке /огтаїіоп о / а 
тар о /  (ке тагкеї /ог зрогіз апсі зрогіз зєгуісєз каз езІаЬІізкесі (ка( (ке изе о /  піагкеїіпу соттипісаііопз 
зкоиісі/осиз оп а угоир о/сопзитегз (20%) м>ко до поі кпо\г апсі поі іп/огтесі акоиі поп-оІутріс зрогіз апсі 
Іо /оті розіїіуе ітауе о/ікезе кіпсіз о/зрогіз іп Іке рориіаііоп.

Кеуп’огдз: поп-ОІутріс зрогіз, піагкеїіпу соттипісаііопз, ітауе.

Постановка проблеми та аналіз результатів останніх досліджень. Не олімпій­
ські види спорту в Україні розвиваються достатньо динамічно, але їх популярність не 
може порівнятися із олімпійськими видами спорту. На сучасному етапі спортивної 
індустрії та інтенсивного розвитку неолімпійських видів спорту, що характеризуються 
різноманітністю, своєрідністю й особливістю змагальної діяльності та системи спор­
тивної підготовки, створено необхідні передумови для формування їх позитивного 
іміджу з урахуванням новітніх маркетингових комунікацій.

Проблемам становлення і розвитку ринку традиційних маркетингових комуніка­
цій присвячено чимало фундаментальних праць відомих зарубіжних і вітчизняних фа­
хівців О.П. Голубкова [2], Т.О Примак [8], Ф.Котлср [5], О.О. Романенко [10]. Така си-
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туація пов’язана, з одного боку, зі стрімким розвитком традиційної реклами, а з іншого 
-  з еволюцією самого споживача.

Актуальними є дослідження організаційно-управлінських аспектів формування 
та розвитку не олімпійського спорту таких українських фахівців Є.В. Імаса [4], 
С.Ф. Матвеєва [4], О.В. Борисової [4], Н.Г. Долбишевої [3], Н.В. Середи [9].

Дослідження виконано в рамках реалізації фундаментального наукового проекту на 
2015-2017 рр. “Теоретико-методичні основи розвитку неолімпійського спорту” (номер 
державної реєстрації 0115Ш02372, номер підтсми “Організаційно-управлінські, еконо­
мічні та гуманітарні основи розвитку не олімпійського спорту в Україні” 0115Ш06861С).

Метою дослідження -  визначити особливості використання маркетингових ко­
мунікацій у розвитку неолімпійських видів спорту.

Методи й організація дослідження. У досліджені використовувались наступні 
наукові методи дослідження: аналіз літературних джерел та документів, аналіз статис­
тичних даних, анкетування, методи маркетингового аналізу (розробка карти ринку за 
методикою Отессона), методи математичної статистики.

Результати дослідження та їхнє обговорення. У процесі аналізу ефективності 
маркетингових комунікацій увага зосереджується на дієвості основних інструментів -  
реклами та персонального продажу, а також дієвості окремих видів спорту та оздо­
ровчо-спортивної організації (ФСО), спрямованих на досягнення поставлених стра­
тегічних цілей.

У системі маркетингових комунікацій важливий не лише спрямований назовні 
потік інформації, а й інформація, яку ФСО з не олімпійських видів спорту отримують із 
маркетингового середовища. Для забезпечення конкурентоспроможності ФСО з не­
олімпійських видів спорту повинно володіти та використовувати ефективну систему 
пошуку і збору стратегічної інформації [6].

Ефективне управління ФСО з не олімпійських видів спорту передбачає внесення 
маркетингових комунікацій в загальну програму маркетингу із врахуванням інформації 
про маркетингові цілі організації. Ця інформація є вихідною для розробки програми 
комплексу маркетингових комунікацій, в якій розписуються деталізовані програми 
роботи із громадськістю, реклами, особистих продажів, стимулювання збуту [10].

Етапи розроблення ефективної програми маркетингової комунікації:
• визначення цільової контактної аудиторії;
• з’ясування мети комунікації;
• створення звернення;
• вибір каналів комунікації;
• визначення загального бюджету, виділеного на комунікації;
• прийняття рішення про змішані способи просування;
• оцінка результатів просування;
• управління комплексними маркетинговими комунікаціями та координація цього

процесу [5].
Щоб правильно їх сформулювати, треба охарактеризувати стадії прийняття спо­

живачем рішення про вибір виду спорту і відповідно до цього визначити основні 
ефективні маркетингові заходи, а саме:

1) раціональний заклик, що полягає у демонстрації ефективності не олімпійсь­
ких видів спорту, їх економічності, цінності, ефективності;

2) емоційний заклик, заснований на правильному торгово-емоційному уявленні, 
яке може викликати позитивні емоції щодо не олімпійських видів спорту;

3) моральний заклик, спрямований на купівельне почуття того, що правильно і 
що прийнято робити у суспільстві.
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Аналізуючи сприйняття, необхідно виявити відношення зацікавлених груп до 
ФСО та видів спорту які культивуються, що містить у собі оцінку і схильність даної 
ФСО. Визначаючи реакцію суб’єктів ринку, що дає нам можливість ідентифікувати 
структуру ринку, і їхнє відношення, ми одержуємо можливість передбачати поводжен­
ня учасників ринку, як показує досвід численних маркетингових досліджень.

В результаті проведеного дослідження необхідно було встановити наскільки ко­
мунікаційна діяльність ФСО з не олімпійських видів спорту зорієнтована на відповід­
ний ринок оздоровчо-спортивних послуг і пристосована до нього. Для цього використо­
вувалась карта Отессона (рис. 1), яка демонструє становище неолімпійських видів спор­
ту на ринку оздоровчо-спортивних послуг, допомогла встановити, на кого і в якій фор­
мі повинно бути спрямоване просування,якаю мас бути його частка. Методика розроб­
ки карти ринку Отессона передбачає розподілення на 7 сегментів.

1. Особи, які знають про не 2. Особи, які не знають про
олімпійські види спорту не олімпійські види спорту

100%

3. Особи, які надають 
перевагу не олімпійським видам

80% - спорту (27%)

60% - 5. Особи, які 
випробували не

4. Особи, які байдужі до не олімпійські види
олімпійських видів спорту спорту

40% _
(53%)

20%
6. Особи, які відмовились від не 7. О соби , які не

олімпійських видів спорту (20%) 
________ 1_____________ 1___________ і. -------------- 1----------------------- ----- ►

40% 60% 80% 100%

сегмент не олімпійських видів спорту на ринку 
фізкультурно-спортивних послуг

Рис. 1. Загальна карта не олімпійських видів спорту 
на ринку оздоровчо-спортивних послуг (згідно карти ринку Отессона).

На рис. 1 зображено загальну карту ринку оздоровчо-спортивних послуг. На осі 
X вказано відсотки населення, які знають про не олімпійські види спорту (63%) і які не



Вісник Прикарпатського університету. Фізична культура. Випуск 25-26

знають їх (37%). Вісь У вказує відсоток населення, які знайомі з не олімпійськими 
видами спорту (80%). Із населення, які знають про не олімпійські види спорту та 
інтересуються ними 27% -  надають їм переваг у, а 57% байдужі до неолімпійських 
видів спорту. Згідно розробленої карти ринку фізкультурно-спортивних послуг стає 
очевидним, що не олімпійські види спорту не є популярними серед населення України. 
Лише 27% (254457 осіб) замаються не олімпійськими видами спорту, а олімпійськими -  
71% (659493 особи).

Висновок.
За результатами проведеного дослідження визначено, що маркетинговий кому­

нікаційний процес має низку елементів, передбачає певну послідовність, наявність пря­
мих та зворотних зв’язків. Визначено 6 основних інструментів маркетингових комуні­
кацій: реклама, персоналні продажі, стимулювання збуту, пропаганда, паблік рилей- 
шенз, директ-маркетинг. Здійснення ефективної маркетингової комунікації через нові 
медіа є важливим фактором успішного функціонування оздоровчо-спортивної організа­
ції з не олімпійських видів спорту, їх бренду та послуг для зростання кількості спо­
живачів, розширення цільової аудиторії та підтримання, а в разі необхідності -  покра­
щення їх репутації. Розробка карти ринку оздоровчо-спортивних послуг встановило, що 
не олімпійські види спорту займають на ньому лише 27%. Подальша маркетингова 
програма повинно орієнтуватися на формуванні позитивного іміджу не олімпійських 
видів спорту серед різних груп населення.

Подальші наукові дослідження будуть присвячені розробці організаційної 
моделі та програми розвитку не олімпійських видів спорту та підтвердження їх ефек­
тивності.
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УДК 615.851.3 Ольга Стасюк, Марія Мазепа
ЕРГОНОМІКА -  ВАЖЛИВИЙ ФАКТОР ФОРМУВАННЯ 
“УНІВЕРСАЛЬНОГО'” СУСПІЛЬНОГО СЕРЕДОВИЩА

Знання з ергономіки є важливою умовою у  формуванні універсального середовища (дизайну) су­
спільства. Ними повинні володіти архітектори, проектувальники, дизайнери а також фахівці, які пра­
цюють з людьми з особливими потребами. Сформульовано твердження, що універсальне середовище -  
це середовище як для людей з обмеженими можливостями, так і для звичайних осіб. Це середовище, яке 
спроектоване для всіх і кожного і для їх максимального комфорту. Описано принципи формування 
універсального середовища, керівництво якими є необхідним при його формування для забезпечення 
максимальної зручності та комфорту як для звичайних людей, так і для неповносправних осіб.

Ключові слова: ергономіка, неповносправні особи, універсальне середовище, ерготерапія, 
реабілітація.

Кпспсіесіуе о /  егуопоіпісх іх ап ітрогіапі сопсЧііоп іп хігаріпр іке ипігегхаї етчгоптепі (сіехщп) о / 
хосіеіу. Ткіх кпо\\’ІесІ£е тихі Ье оптесі Ьу агсШесІх, сіехі^пегх, с/ехіупегх, апсі хресіакхіх м’огкіпу т ік реоріе 
м’іік хресіаі пеесіх. Тке хіаіетепі ІкаГ іке шпхегхаї епуігоптепі іх ап епуігоптепі/ог реоріе т ік скхаЬіІіПех, 
ах ш'И а х /ог огсііпагу реоріе. Ткіх іх ап етчгоптепі ікаї іх сіехщпесі /о г  еуегуопе апсі /о г  ікеіг тахіпшт 
еот/огі. Тке аге сіехсгікес! іке ргіпсіріех о / а нпп'егха! етчгоптепі. хскіск аге еххепііаі /о г  ііх /огтаїіоп, іп 
огсіег Іо рго місіс тахіпшт соп/оП /о г  огсііпагу реоріе апсі /ог іке сІіхаЬІеіі.

Кеуп'огсіх: Егуопотісх, сііхакіесіреоріе, ипіуегхіїу етчгоптепі, егроікегару. гекаЬіІіІаІіоп.

Постановка проблеми та аналіз результатів останніх досліджень. Підготовка 
фахівців з ерготерапії, яка розпочинається у вищих навчальних закладах України, пе­
редбачає засвоєння знань та умінь з ергономіки. Зокрема, оволодіння принципами фор­
мування універсального середовища (дизайну у зарубіжній літературі), яке є необхід­
ним для забезпечення максимальної зручності та комфорту для неповносправних осіб. 
Середовище проживання (середовище життєдіяльності, предметно-просторове середо­
вище, архітектурне середовище) -  це оточення, в якому проживає або перебуває люди­
на, тобто ті предмети (будівлі, елементи будівель, меблі, обладнання, зелені насаджен­
ня, малі архітектурні форми, обробка тощо), які вона використовує і які впливають на 
характер її діяльності.

На сьогодні рівень інвалідизації жителів планети сягає показника в понад мі­
льярд осіб або 15% [7]. Кількість інвалідів в Україні за останні 5 років зросла на 5,5% і 
на початок 2010 р. складала 2,7 млн осіб, або майже 6% загальної чисельності насе-
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