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Сфера спортивно-оздоровительных услуг — это развивающаяся отрасль, которая требует грамотного про-
движения. Для этого необходима четкая стратегия, базирующаяся на маркетинговом плане. Статья посвящена 
описанию принципов выработки и совершенствования маркетинговой стратегии и плана спортивно-оздо-
ровительных услуг, которые позволят выстроить эффективную деятельность спортивно-оздоровительного 
комплекса в условиях жесткой конкуренции на рынке. Авторами была разработана модель построения 
стратегии спортивной организации на основе комплексного плана, а также общей стратегии как совокуп-
ности тактик по каждой целевой аудитории.
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Введение. Для начала нужно выяснить, что 

подразумевается под спортивно-оздоровительным 
комплексом. Спортивно-оздоровительный ком-
плекс — это организация, которая предоставляет 
спортивно-оздоровительные и рекреационные ус-
луги населению. Он предназначен для проведения 
спортивных соревнований, игр, турниров, органи-
зации учебно-тренировочного процесса, занятий 
по физкультуре, физкультурно-оздоровительной и 
спортивно- развлекательной работы по различным 
видам В этот комплекс могут входить: тренажер-
ные и игровые залы, теннисный корт, бассейн, 
аквапарк, боулинг, футбольные или хоккейные 
площадки. Спортивно-оздоровительные комплек-
сы созданы главным образом для укрепления фи-
зического и ментального здоровья населения.

Актуальность. В России сегодня большую часть 
рынка спортивно-оздоровительных услуг занима-
ют коммерческие организации, большинство из 
которых — это фитнес-клубы с широким спек-
тром услуг. В период пандемии индустрия спор-
тивных услуг испытывала резкое падение спроса 
(почти на 40 %) на услуги из-за неблагоприятных 

санитарных условий, но после снятия запретов на 
посещение спортивно-оздоровительных органи-
заций мы наблюдаем рост их посещаемости [7]. 
В после пандемийное время спортивно-рекреаци-
онные услуги прошли этап адаптации под нужды 
потребителей: им предлагаются специальные ком-
плексы для восстановления здоровья для людей, 
перенесших covid-19: такие «системы реабили-
тации» включают в себя дыхательные техники, 
комплексы фитнес-упражнений для суставов, 
контрастный душ и многое другое. Но при этом, 
чтобы «оставаться на плаву» и стойко выдержи-
вать конкуренцию, спортивно-оздоровительные 
комплексы и организации должны придерживать-
ся четко выстроенной стратегии, чтобы не просто 
вернуть себе былые обороты, но и добиться пре-
вышения прошлых показателей.

При этом отметим, что стратегию в данном 
случае будем понимать как план. Этого же при-
держиваются и основатели школы планирования 
стратегического менеджмента: «Стратегии есть 
результат контролируемого, осознанного процес-
са формального планирования, разбиваемого на 
конкретные шаги…» [4. С. 51]. Поэтому мы будем 
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рассматривать построение плана для спортивной 
организации, который необходим для ее появления.

Чтобы убедиться в правильности принимаемых 
решений, СОК необходимо придерживаться плана 
по маркетингу. Маркетинговый план — это доку-
мент, в котором намечена стратегия организации 
и система действий, необходимых для осущест-
вления стратегии. При этом не важно, является 
ли такая организация крупной или небольшой, 
профессиональной или нет, план по маркетингу 
является неотъемлемым документом. В спортив-
ных организациях такие планы составляют на 
год, обеспечивая непрерывность осуществления 
существующих спортивных программ, а также 
для продвижения новых видов спортивно-оздо-
ровительных услуг. Маркетинговый план должен 
включать в себя: анализ имеющейся информа-
ции (маркетинговых факторов на основе SWOT-
анализа); цели и задачи; информацию о целевой 
аудитории, маркетинговую стратегию и тактику, 
их реализацию и анализ полученных результатов 
(рис. 1).

Для спортивно-оздоровительной организации 
миссия и видение довольно важны — они помога-
ют сообщить о текущей ситуации и направлениях 
деятельности организации. Заявление о миссии 
отличает организацию от других организаций, де-
кларируя, какой бизнес выполняет организация и 
кому она служит. Рассмотрим несколько примеров 
миссии российских спортивных комплексов.

Хороший пример — у спорткомплекса «Спар-
так» в г. Ульяновске: «Мы видим свою миссию 
в индивидуальном подходе к каждому гостю и 
предоставлении высококачественных услуг, стре-
мясь «расти» и постоянно удивлять гостей чем-то 
новым» [9]. Здесь сделан акцент на новаторстве, 
есть конкретика. Рассмотрим и другие, пусть и 
менее удачные, примеры: «Мы работаем, чтобы 
вы отдыхали и были здоровы» (СОК «Звезда», 
г. Москва) [10]; «На пути к идеальному телу» 
(СОК «Royal Wellness Club», г. Москва) [11]; 
«Отличный повод начать здоровый образ жиз-
ни» (СОК «Луч», г. Белгород) [12]; «У нас всегда 
уютно и атмосферно» (СОК «Улиткино дачи», 
г. Москва) [13]; «Для тех, кто хочет быть в хоро-
шей форме, в гармонии с самим собой и освобо-
диться от накопленных стрессов» (СОК «Гранат», 
г. Москва) [14]. Данные примеры являются скорее 
слоганами, но, тем не менее, сообщают о каких-то 
преимуществах и своем назначении, в них есть 
посыл. Стоит отметить, что четко сформулиро-
ванную миссию у спорткомплекса очень трудно 
встретить в сформулированном виде.

Стратегический план должен включать такие 
цели по выручке, чтобы организация могла полу-
чать ее как от основного вида деятельности, так 
и вспомогательных. Например, помимо услуг по 
тренажерному залу, фитнес-клуб может предла-
гать закуски и напитки своим посетителям, ус-
луги красоты и т. д.

При этом необходимо иметь систему измери-
мых показателей (KPI), которые станут идентифи-
каторами эффективности выбранной маркетинго-
вой стратегии. Так, например, для гольф-клубов 
важной является метрика RevPATT (revenue per 
available tee-time) — доход за время игры: об-
щий доход, деленный на время игры [6]. Целью 
гольф-клуба может являться повышение этого по-
казателя путем увеличения время одной игры или 
занятия. Пересмотр стратегии ценообразования 
на основе этого показателя позволяет определить 

Рис. 1. Модель плана по маркетингу 
для спортивно-оздоровительного учреждения [авт.]
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зависимость изменения цены на количество по-
сетителей клуба и найти возможный резерв для 
роста цен на услуги.

Определяя свою стратегию, спортивная орга-
низация должна учитывать множество факторов 
внешней и внутренней среды: экономические (чем 
лучше экономическая обстановка, тем больше лю-
дей готовы платить за премиум-услуги, быть чле-
нами престижных спортивных клубов), природ-
ные (в холодное время года открытые спортивные 
площадки недоступны), технологические (степень 
интегрированности организации в интернет-про-
странство посредством социальных сетей и сво-
его сайта), культурные («мода» на определенные 
виды активности, например, водный фитнес), за-
конодательные (с 2021 г. планируется введение 
налогового вычета по спортивно-оздоровитель-
ным услугам), количество и степень влияния кон-
курентов.

При этом, как субъекту быстро развивающейся 
экономики, спортивно-оздоровительной органи-
зации необходимо проводить SWOT-анализ для 
выявления: своих сильных сторон, на которые не-
обходимо делать ставки при позиционировании; 
слабых сторон, которые могут быть определены и 
путем обратной связи с клиентами; возможностей 
(или основных целей организации); угроз, кото-
рые несут с собой факторы внешней и внутрен-
ней среды. Так, увеличение выручки и количества 
клиентов могут быть не единственными стратеги-
ческими целями спортивно-оздоровительной ор-
ганизации: это может быть и улучшение имиджа, 
и укрепление бренда, и повышение ценности для 
потенциальных спонсоров [5]. Без целей марке-
тинговые программы не имеют направления и не 
сфокусированы. При этом главная цель должна 
разбиваться на задачи. Например, если СОК, обо-
рудованный плавательным бассейном, ставит цель 
в этом году увеличить количество занимающихся 
в группах по плаванию, то его задачами в этом 
направлении могут стать: удержать 90 % посе-
тителей еще с прошлого года; в каждую секцию 
привлечь дополнительно по 10 пловцов; открыть 
восемь детских секций; численность занимаю-
щихся во взрослых секциях увеличить на 15 %. 
Далее, эти задачи будут конкретизироваться и де-
литься на более мелкие, но все они должны быть 
измеримыми, достижимыми, конкретными, име-
ющими четкие сроки выполнения.

Одно из наиболее важных решений, которое 
принимают маркетологи в любой отрасли, — 
какие рынки они будут обслуживать. Поэтому в 
этом разделе маркетингового плана содержится 

анализ потребительской базы: как организация 
удовлетворяет потребности клиентов, и кто ими 
являются (возраст, пол, стиль жизни и другие кри-
терии). Эта часть маркетингового плана должна 
также включать информацию о размере рынка, 
рыночных тенденциях, профилях клиентов и мо-
делях покупок.

«План игры», или маркетинговая стратегия — 
это ключевой аспект системы маркетинга спор-
тивно-оздоровительного учреждения. Он опре-
деляет, что должно быть выполнено на основе 
установленных целей и задач. Учитывая то, что 
каждая организация сталкивается с различными 
факторами и проблемами, стратегии будут раз-
ниться между организациями. Несмотря на это, 
существуют некоторые базовые модели для разра-
ботки стратегии. Далее представлены две общие 
модели, которые маркетологи часто используют 
при определении маркетинговых стратегий: это 
матрица Ансоффа и теория конкурентных цен 
Портера. В спортивной организации, как прави-
ло, происходит выделение нескольких целевых 
аудиторий по каждому направлению физической 
культуры. В соответствии с этим, стратегии, ори-
ентированные на каждую из них, будут различны 
и являться функциональными, но при этом долж-
ны опираться на базисные принципы.

И. Ансофф предложил четыре общие стратегии, 
определяемые желанием организации работать на 
существующем или новом рынке и предлагать су-
ществующие или новые продукты [1]. Так, стра-
тегия проникновения на рынок используется для 
предложения существующего продукта существу-
ющему рынку. Здесь необходимо побуждать су-
ществующих потребителей больше пользоваться 
услугами (постоянно приобретать абонементы), 
или отбирать клиентов у конкурентов. Одним из 
примеров использования этой стратегии в орга-
низации спортивных занятий быть использование 
программы вознаграждений, предлагающей кли-
ентам льготы в зависимости от того, как часто они 
пользуются услугами комплекса. В этом случае 
они предлагают один и тот же продукт (абоне-
мент) одним и тем же клиентам, но они могут рас-
ширить свой бизнес, заставив этих потребителей 
ходить на занятия чаще.

Стратегия развития рынка используется, если 
есть возможность предложить существующий 
продукт новому рынку, для того, чтобы привлечь 
новые группы потребителей. Примером реализа-
ции ее может служить открытие детской комнаты. 
Молодые мамы, которым не с кем оставить детей, 
получили бы возможность посещения спортив-



Physical Culture. Sport. Tourism. Motor Recreation. 2022. Vol. 7, no. 2 81

Маркетинговые стратегии в сфере спортивно-оздоровительных услуг

ных занятий, а спорткомплекс — новых клиен-
тов. Спортивный зал может сдаваться в аренду 
для спортивных и других массовых мероприятий.

Стратегия развития продукта сопровождается 
предложением новой услуги на существующем 
рынке. Постоянное появление новых направлений 
в фитнесе, танцах, йоге — это наиболее распро-
страненные способы ее реализации. Классические 
виды спортивных занятий постоянно дополняют-
ся новыми, — это неотъемлемая часть конкурен-
ции.

Диверсификация — предложение нового про-
дукта существующему рынку. Организации до-
стигают этой стратегии, создавая или предлагая 
что-то новое текущим клиентам. Открыв в спор-
тивном комплексе спа-центр, организация выхо-
дит на рынок услуг красоты, направления после
ковидного восстановления — на рынок услуг 
сохранения и укрепления здоровья.

Общие стратегии Портера — это три основные 
стратегии, в которых сделана ставка на конку-
рентное преимущество (рис. 2). Ниже приводится 
определение каждой стратегии с примерами того, 
как спортивно-оздоровительный комплекс может 
воспользоваться каждой стратегией.

Стратегия дифференциации используется для 

предложения услуги с уникальными характери-
стиками или преимуществами, которых не пред-
лагают конкуренты. Спортивный клуб или секция 
может позиционировать себя как единственный 
в регионе, где участники могут участвовать в 
профессиональной деятельности (или получать 
инструкции от профессиональных тренеров, или 
соревноваться с лучшими командами и т. д.). Клю-

чевым моментом здесь является иллюстрирование 
желаемых атрибутов или преимуществ услуги. 
При этом, альтернативные конкурентные услуги
могут иметь примерно те же преимущества, но 
просто не афишироваться. С этим направлением
сопряжено понятие УТП — уникального торго-
вого предложения, то есть, уникальность услуги.
Это является одним из важнейших стратегических 
принципов.

Стратегия лидерства в издержках применяют 
при предложении продукта по цене ниже, чем у 
конкурентов. Снижение цены, скидки на годовые 
абонементы в условиях однообразности предло-
жения могут стать довольно мощным конкурент-
ным преимуществом на фоне конкурентов.

Стратегия специализации строится на предло-
жении услуги узкому рынку. Это позволяет луч-
ше сосредоточиться на потребностях небольшой
группы людей. Футбольная секция может стать 
юниорской, или, наоборот, взрослой. Ограничивая 
операцию только одной возрастной категорией, 
рыночные границы становятся существенно уже;
однако это может сделать секцию более привлека-
тельной для детей, которым необходимо развить
первичные навыки игры в футбол, потому что она 
ориентирована на их конкретные потребности.

Так как спортивно-оздоровительный комплекс 
представляет собой сложный объект со множе-
ством рекреационно-спортивных направлений, 
использовать одну конкретную стратегию в от-
ношении всех видов услуг и для всех целевых 
групп представляется сложно реализуемым. Не-
обходимо сведение всех операционных стратегий 
в одну общую, которая будет иметь системный 
иерархический характер.

Как только этап определения стратегии прой-
ден, переходят к определению тактики, необхо-
димой для реализации маркетингового плана. 
Тактическое планирование направлено на кратко-
срочные действия, необходимые для реализации 
долгосрочных маркетинговых стратегий, и со-
пряжено с комплексом маркетинга, — набором 
маркетинговых решений, или 4 P — продуктом, 
ценой, продвижением и местом (product, price, 
promotion, place) [2].

Так, в сфере спортивно-оздоровительных услуг 
«продуктом» обычно является нематериальная ус-
луга (спортивное мероприятие, развлекательная 
программа, членство в клубе), а не товар (как, 
например, спорттовары). Поэтому все решения 
основываются на практическом характере про-
дукта (полезности), а не на его физических ха-
рактеристиках: какие услуги будут предлагаться, 
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Стратегия развития продукта сопровождается предложением

новой услуги на существующем рынке. Постоянное появление новых

направлений в фитнесе, танцах, йоге – это наиболее распространенные 

способы ее реализации. Классические виды спортивных занятий 

постоянно дополняются новыми, − это неотъемлемая часть

конкуренции.

Диверсификация − предложение нового продукта существующему

рынку. Организации достигают этой стратегии, создавая или предлагая

что-то новое текущим клиентам. Открыв в спортивном комплексе спа-

центр, организация выходит на рынок услуг красоты, направления

послековидного восстановления – на рынок услуг сохранения и

укрепления здоровья. 

Общие стратегии Портера − это три основные стратегии, в

которых сделана ставка на конкурентное преимущество (рисунок 2).

Ниже приводится определение каждой стратегии с примерами того, как 

спортивно-оздоровительный комплекс может воспользоваться каждой

стратегией.

Рис.2. Система конкурентных стратегий для спортивно-

оздоровительного комплекса [авт.]

Рис.2. Система конкурентных стратегий 
для спортивно-оздоровительного комплекса [авт.]
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что в них будет входить, какие удобства и выгоды 
получат клиенты. Ценовые решения принимаются 
по основной цене, скидочной политике, ценовой 
дискриминации (за членство в престижном клубе 
стоимость будет выше), способы платежа и др. 
Решения по продвижению связаны с коммуника-
цией с целевыми потребительскими сегментами. 
Место предполагает не только место расположе-
ния комплекса, но и то, какое оборудование будет 
использовано, какова будет длительность заня-
тий, как будет проходить инвентаризация.

В секторе спортивно-оздоровительных услуг 
решения о продвижении могут быть связаны с 
различными целями, такими как повышение осве-
домленности, стимулирование спроса и увеличе-
ние числа лояльных потребителей. Предлагаются 
следующие инструменты продвижения:

1. Это, в первую очередь, создание собствен-
ного сайта, логотипа и концепции бренда
(нанесение изображений символики клу-
ба на спортивную экипировку, тренажеры
и т. п.).

2. Сотрудничество с игроками спортивных
команд, школами и другими учебными за-
ведениями, которые могут составлять потен-
циальную клиентскую базу.

3. SMM-продвижение с помощью информа-
ционного и обучающего контента, который
будет включать в себя не только необходи-
мые разъяснения для интересующихся ка-
кими-либо видами спорта, но также и бу-
дет возможностью освещения в них своих
услуг. Нужно отметить, что любые SMM-
активности не могут проводиться без веде-
ния контент-плана.

4	 Спонсорство спортивных мероприятий или 
благотворительность: от регионального 
уровня при небольшом бюджете до мировых 
состязаний. Такое сотрудничество является 
благодатной почвой для долгосрочных от-
ношений.

5. Применение «скрытого маркетинга». Это
предполагает анализ мнений людей, которые
осведомлены о данной спортивно-оздорови-
тельной организации. Такая обратная связь
станет отправной точкой для дальнейшего
совершенствования ее работы.

Предпоследним шагом плана являются гра-
мотная реализация и координация. Необходимо 
помнить о четких временных рамках; все задачи 
должны быть четко скоординированы в соответ-
ствии с тактикой и поручаться конкретным ли-
цам. Измерение результатов — это своеобразная 

оценка уровня успеха маркетингового плана, т. е. 
процесс сравнения результатов с целями, целью 
которого является определение, подходят ли кон-
кретные стратегии или тактики для достижения 
целей. Если в результате достижения плана СОК 
достиг или даже превзошел цель, значит, необхо-
димо продолжать придерживаться установленной 
тактики. В случаях, когда результаты не соответ-
ствуют целям, то необходимо скорректировать 
или полностью изменить будущий маркетинговый 
план.

Оценка — это непрерывный процесс, который 
происходит на протяжении всего планирования, а 
также в его конце, позволяющий скорректировать 
свои маркетинговые планы по мере возникнове-
ния проблем в ходе реализации плана. В боль-
шинстве спортивных организаций планы охва-
тывают длительные периоды времени, поэтому 
важно включать определенные точки оценки на 
протяжении всего выполнения плана, чтобы мож-
но было выявить и исправить проблемы своев-
ременно. Например, в спортивной секции можно 
проводить контроль степени удовлетворенности 
участников после каждой игры.

Заключение. Эффективный маркетинг в сфере 
спортивно-оздоровительных услуг требует тща-
тельной проработки и поэтапного планирования. 
Без этих усилий общий план будет бессмыслен-
ным, и вероятность его успеха будет очень низкой. 
Значительная часть процесса планирования вклю-
чает сбор и анализ соответствующих данных, что-
бы затем принимать обоснованные решения. Затем 
следует определить цели и задачи, выбрать свои 
целевые аудитории, определить стратегию и так-
тику по ним, включающую концепцию маркетинг-
микс, и разработать планы реализации и оценки. 
Рекомендуемый комплексный подход к определе-
нию плана и общей стратегии спортивно-оздоро-
вительной организации является, по мнению ав-
торов, современным и методически правильным.
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Marketing strategies for sports and recreation services
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The sphere of sports and recreation services is a growing industry that requires competent promotion with a defined 
strategy based on a marketing plan. The article is devoted to the description of the principles of the development and 
improvement of a marketing strategy and a plan of sports and recreation services, which will allow to build up the ef-
fective working of the sports and recreation complex in the tough competition conditions.
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