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АННОТАЦИЯ

Методическое пособие «Менеджмент физической культуры и спорта в картинках, часть 5» включает следующие разделы: менеджмент физической культуры и спорта (маркетинговая деятельность в сфере физической культуры и спорта: понятие «услуга»; классификация услуг в физической культуре и спорте; общие требования и принципы, предъявляемые к физкультурно-спортивным услугам; система физкультурно-спортивных услуг для населения; ценовая политика услуг, предоставляемых в физкультурно-спортивных организациях и на спортивных сооружениях; маркетинговая деятельность и бизнес-планирование в системе менеджмента организаций) и список источников информации (список литературы, список источников иллюстраций).
Методическое пособие содержит 17 рисунков.
Методическое пособие предназначено для студентов и преподавателей менеджмента училищ олимпийского резерва, учителей ФК общеобразовательных учреждений и преподавателей спорта и ФК системы дополнительного образования.
1. МЕНЕДЖМЕНТ ФИЗИЧЕСКОЙ КУЛЬТУРЫ И СПОРТА 
1.6. МАРКЕТИНГОВАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ В СФЕРЕ ФИЗИЧЕСКОЙ КУЛЬТУРЫ И СПОРТА

Понятие «услуга». 

Существует много определений термина «услуга», рассмотрим наиболее общие из них.

Услуги – действия, направленные непосредственно на потребителя.

Услуги – виды деятельности, в процессе выполнения которых не создается новый материально-вещественный продукт, но изменяется качество имеющегося продукта.

Услуги – блага, предоставляемые в форме деятельности.

Услуги – в экономической теории – неосязаемые товары, которые могут производиться, передаваться и потребляться одновременно. 
Услуги: 

· форма непроизводительного труда и в этом смысле – социально-экономическое отношение, выражающее потребление дохода; 

· определённая целесообразная деятельность, существующая в форме полезного эффекта труда.

Услуги – предпринимательская деятельность, направленная на удовлетворение потребностей других лиц, за исключением деятельности, осуществляемой на основе трудовых правоотношений (ст. 2 157-ФЗ от 13.10.1995 «О государственном регулировании внешнеторговой деятельности»).

Услугой для целей налогообложения признается деятельность, результаты которой не имеют материального выражения, реализуются и потребляются в процессе осуществления этой деятельности (ст. 38 НК РФ).

Услуга – это полезное действие той или иной потребительской стоимости, она выступает с одной стороны как действие, с другой стороны как результат трудовой деятельности в виде полезного эффекта труда, который может воплощаться как в товарах, так и в нематериальной форме. 
Классификация услуг в физической культуре и спорте. 

В ходе научно-технического прогресса традиционные признаки, присущие услугам физической культуры и спорта, такие как нематериальность, неосязаемость, неразделимость производства и потребления, личное взаимодействие поставщиков услуг и их потребителей, подвергаются значительной трансформации.

Преобразования в сфере спорта, вносимые научно-техническим прогрессом, представляется целесообразным рассматривать в двух основных аспектах: во-первых, изменения соотношения между нематермальными и материальными элементами происходят в различных видах услуг неодинаково; во-вторых, изменения видовой структуры и комплексности спортивных услуг (рис. 131).
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Рис. 131. Влияние научно-технического прогресса на формирование спортивной сферы

Рост доли материальных элементов вследствие научно-технического прогресса происходит в соответствии с общемировыми тенденциями модернизации инфраструктуры спорта. Так, если раньше многие стадионы, в том числе футбольные, строились открытыми, что создавало зависимость как спортсменов, так и зрителей от сезонных погодных условий, то современные спортивные сооружения располагают крытыми спортивными аренами, имеющими полное инженерное обеспечение, согласованное с архитектурным решением. Крытые арены – это не только комфорт для зрителей и спортсменов, но и защита поля, которое во многих случаях либо синтетическое, либо натуральное травяное покрытие (с подогревом и без него), что в российских природно-климатических условиях позволяет проводить спортивно-зрелищные мероприятия независимо от времени года.

Современные информационные технологии также способствуют росту доли материальных элементов в спортивных услугах. Применение информационных технологий получило широкое распространение в процессах обслуживания спортивных сооружений и объектов, проведении спортивно-зрелищных мероприятий, управлении спортивными комплексами и т.д.

Современные спортивные объекты имеют широкоформатные экраны, отражающие все происходящее на арене, позволяющие повторить крупным планом наиболее острые моменты, показать счет соревнования и др.

Посредством современных информационных технологий преобразованы трудоемкие процессы изготовления, продажи и проверки входных билетов на спортивно-зрелищные мероприятия. Билеты можно купить в кассах, где проданное место изымается из обшей базы данных в компьютере, что исключает ошибки, и производится их печать на бланках с высокой степенью защиты. Кроме того, возможна покупка билетов (бронирование) иногородними и иностранными зрителями на интернет-порталах, а также получение дополнительной информации об услугах. Особый аспект применения информационных технологий – автоматизированный входной контроль билетов через турникеты, что сокращает время на пропуск зрительских потоков.

Информационные технологии внесли значительный прогресс в решение проблемы безопасности зрителей и спортсменов при проведении спортивно-зрелищных мероприятий за счет использования электронных систем контроля и управления доступом, видеонаблюдения, оповещения и управления эвакуацией.

Доля материальных элементов возрастает в технологической реализации многих видов спорта за счет применения современного оборудования (бобслейные и горнолыжные трассы, трамплины, подъемники, тренажеры, совмещенные с медицинскими приборами, например, тонометрами и т.п.), инвентаря, методических приемов обучения и тренинга и др.

Развитие инфраструктуры позволяет увеличивать перечень видов спорта, которыми занимаются россияне (например, керлинг, сквош и др.), преодолевать сезонность тренировок, предоставлять услуги как спортсменам-профессионалам, так и любителям массовых видов спорта.

Классификация услуг физической культуры и спорта осуществляется по нескольким признакам. Так, в зарубежной практике спортивного менеджмента выделяют сервисные организации, производящие услуги зрелищные, физкультурно-спортивные, консультационные, по ремонту, прокату спортивного инвентаря и аренде спортивных сооружений и иные услуги.
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Рис. 132. Классификация спортивных сервисных организаций

Перечень услуг физкультуры и спорта может увеличиваться за счет сопутствующих услуг межотраслевого характера (например, оздоровительно-медицинские – по сбрасыванию веса, устранению дефектов фигуры, массажу; бытовые - ремонт спортивного инвентаря, установка и ремонт домашних тренажеров и т.д.).

Крупные спортивные комплексы, используя эффект от масштаба, диверсифицируют свою деятельность, предлагая наряду с основными видами спортивно-оздоровительных и культурно-зрелищных услуг бытовое и гостиничное, ресторанное обслуживание, занимаются производством потребительских товаров спортивного назначения, их розничной, оптовой торговлей, предоставляют складские, транспортные, таможенные, банковские, страховые, туристские, рекламные, издательские и другие услуги по обслуживанию спортивных мероприятий и сооружений.

Широко распространен классификационный подход, сочетающий производственно-технологический и функционально-специализированный признаки. Если производственно-технологический признак отражает производственную общность хозяйствующих субъектов, то функциональное назначение – ориентацию на обслуживание конкретных потребностей, профильную направленность предприятий.

Согласно российской статистической классификации, физическая культура и спорт относятся к агрегированной межотраслевой группе «Здравоохранение, физическая культура, социальное обеспечение». Физическая культура и спорт в России представляют собой многоукладную деятельность.

В отечественной теории и практике все больше используются подходы, рекомендованные Советом Европейских сообществ, позволяющие упорядочить информацию о различных видах деятельности на микроуровне, обеспечить сопоставимость экономических и статистических данных на международном уровне.

Согласно статистической классификации, принятой государствами – членами ЕЭС и внедряемой Российской Федерацией, спортивные услуги по виду деятельности подразделяются на:

· услуги по эксплуатации спортивных сооружений;

· прочие спортивные услуги, в том числе:

· услуги по поддержке спортивных мероприятий;

· услуги по организации спортивных мероприятий;

· прочие услуги, относящиеся к спортивным мероприятиям, не включенным в другие группировки.
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Рис. 133. Виды услуг, связанные с эксплуатацией спортивных сооружений
Услуги по поддержке спортивных мероприятий в значительной мере сопряжены с технологическими процессами сервисной деятельности. К ним следует отнести услуги финансового менеджмента, экономической службы, маркетинга, рекламных спортивных мероприятий и услуг физкультуры и спорта, административных служб по работе с обслуживающим персоналом.

Услуги по организации спортивных мероприятий объединяют сервисную деятельность по планированию и организации проведения учебно-тренировочной работы, спортивных соревнований, культурно-зрелищных, развлекательных, рекреационных мероприятий, работы по организации зрительских потоков, обеспечению безопасности и т.п.

Кроме вышеперечисленных основных, профильных групп услуг, выделяют сопутствующие услуги, выполняющие по отношению к обслуживаемому контингенту и сервисному персоналу функции, имеющие профилирующее значение в других соответствующих отраслях сферы услуг:

· услуги по оптовой и розничной торговле товарами спортивного назначения;

· услуги гостиниц и ресторанов;

· услуги транспорта, складского хозяйства по обслуживанию функционирования спортивных сооружений;

· туристские услуги спортивно-оздоровительного характера;

· услуги по финансовому посредничеству (банковские, страховые, по аренде недвижимости и т.д.);

· услуги по связям с общественностью и рекламе спонсоров.

Дополнительные услуги, предоставляемые по желанию потребителя и оплачиваемые за его счет, подразделяются на:

· образовательно-тренировочные услуги по овладению знаниями и навыками в отдельных видах любительского спорта (аэробика, теннис, гольф и т.п.);

· услуги в области здравоохранения населения (массаж, восстановление опорно-двигательного аппарата, реабилитационнооздоровительная физкультура и т.п.);

· бытовые услуги по ремонту спортивного инвентаря, оборудования, обуви, одежды и т.п.;

· информационные услуги по выпуску и реализации печатных изданий, бюллетеней, проспектов и другой спортивной рекламы.
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Рис. 134. Классификация спортивных услуг
Спортивные услуги могут быть взаимозаменяемыми, если они способны удовлетворять одни и те же потребности, или взаимодополняемыми. Например, в массовой физкультуре футбол постепенно заменяется мини-футболом, баскетбол – мини-баскетболом, волейбол – пляжным волейболом, теннис – сквошем и т.д., что требует соответствующего обслуживания и материально-технического обеспечения. Взаимозаменяемость проявляется через движение цен и тарифов на услуги. Если стоимость на одну из взаимозаменяемых услуг возрастает, то увеличивается спрос на заменяющую ее услугу.

Взаимодополняемые услуги дополняют друг друга при удовлетворении одних и тех же потребностей. Снижение цены на одну из таких услуг вызовет рост спроса на другую. Например, уменьшение стоимости аренды теннисного корта способствует росту спроса на торговые услуги по продаже теннисных ракеток, мячей, соответствующей одежды и обуви, ремонтные услуги по натяжке струны и т.п.
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Рис. 135. Рыночный спрос на услуги физкультуры и спорта

Постарение населения ведет к увеличению спроса на товары и услуги по организации пассивного отдыха с занятиями соответствующими видами спорта (бадминтон, гольф и др.). Однако спрос на отдельные виды спортивных услуг может определяться и неэкономическими факторами, например, пропагандой отдельных видов спорта, таких как теннис. Строительство кортов и связанных с ними сервисных служб способно повлиять на потребительский выбор и стимулировать увеличение спроса.

Общие требования и принципы, предъявляемые к физкультурно-спортивным услугам.

Общие требования, предъявляемые к физкультурно-спортивным услугам:
· Спортивные услуги должны соответствовать требованиям настоящего стандарта, нормативной и технической документации на услуги конкретного вида.

· Требования к спортивным услугам должны учитывать интересы потребителей и обеспечивать:

· формирование здорового образа жизни потребителей;

· безопасность и экологичность;

· систему подготовки спортсменов различной квалификации;

· точность и своевременность исполнения;

· эргономичность и комфортность;

· эстетичность;

· зрелищность услуг;

· этичность обслуживающего персонала;

· социальную адресность;

· информативность.

Формирование здорового образа жизни потребителей предусматривает:

· соответствие оказываемой услуги потребностям и физическим возможностям потребителя услуги;

· доступность и обеспеченность населения спортивными услугами;

· использование исполнителем услуги индивидуальных методик (планов) занятий и индивидуальной системы тренировок по выбранным видам услуг;

· использование различных видов общеукрепляющих и оздоровительных мероприятий по поддержанию здоровья, включая закаливание, массаж, правильное питание и пр.;

· систематическое врачебно-педагогическое обеспечение спортивных услуг в процессе их оказания потребителю;

· распространение знаний о спортивных услугах как важнейшем средстве формирования здорового образа жизни.
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Рис. 136. Общие принципы, предъявляемые к физкультурно-спортивным услугам
Точность и своевременность исполнения услуг. Оказываемые потребителям услуги по срокам и условиям обслуживания должны соответствовать требованиям нормативной, технической и другой документации на услуги конкретного вида. Исполнитель должен оказывать выбранный потребителем вид услуги в сроки, установленные действующими правилами оказания услуг или договором об оказании услуг.

Эргономичность и комфортность. При оказании услуг должно быть учтено требование эргономичности, которое характеризует соответствие условий обслуживания и применяемого спортивного оборудования, снаряжения и инвентаря гигиеническим, антропометрическим, физиологическим возможностям потребления. Соблюдение требований эргономичности обеспечивает комфортность обслуживания и способствует сохранению здоровья и работоспособности потребителя.
Эстетичность. Оказываемая услуга должна соответствовать требованиям эстетичности. Оформление спортивных сооружений, мест оказания спортивных услуг и их интерьеров (включая оформление спортивно-зрелищных мероприятий) должно соответствовать информационно-композиционной целостности и гармоничности, обеспечивать удобство и комфортность при их использовании, а также не должно противоречить обычаям и традициям населения данного региона.

Зрелищность услуг. Обеспечение зрелищности услуг предусматривает:

· доступность спортивно-зрелищных мероприятий для зрителей и его участников;

· рекламное обеспечение предстоящих спортивно-зрелищных мероприятий;

· всестороннюю информацию о ходе спортивно-зрелищных мероприятий;

· торговлю сопутствующими товарами;

· удобство и оформительскую привлекательность спортивных сооружений для зрителей и участников мероприятий;

· привлекательность дизайна спортивной формы для зрителей и участников мероприятий.

Этичность обслуживаемого персонала. При оказании спортивных услуг обслуживающий персонал, включая тренеров, инструкторов, медицинских работников, должен быть приветливым, доброжелательным, коммуникабельным и уметь создавать для потребителей комфортные условия при реализации этих услуг.
Социальная адресность. Требования социальной адресности должны предусматривать:
· доступность и обеспеченность населения спортивными услугами;

· соответствие услуги ожиданиям и физическим возможностям различных групп потребителей, в том числе инвалидов;

· установление режима оказания услуг, а также выбор методов обслуживания потребителей.

Информативность услуг.

При оказании спортивных услуг исполнитель обязан предоставить потребителям услуг исчерпывающую информацию об оказываемых услугах.

Потребителям спортивных услуг должна предоставляться следующая информация о физкультурно-оздоровительной и спортивной организации:

· перечень оказываемых услуг;

· условия оказания услуг;

· перечень необходимых документов для получения выбранного вида услуг;

· медицинские противопоказания для соответствующих видов услуг;

· правила поведения в физкультурно-оздоровительных и спортивных сооружениях;

· место общего пользования;

· правила поведения граждан во внештатных ситуациях;

· место нахождения пункта медицинской помощи;

· соблюдение правил техники безопасности;

· квалификация обслуживающего персонала;

· правила поведения на территории спортивных сооружений с целью исключения дисциплинарных нарушений и снижения риска травматизма при оказании услуги;

· дополнительная информация.

Обслуживающий персонал должен провести собеседование (консультацию, инструктаж) с потенциальным потребителем услуг:

· о правилах личной безопасности;

· об особенностях выбранного вида услуг;

· о порядке и правилах оказания выбранного вида услуг;

· о факторах риска для здоровья, исходя из климатических и природных условий;

· о полноте и правильности заполнения обязательных документов;

· о режиме труда и отдыха, личного поведения потребителя в обществе (для определенного вида услуг).

Система физкультурно-спортивных услуг для населения. 



Рис. 137. Классификация услуг, оказываемых населению, по функциональному назначению

Материальная услуга – это услуга по удовлетворению материально-бытовых потребностей потребителя услуг. Материальная услуга обеспечивает вос​становление (изменение, сохранение) потре​бительских свойств изделий или изготовле​ние новых изделий по заказам граждан, а также перемещение грузов и людей, создание условий для потребления. 
Социально-культурная услуга – это ус​луга по удовлетворению духовных, интеллектуальных потребностей и поддержанию нор​мальной жизнедеятельности потребителя. Социально-культурная услуга обеспечи​вает поддержание и восстановление здоро​вья, духовное и физическое развитие личности, повышение профессионального мастер​ства. К социально-культурным услугам могут быть отнесены физкультурно-спортивные услуги, ус​луги культуры, туризма, образования.

Ценовая политика услуг, предоставляемых в физкультурно-спортивных организациях и на спортивных сооружениях.

В условиях конкурентной борьбы эффективность деятельности любой компании, работающей в сфере услуг, в том числе физ​культурно-спортивных, во многом зависит от правильно выбран​ной стратегии и тактики ценообразования.

Ценовая стратегия – это планирование ценовых решений в соответствии с изменением окружающей среды и внутренних условий функционирования фирмы.

Выделяют следующие стратегии:

· обеспечение выживаемости;

· максимизация текущей прибыли;

· «снятие сливок»;

· проникновение на рынок;

· лидерство по качеству услуг;

· лидерство по цене;

· по принципу «как у других».

Ценовая политика – это система общих правил и принципов определения цен, ставящая своей целью позиционировать продукт и саму компанию по отношению к потребителю.





Рис. 138. Виды ценовой политики

Ценообразование – это процесс установления окончательной цены в зависимости от себестоимости продукции, цен конкурен​тов, соотношения спроса и предложения и других факторов.

Прибыль – это превышение доходов от продажи товаров и услуг над затратами на их производство и продажу. Являясь важ​ным элементом рыночной системы, прибыль заставляет произ​водителя изготавливать продукцию, пользующуюся спросом у покупателя, и поставлять ее на рынок по той цене, по которой ее могут купить.

Поскольку прибыль представляет собой разницу между продаж​ной ценой продукции и затратами на ее производство, наиважней​шим вопросом рыночной экономики является ценообразование.

Ценообразование на физкультурно-спортивные услуги име​ет ряд особенностей.

Во-первых, физкультурно-спортивные услуги могут предостав​ляться как за определенную плату, так и бесплатно. В случае предоставления платных услуг применяются следующие вариан​ты ценообразования:




Рис. 139. Варианты ценообразования для платных услуг
Во-вторых, оплата физкультурно-спортивных услуг может про​изводиться непосредственно или через налоги. В зависимости от этого различают прямое и косвенное ценообразование. Менед​жеры США и Великобритании выступают за косвенное ценообразование, причем большинство из них считают, что потреби​тели должны платить только за занятия престижными видами спорта – гольфом, теннисом и т.д.

Существуют варианты ценообразования на физкультурно-спортивные услуги как в частном, так и в государственном сек​торе.

В частном секторе, как правило, используются следующие варианты ценообразования.

Первый вариант – максимизация прибыли. Цена опре​деляется в зависимости от стоимости производства (со стороны предложения) и прибыли (со стороны спроса). При изменении факторов, влияющих на стоимость производства и спрос, изме​няется и цена, т. е. происходит предельное выравнивание. В реаль​ности физкультурно-спортивные организации склонны основы​вать цены только на базе стоимости, всячески игнорируя суще​ствование спроса;

Второй вариант – опора на спрос. Дается оценка склон​ности потребителя заплатить определенную цену за конкретную физкультурно-спортивную услугу. Затем из общего спектра пред​лагаемых услуг выбираются такие, цена потребления которых согласуется с оценкой потребителей. В этом случае довольно сложно найти достаточное число преимуществ той или иной услуги, чтобы построить стройную и последовательную теорию ценообразования. Частые изменения цен в зависимости от спро​са создают как для покупателей, так и для продавцов услуг атмос​феру неопределенности.

В государственном секторе ценообразование осложнено причинами социального характера. Основным критерием при установлении цены в идеале должен быть социальный спрос на физкультурно-спортивные услуги, однако определить величину его бывает крайне затруднительно, поэтому наиболее распростра​ненными подходами к ценообразованию на физкультурно-спор​тивные услуги в государственном секторе являются:

· установление сравнимых с частным сектором цен, т.е. осуществление ценообразования по принципу «как у дру​гих». Преимущество этого подхода заключается в удобстве и непротиворечивости, так как отсутствие ценовой конку​ренции не ведет к вытеснению с рынка частных физкультурно-спортивных организаций государственными, в значительном объеме субсидируемыми из бюджета. Одна​ко установление цены по принципу «как у других» не от​ражает ни величину спроса, ни действительную стоимость предлагаемых услуг;

· использование так называемого премиального ценообра​зования (со стороны предложения) в целях компенсации случайно возникающего чрезмерного спроса. В этом случае физкультурно-спортивные организации должны быть ори​ентированы на самоокупаемость. Однако премиальные цены также требуют обоснования для осуществления ча​стичного субсидирования, размеры которого весьма труд​но оценить;

· установление цены, исходя из необходимости полного по​крытия эксплуатационных расходов и др.

Для большинства физкультурно-спортивных организаций при​быль не является основной целью деятельности, поэтому вопрос о путях увеличения прибыли – важный, но не первостепенный, так как прямо или косвенно эти организации получают субсидии, а значит, на первый план выходят социальные обязательства про​изводителей физкультурно-спортивных услуг.

В связи с этим в ценообразовании на физкультурно-спортивные услуги широко применяется концепция так называемой ценовой дискриминации, которая предусматривает привилегии для по​требителей в зависимости от времени посещения, рода деятель​ности физкультурно-спортивной организации, используемых мощностей, категории пользователей и других факторов.


Рис. 140. Концепция ценовой дискриминации

Социальный аспект концепции ценовой дискримина​ции проявляется, прежде всего, в виде различных скидок с цены для определенных категорий потребителей – детей, престарелых, безработных граждан и др.

Возмещение расходов как аспект концепции ценовой дискриминации подразумевает учет разницы в спросе представи​телей различных сегментов рынка на занятия различными вида​ми спорта. Это дает возможность в рамках одной физкультурно-спортивной организации компенсировать снижение цен на за​нятия одним видом спорта, спрос на который имеет тенденцию изменяться, повышением цен на занятия другим видом спорта, спрос на который фиксирован.

Аспект ценовой дискриминации можно эффективно исполь​зовать с учетом следующих вариантов уплаты членских взносов:

· клиент заранее оплачивает право пользования услугами физкультурно-спортивной организации на определенный промежуток времени — квартал, полгода, год и даже по​жизненно. Этот вариант обычно используется в престиж​ных частных клубах;

· клиент вносит плату за год вперед (значительно ниже, чем в первом варианте), но это не освобождает его от необходимо​сти оплачивать каждую из предоставляемых услуг в отдель​ности. Недостатком этого варианта является то, что значи​тельная часть дохода ставится в зависимость от загруженности физкультурно-спортивных сооружений, а также то, что до​полнительные оплаты отпугивают посетителей;

· клиент оплачивает вступительный взнос и ежемесячные взносы. Это наиболее распространенный вариант. Потреби​тель ежемесячно принимает решение, продлевать ему член​ство в физкультурно-спортивной организации или нет.

Эффективное использование производствен​ных мощностей как аспект концепции ценовой дискримина​ции связано с необходимостью эксплуатации физкультурно-спортивных сооружений в зависимости от спроса в различное время суток, в различные дни недели и т.д. Недогрузка физ​культурно-спортивных сооружений по утрам и рабочим дням не​дели и перегрузка по вечерам и в выходные дни, т. е. наличие пико​вых ситуаций, приводит к необходимости выравнивания спроса за счет дискриминации цен. Установление более высоких цен в пико​вое время предоставляет возможность получить прибыль, которая может быть использована для субсидирования деятельности физкультурно-спортивной организации в непопулярное время.

Этот аспект концепции ценовой дискриминации активно ис​пользуется в России, однако установление более высоких цен на услуги в пиковое время приводит к несправедливой дискримина​ции ряда посетителей, поэтому разработан альтернативный подход к ценообразованию – двухкомпонентные тарифы: цена включает оплату фиксированной суммы (входная плата, абоне​мент и др.) и дополнительную сумму, размер которой зависит от времени предоставления услуги.


Рис. 141. Стратегия ценообразования

Метод полных затрат предполагает расчет цены на основе всех издержек по производству и реализации продукции (прямых, общепроизводственных, коммерческих), а также прибыли, опре​деляемой с учетом ставки ссудного процента.

Метод усредненных затрат используется организацией для поддержания стабильных цен в течение длительного периода времени, основан на определении средних затрат на производство продукции обычно за период экономического цикла.

Метод предельных затрат применяется при прогнозируе​мом расширении масштабов производства и сбыта. Под предель​ными затратами понимается изменение суммы общих затрат на единицу продукции в результате увеличения объемов производства или сбыта. Уровень предельных затрат может быть выше или ниже средних, что зависит от характера измерения спроса и возмож​ностей предприятия.

Метод стандартных издержек производства основан на расчете цены, исходя из предполагаемых затрат при существую​щих производственных условиях и нормативах затрат на произ​водство и реализацию продукции с учетом нормальной (порядка 80 %) загрузки производственных мощностей.

Метод прямых затрат предусматривает установление ры​ночной цены, исходя из издержек производства при определенном уровне загрузки производственных мощностей и заранее установ​ленном или прогнозируемом целевом уровне прибыли.

При использовании любого из названных методов необходимо подсчитать полные затраты (издержки) на производство и реали​зацию продукции.

По экономическому содержанию различают постоянные и переменные, внешние и внутренние издержки. Кроме того, раз​личают затраты по видам продукции, месту возникновения затрат (основное, вспомогательное, обслуживающее производство; административно-хозяйственные затраты и т.п.), видам расходов (статьям затрат), а также по способу включения в стоимость про​дукции (прямые и косвенные затраты).

Маркетинговая деятельность и бизнес-планирование в системе менеджмента организаций.


Рис. 142. Маркетинг

Маркетинговая концепция управления предлагает принципи​ально новые подходы и инструменты, позволяющие предприяти​ям (организациям, учреждениям) физкультурно-спортивной на​правленности эффективно функционировать в условиях неопре​деленности внешней среды, успешно решать долгосрочные стратегические задачи, проникать на новые рынки и выводить на них новые услуги, приспосабливаться к меняющимся условиям рыночной конъюнктуры.

Маркетинг необходим не только предприятиям (организациям, учреждениям) физкультурно-спортивного профиля, он также ну​жен их потенциальным клиентам, государству и обществу в целом. Это связано с тем, что именно маркетинг позволяет выявить не​качественное предложение услуг физической культуры и спорта, помогает потребителям-неспециалистам сделать правильный выбор в условиях его свободы и множественности предложения услуг, помогает сформировать у населения дополнительные мотивы и стимулы к занятиям физической культурой и спортом.

Маркетинг в полной мере выступает фактором контроля, оцен​ки и гарантом доброкачественности физкультурно-спортивных услуг населению. Этим он оказывает весомую помощь государству, общественным организациям, различного рода социальным ин​ститутам и обществу в целом, заинтересованным в высоком уров​не качества занятий физической культурой и спортом.

В течение последних двух десятилетий произошли серьезные изменения, как в российском обществе, так и в российском спор​те. Изменилась организационная структура сферы физической культуры и спорта – появились независимые национальные олимпийские комитеты, профессиональные спортсмены, коман​ды, лиги и т.д.

Изменилась система финансирования. В прежние годы руко​водители не задумывались о проблемах финансирования своих физкультурно-спортивных организаций, так как средства регу​лярно поступали или из госбюджета, или из профсоюзного бюд​жета. С переходом к рыночным отношениям вопрос финансиро​вания стал первоочередным для всех физкультурно-спортивных организаций, независимо от того, являются они коммерческими или некоммерческими субъектами.


Рис. 143. Физическая культура и спорт в России

Переход отдельных видов спорта на профессиональную осно​ву привел к сокращению государственных субсидий и поиску новых источников финансирования. Кроме того, школьный, детско-юношеский, студенческий спорт, спорт для всех, спорт для инвалидов и профессиональный спорт, являясь разновидно​стью спортивной деятельности, имеют свою специфику не толь​ко в организации, управлении и методике подготовки спортсме​нов, но и в экономике своего развития. Это обусловило различный подход и к подготовке специалистов.

Спорт как зрелище, услуга стал бизнесом, развитие которого подчиняется определенным философским и прагматическим концепциям. Философией бизнеса является маркетинг, без знания законов которого в условиях рыночной экономики сложно до​биться эффективного развития любой отрасли, в том числе физкультурно-спортивной.

В настоящее время мировая спортивная индустрия производит товаров и услуг более чем на сотни миллиардов долларов. Чтобы вовлечь хотя бы часть этих средств в спорт, необходимо, чтобы маркетинг сделал успешным любой непосредственный бизнес – содержание команды, дворца спорта, бассейна, оздоровительного центра, проведение соревнований, оказание физкультурно-спортивных услуг населению и т.д.

Особенностью современного менеджмента в организациях, предоставляющих физкультурно-спортивные услуги, является необходимость внедрения принципов и методов маркетинг-менеджмента.


Рис. 144. Задача управления рынком

Решение задачи управления рынком базируется на внедрении и эффективном использовании современного маркетингового инструментария, придающего управленческой деятельности гиб​кость и стратегическую маневренность. Применение принципов и методов, предлагаемых маркетинговой концепцией управления, сопровождается интеграцией маркетинговой деятельности и дея​тельности, осуществляемой в рамках классического менеджмента, и созданием специфической управленческой системы (подсисте​мы по отношению к вышележащим иерархическим уровням), получившей название «маркетинг-менеджмент».

Маркетинг-менеджмент можно идентифицировать как управление предприятиями и организациями различного про​филя, ориентированное на рынок и адаптирующее управленче​ские процессы к динамичным условиям рыночной среды. Маркетинг-менеджмент предусматривает корректировку целей, стоящих перед реально функционирующими бизнес-субъектами, и опирается на двуединство:

· повышение эффективности производства физкультурно-спортивных услуг и спортивных товаров на основе рацио​нального использования ресурсного потенциала организа​ции;

· усиление рыночных позиций производства физкультурно-спортивных товаров и услуг.

Интеграция функций маркетинга и менеджмента возможна при соблюдении следующих принципов:

· стратегическая ориентация производственной, хозяйствен​ной и управленческой деятельности, учитывающей в чис​ле прочих прогнозируемые характеристики развития рын​ка – спрос, конкуренцию, факторы внешней среды;

· комплексный подход, обеспечивающий достижение синергетического эффекта, обусловленного действием системы маркетинг-менеджмент;

· первичность потребительского спроса и необходимость формирования производственных программ на основе всестороннего изучения потребностей потребителей и их платежеспособности;

· расширение составляющих ресурсного потенциала пред​приятия за счет включения элементов, связанных с воз​можностями в области освоения рынка;

· адаптивность к конкурентным процессам, реализуемая на стратегическом, тактическом и оперативном уровнях;

· активное взаимодействие с бизнес-субъектами рыночной среды, расширение коммуникативной деятельности;

· конструктивное использование социальной составляющей менеджмента.

Внедрение системы маркетинг-менеджмент означает смеще​ние управленческих приоритетов и концентрацию управленческих усилий в поиске действенных механизмов эффективного исполь​зования рыночных факторов и преимуществ. При этом не просто усиливается роль маркетинга как функции управления, но осу​ществляется проникновение идеологии маркетинга в процесс выполнения всех функций, реализуемых в рамках менеджмента физкультурно-спортивной организации.

Маркетинг-менеджмент согласуется с положениями марке​тинговой парадигмы, учитывающей новые явления в российском и международном предпринимательстве, но не меняющей своего методологического базиса, который рассматривает маркетинг как комплексную программную деятельность, охватывающую стадии производства и сбыта продукции, спортивных товаров и услуг на основе всестороннего изучения рынка, реального и потенциаль​ного потребительского спроса в целях удовлетворения спроса и максимизации прибыли.

Методический инструментарий, использующийся для анализа и прогнозирования спроса, концентрируется вокруг идеи сегмен​тации, подразумевающей распределение потребительского кон​тингента на однородные группы по критериям, соответствующим условиям внешней среды, уровню конкурентоспособности про​изводителя, целям и задачам маркетинга.

Для удовлетворения потребительского спроса в концепции маркетинга последовательно реализуются следующие совокуп​ности действий (политик):

· товарная (продуктовая) политика;

· ценовая политика;

· сбытовая политика;

· коммуникативная политика.

Эти функциональные элементы образуют единую систему, по​лучившую в управленческой практике наименование marketing-mix (маркетинг-микс).

Комплекс маркетинга, как мы уже упоминали, состоит из че​тырех основных элементов – 4Р: product, price, place, promo​tion – продукт, цена, распределение и продвижение продукта (рис. 145).

Исключительно важна последовательность реализации усилий в рамках данной системы. Следует начинать с разработки товар​ной политики, которая обеспечивает достижение полного соот​ветствия товара и количественных и качественных характеристик спроса. Стремление к такому соответствию является фундамен​тальным принципом маркетинга, формирующим условия для достижения максимального экономического эффекта и рацио​нального использования ресурсного потенциала производителя.
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Рис. 145. Модель 4Р

Базовым элементом процесса интеграции маркетинга в управ​ление предприятиями и физкультурно-спортивными организа​циями является рационализация действий в области товарной политики. Правильное и логически завершенное построение ассортимента физкультурно-спортивных услуг, верное определе​ние количественных и качественных характеристик производимой продукции служат основанием для достижения, желаемого эффек​та в области ее реализации и продвижения и в конечном счете обеспечивают повышение эффективности производственно-рыночной деятельности фирм-производителей в стратегических и тактических периодах. Именно поэтому товарная политика рас​сматривается как ключевое звено системы маркетинг—менедж​мент, имеющее формирующее значение с точки зрения теории и практики управления.

Таким образом, инструментарий спортивного менеджмента в настоящее время представляет собой многоплановый комплекс управленческой деятельности и ее теоретической базы, новых на​правлений в развитии менеджмента на базе сочетания с маркетин​гом, а также совокупности программных и нормативных докумен​тов, используемых в сфере физической культуры и спорта.

Бизнес-планирование
При реализации или изменении стратегии руководство всегда должно учитывать ее взаимосвязь со структурой и объединять формирование структуры организации и планирование. Струк​тура основывается на стратегии и должна обеспечивать ее эффективность настолько, насколько это возможно с точки зрения общей ситуации. Поэтому так важно уделять внимание планиро​ванию, особенно бизнес-планированию.


Рис. 146. Бизнес-план

Бизнес-план – обязательно письменный документ, суммирую​щий деловые возможности и перспективы и разъясняющий, как эти возможности могут быть реализованы имеющейся командой управленцев (менеджеров). Письменное изложение бизнес-плана делает процесс его разработки более эффективным, а сам план – систематизированным и сжатым.

Овладение искусством разработки бизнес-плана необходимо в силу следующих причин.

· Новые экономические условия требуют новых предприни​мателей и дают им возможность попытаться реализовать свои предпринимательские наклонности. Однако многие из новых предпринимателей никогда не руководили каким-либо коммер​ческим предприятием и потому крайне слабо представляют весь круг проблем, связанных с предпринимательством в условиях рыночной экономики.

· Меняющаяся хозяйственная среда ставит и опытных руко​водителей предприятий перед необходимостью по-иному про​считывать свои будущие шаги и готовиться к борьбе с конкурен​тами, в которой не бывает мелочей. К тому же старый опыт по​лучен ими в условиях командно-административной системы хозяйствования и может быть оценен скорее отрицательно, чем положительно (привычка ждать команду сверху, безынициатив​ность, безответственное отношение к чужим деньгам, искусствен​ная выживаемость убыточного предприятия и т.д.).

· Бизнес-план является связующим звеном между организа​тором производства и инвестором. Если предприниматель рас​считывает не только на свои средства, а хочет привлечь средства со стороны, т. е. заинтересовать потенциальных инвесторов, в том числе иностранных, вложить деньги в предлагаемое дело, необ​ходимо доказать эффективность такого вложения, показать свою способность мыслить реалистически и оценить все возможные аспекты использования инвестируемых средств, как положитель​ные, так и отрицательные.

Если есть необходимость в кредите, нужно обратиться за не​обходимыми средствами в банк. Для получения кредита также понадобится бизнес-план, который поможет убедить банкира в надежности вложения средств, в реальности возвращения выда​ваемого кредита и получении собственной прибыли. В этом слу​чае бизнес-план является документом на продажу, т.е. для по​лучения капитала, тогда в бизнес-плане необходимо несколько изменить акценты (например, обязательно внести основные биографические данные предполагаемых менеджеров, сведения об их образовании и опыте работы и т.д.).

Такая информация является ключевой для потенциальных инвесторов. Многие западные авторы рассматривают это пред​назначение бизнес-плана как основное для любой компании, нуждающейся в привлечении капитала.


Рис. 147. Бизнес-план

А если заемные средства не нужны? Если организация имеет достаточный капитал, чтобы открыть собственное дело без при​влечения инвесторов со стороны? Нужен ли бизнес-план в таком случае? Стартовой точкой в любом бизнесе является ситуация, когда некто письменно излагает план развития дела и некто дает деньги на осуществление этого плана. Эти двое «некто» могут быть одним и тем же лицом. Однако и в этом случае бизнес-план необходим, поскольку нужно разделить два процесса – планиро​вание и инвестирование.

Предприниматель, имеющий средства, должен написать бизнес-план для себя. Это позволит ему отчетливо увидеть пер​спективы развития бизнеса, оценить существующую экономиче​скую ситуацию и свои возможности, определить эффективные направления развития компании и действия, необходимые для достижения поставленных целей, проанализировать свои идеи, проверить их разумность и реалистичность.

В этом случае ценным является не только конечный результат плановой работы — законченный бизнес-план, но и сам процесс его разработки. Все вовлеченные в этот процесс получат прекрас​ный опыт будущей совместной деятельности и общения, а также мотивированный взгляд на перспективы развития бизнеса.

Бизнес-план станет для сотрудников стандартом, с которым они будут сверять результаты практической деятельности по его реализации и вносить в эту деятельность необходимые корректи​вы. Бизнес-план позволит сотрудникам четко понять свои задачи и увидеть личные перспективы, связанные с общим для всех биз​несом, оценить свой вклад в достижение поставленных целей. Бизнес-план окажется полезным для установления приоритетов и индивидуальных рабочих заданий на первый год работы пред​приятия.

Планирование должно осуществляться настоящими или буду​щими лидерами компании, т. е. теми, кто возьмет на себя ответ​ственность за реализацию бизнес-плана.

Личное участие руководителя (действующего или потенциаль​ного) в составлении бизнес-плана настолько важно, что многие инвесторы отказываются рассматривать заявки на выделение средств, если становится известно, что бизнес-план был от на​чала и до конца подготовлен консультантом со стороны, а руко​водителем лишь подписан.

Это не значит, конечно, что не надо пользоваться услугами консультантов. Наоборот, привлечение экспертов весьма при​ветствуется инвесторами. Речь о другом: составление бизнес-плана требует личного участия руководителя фирмы или человека, со​бирающегося открыть свое дело.

Бизнес-план должен укладываться в 35-40 страниц и по из​ложению быть доступным для понимания его содержания.

Примерная структура бизнес-плана:
Титульный лист
A. Название и адрес фирмы.

Б. Имена и адреса учредителей.

B. Суть предлагаемого проекта. Г. Стоимость проекта.

Краткое изложение (резюме)
A. Цель плана. Б. Анализ рынка.

B. Предприятие.

Г. Маркетинг и сбыт.

Д. Роль исследовательских и конструкторских работ при под​готовке продукта/услуг.

Е. Организационная структура и персонал. 
Ж. Финансовые данные. 
Анализ рынка
A. Описание и обзор отрасли. Б. Рынки сбыта.

B. Результаты тестирования рынка.

Г. Срок поставки (время между размещением заказа и достав​кой продукта/услуг).

Д. Конкурентоспособность.

Е. Юридические ограничения.

Описание предприятия
А. Характер бизнеса.

Б. Отличающие фирму преимущества (ключевые факторы успеха).

Маркетинг и сбыт
А. Общая стратегия маркетинга. Б. Стратегия сбыта. Продукты/услуги
A. Детальное описание продуктов/услуг с точки зрения по​требителя.

Б. Жизненный цикл продукта.

B. Торговые секреты, патенты, авторские права. Г. Исследовательские и конструкторские работы.
Операции
A. Система поставок продукции/услуг. 
Б. Возможности системы поставок.

B. Преимущества производственной системы. 
Г. Поставщики.

Руководство и собственность
A. Структура органов управления. 
Б. Основные руководители.

B. Планируемые увеличения команды руководителей. 
Г. Организационно-правовая форма.

Д. Собственники.

Е. Совет директоров.

Источники и направления финансирования
A. Текущие финансовые потребности.

Б. Прогнозируемые финансовые потребности (на пять лет).

B. Использование средств. 
Г. Финансовая стратегия.

Финансовый план
A. Финансовая отчетность прошлых лет (за три-пять лет). 
Б. Планируемые формы отчетности (прогнозируемый период).

B. Анализ.

Приложения или специфические данные
A. Изображения продуктов. 
Б. Деловые рекомендации.

B. Материалы о рынке. 
Г. Публикации.

Д. Патенты.

Е. Важнейшие контракты (аренда, товарные сделки, сырьевые контракты, страховые соглашения, трудовые соглашения с пер​соналом, соглашения о партнерстве/совладении).
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2.2. СПИСОК ИСТОЧНИКОВ ИЛЛЮСТРАЦИЙ
1. Рис. 132. Использована картинка, размещенная по адресу: http://www.eagleonline.com/wp-content/uploads/personal-trainer.jpg.
2. Рис. 133. Использована картинка, размещенная по адресу: https://thumbs.dreamstime.com/b/sportive-футбольный-стадион-с-прозрачной-крышей-121201730.jpg.
3. Рис. 134. Использована картинка, размещенная по адресу: https://www.skisport.ru/upload/iblock/87c/87c09524ab69f17206c37142a559a03f.jpg.
4. Рис. 135. Использована картинка, размещенная по адресу: https://caricatura.ru/parad/dubinin/pic/karikatura-olimpiada-2004-rynok_(valentin-dubinin)_3124.jpg.
5. Рис. 137. Использована картинка, размещенная по адресу: https://center-ust.ru/wp-content/uploads/2017/11/14550169061971.jpg.
6. Рис. 140.. Использована картинка, размещенная по адресу: https://st3.depositphotos.com/1496387/19285/v/950/depositphotos_192852960-stock-illustration-businessman-sitting-in-lotus-pose.jpg.
7. Рис. 141.. Использована картинка, размещенная по адресу: https://i1.wp.com/proforex.su/wp-content/uploads/2020/02/стратегия-форекс.png?resize=789%2C525&ssl=1.
8. Рис. 142.. Использована картинка, размещенная по адресу: https://krot.info/uploads/posts/2020-06/1591436300_29-p-smeshnie-karikaturi-36.jpg.
9. Рис. 143.. Использована картинка, размещенная по адресу: https://smartuniversity.susu.ru/media/k2/items/cache/55423d648d980fcd038f6cfb754692c1_XL.jpg
10. Рис. 144.. Использована картинка, размещенная по адресу: https://telegra.ph/file/fc43502efd27f4230d0db.jpg.
11. Рис. 146.. Использована картинка, размещенная по адресу: https://s.fishki.net/upload/users/2019/05/09/1216555/f1924369d64177b932bdd7ef575c3701.jpg.
12. Рис. 147.. Использована картинка, размещенная по адресу: https://piter-consult.ru/assets/images/business-plan-drawing.jpg. 



































































































































































































































































































































































































































































































































































































В современном конкурентном экономическом окружении вы�сококачественный бизнес-план абсолютно необходим. Любой, кто нуждается в денежных средствах для своего бизнеса, должен его иметь. Как документ на продажу, бизнес-план должен убедить инвесторов, что новый предприниматель реально определил свои возможности, обладает предпринимательским и управленческим талантом, чтобы использовать эти возможности, и имеет доста�точно реалистичную, согласованную программу получения при�были и достижения поставленных целей во времени.








Бизнес-план – плановый документ, а процесс разработки бизнес-плана – один из видов планирования.





В условиях развития рыночных отношений, активизации конкуренции и усложнения взаимосвязей между участниками бизнес-процессов возрастает значение маркетинговых аспектов управления. Одной из основных задач, требующих адекватного управленческого воздействия, становится задача управления рынком. В рамках этой задачи рассматриваются проблемы по�зиционирования предприятий, спортивных организаций в пред�принимательской среде; приращения рыночной доли и увеличе�ния конкурентных преимуществ; обеспечения конкурентоспо�собности выпускаемой продукции, физкультурно-спортивных услуг и др.





В развитых западных странах сфера спорта давно уже стала самостоятельной отраслью экономики. В России физическая культура и спорт как отдельная отрасль функционирует лишь с 2011 г. В начале 1990-х гг. оборот этой сферы в мире превысил 500 млрд. долл. США. Это, прежде всего, производство спортивных товаров, инвентаря, тренажеров и оборудования, спортивно-оздоровительная деятельность среди всех категорий населения, организация активного досуга, школьный и студенческий спорт и спорт высших достижений, включая олимпийский, различные виды профессионального спорта.





Маркетинг как философия бизнеса, как функция и технология управления и проектирования физкультурно-спортивной работы с населением создает условия для выявления потребностей каждого конкретного человека, социальных групп и общества в услу�гах физической культуры и спорта и определения возможностей их удовлетворения, предлагает механизмы взаимовыгодного об�мена между различными субъектами рынка данных услуг, а значит, развития и совершенствования физической культуры и спорта как отрасли социальной сферы.





Стратегия ценообразования обычно увязывается с долгосроч�ными целями физкультурно-спортивной организации и может базироваться на издержках производства, спросе на продукцию и ценах конкурентов. Чаще всего применяется способ ценообразования, основанный на издержках производства, который может реализоваться на практике методами полных затрат, усредненных затрат, предельных затрат, стандартных издержек производства, прямых затрат (целевой нормы прибыли).








Концепция ценовой дискриминации имеет три основных аспекта – социальный, возмещения расходов и эффективного использования производственных мощностей.





рациональное ценообразование





преодоление с помощью гибкой дифференциации цен перегруженности в работе физкультурно-спортивных организаций в пиковые перио�ды времени





предоставление возмож�ности за незначительную плату пользоваться услугами различных физкультурно-спортивных организаций мало�имущим слоям населения





справедливое ценообразование





варианты ценообразования для платных услуг








политика дискриминационных цен





политика единых цен





политика следования за лидером








политика лидера





виды ценовой политики











Услуги, оказываемые населению, по их функцио�нальному назначению подразделяются на материальные и социально-культурные (не�материальные).





информативность услуг





социальная адресность





этичность обслуживаемого персонала








зрелищность услуг





эстетичность





эргономичность и комфортность





точность и своевременность исполнения услуг








общие принципы, предъявляемые к физкультурно-спортивным услугам








Рыночный спрос на услуги физкультуры и спорта зависит от доходов, изменений возрастной структуры населения, цен на заменяющие, дополняющие товары и услуги, предпочтений потребителей и т.п.





Услуги физической культуры и спорта могут быть 


по срокам предоставления услугами постоянного, временного, сезонного, периодического потребления; 


по организации обслуживания – выполняющими сервисные операции своими силами либо с привлечением специализированных фирм-производителей сложной спортивной техники, инвентаря; 


по месту предоставления (в силу нетранспортабельности услуг) непосредственно при спортивных сооружениях, стадионах, спортивных клубах и т.д. или в виде специализированных сервисных предприятий.





Виды услуг физкультуры и спорта, связанные с эксплуатацией спортивных сооружений, включают услуги по содержанию, эксплуатации, ремонту помещений, сооружений, сдаче их в аренду, техническому обслуживанию и т.д.





Спортивные сервисные организации подразделяют на профессиональные и потребительские. Профессиональные сервисные организации обеспечивают широкий спектр услуг силами профессиональных работников и, как правило, адресуют их индивидуальному клиенту. У потребительских организаций чаше всего сервис организует непрофессиональный персонал.








� Источники: [10], [14], [20], [29], [48], [51].


� Источник: [10].


� Источник: [14].
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