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АННОТАЦИЯ

Методическое пособие «Маркетинг физической культуры и спорта в картинках, часть 5» включает следующие разделы: спортивное лицензирование (общие сведения о фирменном стиле и товарных знаках; что такое лицензирование, создание лицензионной программы; поиск и подбор возможных лицензиатов; лицензионный договор; лицензирование и спорт, лицензирование в действии; спортивные товары: классификация, ассортимент, потребительские свойства) и список источников информации (список литературы, список источников иллюстраций).
Методическое пособие содержит 28  рисунков.
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

1.5. СПОРТИВНОЕ ЛИЦЕНЗИРОВАНИЕ
1.5.1. Общие сведения о фирменном стиле и товарных знаках

Успех работы фирмы в большой степени зависит от того, насколько запо​минающимся является образ фирмы в глазах партнеров, клиентов, потреби​телей и просто широких слоев населения. Этому способствует создающая имидж корпоративная реклама, налаженные связи с общественностью (public relations), известность и репутация компании. Основой коммуника​тивной политики в данном случае является фирменный стиль, представ​ляющий лицо фирмы на рынке и призванный обеспечить узнаваемость ее товаров и услуг среди конкурентов.
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Рис. 1. Фирменный стиль

Фирменный стиль – это зрительный образ предприятия, выставленная на всеобщее обозрение индивидуальность.

Составляющие фирменного стиля:

· информационная документация – визитки, проспекты, каталоги, буклеты;

· деловая документация – бланки, конверты, папки, прайс-листы;

· рекламная продукция – плакаты, листовки, открытки, рекламные ролики;

· сувенирная продукция – календари, блокноты, значки, брелки;

· упаковка – коробки, пакеты, фирменные флаконы, фирменная упако​вочная бумага, наклейки, этикетки;

· стиль оформления интерьеров офиса, торговых залов, выставочных вит​рин и экспозиций;

· спецодежда;

· оформление транспорта фирмы и прочее.

Очевидно, что каждая составляющая фирменного стиля является частью корпоративной рекламы.

Основные принципы фирменного стиля. Первым, а нередко и единственным органом восприятия внешней атрибу​тики фирмы, был и остается глаз, поэтому необходимо создать зрительный образ фирмы.
Элементы, образующие фирменный стиль (константы):

· товарный знак, логотип;

· набор шрифтов, соответствующий характеру деятельности фирмы;

· фирменный цвет, который зачастую становится символическим для фир​мы (при его выборе необходимо учитывать этнические особенности, до​биваясь психологического и эмоционального воздействия, вызывающего симпатию и доверие к предприятию).

Торговая марка. Товарный знак. Логотип

Процитируем закон Лэнхама о торговых марках, принятый в США в 1947 году: "Торговой маркой считается любое слово, словосочетание, символ или устройство, а также любое их сочетание, принятое и используемое произво​дителями или коммерческой организацией для отличительной маркировки своей товарной продукции, выделяющей ее из ряда товаров, производимых и реализуемых другими фирмами".
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Рис. 2. Товарный знак

Иными словами, товарный знак – это визуальный образ торговой марки, призванный идентифицировать товар или фирму в сознании покупателя. Товарный знак дает возможность отличать товары и услуги одних произво​дителей от однородных товаров и услуг других производителей.

Прообразом товарного знака были личные клейма средневековых ремеслен​ников или мануфактур, а первые товарные знаки появились в середине XIX века в связи с массовым развитием промышленного производства. В 1891 г. было заключено Мадридское соглашение о международной регистрации то​варных знаков, одним из его участников стала и Россия. Старейшие товар​ные знаки: Maxwell House (с 1873 г.), Kodak (с 1888 г.), Mercedes (с 1890 г.), Coca-Cola (с 1896 г.).

Близкое к товарному знаку понятие – бренд (от лат. brand – тавро, клей​мо). Это одно из ключевых понятий маркетинга и рекламы. Понятие "бренд" можно интерпретировать как образ марки данного товара в созна​нии покупателя. Далеко не каждый товарный знак может стать брендом. Для этого он должен приобрести известность и популярность.

Зарегистрированный товарный знак обязательно используется с предупре​дительной маркировкой в виде значка ® (registered), иногда это может быть знак – торговая марка (TradeMark).

Логотип - характерно оформленное наименование продукта или название фирмы. Слово "логотип" появилось в результате соединения двух греческих основ: logos (понятие, слово) и typos (отпечаток). В прошлом, во времена ручного типографского набора, логотипом называли литеры с наиболее употребительными словами и слогами.

Товарным знаком может быть либо графическое изображение (знак), либо шрифтовые элементы или слова с определенным начертанием (логотип), либо сочетание знака и логотипа.

Знак, наряду с логотипом, призван облегчить покупателю идентификацию фирмы или товара. Это лаконичный и запоминающийся графический сим​вол, формирующий некий образ, визуальную ассоциацию. Он помещается на фирменных документах, упаковке, фирменных сувенирах, рекламной продукции, фирменном транспорте и одежде, на Web-странице.

Товарный знак действителен сколь угодно долго. Его "стаж"– залог успеха, "силы" знака. Рыночная стоимость товарного знака бывает чрезвычайно вы​сока, например, знак Coca-Cola стоит 36 млрд. долларов.

В идеале все составляющие фирменного стиля отражают характер деятель​ности компании или организации. Понятно, что фирменный стиль детской спортивной школы и аудиторской конторы должны быть различны по про​изводимому впечатлению, создаваемому настроению. Соответствующая эмоциональная нагрузка ложится на знак.

В идеале, фирменный знак должен обладать следующими качествами:
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Рис. 3. Качества идеального фирменного знака
Грамотно разработанный знак делает предприятие более привлекательным для сотрудников, заказчиков и партнеров по бизнесу, создает положитель​ный образ фирмы в глазах общественности.

Вообще, очень трудно сформулировать специальные требования для обо​значения, символа фирмы. Бум на рекламном рынке вызвал лавину разно​образнейших знаков. Многие разработчики считают, что если знак выпол​нен профессионально с точки зрения дизайна и удовлетворяет заказчика – остальное не так важно. Главное, чтобы он был запоминающимся. Часто успех торговой марки напрямую зависит от финансовых средств, вложенных в ее "раскрутку", но, несомненно, грамотно выполненный, привлекательный товарный знак раскрутить легче.

Композиция фирменного знака. Изобразительными товарными знаками могут быть реалистичные или сти​лизованные изображения предметов, животных, людей, абстрактные фигуры и линии, орнаменты, художественно выполненные шрифтовые элементы, а также композиции вышеуказанных элементов. В общем случае это произве​дение графического дизайна, исполняющее роль "ловушки для глаза".

В XIX веке в качестве товарных знаков часто использовали сюжетные компо​зиции. Они скорее походили на графические иллюстрации, уменьшенные до размеров миниатюры, и содержали множество мелких деталей, подробных изображений объектов, тонкие штриховки и сложные заливки.

Как правило, товарный знак не иллюстрирует род дея​тельности или название фирмы, хотя есть исключения. Чаще всего исполь​зуются различные абстрактные изображения, вызывающие определенные ассоциации и образы, даже метафоры.

Для знака любого типа обязательны следующие требования.

· Следует следить за воспроизводимостью, избегать мелких деталей, сливаю​щихся при масштабировании в полиграфическом или любом другом воспроизведении. Согласно требованиям Положения о регистрации товарных знаков, размер изображения, заявленного в качестве знака, определен как 5x5 см, но при увеличении или уменьшении качество изо​бражения не должно ухудшаться.

· Тщательно выбор цвета, композиции, месторасположение знака с тем, чтобы он, вместе с упаковкой товара, создавал единый запоми​нающийся образ.

· Не стоит регистрировать товарный знак в конкретной цветовой гамме. Правовая защита распространяется лишь на эти конкретные цвета, в то время как подача знака в черно-белом варианте охватит любые его ис​полнения в цвете.

Знак – произведение графического дизайна, подчиняющееся всем законам композиции. В композиции знака в отношении элемент-пространство обязательна доми​нанта элементов, они не имеют развития в пространстве, силовые линии направлены к центру, силовые поля суммируются. Вся композиция одно​значна, автономна, ограничена. Она – констатация визуального факта.

Вид такой композиции – фронтальная. Главное в ней – декоративность, акцент цвета и контраст очертания, это действуют сильнее, чем "похожее" изображение реальных предметов. Такая композиция – сигнал, команда.
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Рис. 4. Основная цель товарного знака

Очень часто композиция знака предполагает жесткую форму конструктивного построения, нарочитую искусственность, четкую геомет​рию. Восприятие должно быть ясным и четким.

Знак не обязан взаимодействовать, "согласовываться" с окружающими его изображениями. Он "одномерен", воспринимается самостоятельным аккор​дом. Зритель в этом случае сам выступает в роли персонажа. При объедине​нии знака с другими изобразительными элементами в рекламе, оформлении деловой документации или интерьере помещений, создается "деловое со​трудничество", "групповой портрет", в котором никто не мешает друг другу. При этом знак должен резко отличаться от других аналогичных объектов. Необходимо четко отслеживать его индивидуальность.

Знак – сгусток энергии, направленный не вглубь или вширь, а только на​встречу зрителю. Следовательно, необходимо выполнять следующие компо​зиционные требования:

· композиция закрытая;

· силовые линии направлены к центру;

· соблюдено равновесие между всеми элементами;

· четко определен ритм;

· вся композиция знака очень плотная, т. е. охватывается одним взгля​дом.

Форма графического знака может быть различной:
· жесткой геометрической; 
· аморфной; 
· шрифтовой.
Разделение это весьма условно, так как шрифт можно воспроизвести геометрическими или аморфными формами, но, тем не менее, шрифт – со​вершенно самостоятельное средство композиции, и мы выделяем его в са​мостоятельную группу.

У каждой из этих форм есть свои особенности.

1.5.2. Что такое лицензирование. Создание лицензионной программы
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Рис. 5. Лицензирование

Лицензирование стало дополнительным источником дохода. Оно помогает поддерживать определённый имидж спорта, что крайне необходимо для успешного ведения спортивного бизнеса.

С чего следует начинать, принимаясь за развитие лицензионной программы? Первым шагом в развитии такой программы является создание предмета лицензирования символа НОК или Олимпийской команды, официально одобренного МОК для коммерческого использования в пределах страны.

Следующим этапом является принятие необходимых мер по регистрации данной собственности с тем, чтобы можно было предпринять юридические санкции за нелегальное использование его третьей стороной.

Оценка возможностей оптового рынка состоит из нескольких компонентов:
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Рис. 6. Компоненты оценки возможностей оптового рынка
Рассмотрим эти моменты подробнее.

1. Определение основного потребителя.
Каждый рынок состоит из покупателей с их специфическими потребностями и демографическими особенностями:

· в отдельных сегментах (часть чеголибо) потенциального рынка могут быть достаточно состоятельные покупатели, имеющие интерес к коллекционированию предметов искусства, скульптуры и так далее;

· в других сегментах рынка могут находиться молодые люди с ограниченным достатком и активным образом жизни, испытывающие потребность в том, чтобы потратить деньги на модную одежду для спортсменов;

· в третьем случае покупателями могут быть школьники, принимающие активное участие в массовых видах спорта, активно подражающие своим спортивным кумирам и собирающие при этом книги, календари, и школьные принадлежности, связанные с именами их любимых героев.

Лицензионная программа должна удовлетворять потребности определенной группы покупателей.

Если вы решили осуществить лицензионную программу своими силами – без посредников, вам обязательно необходимы в штате высококвалифицированные менеджеры, занимающиеся лицензионным бизнесом.

Выбор категорий товаров, способных приносить прибыль.
Для оценки каждой потенциальной категории товара применяют следующие критерии:

· соответствует ли продукт своему названию?

· усилит ли привлекательность данного продукта для потребителя появление на нем того или иного символа?

· имеется ли уже у этого продукта свой рынок?

· будет ли доход, получаемый от лицензирования данной категории продукта, достаточно значительным?

· имеются ли лицензии на этот продукт у других лицензиатов, насколько он популярен в лицензионном бизнесе? 
Отдельной универсальной категорией продукта является одежда: майки, козырьки, изделия из шерсти, тренировочные костюмы, шорты, бейсбольные кепки. На примере спортивной одежды и ее предметов хорошо видно, как отдельная категория продукта может быть развита до такой степени, чтобы удовлетворить потребителей в самых разных сегментах рынка.

Но не только одежда является традиционно одной из самых выгодных категорий для лицензирования. Программы работы с одеждой, нацеленные на определенные сегменты рынка, довольно просто могут быть распространены и на продукцию категории экипировки:

· дети дошкольного и младшего школьного возраста;

· мальчики и девочки старших классов;

· юноши / девушки;

· женщины / мужчины.

В этих категориях можно выделить: спортивную одежду; легкоатлетическую форму; нижнее белье; официальную форму; одежду для отдыха.

Другие категории включают: 
· спортивные товары; 
· коллекционные предметы искусства; 
· печатную продукцию; 
· школьные принадлежности; 
· игрушки и игры; 
· ювелирные изделия и другие новинки.

После разработки конкретной программы (например, верхней одежды) не составляет большого труда подготовить специальную программу из других товаров, которые бы ее дополняли и создавали целую коллекцию.

К детской спортивной одежде можно предложить спортивные сумки, пластиковые пакеты, рюкзаки, школьные принадлежности, бутылки для питья, спортивные полотенца и настенные календари.

К мужской спортивной одежде можно добавить спортивные наручные часы, солнцезащитные очки, спортивные сумки и полотенца для гольфа.

Этот пример показывает, как найти товарные категории, которые следует лицензировать. Однако, если одна и та же категория обращена к широкому потребителю, то это совсем не значит, что данный товар привлечет внимание всех сегментов рынка.

Ценообразование, качество и дизайн должны варьироваться, чтобы удовлетворить потребителя в каждом из сегмента рынка.

Оценка оптового и розничного рынка.
Недостаточно иметь привлекательный символ и хороший маркетинговый набор товара. Важно определить, через какие розничные рынки можно наиболее удачно сбывать товар с максимальной выгодой для организации. Для этого могут быть использованы, не только обычные каналы сбыта, такие как отделы одежды универсальных магазинов, но и магазины товаров – новинок, предметов коллекционирования и досуга спорттоваров. Это расширяет ваши возможности в распространении продуктов.

Кроме того, лицензированные продукты очень часто могут распространиться в разных отделах одного и того же розничного рынка, создавая дополнительные возможности для реализации вещей. Например, полотенца обычно продаются в отделе предметов домашнего быта. Лицензированные полотенца могут параллельно реализовываться в отделах моды и других торговых точках. Поэтому, необходимо выделить те каналы розничного сбыта, которые ориентированы на потребителя и категорию товара, после чего предоставить программу индивидуально каждому торговому представителю в достаточно убедительной форме. При этом возможно, что программы приемлемы для торговцев в розницу, работающих на интересе покупателя к скидке, не подойдут для тех, кто трудится в универсальных магазинах.

Следует помнить, что региональные каналы сбыта, не менее важны, чем национальные.

Розничные каналы включают в себя: крупные универсальные магазины; средние универсальные магазины; магазины с продажей товаров в розницу со скидкой; магазины товаров новинок; магазины спорттоваров; магазины товаров досуга и коллекционирования; сувенирные магазины и торговые точки в аэропортах; свободную торговлю в розницу; продовольственные магазины и аптеки; магазины игрушек.

1.5.3. Поиск и подбор возможных лицензиатов
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Рис. 7. Поиск и подбор потенциальных лицензиатов
К потенциальным лицензиатам относятся компании (фирмы), которым можно продать спортивную символику за проценты от прибыли, и у которых можно купить право на продукцию со своей символикой. Поскольку основной целью лицензионной программы является получение прибыли, крайне важным является то, чтобы компании, выбранные в качестве лицензиатов, были признанными, уважаемыми в бизнесе, имели опыт лицензионной работы и рациональную сеть розничной торговли. Эти компании должны иметь внутренние ресурсы для развития, распределения, маркетинга, рекламы и реализации лицензированного продукта.

Представление о компании (фирме) можно получить на основании изучения заявочной формы, включающей ответы на следующие вопросы: 
· годы работы в бизнесе; 
· руководство компании; 

· выпускаемая продукция; 

· ежегодный товарооборот; 
· существующие розничные каналы; 
· другие лицензионные программы, проводимые данной фирмой; 
· банковская и кредитная информация; 
· торговые контакты.

Кроме этого, о потенциальном лицензиате можно судить по его бизнес-плану финансовой части программы, содержащей обоснование и образец продукта.

Основной финансовой целью в лицензировании является процент отчислений, получаемый от реализации товара за определенный период времени. Большинство лицензий, однако, предусматривает отчисление аванса и гарантию. Авансовая часть представляет собой не подлежащий возврату депозит, выплачиваемый при подписании контракта.

В дополнение к финансовым условиям целесообразно иметь доступ к информации, касающейся самого продукта, его рекламы и продвижения, чтобы контролировать доход с продукта.

Современная оптовая среда представляет собой конкуренцию за место товара на прилавке, заинтересованность торговца в розницу и потребительский спрос. Поэтому, важно иметь стратегический план выставления товаров в розничную (торговлю) продажу.

Следует использовать существующие розничные каналы лицензиата для того, чтобы правильно распределить товар и убедить торговцев в его реализации.

Подготовительная работа, предшествующая показу коллекции лицензируемого товара, оправдывает себя самым лучшим образом в сфере розничной торговли, поскольку дает возможность продавцам увеличить сбыт товаров в той или иной секции магазина, используя популярность данного лицензионного товара.
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Рис. 8. Олимпийское лицензирование

Продажа потребителю лицензионного товара приносит прямой доход Олимпийской команде. Этот факт является важным маркетинговым обстоятельством и должен упоминаться на упаковке, товарных ярлыках, в специальной рекламе, непосредственно в магазинах и т.д.

Раздача автографов в ходе продажи или показа товара также стимулирует торговлю лицензионными продуктами и обеспечивает важную логическую связь между различными категориями продуктов.

Очень важно понять, каким образом покупает товар потребитель с тем, чтобы лучше учесть их нужды. Так, например, некоторые оптовики отдают предпочтение простому показу товара без особой шумихи, другие организуют в магазине презентацию товара, третьи широко используют автографы кандидатов в Олимпийскую сборную в дни активной торговли.

1.5.4. Лицензионный договор



Рис. 9. Лицензионный договор

Принимающая сторона, в свою очередь, обязуется вносить плату за предоставляемые ей права и выполнять другие действия согласно условиям лицензионного договора.

Стороны лицензионного договора
Лицензиар – это лицо, передающее принадлежащее ему право на изобретение, полезную модель, промышленный образец, товарный знак, селекционное достижение, топологию интегральной микросхемы, ноу-хау.

Лицензиат – это лицо, приобретающее у другой стороны договора (лицензиара) право на использование изобретения, полезной модели, промышленного образца, селекционного достижения, топологии интегральной микросхемы, товарного знака или ноу-хау в объеме, предусмотренном договором, и принимающее на себя обязанность вносить лицензиару обусловленные договором платежи и осуществлять другие действия, предусмотренные договором.

Лицензиат может использовать результат интеллектуальной деятельности или средство индивидуализации только в пределах тех прав и теми способами, которые предусмотрены лицензионным договором. Право использования результата интеллектуальной деятельности или средства индивидуализации, прямо не указанное в лицензионном договоре, не считается предоставленным лицензиату.

Существенные условия лицензионного договора

Существенными условиями лицензионного договора является следующая информация:





Рис. 10. Существенные условия лицензионного договора
Предмет лицензионного договора

Согласно пункту 6 статьи 1235 Гражданского Кодекса РФ предметом лицензионного договора является результат интеллектуальной деятельности или средство индивидуализации, право использования которых предоставляется по договору, с указанием в соответствующих случаях номера документа, удостоверяющего исключительное право на такой результат или на такое средство (патент, свидетельство).

Объем передаваемых прав по лицензионному договору

С точки зрения объема прав, предоставляемых принимающей стороне, лицензионные соглашения делятся на:

· Исключительные лицензионные договоры, в соответствии с которыми все права переходят к одному пользователю (лицензиату) без сохранения соответствующих прав за передающей стороной (лицензиаром).

· Неисключительные лицензионные договоры, которые предусматривают передачу возможности использования интеллектуальной собственности одному или нескольким пользователям (лицензиатам) с сохранением аналогичных полномочий и у первичного правообладателя (лицензиара).

Объекты лицензионного договора

К интеллектуальной собственности, являющейся объектом лицензионного договора, относятся:









Рис. 11. Объекты лицензионного договора
Виды лицензионных договоров

В лицензионном договоре могут предоставляться авторские, патентные, смежные, а также другие права.





Рис. 12. Виды лицензионных договоров

Форма лицензионного договора

Пункт 2 статьи 1235 Гражданского Кодекса РФ устанавливает, что лицензионный договор заключается в письменной форме, если настоящим Кодексом не предусмотрено иное.

Несоблюдение письменной формы влечет недействительность лицензионного договора.

Согласно статье 1286 Гражданского Кодекса РФ есть исключения из этого правила. Например:

· лицензионный договор может быть заключен в устной форме, если предметом соглашения является право на использование произведения в периодическом печатном издании;

· путем присоединения к нему на условиях, которые изложены на экземпляре программы – лицензионный договор, предметом которого является программа для ЭВМ или база данных (коробочная лицензия
).

Предоставление права использования результата интеллектуальной деятельности или средства индивидуализации по лицензионному договору подлежит государственной регистрации в случаях и в порядке, которые предусмотрены статьей 1232 ГК РФ.

Обязательно требуется регистрация лицензионного договора на товарный знак, средства идентификации (индивидуализации), изобретения, иные патентуемые объекты.

Что касается договоров о передаче прав автора, то их регистрировать не нужно.

При обязательности процедуры ее отсутствие повлечет недействительность всей сделки. Производится регистрация лицензионного договора в Роспатенте. Для ее осуществления нужно подать соответствующее заявление. Обратиться за регистрацией может одна или обе стороны сделки, а также их представители. Сама процедура обычно занимает несколько месяцев.

Структура и форма лицензионного договора

Форма лицензионного контракта может содержать следующие разделы:












Рис. 13. Разделы лицензионного контракта
1. Преамбула. Здесь указываются реквизиты и наименования сторон. Лицензиат должен четко сформулировать свое желание приобрести лицензию на оговоренных условиях. Также необходимо указать на правомочность действий лицензиара по совершение продажи прав.

2. Предмет соглашения  и определение понятий. В этом разделе необходимо указать вид лицензионной сделки и прописать различные варианты использования лицензии, а также дать точное определение объекта интеллектуальной собственности.

3. Территория использования лицензии.

4. Гарантии и ответственность сторон. Пользователь лицензии (лицензиат) обязан выплатить стоимость лицензии, а правообладатель (лицензиар) должен  предоставить пользователю лицензии юридические гарантии.

5. Техническая поддержка. В этом разделе  описывается объем технической помощи, которую может предоставить лицензиар и желает получить лицензиат.

6. Порядок расчетов.  В этом разделе оговаривается, каким способом лицензиат должен осуществлять платежи за пользование лицензии.

7. Обеспечение конфиденциальности.

8. Защита передаваемых прав.

9. Разрешение возникающих споров.

10. Срок действия и порядок изменения или расторжения лицензионного договора.

11. Юридические адреса и подписи сторон.

Сублицензионный договор

Особой разновидностью лицензионного договора является субли​цензионный договор, в соответствии с которым при письменном согласии лицензиара лицензиат может по договору предоставить право использования результата интеллектуальной деятельности или средства индивидуализации другому лицу.

При этом сублицензиату могут быть предоставлены права использования результата интеллектуальной деятельности или средства индивидуализации только в пределах тех прав и тех способов использования, которые предусмотрены лицензионным договором для лицензиата.

Срок действия сублицензионного договора не может превышать срок действия лицензионного договора. Ответственность перед лицензиаром за действия сублицензиата несет лицензиат, если лицензионным договором не предусмотрено иное.

К сублицензионному договору применяются правила ГК РФ о лицензионном договоре.

Ответственность за нарушение условий пользования лицензий

Лицензионное право предусматривает ответственность за нарушение условий пользования лицензий.

Если лицензиат исполняет договор ненадлежащим образом, выходит за рамки переданных ему полномочий, то наступает предусмотренная действующим законодательством ответственность.

Если лицензионные права используются после истечения срока лицензионного договора или без его заключения с причинением правообладателю произведения значительного ущерба, то нарушителю грозит уголовное наказание.

В иных случаях предусмотрена гражданская и административная ответственность.

1.5.5. Лицензирование и спорт. Лицензирование в действии 

Давая определение лицензированию в спорте, необходимо исходить не только от его места в комплексной системе маркетинга, но и учитывать цели, которым он служит. Американские авторы книги "Спортивный маркетинг" дают ему следующее определение.

"Лицензионное стимулирование – это предоставление любого вида ресурсов организацией при прямой поддержке, скажем, спортивного мероприятия с целью непосредственного ассоциирования названия товара-продукта организации с этим мероприятием. В этом случае лицензиар использует эту взаимосвязь для решения более широкого круга своих задач по маркетингу".



Рис. 14. Лицензирование в спорте

Между спортивной организацией, клубом, командой и производителем продукции заключается договор, согласно которому последний использует на своих товарах спортивную символику, выплачивая её продавцам определенный процент от стоимости товара.

Как правило, цена такого товара выше обычной на 10-15 процентов, из которых 3-9 процентов отчисляются спортивной организации, клубу или команде. Результаты исследований показывают, что каждый доллар, вложенный в лицензионную программу, приносит от 3 до 5 и больше долларов.

В годы "бума" лицензионного бизнеса у американцев появилась шутка: "Человек никто, пока он не носит на одежде чью-либо эмблему".

И действительно, масштабы торговли лицензионными товарами продолжают расти. В конце 80-х годов покупатели приобретали продукции с лицензированными названиями и эмблемами на сумму более 20 млрд. долларов, а к 2000 г. эта цифра превысила 100 млрд. долларов.

Конечно, не все лицензионные программы компаний имеют отношение к спорту – спортивное лицензирование розничной продукции занимает меньшую часть этого товарооборота.


Рис. 15. Реклама и лицензионные гонорары компаний

"Спорт зачастую является отличным "трамплином" для имени и символики фирмы, и начинает служить для некоторых компаний первым шагом для организации своей собственной лицензионной программы", – отмечает президент нью-йоркской компании "Шулт Маркетинг" Рэй Шулт.

Однако руководители таких компаний утверждают, что лицензионный бизнес не является для них источником новых доходов. Скорее, это новый популярный вид рекламы, за который платят сами "средства рекламы". Так считают некоторые специалисты.

Очевидно, что знания, которые получают в настоящее время спортивные администраторы в области лицензирования торговых марок, явно недостаточны. Необходимо не только знать принципы и процедуру спортивного лицензирования, но и его историю.

Спорт всегда играл немаловажную роль в жизни общества, и можно сказать, что лицензированные товары являются своеобразным проводником, благодаря которому покупатели чувствуют себя приобщенными к большому спорту.

Чуть более 25 лет назад лицензии продавались в США только на реализацию бейсбольных кепок, коллекционных фото игроков и игрушечных футболистов. Но уже в конце 80-х годов объем продажи лицензионных товаров со спортивной символикой в США приблизился к 3,7 млрд. долларов, что составляло примерно 15 процентов от общей продажи лицензионных товаров.

Профессиональные лиги, университеты и колледжи увидели в лицензировании возможность получать большие доходы сравнительно недавно, а потому сразу бросились активно разрабатывать эту "жилу". Как оказалось, для команд и их владельцев это не составляет никакого труда: крупнейшие фирмы борются друг с другом и готовы выкладывать огромные суммы за права на лицензию.

Интересно отметить, что активное развитие в лицензировании спорта в США совпало с запретом на рекламу табачных изделий, что заставило эти фирмы искать альтернативные пути.

Другим фактором, способствующим росту лицензионного стимулирования, стало телевидение, открывшее широкий доступ на экран спортивных программ, и появление новых его технологий (видео, кабельное телевидение). Но помимо возможностей ТВ дойти до широких масс зрителей, спорт и сам дает такую возможность. Занятия им стали довольно популярными в обществе, что также обеспечило многим фирмам и компаниям прямой доступ к потенциальным потребителям.

Да и правительства многих стран, сокращая прямые расходы на развитие спорта, упрямо подталкивают спортивные организации в объятия частного сектора. И сегодня лицензирование играет роль важного источника дохода целого ряда организаций, фондов и компаний, работающих в сфере спорта.

Лицензирование в действии 

Одним из главных преимуществ лицензионного бизнеса, и это сразу же оценили многие спортивные организации, является возможность проникновения на рынок при отсутствии или крайне незначительных капиталовложениях и довольно простой процедуре лицензирования.

Прежде всего администратору лицензионной программы необходимо иметь представление обо всех имеющихся в его распоряжении знаках (символах), которые можно было бы использовать в коммерческих целях. Это могут быть названия не только команд и турниров, но и крылатые выражения или названия организаций.


Рис. 16. Направления развития спортивного лицензионного бизнеса

Оба направления успешно развиваются. Однако наиболее обещающей (например, в США) является розничная торговля лицензионными спортивными товарами. Об этом свидетельствует небывалое расширение и процветание целых звеньев розничной торговли, занимающейся реализацией спортивной продукции (одежды, обуви, инвентаря), официально лицензированной популярными клубами и другими спортивными организациями.

Никто из специалистов не может с уверенностью сказать, как долго будет продолжаться "бум" торговли лицензионными товарами, но, по всей видимости, в ближайшее десятилетие спада не предвидится. Потому что людям все больше нравится отождествлять себя со своими спортивными героями.

А в этом большая заслуга принадлежит средствам массовой информации.


Рис. 17. Торговля спортивной одеждой

Говоря о лицензионном бизнесе, следует отметить серьезные изменения на рынке спортивной обуви.

Фирма "Адидас", имевшая 15 лет назад 40 процентов от общей продажи спортивной обуви на мировом рынке, удерживалась в 1991 году на уровне 14 процентов. Значительно увеличили объем продажи фирма "Найк" (24) и "Рибок" (20).

Опыт показывает, что осуществление лицензионных программ успешно ведется там, где, имеются свои магазины по продаже лицензионных товаров.

Даже в Америке 20 лет назад таких торговых точек вообще не существовало. Желающие приобрести официально лицензированные спортивные товары должны были обращаться в спортивные магазины или обычные супермаркеты.

По словам вице-президента Лицензионной корпорации Америки Ральфа Айризарри, в конце 80-х годов торговый оборот всех американских магазинов для болельщиков составлял от 500 до 600 млн. долларов, т.е. 25-30% общего товарооборота спортивной лицензионной индустрии.

1.5.6. Спортивные товары: классификация, ассортимент, потребительские свойства



Рис. 18. 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:




Рис. 19. Товары для спортивных игр

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.

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.

Товары для лыжного спорта


Рис. 20. Ассортимент товаров 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.


Рис. 21. Ассортимент товаров для конькобежного спорта
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.


Рис. 22. Ассортимент товаров для легкой атлетики

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.


Рис. 23. Ассортимент товаров для тяжелой атлетики

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. 24. Инвентарь для гимнастики

Брусья и стойки, перекладины и кольца гимнастические – это снаряды для упражнений в упоре и висе. Брусья и стойки 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.


Рис. 25. Товары для водного 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. 26. 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. 27. 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.


Рис. 28. Инвентарь для занятий борьбой

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








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).








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








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








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).








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.).








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





товары для настольных игр








товары для игр с ракетками








товары для игр с надувными мячами





товары для спортивных игр








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.





Из всех видов лицензионной торговли наибольший доход приносит торговля спортивной одеждой. Если большинство клубов Национальной хоккейной лиги имеет во дворцах спорта точки по реализации своих товаров, то у самой лиги до недавнего времени не было прямого выхода на потребителя. Лига просто предоставляла право производителям спортивных товаров использовать на них свою эмблему, получая 9 процентов дохода от продажи. Теперь лига взяла на себя механизм реализации лицензионной спортивной продукции в свои руки.





Спортивный лицензионный бизнес развивается по двум главным направлениям: лицензирование названия и символики команд для использования их на продукции компаний-производителей и лицензирование рекламно-коммерческой деятельности (на соревнованиях и других мероприятиях клуба, лиги и т.д.), которое обычно принимает форму корпоративного спонсорства.





При помощи лицензированной продукции компании, чьи названия или эмблемы на них изображены, имеют отличную рекламу. Однако интересным является тот факт, что многие спонсоры различных видов спорта начали развертывать собственные лицензионные программы, взяв пример со спортивных клубов и лиг. Теперь они, помимо рекламы, получают за это еще и лицензионные гонорары.





Под лицензированием в спорте понимается использование спортивной символики (эмблемы, названия клуба, команды и т.д.) в виде рекламного знака на различного рода продукции, т.е. продажа другой стороне права использовать свою символику в коммерческих интересах.





юридические адреса и подписи сторон





срок действия и порядок изменения или расторжения лицензионного договора





разрешение возникающих споров





защита передаваемых прав





обеспечение конфиденциальности





порядок расчетов 





техническая поддержка





гарантии и ответственность сторон





территория использования лицензии





предмет соглашения  и определение понятий








преамбула





разделы лицензионного контракта








в области авторских и смежных прав





Авторские и лицензионные договоры.


Авторский договор заказа.


Договор об использовании программ для ЭВМ и баз данных.


Договор об использовании фонограмм.


Договор об использовании эфирных и кабельных передач.


Иные виды лицензионных договоров.





в области промышленной собственности





Лицензионное соглашение на изобретение.


Лицензия на полезную модель.


Лицензионный контракт на промышленный образец.


Лицензия на товарный знак.


Лицензионный контракт о передаче ноу-хау.


Иные виды лицензионных договоров





виды лицензионных договоров








микросхемы, радиосигналы, базы данных, доменные имена и др.





сорта растений и породы животных





географические названия





промышленные образцы





изобретения





товарные знаки, знаки обслуживания, фирменные наименования и коммерческие обозначения








сценическая деятельность, звукозаписи, радио- и телевизионные передачи








литературные, художественные и научные труды





объекты лицензионного договора (интеллектуальная собственность)








размер и порядок выплаты вознаграждения





срок действия договора





территория, на которой действует договор





предмет договора





существенные условия лицензионного договора








Лицензионный договор – это гражданско-правовой договор, по которому одна сторона, которая является обладателем исключительного права на результат интеллектуальной деятельности или на средство индивидуализации (лицензиар)  предоставляет или обязуется предоставить другой стороне (лицензиату) право использования такого результата или средства индивидуализации.





Олимпийское лицензирование является уникальным в этой сфере деятельности, поскольку средства, получаемые от продажи олимпийских лицензируемых товаров, могут быть направлены на покрытие расходов связанных с подготовкой, проживанием, участием олимпийцев в соревнованиях и др.





Следует обратить самое пристальное внимание на поиск и подбор потенциальных лицензиатов. Поскольку основной целью любой лицензионной программы является получение прибыли, крайне важно, чтобы компании, выбранные вами в качестве лицензиата, были высококвалифицированными и уважаемыми в бизнесе.





3. Определение каналов оптовой и розничной торговле, через которые будут распространяться лицензированные товары.





2. Выбор категорий товара, способных приносить прибыль.





1. Определение основного потребителя.





компоненты оценки возможностей оптового рынка








ВикипедиЯ: «Лицензирование – процесс выдачи лицензии. Лицензиар – сторона лицензионного соглашения, предоставляющая другой стороне – лицензиату – право на использование объекта лицензии (изобретения, технологии, технического опыта и прочих форм промышленной или интеллектуальной собственности)».








Основная цель товарного знака – не глубокие чувства и переживания, а фиксация взгляда, поэтому он должен быть оптимально сложным и, в то же время, лаконичным.





запоминаемость и узнаваемость: знак лаконичен, но не примитивен, имеет свой характер








индивидуальность: знак не похож на другие








привлекательность: знак вызывает желание рассмотреть его внимательнее





эмоциональная информативность: знак несет определенный намек на род деятельности организации, даже если знаком является абстрактный гра�фический элемент





качества идеального фирменного знака








Товарный знак – зарегистрированное в установленном порядке оригинально оформленное обозначение (художественное изображение), необходимое для распознавания товаров или услуг предприятия, а также для их рекламы.





Фирменный стиль (корпоративная идентичность) – это единство постоян�ных художественных и текстовых элементов во всех рекламных разработках: набор цветовых, графических и словесных констант для иден�тификации товаров или услуг.








� Источник: [7].


� Источник: [6].


� Источник: [4].


� Источник: [3].


� Источник: [1].


� Коробочная лицензия (FPP) включает диск в красочной коробке, руководство пользователя, наклейку сертификата подлинности (COA). Продается в розничной сети.


� Источник: [2].


� Источник: [5].
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