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Аннотация: Статья посвящена такому социальному явлению, как фитнес. Автор анализирует причины зарож-

дения и функционирования сферы фитнес-услуг в современной России. Для того чтобы выявить основные модели 

поведения потребителей на рынке фитнес-услуг с точки зрения социологического подхода, необходимо первона-

чально сформировать правильное представление о фитнесе как о социальном явлении и определить его социаль-

ное значение для потребителей. Таким образом, главной задачей статьи является выявление основных функций  

и роли фитнеса. Опираясь на методологию структурного функционализма Т. Парсонса и Р. Мертона, используя 

метод контент-анализа литературных источников, автор выявляет и описывает социально-экономические и социо-

культурные функции фитнеса. В статье проведен анализ явных и латентных функций фитнеса, а также проявления 

его дисфункций. Приводятся результаты проведенного автором эмпирического исследования. В качестве метода 

сбора данных был применен онлайн-опрос клиентов фитнес-клубов из различных регионов России, а также анке-

тирование клиентов непосредственно на территории фитнес-клубов Ивановского региона. Всего было опрошено 

1150 респондентов. Эмпирическое исследование позволило зафиксировать социальную роль фитнеса, мотивы  

и цели потребителей этой услуги. По результатам исследования установлено, что фитнес влияет на многие сферы 

жизни потребителей: улучшает физические показатели, внешность, здоровье, положительно влияет на профессио-

нальную деятельность, взаимоотношения с окружающими, является правильной формой проведения досуга и т. д. 

Социальное значение фитнеса для потребителей в большей степени проявляется в его латентных функциях – от 

строительства тела потребитель идет к цели жизнестроительства. 

 

ВВЕДЕНИЕ 

Для каждого этапа развития общества характерно 

возникновение новых социокультурных феноменов, 

целью которых является решение первоочередных со-

циальных задач. Зарождение фитнеса можно отнести  

к 70-м годам прошлого столетия. Тогда он возник  

в США как реакция на рост острых хронических забо-

леваний. В то время был создан совет по фитнесу при 

президенте США, цель которого заключалась в популя-

ризации фитнеса среди населения [1]. 

В Россию понятие «фитнес» пришло в начале 1990-х 

годов и явилось по своей сути «культурологической 

эманацией западного стиля жизни» [2, с. 8]. Первые 

фитнес-клубы были открыты в Санкт-Петербурге  

в 1990 г. и в уже в 1993 г. в Москве. Тогда они ориен-

тировались на удовлетворение потребностей исключи-

тельно платежеспособных групп населения [3, c. 28]. 

Таким образом, рынок фитнес-услуг в России начал 

свое развитие в сегменте премиум-класса. И если  

в США предложение данной услуги было ориентирова-

но на средний класс и массовость в потреблении, то 

первоначально потребление фитнес-услуг в нашей 

стране считалось лишь престижным, дорогим способом 

времяпровождения, неотъемлемым атрибутом высокого 

социального статуса [4].  

Сегодня потребление фитнес-услуг отождествляется 

не только со стратегией успешности и престижности, 

многие участники рынка начинают ориентироваться на 

удовлетворение потребностей самых различных соци-

альных групп населения. В связи с этим модели пове-

дения потребителей на рынке фитнес-услуг трансфор-

мируются, а общество постепенно начинает расширять 

первоначальные функции фитнеса.  

Понятие «фитнес» имеет большое количество оп-

ределений, и его содержание трактуется по-разному. 

Одни авторы определяют фитнес лишь просто как на-

бор упражнений [5; 6], другие – как стиль жизни  

и мировоззрение [7–9]. Именно поэтому потребление 

фитнес-услуг следует рассматривать как социальное 

явление. 

Сегодня фитнес выступает в качестве специфиче-

ского сектора экономики и может быть рассмотрен как 

деятельность по оказанию материально-бытовых и со-

циально-культурных услуг, которые могли бы удовле-

творить физкультурные потребности населения [2].  

В нашей стране фитнесом занимается еще очень малое 

количество людей. По оценкам многих экспертов,  

в России доля потребителей фитнес-услуг составляет 

всего 2–3 % населения, в то время как в развитых за-

падных странах степень проникновения фитнес-услуг 

значительно выше [2; 3; 10–13]. Для того чтобы увели-

чить степень проникновения фитнес-услуг и вовлечь 

большее число клиентов в данную сферу услуг, необ-

ходимо не только расширять предложение, но и стиму-

лировать потребительский спрос, а именно четко пони-

мать, какую роль играет фитнес для потребителей, ка-

кими являются их потребности и интересы. Цель рабо-

ты – выявить функции фитнеса, что позволит опреде-

лить его социальное значение для потребителя и обще-

ства в целом, а также может стать теоретической осно-

вой для выстраивания стратегий работы с потребителем 

на рынке фитнес-услуг. 

 

СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКИЕ И КУЛЬ-

ТУРНЫЕ ФУНКЦИИ ФИТНЕСА 

Опираясь на контент-анализ литературных источни-

ков и методологию структурного функционализма  

Т. Парсонса и Р. Мертона, мы попытались выявить  

и описать основные социально-экономические и социо-

культурные функции фитнеса.  
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Отметим, что фитнес-индустрия выполняет в обще-

стве ряд внутренних (специфических) и внешних функ-

ций (проявляющихся во взаимодействии производителя 

и потребителя), имеющих как явный, так и латентный 

характер. Согласно Р. Мертону, явные функции – это 

объективные результаты и последствия социального 

действия, института, способствующие регулировке  

и адаптации определенной социальной единицы (будь 

то личность, группа или система), которая планирует 

 и осознает результаты своего акта. Латентные же 

функции, с точки зрения американского социолога, есть 

непреднамеренные и неосознанные последствия этого 

же порядка [14]. 

В соответствии с этим явные функции фитнеса как 

социального явления можно сгруппировать в два само-

стоятельных блока, представляющих его социально-

экономические и социокультурные функции. 

Реализуя социально-экономические функции, фит-

нес-индустрия, как непроизводственная отрасль сферы 

услуг, вносит огромный вклад в мировую экономику  

с точки зрения получения доходов, решения проблем 

занятости, повышения качества жизни населения, ра-

ционализации использованного свободного времени.  

К социокультурным функциям фитнеса можно отнести 

следующие: спортивная, эстетическая, гносеологиче-

ская, воспитательная, оздоровительно-реабилитацион-

ная, релаксационная, коммуникативно-социализирую-

щая функция, рекреационная, культурная, адаптацион-

ная [2; 15; 16]. 

В основу выделения латентных функций фитнеса, 

которые названы ниже, положено то обстоятельство, 

что занятия им позволяют сделать человеку шаг от 

строительства тела к форме жизнестроительства. Дан-

ные, полученные в ходе нашего эмпирического иссле-

дования (подробнее о нем – далее), а также в исследо-

ваниях Дж. Алама и А. Хусейна [1], Р. Абрамова,  

И. Болотовой и др. [17; 18], убедительно подтверждают 

этот вывод. Потребление фитнес-услуг, по мнению оп-

рошенных, способствует повышению их самооценки  

и выражению индивидуальности, улучшению взаимо-

отношений в семье и росту уважения со стороны окру-

жающих, расширению круга знакомств, повышению 

социального статуса в обществе, выработке умения 

оперативно и осмысленно решать жизненные и профес-

сиональные проблемы. Многим клиентам, по их собст-

венным высказываниям, фитнес позволяет быть успеш-

ными, счастливыми, красивыми и даже помогает уст-

раивать личную жизнь.  

Одной из самых важных латентных функций фитне-

са является то, что он создает основу для здорового 

образа жизни, сдерживает процессы инволюции и про-

тиводействует неблагоприятным условиям жизни  

и быта, тем самым сохраняя генофонд страны.  

В свою очередь латентные функции могут играть ли-

бо стабилизирующую, развивающую, либо деструктив-

ную роль, и в этом случае они будут выступать в качест-

ве эвфункций, или дисфункций. У фитнеса дисфункции  

в основном также носят латентный характер. 

Во-первых, к дисфункции можно отнести проявление 

модели демонстративного потребления, предполагающей 

занятие фитнесом с целью подчеркивания своей принад-

лежности к определенной социальной группе, к которой 

потребитель в реальности может и не принадлежать. 

Во-вторых, потребляя фитнес-услуги, многие люди 

стремятся слепо следовать моде на здоровый образ 

жизни, культивировать телесность, ориентируясь на 

стереотипные представления о формах тела и напрочь 

забывая о первоначальных оздоровительных функциях 

фитнес-индустрии. 

В-третьих, клиенты нередко безрассудно погружа-

ются в тренировочный процесс, чаще всего не соответ-

ствующий их реальному физическому состоянию, иг-

норируя указания тренера. В этом случае наблюдается 

явное противоречие оздоровительной функции и еще 

одна дисфункция.  

Вместе с тем не исключено, что для фитнеса ха-

рактерен и ряд других дисфункций, однако их выяв-

ление и описание требует дальнейшего эмпирическо-

го изучения. 

 

МЕТОДОЛОГИЯ И РЕЗУЛЬТАТЫ ЭМПИ-

РИЧЕСКОГО ИССЛЕДОВАНИЯ ФУНКЦИЙ 

ФИТНЕСА 

В 2014–2015 гг. автором было проведено специаль-

ное социологическое исследование, цель которого за-

ключалась в изучении моделей поведения потребителей 

на рынке фитнес-услуг. Всего в общей сложности было 

опрошено 1150 респондентов, проживающих в самых 

различных регионах России, которые на момент опроса 

пользовались фитнес-услугами. В качестве основного 

метода сбора данных был выбран онлайн-опрос клиен-

тов фитнес-клубов, также был применен опрос клиен-

тов фитнес-клубов Ивановской области при помощи 

анкетирования непосредственно на территории фитнес-

клубов данного региона.  

Одна из задач нашего исследования состояла в изу-

чении социального значения фитнеса для потребителей 

этой услуги. Для решения данной задачи в анкете был 

сформулирован ряд специальных вопросов. Во-первых, 

открытый вопрос о роли фитнеса в жизни респондента, 

позволяющий раскрыть как явные, так и латентные 

функции этого вида деятельности. Во-вторых, закрытые 

мотивационные вопросы, косвенно фиксирующие 

субъективное значение фитнеса для потребителей. 

Данная методология измерения была разработана на 

основе положений Р. Мертона о необходимости разгра-

ничения наблюдаемых объективных следствий (соци-

альных функций) и субъективных намерений (мотивов 

и целей респондентов) для того, чтобы избежать за-

труднений в функциональном анализе социальных яв-

лений [14]. 

С нашей точки зрения, использование мотивацион-

ного анализа для определения социального значения 

фитнеса необходимо потому, что данный подход по-

зволяет не только выявить конечную цель потребителей 

и ожидаемый результат от посещения фитнес-клуба, но 

еще и сопоставить, насколько объективные и латентные 

функции способны удовлетворить потребности клиен-

тов в данном виде деятельности.  

В ходе проведенного нами исследования на вопрос 

«Какую роль играет фитнес в вашей жизни?» мы по-

лучили 51 % формализованных (типа «очень боль-

шую», «большую», «никакую» и т. п.) и 49% развер-

нутых, содержательных ответов. Все полученные от-

веты были перегруппированы нами в две новые шка-

лы: ранговую и номинальную. Первая позволяет  
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упорядочить в режиме пятипунктной метрики форма-

лизованные ответы респондентов о роли фитнеса в их 

жизни, а вторая (номинальная) группирует содержа-

тельные ответы опрошенных. 

Исследование показало, что фитнес действительно 

играет большую роль в повседневной жизни респон-

дентов: 75 % участников опроса оценили ее как значи-

тельную, 9 % – как очень значительную, 11 % дали 

средние оценки и только 5 % считают фитнес занятием 

малозначимым или не значимым совсем.  

Почти каждый четвертый респондент (22,5 %) на 

вопрос о роли фитнеса отметил, что он стал для него 

неотъемлемой частью жизни, образом жизни, привыч-

кой. Для 21 % опрошенных занятия фитнесом являются 

способом поддержания хорошей физической формы 

(помогают похудеть, нарастить мышечную массу, до-

биться желаемых пропорций тела); 17 % опрошенных 

клиентов видят в этих занятиях оздоровительную 

функцию; 16 % опрошенных отметили, что фитнес 

дисциплинирует и является определенной жизненной 

целью, а также способом самосовершенствования.  

Еще 15 % респондентов отметили рекреационную 

функцию фитнеса; 13 % респондентов указали, что по-

лучают от такого рода занятий положительные эмоции, 

а для каждого десятого фитнес просто является жиз-

ненной энергией; 12 % разгружаются после рабочего 

дня, избавляются или предостерегаются от депрессии. 

Для 11 % потребителей фитнес – это средство достиже-

ния физического совершенства, развития физических 

качеств, место для тренировок; 6 % с помощью занятий 

повышают свою самооценку; 2 % указали на коммуни-

кативную функцию. Среди других ответов (2,4 %) рес-

понденты указали, что занятия фитнесом способствуют 

достижению уважения в обществе, улучшению взаимо-

отношений в семье. Для бывших профессиональных 

спортсменов фитнес является альтернативой физиче-

ской активности, другим же респондентам эти занятия 

позволили найти работу. 

Таким образом, из приведенных выше данных следу-

ет, что фитнес влияет на многие сферы жизни потреби-

телей. Занимаясь им, люди получают не только красивое 

и здоровое тело, хорошее физическое самочувствие, но  

и развиваются, самосовершенствуются, меняя себя  

в лучшую сторону, улучшая качество своей жизни в це-

лом. В связи с полифункциональностью фитнеса можно 

предположить, что стратегии поведения потребителей на 

рынке фитнес-услуг будут формироваться в зависимости 

от функциональной составляющей и определяться имен-

но мотивами, целями потребителей, которые косвенно 

отражают латентные функции фитнеса. 

Насколько конечный результат (роль фитнеса) соот-

ветствует первоначальным целям и мотивам потреби-

телей, в какой степени фитнес как социальный инсти-

тут способен удовлетворить потребности общества?  

Для изучения мотивов посещения фитнес-клубов 

клиентами в анкету был включен блок вопросов, позво-

ляющих определить основные факторы, влияющие на 

мотивацию потребителей.  

В первом блоке, состоящем из двух вопросов, рес-

пондентам, во-первых, предлагалось выбрать из пред-

ложенного перечня основные мотивы посещения фит-

нес-клуба (табл. 1), а во-вторых, проранжировать их  

в порядке убывания значимости, где 1 – самый значи-

мый, а 8 – наименее значимый. 

В результате ранжирования респондентами основ-

ные цели, к которым они стремятся, занимаясь фитне-

сом, распределились следующим образом: на первом 

месте – поддержание физической формы (3,32 балла), 

далее – улучшение состояния здоровья (3,55), снятие 

стресса / улучшение эмоционального состояния (3,87),

 

 

Таблица 1. Распределение ответов на вопрос «С какой целью Вы ходите в фитнес-клуб?», %  

 

Мотивы посещения % 

Для поддержания хорошей физической формы 85,0 

Для общего улучшения физической подготовленности, выносливости 70,0 

Для того, чтобы нравиться себе 64,0 

Для получения удовольствия, чувства радости на занятиях 63,2 

Для улучшения состояния здоровья (опорно-двигательного аппарата, работы сердца, т. д.) 58,2 

Для избавления от лишнего веса 53,6 

Для снятия напряжения и появления чувства расслабленности 49,7 

Для увеличения мышечной массы 32,8 

Для достижения большей уверенности в себе, ощущения собственной значимости 31,2 

Для профилактики и лечения заболеваний 22,9 

Для получения знания о правильном выполнении упражнений, достижения контроля разума над телом 18,6 

Для приобретения друзей и расширения круга знакомств 12,4 

Для улучшения своих результатов в избранном виде спорта (готовлюсь к соревнованиям, занятия 

фитнесом являются моей профессиональной деятельностью) 

11,1 

Для получения знания об уровне физической подготовленности, телосложении 10,5 

Для проведения досуга с друзьями 8,6 

Для достижения уважения окружающих 5,3 

Для умения оперативно адаптироваться к изменениям окружающей среды 4,8 

Для того, чтобы следовать моде на здоровый образ жизни 4,6 

Для выражения своего статуса в обществе 3,8 

Для приобретения возможных партнеров по бизнесу 1,6 

Иные ответы 1,0 
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самовыражение (4,66) и общение / досуг (4,67), изуче-

ние физической активности (5,0), соответствие требо-

ваниям общества / моды (5,39), достижение наград  

в спорте (5,51).  

В работе с вопросами второго блока нами была 

применена методика фиксации влияния референтных 

групп на мотивацию потребителей к занятиям фитне-

сом, предложенная М.Р. Соломоном [19]. Респондентам 

необходимо было выбрать те суждения, с которыми 

они согласны. Исходя из полученных данных, все рес-

понденты, ответившие на эти вопросы, были разделены 

на четыре группы (табл. 2). 

Таким образом, проанализировав полученные дан-

ные, можно сделать вывод, что основным мотивом по-

сещения фитнес-клуба является именно ориентация на 

потребление ради улучшения физической формы, 

внешнего вида, получение удовлетворения от самого 

процесса занятий, улучшение эмоционального состоя-

ния и укрепление здоровья. В то же время посещение 

фитнес-клуба ради поддержания собственного имиджа 

выходит на второе место – клиенты стремятся создать 

позитивный образ успешного, спортивного человека  

в глазах своих друзей и знакомых. На третьем месте – 

занятие фитнесом просто ради общения с интересными 

людьми. И лишь в последнюю очередь клиенты обра-

щают внимание на бренд, моду, известность и пре-

стижность фитнес-клубов [20]. 

 

ОБСУЖДЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ 

Контент-анализ специальной литературы и резуль-

таты эмпирического исследования позволяют сделать 

следующие выводы о социальном значении занятий 

фитнесом и потребления фитнес-услуг. 

Доминирующим мотивом и основной целью по-

требления фитнес-услуг является стремление к совер-

шенствованию физической формы. Данный феномен 

тесно связан с насаждением культа телесности, кото-

рый продуцирует стремление человека постоянно дер-

жать себя в форме. Еще Ж. Бодрийяр указывал, что  

в обществе потребления существенно меняется отно-

шение людей к своему телу, заметно возрастает важ-

ность его «функциональной красоты». Внешняя красо-

та, по мнению известного социолога, является выраже-

нием внутренних качеств индивида, его статуса и кон-

курентоспособности на рынке коммуникаций [21].  

Отсюда и вытекают латентные функции фитнеса. 

Стремление к физическому совершенству является 

лишь внешним мотивом потребления. За занавесом 

кроется ожидание получения иных результатов от 

потребления. Это, как показали ответы респонден-

тов о роли фитнеса, и эмоциональное удовлетворе-

ние, и удовлетворение самых высших потребностей  

(по А. Маслоу) – потребности в принадлежности, при-

знании, самовыражении. Потребитель начинает впле-

тать свое тело в контекст социальных отношений,  

и в результате оно становится инструментом для дос-

тижения социальных целей.  

Вместе с тем достижение физического совершенства 

является и элементом стратегии демонстративного по-

требления: 84 % наших респондентов отметили, что за-

нятия в фитнес-клубе являются символом личной ус-

пешности (табл. 2). Успешная личность пытается найти 

время и на трудовую деятельность, и на активный досуг 

и отдых. Именно поэтому занятия в фитнес-клубе рас-

сматриваются респондентами как показатель личных 

достижений и успеха. В результате такое поведение че-

ловека является не только актом самопрезентации с же-

ланием продемонстрировать свой социальный статус, но 

и своеобразной попыткой идентифицировать себя с ре-

ферентной статусной группой. Так, 69 % опрошенных 

клиентов отметили, что, занимаясь в фитнес-клубе, они 

чувствуют свою принадлежность к определенному со-

обществу, а 56 % указали, что очень хотели бы быть по-

хожими на некоторых членов посещаемого ими клуба.  

Доминирующее значение фитнеса проявляется в его ос-

новных функциях как сферы физической культуры 

(спортивной, эстетической, реабилитационной, релакса-

ционной и т. д.), но в то же время немаловажную роль 

клиенты отводят и социальным функциям, которые  

в большинстве случаев являются латентными. Так или 

иначе, конечный результат (то, что получает клиент от 

фитнеса) в основном соотносится с первоначальными 

потребностями посетителей фитнес-клуба, а в некото-

рых случаях имеет и более существенное значение. 

 

 

Таблица 2. Распределение утвердительных ответов респондентов на вопросы-суждения, % 

 

Режим посещения занятий % 

1-я группа. Цель – потребление услуг, в том числе: 198,5 

Я готов поменять фитнес-клуб, лишь бы заниматься в комфортных условиях  58,6 

Меня не волнует престижность этого клуба, главное, что я занимаюсь собой  84,2 

Я чувствую, что фитнес-клуб влияет на многие сферы моей жизни  55,7 

2-я группа. Цель – поддержание имиджа, в том числе: 189,8 

Теперь меня больше уважают знакомые, в семье  22,4 

Занятия в этом фитнес-клубе – символ моей успешности  84,2 

Я с удовольствием рассказываю друзьям, где занимаюсь  83,2 

3-я группа. Цель – приобщение к группе, в том числе: 122,5 

В этом фитнес-клубе я чувствую себя частью определенного сообщества  68,6 

Мне хочется быть похожим на некоторых членов этого фитнес-клуба  55,9 

4-я группа. Цель – престижный бренд, в том числе: 56,8 

Наш фитнес-клуб посещают известные в городе люди  30,4 

В нашем фитнес-клубе нет места неудачникам  11,0 

В данный фитнес-клуб может попасть далеко не каждый желающий  15,4 
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Интерпретация полученных результатов дает осно-

вание говорить о доминировании положительных эф-

фектов в занятиях фитнесом. В эмпирическом исследо-

вании нам не удалось зафиксировать проявление дис-

функций фитнеса среди опрошенных с помощью разра-

ботанного инструментария и использованного метода 

сбора данных. Нужно полагать, что достижение этой 

цели возможно путем проведения глубинных интервью, 

использования метода наблюдения, а также проведения 

опроса среди персонала фитнес-клубов и специалистов 

фитнес-индустрии.  

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Подводя итог вышесказанному, можно заключить, 

что фитнес является спортивным движением, сферой 

услуг, а также социокультурным феноменом.  

В процессе потребления фитнес-услуг клиент вклю-

чается в систему социального взаимодействия с акто-

рами рынка, и модели его поведения формируются под 

влиянием многих факторов, в том числе и того, какое 

первоначальное значение придает потребитель этим 

занятиям. Проведенное эмпирическое исследование 

показало, что фитнес выполняет ряд социальных функ-

ций как для потребителя, так и для общества в целом. 

Принимая решение о занятии фитнесом, потребители 

руководствуются различными мотивами, связанными  

с их внешностью, физическим и психологическим со-

стоянием здоровья, положением в обществе и др., тем 

самым придавая разное значение фитнес-потреблению 

и демонстрируя многообразные потребительские прак-

тики. От того, будет ли фитнес играть значимую роль  

в потреблении данной услуги, зависит дальнейшее про-

должение ее покупки и выживание предприятий фит-

нес-индустрии на рынке. Именно поэтому изучение 

роли фитнеса и его значения для потребителя должно 

стать перспективным направлением дальнейших иссле-

дований моделей поведения потребителя на рынке 

фитнес-услуг. 

Полученные в нашем исследовании данные будут 

полезны исследователям фитнес-индустрии, организа-

торам этой сферы бизнеса в качестве информационной 

базы для разработки стратегий привлечения клиентов и 

 продвижения услуг, а также представителям властных 

структур, занимающихся формированием и реализаци-

ей социальных программ по развитию региональной 

фитнес-индустрии.  
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SOCIAL FUNCTIONS OF FITNESS: EXPERIENCE OF EMPIRICAL STUDY 

 

N.E. Barteneva, postgraduate student of Chair “Public Relations and Mass Media” 

Lenin Ivanovo State Power Engineering University, Ivanovo (Russia) 
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Abstract: The paper studies such a social phenomenon as fitness. The author analyzes the origin and functioning of  

the fitness industry in modern Russia. To differentiate the basic models of fitness market consumer behaviour in the socio-

logical approach it is necessary to form the proper idea of fitness as a social phenomenon and define its social importance 

for consumers. Thus, the main task of the work is to reveal the major functions and role of fitness. Based on methodology 

of structural functionalism of T. Parsons and R. Merton, using the method of literature content analysis, the author identi-

fies and describes socio-economic and socio-cultural function of fitness. This paper investigates the explicit and latent 

functions of fitness, as well as expressions of its dysfunctions. 

The results of empirical research conducted by the author are presented in the work. As a method of collecting data  

the author used online survey of fitness clubs customers from different regions of Russia, as well as an inquiry of custom-

ers directly at the fitness clubs of Ivanovo region. 1150 respondents were interviewed. This empirical research has allowed 

to fix the social role of fitness, the motives and goals of consumers of this service. The findings of the survey prove that 

fitness affects many spheres of consumers’ life: it improves their physical abilities, appearance, and health, effectively 

influences their professional activity and relations with people around them, becomes the right form of leisure activity, etc. 

The social importance of fitness for the consumers is mainly revealed in its latent functions – from the consumers’ body 

building to arrangement of their life. 
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