
Полноценная маркетинговая стратегия физкультурно-спортивной организации учитывает все эти группы, 
удовлетворяя их запросы, возникающие в ходе этой деятельности, и максимально использующая их ресурсы.

Безусловно, нельзя сказать, что белорусские физкультурно-спортивные организации вообще не исполь­
зуют спортивный маркетинг. Однако на данный момент применение спортивного маркетинга в Беларуси носит 
фрагментарный характер. За отдельными событиями не просматривается какой-то общий план работы. Неплохо 
развиты отдельные направления -  например, продажи различной клубной атрибутики и брендированных това­
ров (ХК «Динамо-Минск», ФК «БАТЭ»). Еще одно относительно развитое в Беларуси направление спортивно­
го маркетинга -  это работа со спонсорами. Этому в значительной мере способствует уровень государственной 
поддержки спорта, когда спортивными федерациями руководят высокие чиновники, способные легко найти 
спонсора из числа государственных же компаний (либо крупного бизнеса, близкого к государству). Однако 
здесь существует и определенный минус: работа в подобных тепличных условиях не способствует получению 
необходимого в рыночной среде опыта. К тому же зачастую эти высокие чиновники не являются профессиона­
лами в маркетинге, так как их специальность и квалификация все же связаны с основным местом работы.

Таким образом, можно отметить, что применение спортивного маркетинга в Беларуси носит фрагмен­
тарный характер; даже у крупных и популярных спортивных клубов и организаций отсутствует реальный, 
продуманный и последовательный, план маркетинговой работы. Наиболее развитыми направлениями спор­
тивного маркетинга (в сравнении с другими направлениями) являются спонсорско-партнерские программы и 
торговля брендированными товарами, в т. ч. клубной атрибутикой. В целом спортивный маркетинг слабо раз­
вит в Беларуси. На данный момент это является препятствием для развития физкультурно-спортивной сферы, 
однако создает предпосылки для ее будущего роста при его применении.
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Метод факторного анализа может успешно применяться во многих областях. Специфика фактор­
ного анализа в том, что он позволяет получать не точные данные, но субъективные мнения потенциальных 
туристов дестинации. В статье рассмотрены возможности применения метода для анализа отношения 
потенциальных гостей к туристической дестинации.

Для формирования адекватных реальности стратегий и принятия соответствующих решений всегда 
необходимо предварительно оценивать окружающую среду, обстановку и общественное мнение среди заин­
тересованных групп. В случае заинтересованности в привлечении международных спортивных туристов в 
Беларусь, таким образом, первоначально необходимо узнать их мнение по поводу Беларуси как дестинации 
для спортивного туризма. Исходя из их первоначальных оценок, можно выделить факторы, которые помогут 
узнать сильные и слабые стороны Беларуси как дестинации для спортивного туризма. А на основании это­
го уже возможно, например, создание действенных маркетинговых планов по привлечению международных 
спортивных туристов в Республику Беларусь.

Было решено изучить возможности факторного анализа для получения интересующей нас информации. 
Этот метод многомерный, он успешно применяется для выявления и изучения взаимосвязей между различны­
ми переменными (в нашем случае -  между ответами на конкретные вопросы и выбором Беларуси как дести- 
нации для спортивного туризма). Также этот метод используется для определения скрытых психологических 
переменных личности или скрытых переменных в вопросах тестов [1].

Ход работы. Аудиторию опроса составили респонденты, постоянно проживающие за рубежом, для 
которых Беларусь -  достаточно популярная дестинация (это позволяет исключить принципиальную неосве­
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домленность и отдаленность аудитории опроса). Вся коммуникация с аудиторией опроса осуществлялась по­
средством интернета -  социальных сетей и личной переписки. Всего аудитория опроса составила 52 человека: 
Россия -  14, Литва -  11, Германия -  8, Польша -  8, Украина -  7, Латвия -  2, Эстония -  2.

Первым этапом факторного анализа был отбор значимой лексики для последующей разработки содер­
жания анкеты. Мы выяснили основные утверждения респондентов относительно туристического потенциала 
Беларуси, в том числе -  как дестинации спортивного туризма. Основными мнениями у опрашиваемых, в от­
ношении Беларуси как спортивной дестинации, были следующие.

1. В Беларуси чрезмерно высока стоимость туристических услуг.
2. В целом жить в Беларуси довольно дорого.
3. До Беларуси дорого добраться, не летают лоукосты.
4. Получение белорусской визы сложно и дорого.
5. В Беларуси хромает качество спортивных объектов.
6. Квалификация тренеров в Беларуси достаточно высока.
7. В Беларуси мало известных команд и спортсменов.
8. Спортивная активность внутри Беларуси довольно невысокая.
9. Гостиницы в Беларуси дорогие и не самого высокого качества.
10. В Беларуси мало хостелов и известных гостиничных брендов, особенно в регионах.
11. В Беларуси мало хороших заведений общественного питания.
12. Внутри страны трудно, неудобно и дорого перемещаться.
13. В Беларуси много развлекательных заведений -  казино, ночных клубов и др.
14. Про Беларусь и ее спортивный туризм сложно получить актуальную информацию.
15. Для Беларуси сложно быстро и дистанционно составить и полностью забронировать себе тур.
16. В Беларуси достаточно безопасно находиться и отдыхать.
17. В Беларуси комфортно с валютой в кошельке (отсутствие трудностей с конвертацией и обращением 

валюты).
18. К иностранцам в Беларуси относятся доброжелательно.
19. Население Беларуси в основном не знает иностранных языков.
20. В Беларуси достаточно развитый банковский сектор (повсеместная оплата международными пласти­

ковыми картами, денежные переводы).
Вторым этапом факторного анализа явилась разработка оценочной шкалы для составленной анкеты. 

Была выбрана 5-балльная шкала оценок: 1 -  полностью не согласен; 2 -  не согласен частично; 3 -  50 на 50 (не 
знаю / нет ответа); 4 -  почти согласен; 5 -  полностью согласен.

Третий этап факторного анализа -  собственно анкетирование аудитории опроса. Всем респондентам 
было предложено оценить каждое из утверждений по 5-балльной шкале. Результаты опроса были собраны в 
таблицу: в строках расположены результаты оценок респондентов (каждому присвоен номер и указана его 
страна), в столбцах -  результаты оценок.

Четвертый этап -  использование программы «Статистика» для выявления значимых факторов, кото­
рые группируют утверждения, числовые значения ответов по которым близко коррелируют между собой.

В результате обработки и анализа результатов опроса получились вполне определенные данные, кото­
рые позволяют сделать выводы о сильных и слабых сторонах Беларуси как дестинации для спортивного туриз­
ма. Подробнее о результатах исследования автор расскажет в магистерской диссертации.

Таким образом, факторный анализ -  это действенный метод по выявлению значимых характеристик 
страны в качестве туристической дестинации. Специфика данного метода в том, что он не сообщает абстракт­
ной объективной информации (как, например, статистические сводки), однако позволяет выявить конкретные 
субъективные представления о стране, на основе которых и принимается, в конечном счете, решение о вы­
боре той или иной туристической дестинации. Так, например, в Беларуси могут быть тренеры самой высокой 
квалификации, однако если иностранцы считают иначе, то объективная квалифицированность будет мало что 
значить при привлечении спортивных туристов из-за границы.

В специфике метода заключаются как достоинства, так и недостатки: с одной стороны, с его помощью 
можно узнать образ Беларуси как туристической дестинации в глазах иностранцев, но, с другой стороны, он 
ничего не говорит о том, как ситуация обстоит внутри Беларуси на самом деле.

Также факторный анализ можно использовать для дальнейших исследований -  например, построения 
карты восприятия образа дестинации и т. п. Еще его результаты можно хорошо выразить в виде графических 
изображений для использования в качестве наглядных материалов, сопровождающих исследование.

Таким образом, факторный анализ -  это перспективный метод для изучения восприятия потенциала 
спортивного туризма в Республике Беларусь.
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