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Аннотация
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Методическое пособие содержит 41 рисунок и таблицу.
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АННОТАЦИЯ

Методическое пособие «Маркетинг физической культуры и спорта в картинках, часть 11» включает следующие разделы: система товародвижения и продвижения в маркетинге ФКиС (рынок спортивных товаров и услуг и его сегментация; распределительная политика в продвижении спортивных товаров; рыночные отношения в сфере физической культуры и спорта; организация сбытовой политики; сущность товародвижения; отбор целевых рынков ФКиС; основные виды и классификация банковских услуг юридическим лицам; рынки сбыта и методы их изучения; спортивные товары: классификация, ассортимент, потребительские свойства; изучение спроса, потребностей и мотивации) и список источников информации (список литературы, список источников иллюстраций).
Методическое пособие содержит 41 рисунок и таблицу.
Методическое пособие предназначено для студентов и преподавателей маркетинга физической культуры и спорта средних профессиональных учебных заведений, преподавателей спорта и ФК системы дополнительного образования.

1. МАРКЕТИНГ ФИЗИЧЕСКОЙ КУЛЬТУРЫ И СПОРТА

1.11. СИСТЕМА ТОВАРОДВИЖЕНИЯ И ПРОДВИЖЕНИЯ В МАРКЕТИНГЕ ФКиС
1.11.1. Рынок спортивных товаров и услуг и его сегментация

Современный рынок физкультурно-спортивных товаров и услуг имеет ряд особенностей:
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Рис. 1. Особенности современного рынка физкультурно-спортивных товаров и услуг
Специфика рынка сферы физической культуры и спорта обусловлена особенностями нематериального производства, имеющего место в данной сфере. Потребление услуг физической культуры и спорта способствует удовлетворению не столько материальных, а духовных, интеллектуальных потребностей индивида, что содействует поддержанию нормальной его жизнедеятельности.

Следующая особенность рынка обусловлена тем, что сфера физической культуры и спорта – область преимущественно некоммерческой деятельности. Деньги в этой сфере появляются преимущественно не на основе коммерции, а на основе привлечения средств заинтересованных доноров: органов власти, ведающих бюджетными средствами, общественных и благотворительных организаций, различных фондов, спонсоров и др.

В физической культуре и спорте, как в сфере преимущественно некоммерческой деятельности, субъект платежеспособного спроса нередко не совпадает с непосредственным потребителем. Типичные потребители услуг в сфере физической культуры и спорта – дети, подростки, учащаяся молодежь. Работа с ними признана в качестве важного направления государственной молодежной политики. В сфере физической культуры и спорта действуют как минимум два рынка: рынок потребителей и рынок доноров.

Физическая культура и спорт наряду с такими отраслями социальной сферы, как здравоохранение, образование, социальное и пенсионное обеспечение, подвержены активному вмешательству государства в процесс производства и потребления соответствующих услуг.

Во-первых, в сфере физической культуры и спорта присутствует значительный нерыночный сектор, в том числе государственные организации и учреждения — детско-юношеские клубы физической подготовки, детско-юношеские спортивные школы (спортивные детско-юношеские школы олимпийского резерва, школы олимпийского резерва, школы высшего спортивного мастерства), образовательные физкультурно-спортивные учреждения (техникумы, колледжи, факультеты и вузы физической культуры), спортивные клубы, секции и группы, функционирующие на базе предприятий, учреждений различных форм собственности, в различных типах учебных заведений и др.

Во-вторых, физическая культура и спорт есть сфера производства и потребления социально-культурных услуг, являющихся общественным благом и призванных удовлетворять не только индивидуальные, но и общественные потребности, в первую очередь в оздоровлении нации, национальной безопасности, трудовых ресурсах, качественном досуге, борьбе с социальными пороками и др. Имея основной целью решение важной социальной задачи обеспечения нормальных условий жизнедеятельности отдельных лиц, социальных институтов и общества в целом, государство, регулируя деятельность сферы физической культуры и спорта, стремится обеспечить доступность физкультурно-спортивных услуг для всех слоев населения независимо от их доходов.

В-третьих, государственное управление обусловлено также наличием позитивных внешних эффектов, к которым относятся выгоды, выпадающие на долю частных лиц и социальных институтов, не участвующих непосредственно в рыночных сделках по услугам физической культуры и спорта.

Государственное регулирование отрасли физической культуры и спорта» осуществляется в следующих основных формах:

· государственная собственность на факторы производства;

· субсидирование производителей услуг (финансовая поддержка физкультурно-спортивных организаций из государственного или регионального бюджетов);

· субсидирование потребителей на целевой основе.

К числу особенностей рынка в сфере физической культуры и спорта следует отнести высокую динамичность рыночных процессов, которая обусловлена как изменчивым характером спроса на услуги, подверженного в значительной степени влиянию моды и временного фактора, так и динамикой предложения на этом рынке, объясняющейся гибкостью отраслевой структуры услуг (обладая высокой мобильностью, предприятия, организации и учреждения физкультурно-спортивной направленности имеют широкие возможности для быстрого и гибкого реагирования на изменения рыночной конъюнктуры).

Следующая особенность – территориальная сегментация и локальный характер рынка услуг физической культуры и спорта.

В поисках услуг потребители склонны выбирать близко или удобно расположенные физкультурно-спортивные сооружения. Кроме того, формы предоставления услуг, спрос и условия функционирования физкультурно-спортивных организаций часто определяются характеристиками территории и целевой аудитории, охваченной конкретным рынком.
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Рис. 2. Сегментация рынка

Для сферы физической культуры и спорта необходимо ориентировать производство на требования рынка. В этих условиях необходимо знать состояние рынка, его деление, ёмкость, платежеспособность населения, характеристику народонаселения данного рыночного региона.

1.11.2. Распределительная политика в продвижении спортивных товаров

Распределительная (сбытовая) политика (distribution channel policy) предполагает планирование и формирование каналов сбыта товаров по прямому, кос​венному или комбинированному методам. Прямой метод предпола​гает организацию сбытовых филиалов, складов, демонстрационных залов, станций и центров техобслуживания непосредственно самой фирмой-производителем, т.е. торговлю через собственную сбытовую сеть. Косвенный метод означает торговлю через независимых посред​ников. Комбинированным методом можно считать торговлю через смешанные общества и совместные предприятия, а также другие ва​рианты использования для создания сбытовой сети капиталов фирмы-производителя и торговых фирм. Фирма может использовать интенсивную, селективную и эксклюзивную системы сбыта, форми​ровать сбытовую сеть нулевой или многоуровневой, определять струк​туру сбыта как вертикальную, так и горизонтальную. Разработка роз​ничной, оптовой и внешнеторговой сбытовых систем также является предметом рассмотрения сбытовой политики фирмы.
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Рис. 3. Продвижение

Это требует не только производства качественного товара, установления приемлемой и доступной цены для потребителя, выбора и построения каналов распределения. Такие организации должны передавать информацию покупателям и проводить тщательный отбор такой информации. Спортивно-оздоровительный продукт довольно специфичен. Поэтому эффективность маркетинга зависит от адекватной оценки конкретной ситуации и от программы действий, учитывающей эту специфику. Концепция маркетинга не принесет успеха, если в ней не будут учтены традиционные ценности фитнеса, а ориентация на рынок и прибыль не будет приведена в соответствие с хозяйственными, социальными и педагогическими целями.

Приемами продвижения товаров являются:
· информирование потребителей о товаре и услугах спортивно оздоровительной организации (где можно купить товар, какова его цена и другая информация о характеристиках товара и услуг);

· убеждение в достоинствах товара и услуг, мотивация к покупке данной продукции;

· напоминание о товаре и услугах предоставляемых организацией, необходимое для стимулирования дополнительного спроса.

Выделяют следующие средства продвижения продукции на рынок:
Личная (персональная) продажа. Она представляет собой регулярные контакты менеджера по продажам с потребителем. Он, при обслуживании клиента, должен сообщить ему всю необходимую информацию о товаре и услугах, о том, как им правильно пользоваться. Так же в фитнес индустрии сами тренера заинтересованы в личных продажах самого себя (персональных трен.)так как это приносит им дополнительный заработок.

Реклама. Она представляет собой платные сообщения о продукции и услугах, которые распространяются через средства массовой информации. Рекламные объявления направлены на призыв к покупке того или иного товара. Рекламное объявление состоит из двух основных частей: текстовая часть, и художественная, графическая часть рекламы. Реклама должна сообщать нужную информацию, передаваться достаточное число раз, способствовать сбыту продукции, приносить доход, покрывающий затраты на ее создание.

Общественные связи. Успеху большинства фирм способствуют благоприятные отношения с общественностью. То есть необходимо поддерживать хорошие отношения с местным населением, спонсорами, государственными учреждениями, средствами массовой информации. Большинство потребителей предпочитают организации с хорошей репутацией, сумевших создать себе благоприятный образ уважаемой фирмы.

Стимулирование сбыта. Это средство повышает эффективность рекламы и персональной (личной) продажи. Стимулирование сбыта включает следующие виды деятельности:

· поощрение персонал за хорошую работу;

· применение специальных скидок к цене при плохой реализации товаров и услуг;

· бесплатное приложение небольшого сувенира к услугам;(на пример при покупки годовой карты,скидка в спа зону клуба 20% во время действительности карты)

· выпуск купонов, которые дают возможность приобрести товары и услуги со скидкой;

· проведение всевозможных акций и мероприятий физкультурно оздоровительного профиля.

Сервис. Удовлетворение запросов покупателей, качественное обслуживание клиентов может гарантировать их удержание и привлечение новых. Сервис создает доверие к фирме.

Создание положительного общественного мнения. Этот метод представляет собой бесплатное сообщение о фирме или ее продукции с помощью средств массовой информации. Например, выступление представителя фирмы по телевидению или радио, пресс-конференция.

1.11.3. Рыночные отношения в сфере физической культуры и спорта

Формирование и реализация физической культуры и спорта как специфической сферы услуг определяется объективными экономическими условиями:

· производственным потенциалом страны;

· степенью удовлетворения жизненных потребностей населения;

· общим уровнем культуры и др.
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Рис. 4. Экономика спорта

В рамках экономического категориального аппарата в качестве объекта выступает "народнохозяйственный комплекс физической культуры", который рассматривается как составная часть единого народного хозяйства страны. Он представляет собой совокупность предприятий, организаций, институтов, органов управления, осуществляющих производство, распределение и организацию потребления товаров и услуг физической культуры, обеспечивающих удовлетворение потребностей населения в специфической сфере.
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Рис. 5. В сфере экономики физической культуры и спорта действуют законы и категории рыночных отношений и маркетинга?
Это связано с тем, что физическая культура своей деятельностью участвует в реализации культурно-воспитательной функции, которая проявляется не только в условиях рынка, не только на уровне стихийного спроса и предложения, но и преднамеренного рационального планирования.

Например, развитие различных направлений физической культуры и спорта в дошкольных, школьных, средних, высших специальных учебных заведениях с учётом климатических, экологических условий, характера будущей профессиональной деятельности. Отсюда ясно, что с одной стороны, экономический анализ физической культуры достаточно эффективен, если извне заданы характеристики желательного направления по объёму и структуре потребления товаров и услуг физической культуры, с другой немалую роль играет управление физической культуры и спорта.

Сферу физической культуры надо рассматривать с учётом социального воздействия на формирование общественных отношений, эмоционального, психологического климата и т.д.

В условиях рынка в сфере физической культуры и спорта используются стоимостные отношения. Производители товаров и услуг физической культуры (рыночное предложение) стремятся реализовать продукт как стоимость. Экономическим мотивом является получение дохода. Покупатели – потребители (рыночный спрос) стремятся получить такие потребительские стоимости, которые дают максимальный потребительский эффект. Отношения между поставщиками и потребителями реализуются (организациями сферы физической культуры и спорта) через систему цен.
Спрос на товары и услуги физической культуры (величина, структура) зависит от поведения потребителя, его подготовленности. В современных условиях, когда рыночные связи строятся на основе рыночных экономических законов, а общество в большинстве своём к этому не готово, так как привыкло получать все услуги бесплатно, возникают противоречия между предложением и спросом.

Эти противоречия можно разрешить путем целенаправленного создания у населения адекватного спроса на продукты физической культуры через рекламу, систему Государственной программы "здоровье" (как в Германии, США), наконец, экономическими методами (премии за систематические занятия ФКиС). Величина спроса на товары и услуги физической культуры зависит от многих величин, в том числе и от традиций и привычек.
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Рис. 6. Условие развития физической культуры и спорта
Развитие сферы физической культуры и спорта способствует общему экономическому прогрессу страны, так как направлено на совершенствование личности человека.

Средства, вложенные в физическую культуру и спорт, носят характер долгосрочных экономических инвестиций в человека, результат которых длительное время может присваивать общество.

В сфере физической культуры и спорта, как и во всей непроизводственной сфере, повторяется та же структура, которая свойственна народнохозяйственному комплексу в целом:

· рынок материальных ресурсов;

· рынок финансов и ценных бумаг;

· рынок труда.

Однако, применительно к товарам и услугам, производимым в сфере физической культуры и спорта, структуру рынка можно расширить, включая производство оздоровительных программ, спортивных товаров, товаров для отдыха, развлекательных программ, "продажу" тренеров и спортсменов.

Развитие структуры рынка можно проследить на примере деятельности фирмы "Адидас", оказывающей в настоящее время сильное влияние на большую часть спортивных организаций в мире, ставшей законодательницей спортивной моды.

В фирме работает более 10 тысяч человек, продукция экспортируется в 160 стран мира. В Сеуле атлеты, выступавшие в форме "Адидас", завоевали более 260 медалей, они прорекламировали преимущества обуви и одежды фирмы. Польза обоюдная: фирме дополнительная реклама, молодым зрителям пример для подражания.

Для сферы физической культуры и спорта необходимо ориентировать производство на требования рынка. В этих условиях необходимо знать состояние рынка, его деление, ёмкость, платежеспособность населения, характеристику народонаселения данного рыночного региона.

Рынок в сфере физической культуры и спорта выполняет следующие функции:

· регулирование и удовлетворение потребностей населения в товарах и услугах;

· повышение качества товаров и услуг через конкуренцию;

· углубление и расширение сферы деятельности, так как спрос порождает новые структуры;

· регулирование цен на товары и услуги через действие закона стоимости.

1.11.4. Организация сбытовой политики
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Рис. 

Рис. 7. Сбытовая политика

Сбыт – ключевое звено маркетинга и всей деятельности предприятия по созданию, производству и доведению товара до потребителя, основной задачей которого является возврат вложенных в производство товаров средств и получение прибыли. 
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Рис. 8. Основная цель сбытовой политики предприятия
Для ее достижения необходимо:
1) выявить потребность целевого рынка и рассчитать его емкость;

2) определить эффективные каналы распределения;

3) сформировать эффективную систему сбыта;

4) выбрать методы товаропродвижения по различным группам товаров и сегментальных рынков.

Для достижения этих целей предприятия спортивной индустрии создают сети оптовых и розничных магазинов, складов промежуточного хранения, открывают сервисные предприятия и др.

При этом осуществляются:

1) закупка необходимых для производства сырья и комплектующих;

2) распределение и сбыт производственной продукции;

3) исследование запросов потребителей;

4) выбор определенной сбытовой политики;

5) транспортировка, складирование, хранение, сортировка и фасовка товаров. 

Предприятия спортивной индустрии применяют как простую так и сложную систему сбыта товаров.

В простой системе сбыта товар передается от продавца к потребителю непосредственно, а в сложной системе сбыта могут быть, кроме собственных сбытовых каналов, различные независимые сбытовые посредники.

Содержание функций сбытовой деятельности готовой продукции на основе маркетинга включает три направления: планирование (прогнозирование), организацию, контроль и координацию (см. табл.).
Таблица. Классификация видов сбыта
	

	Признак классификации
	Виды сбыта
	Схема

	1
	2
	3

	1. По организации системы сбыта.
	1.1. Прямой – непосредственная реализация продукции производителя конкретному потребителю.
	Производитель

Потребитель

	
	1.2. Косвенный – использование независимых торговых посредников в канале сбыта.
	Производитель

Оптовая и (или) розничная торговля

Потребитель

	2. По числу посредников.
	2.1 Интенсивный - большое число оптовых и различных посредников.

Цель: расширение сбыта, приближение товара к потребителю.
	Производитель

Оптовая торговля

1 2 3 4 … n

Розничная торговля

12… 12… 12…

	
	2.2. Селективный - ограничение числа посредников.

Цель: достижение большого объема продаж при сохранении контроля над капиталом сбыта.
	Производитель

Оптовая торговля

1 2 3 4 … n

Розничная торговля

123

	
	2.3 Исключительный - малое (или единичное) число посредников.

Цель: сохранение престижного образа и контроля за каналом сбыта.
	Производитель

Оптовая торговля: 1 2

Розничная торговля: 1 2 1


Тактические задачи сбытовой политики касаются:

· работы с уже существующими клиентами;

· реализации программ по привлечению новых покупателей; поиска и отбора коммерческих предложений на поставку товара или предоставление услуг;

· организации стимулирования оплаты заказов;

· установления путей следования коммивояжеров, их численности, мотивации и контроля;

· проверки деятельности внешней службы фирмы-производителя, в частности, наличия и достаточности торговых запасов, необходимости презентации товара, мероприятий по поддержке сбыта;

· установления структуры и величины как общих затрат, так и затрат по каждой составляющей расходов, связанных с физическим распределением товара, а также сравнения этих затрат с уровнем сервиса поставки;

· анализа и развития компьютерного обеспечения в системе распределения для оперативного отслеживания спроса и предложения, а также развития самообслуживания, системы учета и контроля за объемами продаж и ценами реализованных товаров для принятия оперативных маркетинговых мероприятий.

Основными элементами сбытовой политики являются:

· транспортировка продукции – её физическое перемещение от производителя к потребителю;

· доработка продукции – подбор, сортировка, сборка готового изделия и прочее, что повышает степень доступности и готовности продукции к потреблению;

· хранение продукции – организация создания и поддержание необходимых её запасов;

· контакты с потребителями – действия по физической передачи товара, оформлению заказов, организации платёжно-расчетных операций, юридическому оформлению передачи прав собственности на товар, информированию потребителя о товаре и фирме, а также сбору информации о рынке
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Рис. 9. Каналы сбыта и распределения

Каналы распределения могут быть трех видов: прямые, косвенные и комбинированные.

Прямые каналы связаны с перемещением товаров и услуг без участия посреднических организаций. Они чаще всего устанавливаются между изготовителями и потребителями, которые сами контролируют свою маркетинговую программу и располагают ограниченными целевыми рынками. Три основных способа прямой продажи – торговля вразнос, посылочная торговля и торговля через принадлежащие производителю магазины.

Косвенные каналы связаны с перемещением товаров и услуг сначала от изготовителя к незнакомому участнику-посреднику, а затем от него – к потребителю. Такие каналы обычно привлекают предприятия и фирмы, которые с целью увеличения своих рынков и объемов сбыта согласны отказаться от многих сбытовых функций и расходов и соответственно от определенной доли контроля над сбытом, а также готовы несколько ослабить контакты с потребителями.

Одноуровневый канал включает в себя одного посредника. На потребительских рынках этим посредником обычно бывает розничный торговец, а на рынках товаров промышленного назначения им нередко оказывается агент по сбыту или брокер.

Двухуровневый канал включает в себя двух посредников. На потребительских рынках такими посредниками обычно становится оптовый и розничный торговцы, на рынках товаров промышленного назначения это могут быть промышленный дистрибьютор и дилеры.

Трехуровневый канал включает в себя трех посредников. Например, в мясоперерабатывающей промышленности между оптовым и розничным торговцами обычно стоит мелкий оптовик. Мелкие оптовики покупают товары у крупных оптовых торговцев и перепродают их небольшим предприятиям розничной торговли, которые крупные оптовики, как правило, не обслуживают.

Существуют каналы и с большим количеством уровней, но они встречаются реже. С точки зрения производителей, чем больше уровней имеет канал распределения, тем меньше возможностей контролировать его.

Комбинированные каналы объединяют черты первых двух каналов товародвижения. Возникают и другие государственные и коммерческие посреднические организации и предприятия, гарантирующие значительно больший набор снабженческо-сбытовых услуг .

Естественно, изготовитель заинтересован сбывать свою продукцию непосредственно потребителям при наличии собственных региональных складов. Но прежде чем прибегнуть к прямому маркетингу (прямой сбыт), менеджеры изготовителя должны убедиться в том, что продукция предприятия может быть полностью реализована.

Прямой маркетинг используется при сложном технологическом производстве, когда изготовитель своими силами обеспечивает монтаж сложного оборудования непосредственно на предприятиях потребителя. Если же поставляемое оборудование технологически менее сложное и не нуждается в специальной наладке и монтаже, то целесообразнее реализовать его через местные сбытовые организации, которые могут передать функции монтажа специализированным организациям.

1.11.5. Сущность товародвижения
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Рис. 10. Товародвижение

Товародвижение невозможно без планирования. Планирование товародвижения – это систематическое принятие решений в отношении физического перемещения и передачи собственности на товар или услугу от производителя к потребителю, включая транспортировку, хранение и совершение сделок.

В систему товародвижения входят элементы, относящиеся как к внутренней, так и внешней среде маркетинга.

К элементам внутренней среды относятся:

· обработка заказов покупателей;

· контроль изделий, полученных от внешних поставщиков;

· подбор партии товаров по заказам покупателей и формирование оптимальных с транспортной точки зрения партий;

· упаковка в соответствии с требованием транспортных служб;

· оформление документов и страховка;

· отгрузка и контроль за движением груза.

К элементам внешней среды относятся:

· организации, обеспечивающие перевозку;

· посредники и их склады;

· сбытовая сеть (магазины).

В зависимости от вида товара и других обстоятельств некоторые элементы могут становиться ненужными или, наоборот, могут добавляться новые элементы.

Существует две основных формы товародвижения:
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Рис. 11. Основные формы товародвижения

Различают однозвенную, двухзвенную и более складские формы товародвижения.

Необходимость разделения крупных партий товаров, поступающих от промышленности, проведения подсортировки товаров сложного ассортимента, создание в оптовом звене устойчивых переходящих запасов, гарантирующих регулярность и бесперебойность снабжения розничной сети – все эти факторы вызывают потребность в промежуточных складских звеньях, возникающих на пути движения товара.

Под звеньями товародвижения понимаются склады оптовых и розничных торговых организаций и предприятий, осуществляющие получение, хранение, подсортировку, комплектование и отпуск или отгрузку товаров в магазины.

Рационализация товародвижения идет по пути устранения излишних звеньев между производством и розничной торговлей. При использовании складской формы товародвижения стремятся к тому, чтобы на пути движения товаров из производства в розничную сеть было не более одного складского звена.

Последовательность основных этапов товародвижения следующая:

1) получение заказа от клиента и его обработка;

2) транспортировка продукции (в том числе упаковка, погрузка/разгрузка);

3) складирование товаров;

4) поддержание запасов;

5) подготовка к продаже.

Товародвижение начинается с получения заказа от клиента. Отдел заказов обрабатывает поступившие заявки, после чего оформляются и выставляются счета клиенту, а затем склад отгружает товары.
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Рис. 12. Выбор перевозчика

Выбор наиболее оптимального транспорта предполагает учет следующих факторов:

· скорость (время доставки);

· частоту отправок;

· надежность;

· способность транспорта перевозить различные грузы;

· доступность (число обслуживаемых географических точек);

· стоимость и др.

Складирование и хранение товаров осуществляется на собственных складах или на арендованных. Степень контроля выше, если фирма располагает собственными складами. Однако склады общественного пользования не только взимают плату за арендуемые фирмой площади, но и оказывают дополнительные (платные) услуги по осмотру товара, его упаковке, отгрузке и оформлению счетов-фактур. Прибегая к услугам складов общественного пользования, фирма имеет широкий выбор, как мест хранения, так и типов складских помещений.

Поддержание товарно-материальных запасов – еще один этап товародвижения, влияющее на удовлетворенность потребителей. Уровень товарных запасов во многом зависит от поступающих предприятию заявок на товар и от того, насколько быстро можно их удовлетворить. Лучшим вариантом для фирмы будет использование компьютерной системы, которая сможет в кратчайшие сроки получить заказ, проверить кредитоспособность клиента и наличие или отсутствие товара на складе. Компьютер также может оформить заказ на изготовление продукции для пополнения запасов.

Таким образом, основные издержки товародвижения складываются из расходов по транспортировке, складированию товаров, поддержанию товарно-материальных запасов, получению, отгрузке, упаковке товаров, из административных расходов и расходов по обработке заказов. Нормальный уровень затрат па организацию товародвижения – до 15% суммы продаж для фирм-производителей и до 25% – для промежуточных продавцов. Предприятия заинтересованы свести до минимума расходы на товародвижение, с тем, чтобы они не снижали уровень обслуживания. Распределение издержек в структуре товародвижения представлено на рис. 13.
Эффективность рациональной организации товародвижения зависит от следующих условий:

· установления оптимальной формы и звенности движения товаров;

· эффективного использования транспортных средств;

· широкого применения средств механизации;

· совершенствования и оптимизации технологической цепи товародвижения;

· рациональной организации хозяйственных связей между поставщиками и покупателями товаров.
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Рис. 13. Распределение издержек в структуре товародвижения

Соблюдение названных условий позволяет обеспечить высокую эффективность всего процесса товародвижения, максимально сократить материальные потери по доведению товаров до потребителей, что имеет первостепенное значение для предприятий торговли.

1.11.6. Отбор целевых рынков

Целевой рынок – группа потребителей, частных или корпоративных, объединённых общими характеристиками. Основная из них – заинтересованность в приобретении вашего товара или использовании услуг. Отчасти можно утверждать, что целевой рынок – это совокупность целевых аудиторий
. 
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Рис. 14. Понятие целевого рынка
Грамотное выделение целевого рынка в маркетинге позволяет:

· Захватить долю конкурентного рынка товара или услуг за счёт чёткого определения ниши.

· Повысить продажи, если продукт уже был выведен на рынок, но не имел направленной маркетинговой стратегии и не показывал удовлетворительных результатов.

· Выделить бренд среди конкурентов и повысить лояльность к нему.

· Получить устойчивую аудиторию, закрепить в её восприятии ассоциацию с вашим продуктом.

· Снизить издержки на непрофильные маркетинговые активности за счёт оптимизации затрат на продвижение.

Отбор целевых рынков проходит четыре этапа. Все этапы маркетинговой деятельности носят конкретный характер, т.е. осуществляются применительно к различным видам рынков (потребительские рынки и рынки товаров промышленного назначения), которые имеют свои особенности:
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Рис. 15. Этапы отбора целевых рынков

1. Замеры и прогнозирование спроса начинаются с оценки нынешнего размера рынка. Для этого маркетинговые службы выявляют все продающиеся на рынке товары и оценивают объем продаж каждого из них. Затем специалисты по маркетинговой информации рассматривают все факторы и тенденции, влияющие на спрос товаров, и делают прогнозы относительно его перспектив.

2. Сегментирование рынка – это процесс разбивки потребителей на группы с учетом различий в нуждах, характеристиках или поведении. Сегмент рынка состоит из потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга. Например, потребители, выбирающие сильнодействующее средство от головной боли независимо от его цены, – это один сегмент рынка; другой его сегмент – покупатели, которые, прежде всего, обращают внимание на цену препарата. Поэтому предприниматели предусмотрительно концентрируют свои усилия на удовлетворении специфических нужд одного или нескольких сегментов рынка.

Маркетинговое сегментирование вскрывает возможности различных сегментов рынка, на котором предстоит выступать продавцу. После этого предприятию необходимо решить: сколько сегментов следует охватить и как определить самые выгодные из них.

3. Отбор целевых сегментов рынка. Возможны несколько вариантов решений:

· концентрация на единственном сегменте (скажем, болеутоляющего средства долговременного действия для группы лиц среднего возраста);

· ориентация на покупательскую потребность (предприятие может сосредоточиться на удовлетворении какой-то одной покупательской потребности – производство болеутоляющего долговременного действия для всех типов покупателей);

· ориентация на группу потребителей (предприятие может принять решение производить все типы болеутоляющих средств, необходимых для конкретной группы потребителей, например для лиц среднего возраста);

· обслуживание нескольких, не связанных между собой сегментов;

· охват всего рынка (предприятие может принять решение о производстве всего ассортимента болеутоляющих средств, чтобы обслужить все сегменты, рынка).

За рубежом при выходе на новый рынок большинство фирм начинают с обслуживания одного сегмента и, если оно оказывалось успешным, постепенно охватывают и другие. Очередность освоения сегментов рынка тщательно продумывается. Хорошим примером тщательного планирования выхода на рынок и захвата на нем доминирующего положения служит деятельность японских фирм. Они проникают на обойденный вниманием участок рынка, завоевывают себе имя за счет удовлетворенных покупателей и только потом распространяют свою деятельность на другие сегменты. Пользуясь таким маркетинговым подходом, они захватили впечатляющую долю мирового рынка автомобилей, фотокамер, часов, бытовой электроники, стали. Крупные компании, в конечном счете, стремятся к полному охвату рынка. Примером может служить американская корпорация «Дженерал моторс», которая выпускает автомобили «для любых кошельков, любых целей, любых лиц». Ведущая компания, как правило, обращается к разным сегментам рынка с разными предложениями.

4. Позицирование товара на рынке. Выбрав, на каком сегменте выступать, предприятие должно решить, как проникнуть в этот сегмент. Если сегмент уже устоялся, значит, на нем есть конкуренция, поэтому, вначале необходимо определить позиции всех имеющихся конкурентов: выявить все товары, предлагаемые в настоящее время на конкретном сегменте рынка, и изучить, какие параметры, свойства и другие характеристики товара интересуют покупателей целевого сегмента.

С учетом позиций, занимаемых конкурентами, предприятие решает вопрос о проникновении своего товара в определённый сегмент рынка. Как правило, существуют два пути проникновения.



Рис. 16. Пути проникновении своего товара в определённый сегмент рынка
1. Позиционировать себя рядом с одним из существующих конкурентов и начать борьбу за долю рынка. Руководство предприятия может пойти на это, если чувствует, что:

· предприятие может поставить на рынок товар, превосходящий товар конкурента;

· рынок достаточно велик, чтобы вместить двух конкурентов;

· предприятие располагает большими, чем у конкурента, ресурсами;

· избранная позиция в наибольшей мере отвечает особенностям сильных деловых сторон организации.

2. Разработать товар, которого еще нет на рынке. В этом случае предприятие завоюет потребителей, ищущих товар подобного типа, поскольку конкуренты его не продают. Приняв решение о стратегии позиционирования, предприятие приступает к детальной проработке комплекса маркетинга.

1.11.7. Основные виды и классификация банковских услуг юридическим лицам



Рис. 17. Банковская услуга

Услугами чаще всего являются активно-пассивные операции банка – это комиссионные, посреднические операции, выполняемые банком по поручению клиентов за определенную плату – комиссию. Различают расчетные услуги, связанные с осуществлением внутренних и международных расчетов, трастовые услуги по купле-продаже банком по поручению клиентов ценных бумаг, инвалюты, драгоценных металлов, посредничество в размещении акций и облигаций, бухгалтерское и консультационное обслуживание клиентов и прочие.

Критерием правильного предоставления банковских услуг является их научно-обоснованная классификация (рис. 18).
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Рис. 18. Классификация банковских услуг

Рассмотрим подробнее прямые и косвенные услуги. Прямые услуги, удовлетворяют непосредственные пожелания клиента (платежные, коммерческие и инвестиционные услуги). Косвенные или сопутствующие услуги - это облегчающие или делающие более удобным предоставление прямых услуг без получения клиентом дополнительной прибыли (клиринговые услуги, выдача пластиковой карты на базе депозитного счета).

Банковские услуги можно подразделить на специфические и неспецифические услуги. Специфическими услугами является все то, что вытекает из специфики деятельности коммерческого банка как особого предприятия. К ним относятся следующие три вида операций:

· депозитные операции – помещение денежных средств клиентов в банк во вклады (депозиты). За помещение денег на депозит клиенты банка получают ссудный процент;
· кредитные операции – являются основной операцией банка. Чаще всего за счет кредитования клиентов банк получает большую часть дохода.

· расчетные операции – могут осуществляться как в безналичной, так и в наличной форме. По поручению клиентов банки могут открывать различные счета, с которых производятся платежи, связанные с покупкой или продажей товарно-материальных ценностей, выплатой заработной платы, перечислением налогов, сборов и других не менее важных платежей.

В состав неспецифических банковских услуг входят следующие: 
· посреднические услуги, услуги, направленные на развитие предприятия (внедрение на биржу, размещение акций, юридическая помощь, информационные услуги и другие); 
· предоставление коммерческим банком гарантий и поручительств; 
· доверительные операции (включая консультации и помощь в управлении собственностью по поручению клиента); 
· бухгалтерская помощь предприятиям; 
· представление клиентских интересов в судебных органах; 
· услуги по предоставлению сейфов и другие услуги.

В зависимости от субъектов получения услуги предоставляются как юридическим, так и физическим лицам. Практически набор банковских услуг тем и другим лицам может быть в тех или иных коммерческих банках одинаков, неодинаковым может оказаться только их объем.

Банковские услуги могут осуществляться в форме как пассивных, так и активных операций. С помощью пассивных операций банки формируют свои ресурсы (например, за счет депозитов, продажи сертификатов, кредитов, полученных у других банков). Осуществляя активные операции, коммерческие банки размещают привлеченные и собственные ресурсы на нужды различных хозяйственных организаций и населения.


Рис. 19. Платные и бесплатные банковские услуги

В зависимости от связи с движением материального продукта банковские услуги подразделяются на услуги связанные с его движением и чистые услуги. Поскольку банки своими денежными операциями обслуживают главным образом движение материального продукта, их основная часть, бесспорно, относится к первому виду услуг. Способствуя продвижению товаров, данные услуги банка (такие как, например, услуги предприятиям транспорта, связи, торговли) создают новую дополнительную стоимость. Чистые услуги предоставляются организациям, занятым непосредственно материальным производством, а также отдельным гражданам для удовлетворения их личных потребностей.

Рассмотрим основные характеристики банковских услуг:

· банковская услуга носит нематериальный характер;

· продукт, то есть банковская услуга не складируется, но в банках создаются запасы денежных средств, которыми управляет банкир;

· проведение банковских операций и услуг регламентируется в законодательном порядке РФ;

· автор новой банковской услуги не имеет авторских прав;

· система предоставления банковских операций и услуг является эксклюзивной и интегрированной, поскольку все филиалы коммерческого банка выполняют одинаковый набор банковских операций и услуг.


Рис. 20. Качество банковской услуги

Будучи продуктом труда, качество банковской услуги – категория, неразрывно связанная как со стоимостью, так и с потребительной стоимостью. В этом смысле для клиента важно, что банковская услуга обладает нужными для него свойствами, которые являются объектом потребления. Предметом потребления могут быть банковские услуги – разные по способу использования, условиям предоставления и назначению. Одна и та же банковская услуга может обладать множеством различных свойств и быть пригодной для разных способов использования, так, например, банковский кредит обладает такими свойствами, как платность, срочность, возвратность и так далее, а способов использования банковского кредита настолько много, что подсчитать их вряд ли удастся. В свою очередь, совокупность свойств, присущих отдельной банковской услуге, выделяет ее из множества аналогичных банковских услуг, и поэтому, с экономической точки зрения, качество банковской услуги – характеристика ее способностей удовлетворять ту или иную потребность, а сама банковская услуга представляет собой не что иное, как совокупность полезных свойств.

Большое значение для конкурентоспособности и качества банковской услуги имеют стабильность и известность банка, который ее предоставляет. Банковская услуга не будет конкурентоспособна, если коммерческий банк малоизвестен и не имеет хорошей репутации. Если банк не является стабильным, то качество его услуг снижается, поскольку банковская услуга не может удовлетворить потребность клиента в надежности.

Конкурентоспособность банковской услуги, в отличие от качества, определяется совокупностью только тех конкретных свойств, которые представляют несомненный интерес для данного клиента и обеспечивают удовлетворение его потребности, а прочие характеристики во внимание не принимаются. Кроме того, банковская услуга с более высоким уровнем качества может быть менее конкурентоспособной, если значительно повысить ее стоимость за счет придания ей новых свойств, не представляющих существенного интереса для основной группы ее клиентов. Конкуренция на рынке банковских услуг позволяет клиенту выбрать услуги, в наибольшей степени, удовлетворяющие его потребности.

Улучшение качества банковских услуг или вывод на рынок новых услуг позволяет повысить цены на них, и это повышение рассматривается потребителями как вполне допустимое при улучшении их качества. Однако предоставление уникальных услуг, которых нет у конкурента, в банковском секторе в условиях жесточайшей конкуренции почти невозможно 

Ценность банковского продукта является важным фактором формирования его цены. Экономическая ценность банковской услуги определяется ценой лучшего из доступных покупателю альтернативных продуктов плюс ценность для него тех свойств данного продукта, которые отличают его от лучшего альтернативного. Клиент банка будет стремиться найти ту услугу, которая бы максимально отвечала его требованиям.


Рис. 21. Банковская услуга

Критерием правильного предоставления банковских услуг является их научно-обоснованная классификация. Теоретическое значение классификации банковских услуг заключается в том, что она систематизирует и обобщает большой спектр услуг, предоставляемых различными банками. Это позволяет совершенствовать банковские услуги, влияет на практику их организации. Практическое значение классификации в том, что она помогает банковским работникам лучше понять назначение отдельных видов услуг и возможности их использования для оперативного контроля и руководства за деятельностью банка.

В коммерческом банке существуют различные банковские услуги для юридических лиц:

· открытие, ведение и комплексное расчетно-кассовое обслуживание рублевых и валютных счетов резидентов и нерезидентов;

· вкладные (депозитные) операции;

· вкладные (депозитные) операции с ежемесячной выплатой процентов;

· операции с ценными бумагами;

· встречный платеж;

· переводные операции в иностранной валюте и в валюте РФ;

· кредитование малых предприятий;

· кредитование средних предприятий;

· торговое финансирование и обслуживание внешнеэкономической деятельности;

· гарантии;

· аккредитивы;

· пластиковые карты;

· факторинг;

· хранение ценностей в индивидуальных сейфах;

· операции с драгоценными металлами;

· осуществление расчётов в валюте РФ;

· осуществление международных расчетов;

· доставка и инкассация денежных средств, векселей, платежных и расчетных документов.

Рассмотрим подробнее некоторые из них.

В соответствии со статьей 5 Федерального Закона РФ "О банках и банковской деятельности" привлечение денежных средств юридических лиц во вклады (до востребования и на определенный срок) относится к банковским услугам, а в соответствии со статьей тринадцать этого же закона, банковские услуги подлежат лицензированию.


Рис. 22. Депозит

По срокам депозиты принято подразделять на две группы:

· депозиты до востребования;

· срочные депозиты.

Депозиты до востребования включают средства на текущих, расчетных, бюджетных и прочих счетах, связанных с совершением расчетов или целевым использованием, средства на корреспондентских счетах других банков (ЛОРО). Вследствие частоты операций по данным счетам операционные расходы по ним обычно выше, чем по срочным депозитам, но поскольку по этим счетам банки, как правило, выплачивают невысокие проценты либо совсем не выплачивают процентов (тогда клиентам могут предоставляться различного рода льготы), эти ресурсы для банка относительно дешевы. Вместе с тем это наименее стабильная часть ресурсов, банкам необходимо иметь по ним более высокий оперативный резерв для поддержания ликвидности. Поэтому оптимальным считается удельный вес таких средств в ресурсах банка до 30-36%. Срочные депозиты – это денежные средства, внесенные в банк на фиксированный в договоре срок. По ним владельцам обычно выплачивается более высокий процент, чем по депозитам до востребования и, как правило, имеются ограничения по досрочному изъятию, а в ряде случаев – и по пополнению вклада.

Срочные депозиты подразделяются на депозиты со сроком:

· до 30 дней;

· от 31 до 90 дней;

· от 91 до 180 дней;

· от 181 дня до 1 года;

· от 1 года до 3 лет;

· свыше 3 лет.

В соответствии с ГК РФ юридические лица не вправе перечислять находящиеся на депозитах средства другим лицам или снимать с них наличные деньги. Средства с депозитного счета могут быть направлены только на расчетный счет. Срочные депозиты оформляются договором банковского вклада, а также депозитными сертификатами банка.


Рис. 23. Кредитование

Для предоставления кредита, юридические лица в банк предоставляют следующие документы:

· кредитная заявка;

· технико-экономическое обоснование;

· заявление на получение ссуды;

· финансовый отчет;

· отчет о движении кассовых поступлений;

· внутренние финансовые отчеты;

· внутренние управленческие отчеты;

· прогноз финансирования;

· налоговые декларации;

· бизнес-планы;

· срочные обязательства;

· договор о залоге (гарантийные письма, страховые полисы);

· сведения о заложенном имуществе.

К документам, составляемым банком, относятся:

· заключение на кредитную заявку клиента;

· ведомость выполнения клиентом условий договора, в том числе погашение ссуды и уплаты процентов;

· кредитное дело клиента.

Особое место среди кредитных документов принадлежит кредитному договору, регулирующему весь комплекс взаимоотношений банка с клиентом. Как правовой документ кредитный договор должен соответствовать весьма жестким требованиям по оформлению, структуре, четкости формулировок. Важным условием кредитного договора является условие о сроке. Кредитный договор заключается на определенный срок, началом отсчета которого следует считать момент заключения договора (если в самом договоре не указано иное). Окончанием срока действия кредитного договора в соответствии с ч. 2 п. 3 ст. 425 ГК является момент исполнения сторонами своих обязательств по договору.


Рис. 24. Расчетные операции

Для открытия расчетного счета для юридических лиц в банк представляются следующие документы:

· заявление об открытии счета по установленной форме;

· справка, о полномочиях должностных лиц, которым предоставлено право распоряжаться, расчетным счетом (руководитель предприятия, главный бухгалтер, начальник финансового отдела);

· карточка с образцами подписи указанных лиц и оттиском печати предприятия или организации;

· копия документа полномочного органа, подтверждающего законность создания и регистрации данного юридического лица, и копия утвержденного устава (положения).

Опыт комплексного обслуживания юридических лиц постепенно внедряется отечественными коммерческими банками, которые начинают выполнять новые услуги (трастовые, лизинговые, факторинговые, и другие), удовлетворяя все более сложные потребности клиентов. Такой подход повышает их конкурентоспособность в привлечении кредитные ресурсов.


Рис. 25. Трастовые (доверительные) операции

Их суть заключается в передаче клиентами банкам своего имущества для последующего инвестирования этих средств от имени их владельцев и по их поручению на различных финансовых рынках с целью получения прибыли для клиентов, с которой банки взимают определенную плату в виде банковской комиссии. Доверительные операции отражают сущность банковской деятельности вообще – ее пассивно-активный характер, заключающийся в привлечении средств и их последующем размещении с целью получения прибыли.

Факторинг – это разновидность торгово-комиссионной услуги, сочетающейся с кредитованием оборотного капитала клиента. Основой факторинговой операции является покупка банком (факторинговой фирмой) счетов-фактуры поставщика на отгруженную продукцию на условиях немедленной оплаты и передача поставщиком банку (или факторинговой фирме) права требования платежа с дебитора. Банки покупают счета-фактуры поставщика, как правило, на условиях немедленной оплаты 80% от стоимости счета-фактуры. Оставшиеся 20% выплачиваются банком (за вычетом процентов за кредит и комиссии за услуги) после получения платежа от дебитора или независимо от поступления платежа от дебитора.

В мировой банковской практике существует два вида факторинга:

· открытый факторинг (конвенционный);

· конфиденциальный факторинг (скрытый).

Использование факторинга позволяет ускорить получение платежей поставщиком от своих контрагентов, гарантирует оплату счетов, снижает расходы по учету счетов-фактур у поставщика, обеспечивает своевременность поступления платежей поставщикам при финансовых затруднениях у покупателя, улучшает финансовые показатели поставщика.


Рис. 26. Лизинговые операции банка
В зависимости от срока различают следующие виды аренды:

· рейтинг (краткосрочная аренда) – сроком от 1 дня до 1 года;

· хайринг (среднесрочная аренда) – сроком от 1 года до 3 лет;

· лизинг (долгосрочная аренда) – сроком от 3 лет до 20 лет и более.

При проведении лизинговой услуги существует ряд рисков: риск наложения ареста на имущество; изъятия в доход бюджета; риск плохого обслуживания оборудования или имущества; риск невыгодной перепродажи имущества на рынке подержанных товаров; денежные расходы и время, потраченные на возврат и передачу имущества. Поэтому участники сделки, как правило, страхуются от подобного рода рисков. При этом используют различные методы преодоления рисков невозврата: страхование остаточной стоимости, обязательства арендатора по продаже имущества и другие.

Прочие (дополнительные) услуги банка. Основными направлениями консультационной деятельности банков могут быть следующие:

· проведение маркетинговых исследований рынка по заказу клиента;

· информационно-справочные услуги: предоставление копий документов (расчетных и других), выявление сумм клиентов, помощь в розыске сумм, наведение справок в архиве банка и прочие;

· консультационно-правовые услуги, в том числе по вопросам применения хозяйственного законодательства, кредитно-расчетных отношений, организации и ведения бухгалтерского учета и финансово-экономической работы на предприятии;

· услуги по кассовому обслуживанию клиентов (предварительная подготовка и доставка клиентам наличных денег для выплаты заработной платы и других платежей);

· другие услуги и операции, не запрещенные законодательством, на осуществление которых банками отсутствуют ограничения в банковском законодательстве.

1.11.8. Рынки сбыта и методы их изучения



Рис. 27. Рынки сбыта

Чтобы ответить на эти основополагающие вопросы, производители и продавцы спортивных товаров и услуг исследуют рынки с целью выделить «своего» потребителя, клиента, болельщика. Такая деятельность невозможна без подразделения потребителей на отдельные группы по тем или иным критериям, т.е. без сегментации рынка.

Деятельность по выделению отдельных групп покупателей осуществляется как на основе разнообразных количественных и качественных критериев (пол, возраст, величина доходов и т.п.), так и на основе социально-психологических данных (консерватизм, наличие авторитетов, обычаи, предрассудки, религиозные верования). Такая информация имеет ключевое значение в маркетинге, так как отсутствие подобных сведений ведет к ошибкам и потере прибыли.

Религиозные нормы мусульман предписывают женщинам скрывать от посторонних мужчин свое тело и волосы. Этот обычаи в полной мере относится и к женщинам-спортсменкам. Поэтому попытки фирм-производителей спортивных товаров продать женщинам-спортсменкам из мусульманских стран, например, легкоатлетическую амуницию открытого типа будут изначально обречены на провал.

Рассмотрим другой пример ошибки в маркетинге из-за незнания местных традиций. Одна американская фирма-производитель пыталась продавать свою продукцию в Мексике, используя в рекламе бравого мексиканца в желтом сомбреро. Продукт фирмы был качественным и относительно недорогим. И все же товары фирмы продавались очень плохо. Руководство фирмы было в недоумении: в чем же дело? В результате анализа ситуации выяснилось, что в Мексике в желтой шляпе обычно изображается обманутый муж.

Спортивные организации и фирмы-производители должны обладать о своих рынках максимально полной информацией, при этом важны практически все аспекты сведений о потребителях: где и в каких условиях они живут и работают, с кем и как общаются, какие имеют доходы, как предпочитают отдыхать и развлекаться. Все эти данные, не имеющие, казалось бы, прямого отношения к экономической деятельности фирм-производителей, на самом деле во многом определяют потребительское поведение. В связи с этим обстоятельством, производители спортивной продукции собирают, помимо чисто экономической, еще и разноплановую социальную информацию, которая имеет большое значение в определении тенденций развития рынка.

Результаты маркетинговых и социологических исследований в США показывают устойчивую тенденцию к уменьшению потребления табачных изделий и спиртных напитков в последние пятнадцать лет. Эта социальная информация имеет важнейшее значение для производителей спортивных товаров, услуг и информации, так как здоровый образ жизни обеспечивает повышенный спрос на продукцию спортивного назначения. Кроме того, повышенный интерес к спорту привлекает на соревнования всех видов и уровней болельщиков, что также придаст импульс развитию физической культуры и спорта.

Спортивные организации и фирмы-производители используют в исследованиях рынка различный инструментарий и информационные источники, которые позволяют провести достаточно полные и исчерпывающие замеры состояния рынков.


Рис. 28. Исследование рынка

При изучении рынка аналитики фирмы пользуются также данными статистики, которые регулярно публикуются соответствующими государственными органами, в частности Госкомстатом РФ. В результате анализа данных статистики можно почерпнуть ряд ценных сведений: о доходах определенных групп населения, об их расходах и структуре затрат, о величине сбережений в рублях и в валюте и т.д.

В последние годы мощным поставщиком рыночной информации стали компьютерные сети и информационные агентства такие, как «Интернет», "Евроспорт", "Инфоспорт", "Интерфакс", "Росбизнесконсалтинг-спорт" и некоторые другие.

Если фирма исчерпала данный источник информации, но не получила достаточно сведений о своих потенциальных клиентах, то тогда она прибегает к исследованиям рынка, производимых путем опроса существующих или вероятных клиентов. Затем с помощью специальных приемов результаты опроса обрабатываются и результаты представляются в удобной для фирмы форме.

На практике используется несколько типов выборки. Наиболее часто применяется случайная, или простая вероятностная выборка. При ее проведении возможны два случая. Во-первых, исследователи могут иметь полный список представители определенных профессий (спортсменов, тренеров, предпринимателей, юристов и т.п.), зафиксированные в справочниках или реестрах. Тогда из списка случайным образом выбираются отдельные лица (например, каждый десятый), среди которых проводится опрос.

Если исследователи не располагают полным списком генеральной совокупности, тогда они прибегает к многоступенчатой жеребьевке (стадион разбивается на участки, участки на секторы; в секторах опрашивается заданное количество респондентов). Или же проводится случайный опрос – исследователи занимают пост в заданном секторе и обращаются каждые 10 или 15 минут с вопросом к тому, кто проходит перед ними.


Рис. 29. Целевой опрос

Определив выборку, можно сразу приступить к исследованию, целью которого являются ответы на вопросы, кто и что покупает (или не покупает), где покупает (район, тип торгового предприятия), в какое время, в каком количестве, по какой цене, как часто.

Различают опросы личные (вопросы респонденту задаются при личной встрече), по телефону (телемаркетинг) или по почте. Иногда анкетой снабжаются рекламные объявления, ответившим на них фирма предлагает торговые скидки.

Отдельно следует рассматривать вопрос о лицах, проводящих опросы, а также об условиях опроса. Эти факторы имеют большое значение, так как сам интервьюер может вольно или невольно влиять на ответы опрашиваемого. Для интервьюера бывает важен пол, возраст, одежда, тон вопроса, навязчивость, вежливость, внешность, наличие микрофона или видеокамеры и т.п.


Рис. 30. Проблема составления вопросов для респондентов
Нельзя допускать некорректные вопросы (которые бы подвергали сомнению социальный статус, спортивные достижения, культуру, политические и религиозные убеждения, воспитание). Важно, чтобы опрашиваемые понимали используемые слова (например, индифферентный, лояльный, электорат и т.п.).

Не следует злоупотреблять наречиями, обозначающими частоту действий (иногда, редко, часто). Люди по-разному их истолковывают, желательно их заменять цифровыми обозначениями (два, три, четыре раза в месяц и т.п.).

Различают следующие виды вопросов:

· закрытые вопросы, на которые дают ответы «да» или «нет»; просто называют какое-либо количество. Например: «Делаете ли вы покупки в этом магазине?»;

· открытые вопросы, на которые можно дать любой ответ. Например: «Что нужно сделать, чтобы данный товар лучше покупали?»;

· полуоткрытые вопросы (или вопросы с множеством ответов). Например: «Какие из этих шести видов лыжной мази вы используете, какие из них вам знакомы?»;

· вопросы с классификацией. Например: «Спортсмены рассказали о причинах, по которым они предпочитают витамины Zentrum; не могли бы вы распределить эти причины, начиная с самой важной и кончая наименее существенной?»;

· вопросы с выставлением оценки (мнение оценивается в соответствии со шкалой оценок). Например: «Для оценки отдельных свойств спортивного мотоцикла (мощность двигателя, рулевое управление, внешний вид, панель приборов, работа амортизаторов) используется шкала от 0 до 10; не могли бы вы выставить оценку, соответствующую вашему мнению?».

Для полного исследования рынка проводятся также опросы представителей торговли. Все посредники, оптовики и розничные торговцы представляют важнейший объект исследования, так как они в значительной степени определяют продажные цены, товарные запасы, стимулируют сбыт при помощи рекламы и проч.

Исследователям рынка необходимо знать ответы на следующие вопросы:

· какова динамика сбыта:

· какой процент получает каждая торговая фирма от сбыта товаров;

· какие каналы сбыта и торговые предприятия больше всего соответствуют исследуемым товарам с учетом их цены и прибыльности;

· какие товары лучше всего выдерживают конкурентную борьбу? 
Ответы на эти и другие вопросы исследователи получают также при помощи опросов.


Рис. 31. Фокус-группа

Как правило, фокус-труппу формируют из 8-12 человек с которой ведет беседу по заранее подготовленному сценарию ведущий (модератор). Вся беседа и возникающие дискуссии скрытно записываются аудио- и видеотехникой с целью последующего анализа реакций приглашенных потребителей психологами и маркетологами. по результатам работы с фокус-группой корректируются торговая, ценовая, рекламная, кадровая и прочая политика фирмы или спортивной организации.

1.11.9. Спортивные товары: классификация, ассортимент, потребительские свойства



Рис. 32. Ассортимент спортивных товаров

Потребительские свойства спортивных товаров

Единой классификации потребительских свойств для всех спортивных товаров пока не разработано, однако для спортивной обуви и одежды может быть применена классификация и характеристика потребительских свойств, «Обувные товары» и «Швейные и трикотажные товары».

Для спортинвентаря и принадлежностей также можно выделить основные группы потребительских свойств, однако единичные показатели каждой группы будут специфичны и характерны для каждого вида изделия.

Например, основными показателями функциональных свойств для мячей будут соответствие установленной массе и размеру, равномерность балансировки, заметность; для лыж – соответствие размерным характеристикам (длине, ширине), коэффициент скольжения; для рюкзаков – вместимость и т. п.

Эргономические свойства спортинвентаря определяются удобством накачки (для мячей), крепления (для лыж), держания (для клюшек, ракеток), ухода (очистки) и др.

Эстетические свойства также немаловажны для товаров этой группы, так как красивый внешний вид их создает у спортсмена соответствующий эмоциональный настрой, стимулирует стремление к победе.

Практически для всех изделий этой группы важны совершенство производственного исполнения, цветовое оформление, красочность товарного знака, композиционная целостность.

Показателями надежности для большинства изделий являются долговечность (материалов, крепления, конструкции), ремонтопригодность (скорость, затраты на ремонт), сохраняемость и безотказность (например, для лыжного крепления, спасательного пояса или жилета и т.п.).

Основными факторами, формирующими потребительские свойства спорттоваров, являются сырьевые материалы, конструкция, качество изготовления.

Направления развития ассортимента данных товаров предусматривают упрощение конструкции, облегчение изделий (за исключением стандартной массы для отдельных видов), замену натурального сырья искусственным и синтетическим при оптимальном уровне основных показателей потребительских свойств, улучшение внешнего оформления и отделки изделий, повышение надежности.

Товары для спортивных игр
Данную группу товаров можно подразделить на три подгруппы:

· товары для игр с надувными мячами;

· для игр с ракетками;

· товары для настольных игр.



Рис. 33. Товары для игр с надувными мячами
Мячи различаются по видам игры, возрастным категориям игроков, размерам, массе, материалу и цвету покрышки, конструкции, числу и форме деталей, качеству изготовления.

Перчатки для вратарей и щитки для футболистов служат для защиты голеней от ударов и улучшения сцепляемости руки вратаря с мячом, т.е. для лучшего удержания мяча.

Перчатки изготовляются из кожи, имеют резиновые рифления на ладонной части, различаются размерами.

Щитки вырабатываются пластмассовые и тканевые с бамбуковыми пластинками, двух размеров.

К товарам для игр с надувным мячом относятся также баскетбольные корзины, состоящие из металлического кольца на кронштейне и сетки из хлопчатобумажного шнура, а также сетки для ворот (футбол, волейбол, регби).

Товары для игр с ракетками включают ракетки, мячи, воланы, стойки, сетки (для бадминтона, большого и настольного тенниса).

Теннисные ракетки различаются длиной (могут быть нормальной длины и укороченные – для обучения игре в теннис), вырабатываются из дерева или металла с капроновыми или натуральными струнами.

Товары для настольных игр представлены шахматами, шашками, досками игровыми, домино, шахматными часами и др.

Рис. 34. Товары для лыжного спорта

Лыжи в зависимости от назначения и условий эксплуатации подразделяются на спортивно-беговые, туристские, подростковые, детские, лесные, горные, прыжковые, водные. Различаются размерами, конструкцией, материалами изготовления.

Спортивно-беговые (гоночные) лыжи служат для передвижения по слабопересеченной местности по подготовленной лыжне.

Туристские лыжи служат для передвижения по плотному снегу и сильнопересеченной местности.

Подростковые и детские лыжи отличаются в основном размерами. Они предназначены для передвижения по лыжне и катания с небольших горок.

Прыжковые лыжи отличаются наибольшей длиной: для взрослых – 220-255 см, для подростков – 210-220 см.

Лыжные крепления выпускаются жесткие, полужесткие и специальные. Крепления к горным, водным лыжам прикрепляются, как правило, в процессе производства и продаются вместе с лыжами. Лыжные мази предназначены для улучшения скольжения лыж.

Товары для конькобежного спорта представлены коньками, принадлежностями для ухода за коньками (станки для точки, чехлы для хранения), инвентарем для зимнего хоккея (клюшки, шайбы, мячи и др.).

Коньки отличаются, прежде всего назначением и особенностями конструкции.

Двухполозные коньки предназначены для освоения детьми катания по укатанному снегу.

Коньки «Снегурочка» выпускаются для начинающих, имеют штампованный широкий полоз, загнутый в носочной части.

Фигурные коньки используются взрослыми и детьми для фигурного и произвольного катания.

Коньки для хоккея с шайбой имеют короткий изогнутый полоз, закрепленный в полой трубке. К обуви они крепятся заклепками, для которых в подошвенной и каблучной платформах имеются отверстия.

Клюшки хоккейные выпускаются для игры с шайбой и мячом (отличаются формой крюка). Различаются углом наклона и длиной.

Товары для легкой атлетики
Эта группа товаров включает принадлежности для занятий бегом, метания и толкания, для организации легкоатлетических соревнований (диски, копья, молоты, барьеры и другие снаряды).

Барьеры легкоатлетические выпускают стальные, дюралюминиевые, различных номеров в зависимости от высоты расположения перекладины. Стойки с планками используются для прыжков в высоту.

Диски для метания. Масса диска зависит от возраста и пола метальщика: для мужчин - 2000 г, для женщин - 1000, для юношей - 1500, для мальчиков - 750, для девочек - 500 г. Копье представляет собой стержень сигарообразной формы с металлическим наконечником.

Молот представляет собой ядро, прикрепленное к стальному тросу-тяге с рукояткой. Общая длина снаряда -- 121 см, а в зависимости от массы они выпускаются четырех номеров (4 - 7,257 кг).

Гранаты и ядра выпускаются преимущественно цельнометаллическими, гранаты могут быть комбинированными с деревом. Масса гранат - 300, 500 и 700 г, ядер - 4 и 7,257 кг.

Товары для тяжелой атлетики включают гантели, гири, эспандеры, штанги, тренажеры.

Гири предназначены для тренировочных занятий и упражнений с отягощением. Они отливаются из чугуна, массой 16, 24 и 32 кг.

Эспандер представляет собой тренировочный снаряд для развития мышц и кистей рук, спины, брюшного пресса. Основу его конструкции составляет пружинный или резиновый амортизатор.

Штанга – спортивный снаряд, состоящий из грифа, стальных или чугунных дисков различной массы, втулок и замковых приспособлений. В зависимости от назначения различают штанги трех видов: народные (массовые) – длина грифа 130 см, масса дисков – 80 кг; тренировочные – 174,4 см и 127,5 кг; рекордные – 200,8 см и 200 кг.


Рис. 35. Инвентарь для гимнастики

Брусья и стоялки, перекладины и кольца гимнастические – это снаряды для упражнений в упоре и висе. Брусья и стоялки представляют собой две жерди, укрепленные на выдвижных стойках.

Стойки удерживаются на нужной высоте специальными замками и чугунными станинами.

Для прыжков и акробатических упражнений выпускают такие снаряды и принадлежности, как гимнастический конь, козел, скакалка, мостик, трамплин, гимнастические маты, батут.

Основной снаряд для упражнений в равновесии – бревно. Оно состоит из деревянного бруса и двух опор.

Для лазания выпускаются шесты, канаты, гимнастические лестницы. К этой же подгруппе относят канаты для перетягивания.

Для художественной гимнастики выпускаются палки гимнастические, деревянные и пластмассовые, длиной 90, 100 и 110 см; булавы деревянные для индивидуальных и групповых упражнений массой 450-800 г (для детей и женщин – облегченные, массой 250 г), обручи, скакалки, мячи резиновые бесшовные разных цветов, диаметром 150-180 мм.

Для корригирующей гимнастики предназначены скамейки и стенки гимнастические, мячи набивные массой 1-5 кг.

Товары для водного и подводного спорта представлены изделиями для воднолыжного, гребного, парусного и подводного спорта.

Для воднолыжного спорта выпускают катера и водные лыжи. Катера (моторные лодки) различаются конструкцией, внешним оформлением и мощностью мотора.

Для спортивной гребли вырабатываются парные (одиночки, двойки, четверки) и распашные (двойки, четверки, восьмерки) академические суда, байдарки и каноэ.

Для парусного спорта используют спортивные парусные суда - швертботы, килевые яхты, катамараны.

Для подводного спорта предназначены акваланги дыхательные трубки, маски, полумаски, ласты, ружья для подводной охоты.

К принадлежностям для водного и подводного спорта относятся пояса, жилеты, спасательные круги, буйки, трамплины для прыжков в воду.


Рис. 36. Товары для туристов
Рюкзаки служат для ношения вещей в походе.

Выпускаются они нескольких типов, различающихся конструкцией, размерами, применяемыми материалами, количеством отделений.

Палатки бывают стационарными и переносными в зависимости от количества мест: стационарные – 5-, 6-, 10- местные, переносные – 2-, 3-, 4-местные.

Спальные мешки выпускают открытые (без капюшона) и закрытые (с капюшоном). Бывают 1-, 2-, 3- и 5-местные. Верх мешков шьют из тканей с водоотталкивающей пропиткой.

В качестве утеплителей используют пух, перо, ватин и др.

Основным инвентарем для альпинизма (высокогорного туризма) являются альпинистские кошки, крюки, молотки, страховочные пояса, веревки, светозащитные очки.

Для водного туризма используют гребные и моторные катера, прогулочные суда, плавучие дачи.

Вырабатывают их из дерева, алюминиевых сплавов, стеклопластика, резины (надувные лодки).

Спортивный инвентарь для фехтования представлен фехтовальным оружием (рапира, шпага, эспадрон) и защитными приспособлениями для фехтовальщиков (маски, нагрудник, перчатки, налокотники, наколенники, бюстгальтеры, предохранительные раковины).

Рис. 37. Инвентарь для бокса

Боксерские груши бывают пневматические и насыпные, состоящие соответственно из резиновой покрышки и камеры или покрышки и мешка с песком.

Боксерские мячи также предназначены для отработки удара, могут быть надувными и набивными.

Боксерские лапы – своеобразные перчатки, тыльная сторона которых выполнена в виде подушки, набитой конским волосом или шерстяными очесами. В центре подушки нашит кружок яркого цвета. Предназначены они для отработки точности удара. Боксерские перчатки вырабатывают из натуральной кожи и конского волоса.

К оборудованию боксерских залов относятся платформы для подвешивания груш, ринг и гонг.

Для занятий борьбой необходимы борцовский мат, чучело, мепюк, бандаж.

Чучело и борцовский мешок применяют для отработки приемов. Они имитируют фигуру человека, имеют соответствующие размеры и массу.

В последние годы промышленность освоила выпуск комплектных спортивных снарядов, имеющих общее название «домашний стадион».

Они включают различные снаряды и приспособления, предназначенные для тренировок в домашних условиях, проведения утренней зарядки и т. п. Большое распространение получили гимнастические уголки, состоящие из перекладины, лестницы, колец, каната.

Спортивный «домашний стадион» может включать различные компактные тренажеры, гантели, эспандеры, гири и др.

Ассортимент спортивной одежды включает верхние и бельевые изделия.

Вырабатывается она преимущественно из трикотажных полотен, из капроновых нитей эластик, в последнее время широко используется лайкра, обеспечивающая хорошую степень прилегания по фигуре, формоустойчивость, эластичность.

Широко используется хлопчатобумажная, шерстяная и полушерстяная пряжа, вискозные нити.

Размеры и отделка различные. Фасон определяется спортивной формой и конструкцией, обусловленной видом спорта, для занятия которым предназначен данный вид изделия.

Половозрастное и сезонное назначение зависит от категории потребителей и сезона, но большинство спортивных изделий имеют все сезонное назначение.

Особенностью зимней одежды является применение утепляющей подкладки или соответствующих по волокнистому составу и структуре материалов.

Контроль качества спортивных товаров 
Основные требования предъявляются к качеству производственного исполнения спортивных товаров и соответствию их ТНПА по конструкции, внешнему виду, материалам изготовления и размерным характеристикам (массе, ширине, длине).

Проверяя качество изготовления, следует, прежде всего, обратить внимание на тщательность обработки поверхности и отсутствие дефектов внешнего вида (заусенцев, трещин, сколов, кривизны и др.).

Изделия по конструкции, внешнему виду и применяемым материалам должны полностью соответствовать ТНПА, так как в противном случае это скажется на спортивных результатах.

Наиболее важным требованием является соответствие изделий требованиям ТНПА по размерным показателям, ибо отклонение массы, длины и ширины может поставить спортсменов в неравные условия вплоть до их дисквалификации, способствовать нерациональным физическим нагрузкам и т.п.

Требования к качеству спортивной одежды и обуви аналогичны требованиям к качеству одежды и обуви.

1.11.10. Изучение спроса, потребностей и мотивации

Важнейшее условие успешной работы спортивной организации состоит в том, чтобы ее товар пользовался спросом. Что же такое спрос и от чего он зависит? Спрос – центральное понятие маркетинга, именно на его выявление и формирование направлено подавляющее большинство маркетинговых инструментов.

Спрос – величина весьма переменчивая и труднопредсказуемая. Иногда он внезапно возникает и также неожиданно прекращается. В других случаях он стабилен годами и даже десятилетиями. Подчас потребитель и сам достаточно определенно не может сказать, что ему нужно, на что он готов предъявить спрос. В этом случае производителю предстоит разгадать эту загадку и предложить рынку именно тот продукт, который он ожидает. Товар должен оказаться в нужном месте в нужный момент.

Для того чтобы выявить спрос и управлять им, фирмы-производители спортивной продукции и спортивные организации изучают психологические основы спроса, т.е. потребности и мотивы.


Рис. 38. Потребность

Каждый отдельно взятый человек начинает действовать в определенном направлении потому, что хотел бы удовлетворить какие-либо свои потребности. Причем потребности подразделяются на существующие (осознаваемые или не осознаваемые индивидом) и будущие потребности, которые вскоре появятся в результате развития рынков или целенаправленного формирования спроса кем-либо.

Природа человека такова, что вначале удовлетворяются наиболее насущные, первоочередные потребности в пище, одежде, жилье. Затем индивид стремится удовлетворить потребности более высокого уровня в безопасности, уважении, в самореализации, в принадлежности к какой-либо социальной группе или спортивной команде.

Наряду с этими «понятными» потребностями на человеческую психику действуют комплексные причины, которые получили название мотивов. Именно они подталкивают нас к тому, чтобы что-то предпринять, купить, куда-то пойти. То есть мотивация, лежащая в основе нашего поведения, является результатом постоянного взаимовлияния определенного комплекса сознательных и бессознательных, чувственных, интеллектуальных, а также культурных и физиологических потребностей. Мотивы при этом довольно разнообразны по своей направленности – одни из них побуждают людей к созидательной, конструктивной деятельности, другие напротив, проявляются в агрессивных и разрушительных действиях.


Рис. 39. Мотивы поведения

Фирма-производитель спортивной продукции решила выяснить, чем руководствуется потребитель при выборе того или иного вида кроссовок. При маркетинговых опросах потребители называли самые разные причины, которые привлекают их, указывались цвет кроссовок, их форма, вес, мистичность подошвы, долговечность, дизайн, художественное оформление упаковки. Однако при более тщательном исследовании выяснилось, что потребитель при осмотре кроссовок, не отдавая себе отчета, придает значение запаху, исходящему от выбираемой обуви. Причем если запах оказывался не очень приятным, то потребитель на подсознательном уровне оценивал кроссовки как некачественные, и, в конечном счете, отказывался от покупки. Таким образом, значимым фактором при покупке кроссовок являлся бессознательный акт, который при опросах даже не упоминался.
Первостепенным для производителя является понимание мотивов его потенциальных клиентов. Производитель заинтересован в информации о том, какими должны быть его товары, услуги, упаковка, реклама, способные вызвать акт покупки, чему предшествует акт восприятия, посредством которого индивид вписывает товар в свои потребности или не воспринимает его. Следовательно, акт покупки представляет собой ряд позитивных восприятий, которые необходимо вызвать.

Попробуем разобраться, что же привлекает человека в спорте? Почему он покупает спортивную одежду и обувь, билеты и абонементы на спортивные соревнования, совершает поездки вслед за любимой командой в разные страны и регионы и даже внешне хочет быть похожим на известных спортсменов?

Первая причина состоит в том, что спорт – это красота, динамика, сила и грация. Дать определение понятию красоты весьма сложно, никто не знает точно, что это такое: красивым считается тот объект, который нравится людям своим внешним видом и (или) привлекает их внутренним содержанием. Таким образом, понятие красоты отчасти субъективное, так как каждый человек имеет свои собственные предпочтения, зависящие от его личности, жизненного опыта, свойств характера. 


Рис. 40. Стимул к занятиям физической культурой и спортом
Другая важная причина, привлекающая людей к физической культуре и спорту, – это возможность открытого соперничества, борьбы по определенным правилам, честной и бескомпромиссной. Возможность соперничества и честной конкуренции позволяет людям самореализовать себя и утвердиться в каком-либо виде спорта или сфере деятельности, достичь в них вершин мастерства и славы.

Существенной мотивацией в спорте (особенно в детском и оздоровительном) является поддержание здоровья и здорового образа жизни. Преобладающее большинство родителей с пониманием относятся к желанию своих детей заниматься спортом, оказывают им всемерную поддержку в этом направлении. Рассуждения родителей по большей части сводятся к тому, что если их ребенок и не сможет стать выдающимся спортсменом, то показатели своего здоровья улучшит обязательно.

Несколько иная мотивация у людей старшего поколения. Чаще всего они занимаются физкультурой и спортом не ради достижения высоких результатов и самореализации в спорте, а для восстановления или поддержания здоровья на приемлемом уровне.

В последние годы существенным фактором мотивации в среде молодежи, людей среднего и отчасти старшего возраста стал спортивный стиль. Стали модными спортивная одежда, обувь, предметы быта, оформленные в спортивном стиле. Более того, спортивная символика и иные атрибуты спорта стали активно переноситься в такие, казалось бы «неспортивные» сферы, как парфюмерия, произведено игрушек, наручных часов и т.д. Мода на спортивный стиль и спортивные товары сделала спортивную индустрию подлинно массовой и социально значимой сферой общественного производства.


Рис. 41. Общение как мотив для занятий физической культурой и спортом
Для болельщиков наиболее существенной мотивацией являются потребности в отдыхе, развлечении и сопереживании. Другими словами, болельщики приходят на стадионы и в спорткомплексы для приятного времяпрепровождения, чтобы дать выход своим эмоциям, сиять психологический стресс.

Отдельно следует сказать о мотивации государства, предприятий и спортивных организаций. Все эти структуры заинтересованы во внедрении и развитии физкультуры и спорта, так как такое внедрение повышает производительность труда рабочих и служащих, развивает их интеллектуальные и физические возможности, расширяет кругозор и область интересов.
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1. Рис. 2. Использована картинка, размещенная по адресу: https://proprikol.ru/wp-content/uploads/2019/10/prikolnye-kartinki-pro-shhedrost-33-1.jpg.
2. Рис. 3. Использована картинка, размещенная по адресу: https://sun9-31.userapi.com/impg/f1MHmN5MiV8jetCXJDlB3ZqztjAvOStXifklEw/0pkx8mtmnZE.jpg?size=1080x1080&quality=96&sign=0840663f3bf59405c0ab886db2d7d6b7&type=album.
3. Рис. 4. Использована картинка, размещенная по адресу: https://sun9-76.userapi.com/impf/c857528/v857528344/a5682/IneEKgJY_38.jpg?size=525x604&quality=96&sign=d044a0a9a37102889f4117c926d9105a&type=album.
4. Рис. 5. Использована картинка, размещенная по адресу: https://st2.depositphotos.com/1007168/6108/v/950/depositphotos_61081185-stock-illustration-businessman-under-falling-money.jpg.
5. Рис. 6. Использована картинка, размещенная по адресу: http://dochkiisinochki.ru/wp-content/uploads/2017/09/professii70-trener.jpg.
6. Рис. 7. Использована картинка, размещенная по адресу: https://forexdengi.com/attachment.php?attachmentid=2646031&d=1555006970&thumb=1. 
7. Рис. 8. Использована картинка, размещенная по адресу: http://900igr.net/up/datai/122457/0042-040-.png.
8. Рис. 9. Использована картинка, размещенная по адресу: https://1289089.ssl.1c-bitrix-cdn.ru/upload/medialibrary/155/155495694be459c3b8f6aa5c99d6096a.jpg?156769641179237.
9. Рис. 10. Использована картинка, размещенная по адресу: https://ds03.infourok.ru/uploads/ex/0991/0001cac8-0838cfe0/img16.jpg.
10. Рис. 12. Использована картинка, размещенная по адресу: https://img01.kupiprodai.ru/082018/1548957397416.jpg.
11. Рис. 14. Использована картинка, размещенная по адресу: https://sun9-64.userapi.com/impf/wkRMPDKTAn4Rbuv36rcqW4QItlxHtngstWznSQ/Qy-PpgbDTDo.jpg?size=760x573&quality=96&sign=95968624fc50417aa63e94aa439ff2e1&c_uniq_tag=ocMvJclMAnKpLSNjknOKoixWTj73y2nnS32jUo1Vp7w&type=album.
12. Рис. 17. Использована картинка, размещенная по адресу: https://i.ytimg.com/vi/C_wo7ziyH1Y/maxresdefault.jpg.
13. Рис. 19. Использована картинка, размещенная по адресу: http://www.kprf-smolensk.ru/images/stories/KPRF_NEW/BIG/Novosti/kredit_bank.jpg.
14. Рис. 20. Использована картинка, размещенная по адресу: https://opt-27925.ssl.1c-bitrix-cdn.ru/upload/iblock/540/foto_moshenn07.jpg?1615100545174267.
15. Рис. 21. Использована картинка, размещенная по адресу: https://dom.com.cy/upload/live/1616778464_2442.jpeg.
16. Рис. 22. Использована картинка, размещенная по адресу: https://ic.pics.livejournal.com/gluhovski_igor/77756284/380026/380026_800.jpg.
17. Рис. 23. Использована картинка, размещенная по адресу: https://www.mordovia-news.ru/userfiles/first456.jpg.
18. Рис. 24. Использована картинка, размещенная по адресу: https://thumbs.dreamstime.com/b/вектор-гуру-как-бухгалтер-мультфильм-бухгалтера-на-белой-значке-150390673.jpg.
19. Рис. 25. Использована картинка, размещенная по адресу: https://thumbs.dreamstime.com/b/рукопожатие-партнерство-и-сыгранность-е-а-81475460.jpg.
20. Рис. 26. Использована картинка, размещенная по адресу: https://d.radikal.ru/d17/1812/16/349f96a16e18.jpg.
21. Рис. 27. Использована картинка, размещенная по адресу: https://www.culture.ru/storage/images/87c96eca66388f6d3c659a32734d3142/cea30e6d5ebcab73845312f1cea400ff.jpg.
22. Рис. 28. Использована картинка, размещенная по адресу: https://ic.pics.livejournal.com/gazeta_2000/34720856/71026/71026_original.jpg.
23. Рис. 29. Использована картинка, размещенная по адресу: http://dvboyarkin.ru/wp-content/uploads/2017/10/intervu-den-uchitelya-770-330.jpg.
24. Рис. 30. Использована картинка, размещенная по адресу: http://ds47.detkin-club.ru/images/parents/ead47d36e50510c345eb86a3568f763f_xl_5d70977712b61.jpg.
25. Рис. 31. Использована картинка, размещенная по адресу: https://pbs.twimg.com/media/EAKkjocXUAo6DvZ.jpg.
26. Рис. 32. Использована картинка, размещенная по адресу: https://thumbs.dreamstime.com/b/нарисованное-рукой-собрание-спорта-doodle-55951663.jpg.
27. Рис. 33. Использована картинка, размещенная по адресу: https://i.pinimg.com/736x/c9/bc/33/c9bc33cc5ef659d8d4b3712c8b0ed050.jpg.
28. Рис. 34. Использована картинка, размещенная по адресу: https://thumbs.dreamstime.com/b/лыжник-шаржа-стоя-на-горе-снега-109468567.jpg.
29. Рис. 35. Использована картинка, размещенная по адресу: https://media.istockphoto.com/vectors/little-boy-pommel-horse-gymnastics-vector-id469138882?k=6&m=469138882&s=612x612&w=0&h=XsSLrfAgUYVZVrdj4nxkTbfMwxjypqIaQfK6dwdJOyQ=.
30. Рис. 36. Использована картинка, размещенная по адресу: https://ds04.infourok.ru/uploads/ex/0c18/0004655f-3db9c14e/hello_html_d9bf776.jpg.
31. Рис. 37. Использована картинка, размещенная по адресу: http://funium.ru/wp-content/uploads/2016/02/Посмертно.jpg.
32. Рис. 38. Использована картинка, размещенная по адресу: https://i.ytimg.com/vi/J2TLNsleUSU/maxresdefault.jpg.
33. Рис. 39. Использована картинка, размещенная по адресу: https://ip1.i.lithium.com/dac3d3e776c359ad06305f55c89e7a71406b85c6/68747470733a2f2f6777656e646c796e642e66696c65732e776f726470726573732e636f6d2f323031352f30342f6b69636b2d696e2d627574742d6d6f7469766174696f6e2e6a7067.
34. Рис. 40. Использована картинка, размещенная по адресу: http://900igr.net/up/datai/180462/0001-002-.png.
35. Рис. 41. Использована картинка, размещенная по адресу: https://stihi.ru/pics/2007/09/21/1826.jpg. 



























































































































































































































































































































































































































































































































Еще одним важным мотивом занятий физической культурой и спортом является общение, нахождение в спортивной среде себе подобных людей, обмена мнениями с ними, установления дружеских отношений. Кроме того, для многих людей важен сам факт приобщения к категории спортсменов как социальной группе. Эго обстоятельство может повышать их социальный престиж или личный статус.





В то же время существует и объективная компонента красоты – большинству людей нравятся стройные, изящные спортсмены с развитой мускулатурой, мужественные и сильные. В связи с этим многие люди хотели бы быть на них похожими. Такое желание становится мощным стимулом к действию, к занятиям физической культурой и спортом.





Таким образом, мотивы поведения носят сложный характер взаимодействия рационального мышления и бессознательных побудительных причин, вследствие чего индивид иногда и сам не может достаточно аргументировано объяснить, почему он поступил именно таким образом. Следовательно, истинные причины покупки не всегда носят осознанный характер.





Потребность – это осознаваемая индивидом нужда в чем-либо.








Инвентарь для бокса включает тренировочные снаряды, оборудование боксерского зала, защитные принадлежности.








Товары для туристов представлены различным снаряжением для туристов и организации их быта (пешеходного, водного, вело-, мото-, автотуризма, альпинизма).








Инвентарь для гимнастики включает снаряды для упражнений в упоре и висе, прыжков и акробатических упражнений, упражнений в равновесии, для лазания, художественной и корригирующей гимнастики.








Товары для лыжного спорта. В ассортимент этой группы товаров входят лыжи, лыжные крепления, палки и принадлежности для ухода за лыжами (скребки, мази и др.).








Товары для игр с надувными мячами (футбол, волейбол, баскетбол и др.) представлены мячами, покрышками для мячей и камерами, перчатками для вратаря, щитками, обувью и одеждой для спортсменов.





Ассортимент спортивных товаров весьма разнообразен и включает следующие группы: товары для спортивных игр, туризма, лыжного и конькобежного спорта, водного и подводного спорта, легкой и тяжелой атлетики, вело- и мотоспорта, гимнастики, бокса и борьбы, фехтования. Каждая из перечисленных групп включает инвентарь, одежду, обувь и различные принадлежности.





В качественных маркетинговых исследованиях опросы целевых групп дополняют специальным методом, называемым фокус-группой. Идея метода состоит в том, чтобы обсудить с группой типичных потребителей той или иной продукции различные аспекты се психологического восприятия (или отторжения), выявить явную или скрытую мотивацию текущих или будущих покупок, отношение к конкурентам, их брендам, рекламе и иным факторам.





Очень важной является проблема составления вопросов для респондентов. Вопросник разработать достаточно сложно. К тому же его нужно проверить, прежде чем использовать. Вопросник должен отвечать следующим критериям: он должен пробуждать интерес, быть точным и ясным; не должен допускать двусмысленностей, нецелевых ответов, вызывать дополнительных вопросов. Необходимо, чтобы формулировки вопросов были совершенно «нейтральны», например, вместо вопроса: «Подходит ли данное название горному велосипеду (mountainbikc)?» лучше спросить: «С каким из товаров (лыжи, кроссовки, горный велосипед, мотоцикл) в этом списке вы ассоциируете данное название?».





Довольно часто в маркетинге используется целевой опрос: он прост, удобен и даст в достаточной степени» надежные результаты при невысоких финансовых затратах. Исследователи выбирают тип опрашиваемых (например, покупателей теннисных ракеток) и по первому фильтрующему вопросу, с которым они обращаются к выходящим из торговых точек, получают возможность убедиться, что данные покупатели составляют объект опроса.





Прежде всего, таким источником являются результаты деятельности фирмы. Анализ продаж, рынка сбыта, ведения дел, рекламаций клиентов и т.д. уже позволяет фирме выявлять изменения в ее деловой активности (по географическим секторам, по типам товаров, чтобы установить стадию жизненного цикла), определить состав клиентов, его обновление, а также эффективность рекламной и коммерческой деятельности, связанной с продвижением товара на рынки.





Спортивным клубам, федерациям, стадионам и другим спортивным организациям, а также фирмам-производителям и магазинам спортивной продукции всегда важно знать свои рынки сбыта – какова их емкость, насколько они стабильны, в каком направлении они будут развиваться.








Лизинговые операции банка – долгосрочная аренда машин, оборудования, транспортных средств, сооружений производственного назначения.





Трастовые или доверительные операции выполняются банком от имени и за счет стороны (доверителя), на возмездной основе, если это предусмотрено действующим законодательством или установлено в договоре поручения по согласованию сторон.





Расчетные операции, которые производит банк, осуществляться в безналичной форме. По поручению юридических лиц банки могут открывать различные счета, с которых производятся платежи, связанные с покупкой или продажей товароматериальных ценностей, выплатой заработной платы, перечислением налогов, сборов и других не менее важных платежей. При расчетах банк выступает посредником между продавцами и покупателями, между предприятиями, налоговыми органами, населением, бюджетом.





Кредитование – является основной услугой банка. Не случайно банк иногда называют крупным кредитным учреждением. И это действительно так: в общей сумме активов банка основной удельный вес составляют кредитные операции. Чаще всего за счет кредитования клиентов банк получает и большую часть дохода. Кредитные услуги – это отношения между кредитором и дебитором (заемщиком) по поводу предоставления (получения) во временное пользование денежных средств, на условиях возвратности, срочности, платности и обеспеченности.





В российской практике депозитами называют денежные средства, внесенные в банк клиентами на определенные счета и используемые банком в соответствии с режимом счета и законодательством. В качестве субъектов депозитных операций выступают юридические лица. К депозитам относят средства, полученные банком путем заключения договора банковского счета (договора на расчетно-кассовое обслуживание) и договора банковского вклада (депозитный договор для юридических лиц), а также остатки средств на корреспондентских счетах других банков в данном банке (корреспондентских счетах ЛОРО).





Таким образом, банковская услуга – это предоставляемые клиентам технические, технологические, финансовые, интеллектуальные и профессиональные виды деятельности банка, сопровождающие и оптимизирующие проведение банковских операций.





Качество банковской услуги можно определить как совокупность свойств и характеристик банковской услуги, которые придают ей способность удовлетворять обусловленные и предполагаемые потребности.





В зависимости от платы за предоставление банковские услуги подразделяются на платные и бесплатные. Это, однако, не означает, что какой-то определенный тип услуг полностью является платным либо бесплатным. Банк определяет, за какую разновидность, например, расчетных операций необходимо взыскивать плату с клиентов, а за какую плату не устанавливать. По ряду соображений отдельные операции в составе расчетных, кредитных и депозитных могут осуществляться бесплатно.





Банковская услуга – это совокупность коммерческих операций, представляющая законченный комплекс услуг, удовлетворяющих какую-либо потребность клиента. Это операции банков по управлению имуществом (доверительные операции); по выпуску, размещению и хранению ценных бумаг, а также по управлению ими; по платежному обороту: операции с валютой, инкассация векселей и чеков и другие.





Разработать товар, которого еще нет на рынке.








Позиционировать себя рядом с одним из существующих конкурентов и начать борьбу за долю рынка.





пути проникновении своего товара в определённый сегмент рынка








позиционирование товара на рынке





отбор целевых сегментов рынка





сегментирование рынка





замеры и прогнозирование спроса





этапы отбора целевых рынков








Понятие целевого рынка предполагает, что важно понимать нужды потребителей и основания, которыми они руководствуются при покупке вашего товара. Требованиям необходимо соответствовать, а с потенциальными клиентами важно налаживать контакт, подталкивать к решению о покупке. Соответственно, чтобы определить целевой рынок, нужно определить целевые аудитории, из которых он складывается.





От выбора перевозчика зависит не только уровень цен товаров, но и своевременность их доставки, и состояние товаров в момент их прибытия к местам назначения. При отгрузке товаров складам, дилерам и потребителям используют различные виды транспорта: железнодорожный, водный, автомобильный, трубопроводный и воздушный.





складская





которая находит применение в основном при доставке товаров сложного ассортимента. При этом товары в целях их подсортировки следуют через складские звенья





транзитная





которая заключается в отгрузке или завозе товаров в розничную торговую сеть непосредственно с производственных предприятий, минуя торговые склады. Она применяется преимущественно по товарам простого ассортимента, которые не требуют подсортировки. Многие продовольственные и непродовольственные товары (хлеб и хлебобулочные изделия, колбасные изделия, мясные и рыбные полуфабрикаты, молочные продукты, пиво, безалкогольные напитки, ткани, обувь, телевизоры, мебель и пр.) завозятся в торговую сеть транзитом





основные формы товародвижения








Товародвижением в маркетинге называется система, которая обеспечивает доставку товара к местам продажи в точно определенное время и с максимально высоким уровнем обслуживания покупателей. В соответствии с определением Ф. Котлера товародвижение – это деятельность по планированию, претворению в жизнь и контролю за физическим перемещением товаров от мест их происхождения (производства) к местам использования с целью удовлетворения нужд потребителей с выгодой для лиц, занятых товародвижением.





Канал сбыта – это совокупность организаций или отдельных лиц, которые принимают на себя или помогают передать другому субъекту право собственности на конкретный товар или услугу на их пути от производителя к потребителю. Канал распределения – это система, обеспечивающая доставку товара к местам продаж.








Основная цель сбытовой политики предприятия – обеспечение доступности объектов и материалов для потребителей.





Сбытовая политика – это организация рационального процесса продвижения продукции от продуцента (производителя) к конечному потребителю, а также управление им. Объектом исследования и изучения в сбытовой политике (сбытовой логистике) является материальный поток на стадии его движения от поставщиков к потребителю, который генерирует одновременно информационный, финансовый и сервисный поток во времени и пространств.





Рыночный механизм является одним из решающих условий развития физической культуры и спорта. При их коммерциализации закон стоимости доминирует над физкультурными ценностями, при этом результаты труда превращаются в экономический продукт, а его создатели и распространители неизбежно стремятся, прежде всего, к коммерческому успеху, увеличению денежных доходов. В этих условиях на рынке реализуются только конкурентоспособные товары и услуги.





В сфере экономики физической культуры и спорта действуют законы и категории рыночных отношений и маркетинга. Однако сложность этого вопроса заключается в том, что только в рамках категорий "спрос" и "предложение" качество товаров и услуг физической культуры и спорта невозможно определить структуру, темпы и пропорции развития сферы физической культуры и спорта высших достижений.





Систематическое изложение основных вопросов, связанных с экономическим анализом физической культуры и спорта как специфической сферы народного хозяйства, позволяет выявить теоретические, методологические проблемы, определить основные направления дальнейшей разработки новой части конкретной экономики.





Продвижение является одним из элементов маркетингового комплекса, который наиболее часто применяется в маркетинговой практике физкультурно-оздоровительных организаций и наиболее заметен для потребителя.





Сегментация рынка (стратификация потребителей) осуществляется не просто по географическим и социально-демографическим признакам, а производится по более тонким основаниям, таким, как образ и стиль жизни, социально-культурные ориентации и поведение (наличие опыта занятий тем или иным видом спорта, степень готовности к восприятию и отношение к услугам физической культуры и спорта, предпочтения в выборе видов спорта, ориентация на источники информации, искомые выгоды, потребности, запросы, требования населения в отношении занятий физической культурой и спортом).





территориальная сегментация и локальный характер рынка





высокая динамичность рыночных процессов





активное вмешательство государства в процесс производства и потребления соответствующих услуг





область преимущественно некоммерческой деятельности





особенности нематериального производства








особенности современного рынка физкультурно-спортивных товаров и услуг
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