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Вступ. В умовах насиченого ринку недостатньо розробити нову якісну фізкультурно
спортивну послугу (ФСП), встановити на неї оптимальну ціну і вибрати ефективні напрями 
поширення. Дедалі більшого значення набуває така складова частина комплексу маркетингу, 
як маркетингові комунікації. Ефективно розроблений комплекс маркетингових комунікацій 
сприятиме створенню позитивного іміджу ФСО і як наслідок – збільшенню контингенту 
споживачів.

Мета – визначити ефективність використання комплексу маркетингових комунікацій у 
діяльності фізкультурноспортивної організації 

Методи: аналіз літературних джерел, анкетування, методи маркетингового аналізу.
Результати. Маркетингові комунікації розглянуто з погляду як соціальнопсихологічно

го аспекту, так і економічного аспекту, тобто як форми самостійного впливу на суб’єкти мар
кетингового середовища з метою формування економічно вигідного становища організації на 
ринку ФСП [2, 4, 5]. Виокремлюють шість основних інструментів маркетингових комунікацій: 
реклама, персональний продаж, стимулювання збуту, паблік рилейшнз, директмаркетинг. За 
результатами проаналізованих літературних джерел визначено рівні впливу рекламного звер
нення на свідомість людини на прийняття рішення про вибір. Установлено, що різні моделі 
маркетингових комунікацій мають такі рівні впливу: когнітивний, афективний, сугестивний, 
конантивний.

Обговорення та висновки. Узагальнюючи результати дослідження споживача фізкуль
турноспортивних послуг та думки провідних маркетологів, можемо сформувати картину 
процесу прийняття споживачем рішення про вибір. На вибір споживачів впливає не тільки 
бажання, але й сукупність факторів зовнішнього середовища, мотивацій споживачів, які 
домінують при виборі ДЮСШ та засобів маркетингових комунікацій, що здатні впливати 
на його рішення. Процес прийняття рішення про вибір ФСО складається з чотирьох ком
понентів: усвідомлення потреби – пошук інформації – оцінка варіантів, альтернатив (цей 
компонент визначається двома характеристиками, на які звертають увагу споживачі: ква
ліфікація тренерськовикладацького складу, якісна матеріальнотехнічна база; рішення про 
вибір). Дотримання визначених складових частин гарантує прийняття рішення про вибір 
на користь ФСО.

Ключові слова: маркетингові комунікації, споживач, фізкультурноспортивна органі
зація.
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