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Аннотация
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АННОТАЦИЯ

Методическое пособие «Маркетинг физической культуры и спорта в картинках, часть 6» включает следующие разделы: виды спортивного маркетинга (массовый спорт как многофункциональное социальное явление в жизни молодого поколения, понятие спортивного маркетинга и его основные особенности, виды спортивного маркетинга, технология создания физкультурно-спортивной организации, формирование имиджа первичной физкультурно-спортивной организации) и список источников информации (список литературы, список источников иллюстраций).
Методическое пособие содержит 12 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

1.6. ВИДЫ СПОРТИВНОГО МАРКЕТИНГА
1.6.1. Массовый спорт как многофункциональное социальное явление в жизни молодого поколения

В нашей стране в последние годы мы наблюдаем устойчивую тенденцию повышения социальной значимости массового спорта. Это, прежде всего, проявляется в том, что значительно повышается роль государства в поддержке развития массового спорта. В Российской Федерации развитие массового спорта – это вопрос чрезвычайной важности и актуальности.

На сегодняшний день, несмотря на то, что массовому спорту официально дан высокой статус социальной значимости, он всё же еще не стал характерной чертой образа жизни молодого поколения, и при этом имеет существенные проблемы в области управления и развития. 

Важно отметить, что соответствующее развитие физической культуры и спорта, развитие спортивной инфраструктуры, создание условий, которые смогут сориентировать молодое поколение на здоровый образ жизни, в том числе на занятия спортом и физической культурой – это вклад в повышение конкурентоспособности российского спорта.

С помощью массового спорта осуществляется физическое развитие и физическое воспитание молодого поколения.
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Рис. 1. Цель массового спорта

Забота о здоровье учащейся молодёжи это одно из приоритетных направлений государственной политики, так как физическая культура и спорт играют важную роль в развитии общества, его физического и духовного здоровья.

Для решения таких задач необходимо сформировать сферы досуга, чтобы они стали привлекательными и доступными для современной молодежи, поднять престиж к ведению здорового образа жизни и занятий массовой физической культурой и спортом, тем самым давая широкие возможности для самореализации. Еще в школьные годы значительная часть молодежи приобщается к элементам массового спорта, а в некоторых видах спорта даже в дошкольном возрасте.
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Рис. 2. Массовый спорт

Для молодых людей массовый спорт дает возможность совершенствовать свои двигательные возможности и физические качества, укреплять здоровье, повышать функциональные возможности своего организма, повышать профессиональную и общую работоспособность, овладеть необходимыми навыками и умениями, полезно и приятно провести досуг, достигать физического совершенства, и тем самым продлевать долголетие.

Массовый спорт хорошо помогает в раскрытии и талантов и своих способностей, помогает в самореализации, в решении жизненных задач и в развитии интересов, но при этом требует систематической работы над собой. Именно поэтому массовый спорт наибольшее распространение имеет в студенческих коллективах.

В настоящее время массовый спорт – это общественное явление, которое развивается самостоятельно от спорта высших достижений, и соответственно имеют существенные различия в своих задачах и целях. Задачи в массовом спорте во многом созвучны задачам физической культуры.

К целям массового спорта мы относим физическое воспитание и физическое развитие. А к задачам массового спорта относятся:

· проведение самостоятельных и организованных занятий;

· участие в физкультурно-спортивных мероприятия и спортивных мероприятиях

К массовым видам спорта можно отнести, конечно же, такие виды спорта, которые могут быть общедоступными для всех желающих заниматься, причём любого возраста с целью поддержания своего здоровья и своей физической формы.

Хотелось бы остановиться на ещё одном очень важном предназначении массового спорта, таком как – подготовка резервов для спорта высших достижений, так как он является основой спорта высших достижений. На крупных международных соревнованиях успешность выступления спортсменов – это показатель развития массового спорта в данной стране.
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Рис. 3. Функции массового спорта

Исходя из всего вышесказанного, мы делаем следующие выводы о том, что:

1. социальная значимость массового спорта проявляет себя как социально-ценные виды и результаты спортивной деятельности, направленные на развитие и укрепление человеческого потенциала и общества в целом;

2. развитие массового спорта неразрывно связано с человеческим и общественным развитием, и помогает решить некоторые проблемы в области здравоохранения (например, повышение продолжительности жизни) и демографического развития страны, так и улучшить как качество жизни населения страны.

Таким образом, подводя итог, мы можем сказать, что государственная политика в области пропаганды здорового образа жизни, физической культуры и спорта является одним из важнейших факторов развития массового спорта, и есть достаточно примеров на сегодняшний день, позволяющих с оптимизмом смотреть на перспективы развития массового спорта в нашей стране.

1.6.2. Понятие спортивного маркетинга и его основные особенности

Большинство определений спортивного маркетинга из тех, что встречаются в научной и периодической литературе, не учитывает особенностей спорта и отличий спортивного продукта от других продуктов и услуг. Для маркетологов, работающих в области спорта, да и для самого маркетинга они вряд ли будут полезны, так как по большей части это определения традиционного маркетинга, к которым механически добавлено слово «спортивный».
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Рис. 4. Спортивный маркетинг

Прежде всего, следует обратить внимание на то, что в этом определении используется понятие «непредсказуемость среды». Специалисты по экономике спорта считают, что именно непредсказуемость результатов делает спорт таким привлекательным. Если спорт лишится присущего ему напряжения и драматизма, люди утратят к нему интерес. На непредсказуемость спорта люди реагируют по-разному. Одни ходят на стадионы, смотрят спортивные передачи по телевизору и читают спортивные разделы в газетах и журналах просто ради удовольствия. Другим спорт дает возможность пережить ощущение успеха или, наоборот, поражения. Кто-то считает любимый вид спорта предлогом для того, чтобы побыть на публике и пообщаться с себе подобными – соседями и т.д. А для кого-то спорт -- отражение главных ценностей.

Но спорт – это не только болельщики. Это еще команды и клубы – ведь именно они «делают» спорт. В пользу того, что данное определение маркетинга в спорте важно и для них, говорят два главных аргумента. Спортивным клубам и командам нужны зрители, потому что они создают атмосферу возбуждения и напряжения, ради которой, собственно, многие и смотрят спортивные соревнования. Без этого фанаты не будут болеть за клубы и поддерживать их, и посещаемость спортивных мероприятий снизится. Спортивным организациям также нужно собрать достаточное количество зрителей, чтобы получить деньги если не для процветания, то хотя бы для выживания. Спортивные соревнования иногда проводятся и в чисто благотворительных целях, но даже в этом случае маркетинг помогает сделать их захватывающим зрелищем и одновременно информировать о них большое количество людей и дать им возможность посмотреть состязания.

И пусть «Тур де Франс» для французов – событие национального масштаба, именно благодаря тонко продуманному маркетингу это мероприятие ежедневно собирает около миллиона зрителей, наблюдающих за гонкой по обе стороны трассы. Официальные спонсоры и поставщики дарят зрителям памятные подарки, благодаря которым их компании прочно ассоциируются с соревнованиями. Ассоциации со спортом позволяют спонсорам, помимо всего прочего, рекламировать свои продукты, услуги и бренды. В список организаций, использующих ассоциации со спортом, можно включить газеты и телевизионные компании; компании, обеспечивающие проведение соревнований; местные и центральные органы власти; производителей спортивного снаряжения и книгоиздателей. Этот список дает представление о том, каковы сегодня истинные масштабы влияния спорта на экономику. Спорт с его непредсказуемостью и маркетинг позволяют решать целый ряд задач огромному множеству самых разных людей и организаций.



Рис. 5. Маркетинг в спорте

Кроме того, огромное значение имеет поддержание отношений с болельщиками и клиентами. И наконец, если спортивные мероприятия проходят, скажем, раз в четыре года, главная проблема заключается в том, чтобы постоянно напоминать людям о них. Маркетологам, работающим, например, на Олимпиаде, приходится решать еще более сложные и масштабные задачи. Прежде чем развернуть маркетинговую кампанию среди населения, они вынуждены «продавать» свои предложения соответствующим структурам и организациям, чтобы получить право на проведение игр.

Для того, чтобы выявить отличительные особенности маркетинга в спорте, следует прежде всего проанализировать различия между спортивными организациями и продуктами и организациями и продуктами других отраслей экономики. Приведенное выше определение маркетинга в спорте отражает сущность этих различий. Особая природа спорта и спортивных организаций обусловливает тот факт, что спортивным маркетологам приходится решать целый ряд специфических проблем. Рассмотрим эти проблемы.









Рис. 6. Проблемы в спортивном маркетинге
Главное в спорте – продукт. Сегодня спортивные организации зависят от продукта. Это означает, что задачи, стоящие перед маркетологами, и эффективность их работы за пределами игрового поля в значительной степени зависят от того, что происходит на нем. Следовательно, главную роль в жизни спортивных организаций часто играют не болельщики и потребители, а игроки и спортивные команды, которые, соответственно, оказывают определяющее воздействие и на маркетинг.

Спорт – это непредсказуемость результатов. Непредсказуемость результатов спортивных соревнований – определяющая особенность спортивного продукта и одна из главных причин огромной популярности спорта. Непредсказуемость результатов генерирует радостное возбуждение, напряженность и эмоциональный накал зрителей. Эти эмоции редко (если вообще когда-либо) вызывает регулярное потребление других продуктов. Именно продажа непредсказуемости результатов и связанных с ней ощущений – главная задача, стоящая перед маркетологом, работающим в области спорта. Из нее вытекают и другие стоящие перед ним задачи – продажа непосредственно спортивных товаров, а также связанных и потенциально спортивных продуктов.

Потребители участвуют в производстве спортивного продукта. Когда вы заходите в супермаркет или обращаетесь в банк, вам совершенно не важно, обращаются ли за этими услугами другие потребители; как выглядят те, кто вас обслуживает, и т.д. В спорте же для большинства главное – атмосфера всеобщего радостного возбуждения, создаваемая окружающими людьми. Прекрасно, если ваша любимая команда выигрывает, но еще лучше, если вы смотрите игру с друзьями, членами семьи или другими болельщиками. Поэтому маркетинг в спорте уникален в том смысле, что присутствие других потребителей является жизненно важным элементом продукта и потребительского опыта. Таким образом, в спортивном маркетинге важен каждый отдельный человек. Он одновременно является и объектом, и основополагающим элементом спортивного маркетинга.

Спортивные организации не всегда правильно используют маркетинг. Во всем мире тысячи, а может быть, миллионы спортивных состязаний проходят при очень небольшом количестве зрителей на полупустых стадионах. Казалось бы, очевидно, что для того, чтобы добиться рентабельности, клубы и команды должны активно заниматься маркетингом и стараться привлечь как можно больше зрителей, продав как можно больше билетов. К сожалению, во многих видах спорта этого не происходит. Например, не всегда применяются скидки на билеты, не проводится работа с отдельными группами потребителей и не размещается реклама на телевидении. Маркетинг в спорте может помочь в преодолении этих трудностей. В то же время в некоторых спортивных организациях маркетинг сводится к продажам рекламных площадей. Но такое положение вещей мало способствует получению стабильной прибыли и укреплению отношений с партнерами. Вместо того чтобы продавать высококачественный продукт на корпоративном рынке, стараться понять потребности клиентов и предлагать привлекательные продукты, отдельные спортивные организации продают места на стадионе просто потому, что тот не должен пустовать. Любой опытный маркетолог согласится с тем, что такие организации упускают хорошие возможности.

На спортивные продукты влияют социокультурные факторы. Зависимость большинства видов спорта от социокультурных факторов проявляется в том, что маркетологам приходится сталкиваться со многими специфическими проблемами, которые не стоят перед маркетологами, продвигающими другие продукты. Среди этих проблем – воздействие на потребление таких факторов, как глубокая преданность болельщиков своим командам и клубам; влияние родителей, друзей и знакомых; и, наконец, географическое положение. Поэтому потребление в спорте, в отличие от потребления в других отраслях, часто имеет скорее иррациональный, чем рациональный и экономически обоснованный характер. Как правило, люди перестают покупать продукт, если на протяжении длительного времени он не оправдывает их ожиданий. В спорте эта логика работает не всегда.

Спорт – это особые отношения с телевидением, радиовещанием и прессой. Нельзя недооценивать роль и значение СМИ – ведь они помогают создавать атмосферу напряженности и радостного возбуждения вокруг спортивного продукта. Более того, СМИ открывают спортивным организациям целый ряд дополнительных возможностей, связанных, в частности, с поиском спонсоров и эндорсментом. Этим спорт отличается от любой другой отрасли экономики (за исключением, пожалуй, кино и музыки). Тем не менее, маркетологи, работающие в области спорта, должны понимать, что, предоставляя СМИ возможность заниматься маркетингом вместо них, они лишаются возможности следить за тем, как продукт подается на корпоративном рынке (а ведь некоторые компании-клиенты находятся за тысячи километров от них). Стараться активно развивать отношения с СМИ и в то же время контролировать их, а также «продавать» спорт за рамками этих отношений -- вот важнейшие задачи, стоящие перед спортивными маркетологами.

Спортивные организации недооценивают силу и ценность брендов. Хотя некоторым болельщикам не нравится, когда их любимую команду пытаются низвести до уровня бренда, то есть товара, который можно выгодно продать, вряд ли можно сомневаться в том, что такие названия, как команда All Blacks и McLaren «Формулы-1» – это сила. Они вызывают у потребителей такие эмоции и ассоциации, какие другие бренды вызвать не могут. Поэтому осознание высокой ценности спортивных брендов и их способности приносить спортивным клубам огромную прибыль становится все глубже. Даже если организация может позволить себе не думать о получении прибыли от бренда, не следует забывать о том, что спорт связан с определенными затратами (например, вознаграждение спортсменов), которых нет в других отраслях. Затраты эти надо как-то покрывать. Причем делать это приходится в особых условиях – ведь болельщики часто с подозрением относятся к коммерческому использованию спортивных брендов. Поддержание баланса различных интересов – важнейшая проблема, стоящая перед маркетологами, особенно в условиях, когда преданные своим брендам болельщики предъявляют к ним высокие этические требования.

Спортивные организации иногда страдают маркетинговой недальновидностью. Именно красота и привлекательность спортивных состязаний в первую очередь привлекают и работников спортивных организаций, и зрителей. Однако это нередко приводит к тому, что и те, и другие перестают замечать проблемы и недостатки товаров и услуг, с которыми им приходится иметь дело. Кроме того, иногда не принимается во внимание особая природа спортивного продукта. Все это осложняется глубокой преданностью многих болельщиков своим командам или видам спорта. Поэтому спортивные маркетологи иногда проявляют излишнюю самоуверенность, недооценивая масштаб стоящих перед ними проблем. Но хуже всего то, что маркетологи иногда страдают недальновидностью и не способны предвидеть последствия изменений в индустрии досуга и развлечений и, соответственно, динамики рынка в целом.

1.6.3. Виды спортивного маркетинга

Можно выделить следующие виды спортивного маркетинга:





Рис. 7. Виды спортивного маркетинга

1.6.4. Технология создания физкультурно-спортивной организации

Технология создания физкультурно-спортивной организации: общая характеристика 
Создание физкультурно-спортивной организации представля​ет собой достаточно сложный и многообразный процесс, для ко​торого характерна определенная технология.

Технологию создания физкультурно-спортивной организации можно определить как систему формализованных (с помощью нормативно-правовых актов различного уровня и характера) процедур и опера​ций организационного (созидательного) характера, выполняемых уч​редителями, руководителями и сотрудниками в определенной последо​вательности с использованием утвержденных форм документов.
При этом операция рассматривается как законченное целесооб​разное действие, направленное на выполнение определенной задачи орга​низационного, экономического, социального или другого характера.
Каждая операция выполняется в соответствии с определенны​ми правилами и должна быть увязана с предыдущими и последу​ющими операциями технологического цикла. Являясь исходным звеном процесса управленческого труда, операция приобретает особое значение с точки зрения его организации. До того как при​ступить к выполнению определенной операции, исполнитель дол​жен быть соответствующим образом подготовлен. В его подготов​ленности особое значение приобретают операционно-процедурные (технологические) карты, должностные инструкции, норма​тивы и другие материалы.

Процедура представляет собой систему последовательно реализуе​мых правил о выполнении в определенном порядке различных операций, приводящих к решению задач, стоАщих перед управляющей системой.
Технология создания физкультурно-спортивной организации, как и любая другая управленческая технология, характеризуется процессами движения и обработки главным образом документи​рованной информации, которая придает официальный характер статусу, направлениям деятельности организации и действиям ее сотрудников, а документам — юридическую силу.

Анализ действующего законодательства и практики учрежде​ния разнообразных организаций позволяет констатировать, что технология создания физкультурно-спортивной организации вклю​чает три основные процедуры, алгоритм выполнения которых жестко задан такими законодательными актами, как Гражданский кодекс Российской Федерации (1994 г.), ФЗ «О некоммерческих организациях», «Об общественных объ​единениях», «О лицензировании отдельных видов дея​тельности» и др.

В группу основных процедур входят: 




Рис. 8. Группы основных процедур технологии создания физкультурно-спортивной организации
Вместе с тем технология создания физкультурно-спортивной организации включает и иные процедуры, характеризуемые как вспомогательные, к которым относятся порядок финансирования деятельности физкультурно-спортивной организации, обеспече​ние ее функционирования необходимым инвентарем и оборудо​ванием, кадрами и некоторые другие. С одной стороны, эти про​цедуры более тесно связаны с технологиями других этапов про​цесса управления. С другой стороны, без них невозможно, как будет показано ниже, полностью реализовать технологию созда​ния физкультурно-спортивной организации. Отличительной осо​бенностью вспомогательных процедур является менее жесткая регламентация их выполнения.

Рассмотрим основные процедуры технологии создания физкуль​турно-спортивной организации с содержательной точки зрения посредством анализа операций, входящих в них.

Процедура выбора организационно-правовой формы физкультурно-спортивной организации 
Любая отрасль народного хозяйства в условиях рыночной эко​номики представляет собой синтез коммерческих и некоммерче​ских организаций, имеющих разнообразные цели, механизм хо​зяйствования и управления. В связи с этим при создании коммер​ческих и некоммерческих физкультурно-спортивных организаций используются различные технологии.

Поэтому в ходе первой операции в рамках рассматриваемой про​цедуры необходимо принять управленческое решение по следующему поводу: будет создаваемая физкультурно-спортивная органи​зация коммерческой либо некоммерческой?
Коммерческие и некоммерческие физкультурно-спортивные организации потенциально могут создаваться в различных орга​низационно-правовых формах.

Поэтому в ходе второй операции в рамках рассматриваемой процедуры необходимо принять управленческое решение по следую​щему поводу: в какой конкретно организационно-правовой форме будет создана физкультурно-спортивная организация?
В соответствии с Федеральным законом Российской Федерации «Об общественных объединениях» создаваемые обществен​ные объединения могут регистрироваться и в связи с этим приоб​ретать права юридического лица либо функционировать без госу​дарственной регистрации и приобретения прав юридического лица. В последнем случае создаваемая физкультурно-спортивная органи​зация не может вести собственную финансово-хозяйственную дея​тельность. Следовательно, тренерско-преподавательская и иная деятельность в физкультурно-спортивной организации, созданной в форме общественной организации без образования юридического лица, может осуществляться лишь в форме индивидуального пред​принимательства либо на общественных началах.

Поэтому в ходе третьей операции в рамках рассматриваемой процедуры необходимо принять управленческое решение по сле​дующему поводу: будет или нет физкультурно-спортивная органи​зация (если принято решение о ее создании в форме общественного объединения) приобретать права юридического лица?
Таким образом, процедура выбора организационно-правовой формы как составная часть технологии создания физкультурно-спортивной организации включает три последовательно выпол​няемых операции, в процессе которых учредитель должен при​нять управленческие решения по поводу:




Рис. 9. Управленческие решения процедуры выбора организационно-правовой формы
Институционализация предполагает: 
1) учреждение каких-либо новых общественных институтов, т.е. организацию общественной деятельности и социальных отношений, воплощающую в себе нормы экономической, политической, правовой, нравственной и т.п. жизни общества; 
2) правовое и организационное закрепление тех или иных общественных отношений.
В контексте настоящей статьи институционализация физкуль​турно-спортивной организации связана с правовым и организа​ционным закреплением отношений группы физических и юриди​ческих лиц, имеющих потребность совместного участия в физкультурно-спортивной деятельности.

Рассмотрим содержание операций более подробно на примере институционализации физкультурно-спортивной организации в форме общественного объединения.










Рис. 10. Институционализация физкультурно-спортивной организации в форме общественного объединения
Операция первая: формирование группы учредителей.
При формировании группы учредителей необходимо иметь в виду следующие обстоятельства.

Общественные объединения создаются по инициативе учреди​телей, в группу которых должно входить не менее трех физиче​ских лиц. Учредителями общественных объединений могут быть граждане, достигшие 18 лет. Наравне с гражданами Российской Федерации в качестве учредителей общественного объединения могут выступать иностранные граждане и лица без гражданства. В состав учредителей наряду с физическими лицами могут входить и юридические лица – общественные объединения. Органы госу​дарственной власти и органы местного самоуправления не могут быть учредителями (а также членами и участниками) обществен​ных объединений.

Операция вторая: разработка устава.
Основным учредительным документом общественного объеди​нения является устав.

Операция третья: проведение общего собрания учредителей.
Решения о создании общественного объединения, об утверж​дении его устава и о формировании руководящих и контрольно-ревизионного органов принимаются на общем собрании (съезде, конференции).

Типовой порядок проведения общего собрания следующий: 
1) из числа присутствующих избирается председатель (ведет со​брание) и секретарь (ведет протокол собрания); 
2) принимается решение о создании общественной организации, в процессе обсуждения которого определяются цель деятельности организации, ее наименование, символика, регион деятельности, адрес места нахождения органа управления, порядок вступления в организацию и выхода из состава участников, исполнительный орган (обыч​но это правление) и его полномочия; 
3) утверждается Устав организации; 
4) избирается руководитель исполнительного органа; 
5) избирается ревизионная служба организации; 
6) назначается \ ответственный за проведение государственной регистрации об​щественной организации.

По итогам общего собрания учредителей оформляется прото​кол.

С момента принятия перечисленных выше решений обществен​ное объединение считается созданным: осуществляет свою устав​ную деятельность, приобретает права, за исключением прав юри​дического лица, и принимает на себя обязанности. Правоспособность общественного объединения как юридического лица возни​кает только с момента государственной регистрации общественного объединения.

Операция четвертая: государственная регистрация.
Для государственной регистрации общественного объединения подаются следующие документы: 
· заявление в регистрирующий орган; 
· устав общественного объединения (два экземпляра); 
· вы​писка из протокола общего собрания учредителей; 
· сведения об учредителях; 
· документ (квитанция) об уплате регистрационного сбора; 
· документ о предоставлении общественному объединению юридического адреса; 
· протоколы учредительных общих собраний и собраний структурных подразделений (для международного, общероссий​ского и межрегионального общественных объединений); 
· докумен​ты, подтверждающие правомочия на использование обществен​ным объединением личного имени гражданина или символики, защищенной законодательством Российской Федерации об охра​не интеллектуальной собственности или авторских прав.

Пакет перечисленных документов подается на государствен​ную регистрацию в течение трех месяцев со дня проведения общего собрания учредителей.

Государственная регистрация общероссийского и международного общественных объединений производится Министерством юстиции Российской Федерации; межрегионального общественного объеди​нения – органами юстиции по месту нахождения постоянно дей​ствующего руководящего органа общественного объединения; реги​онального и местного общественных объединений – органами юс​тиции соответствующих субъектов Российской Федерации (в Моск​ве – Главным управлением юстиции Москвы).

Изменения и дополнения в уставах общественных объедине​ний подлежат государственной регистрации в том же порядке и в те же сроки, что и государственная регистрация самих обществен​ных объединений, и приобретают юридическую силу с момента такой регистрации.

Органы, регистрирующие общественные объединения, вклю​чают их в единый государственный реестр юридических лиц, от​крытый для всеобщего ознакомления. За государственную регист​рацию общественного объединения, последующих изменений и дополнений в его уставе взимаются регистрационные сборы.

Орган, регистрирующий общественные объединения, в месяч​ный срок обязан рассмотреть заявление общественного объедине​ния о его регистрации, принять решение о регистрации и выдать учредителям свидетельство о государственной регистрации обще​ственного объединения либо отказать в государственной регист​рации общественного объединения и выдать учредителям пись​менный мотивированный отказ.

В государственной регистрации общественного объединения мо​жет быть отказано по следующим основаниям: 
· устав общественного объединения противоречит Конституции Российской Федерации, кон​ституциям (уставам) субъектов Российской Федерации, положениям ст. 16, 19, 20, 21 Федерального закона Российской Федерации «Об общественных объединениях» и пр.; 
· не представлен полный пере​чень учредительных документов или они оформлены в ненадлежа​щем порядке; 
· ранее зарегистрировано общественное объединение с тем же названием на территории, в пределах которой подавшее заявление о регистрации общественное объединение предполагает осуществлять свою деятельность; 
· орган, регистрирующий обществен​ные объединения, установил, что в представленных на регистрацию учредительных документах содержится недостоверная информация; 
· название общественного объединения оскорбляет нравственность, национальные и религиозные чувства граждан.

Отказ в государственной регистрации общественного объедине​ния по мотивам нецелесообразности его создания не допускается.

Отказ в государственной регистрации общественного объедине​ния или уклонение от такой регистрации могут быть обжалованы в судебном порядке.

Отказ в государственной регистрации общественного объеди​нения не является препятствием для повторной подачи докумен​тов на государственную регистрацию при условии устранения ос​нований, вызвавших отказ.

Документом, удостоверяющим государственную регистрацию общественного объединения, внесение данного объединения за​регистрировавшим его органом в единый государственный реестр юридических лиц, а также уплату регистрационных сборов, является свидетельство о государственной регистрации.

Операция пятая: изготовление печати.
После получения свидетельства о государственной регистра​ции общественное объединение производит заказ и изготовление печати в любой из соответствующих фирм. При этом лицу, ответственному за государственную регистрацию общественного объединения, необходимо: 
· подготовить письмо с просьбой изгото​вить печать, 
· представить копию свидетельства о регистрации, 
· за​полнить в фирме заявление, в котором указываются фамилия, имя, отчество и паспортные данные заказчика, 
· представить эскиз I печати и оплатить стоимость ее изготовления.

При разработке эскиза печати целесообразно учитывать назва​ние созданного общественного объединения и соответствующую этому названию символику.

Операция шестая: постановка на учет в органе государственной статистики.
Зарегистрированное общественное объединение должно встать на учет в органах Государственного комитета Российской Федера​ции по статистике, уплатив регистрационный сбор. После регистрации Главный межрегиональный центр обработки и распростра​нения статистической информации Госкомстата выдает обществен​ному объединению «Информационное письмо об учете в ЕГРПО», которым фиксируется включение общественного объединения в состав Единого государственного регистра предприятий и организаций и присвоение ему кодов Общероссийских классификато​ров.

Операция седьмая: постановка на учет в налоговом органе.
Постановка зарегистрированного общественного объединения на учет в налоговых органах осуществляется путем подачи заявле​ния в соответствующую Инспекцию Министерства по налогам и сборам по месту нахождения юридического адреса общественно​го объединения в течение десяти дней после его государственной регистрации, с уплатой регистрационного сбора.

К заявлению прилагается свидетельство о государственной \ регистрации юридического лица и копии учредительных докумен​тов (решение о создании организации и Устав), а также справка Госкомстата.

Налоговый орган осуществляет постановку налогоплательщи​ка на учет в течение пяти дней со дня подачи им всех необходи​мых документов и выдает общественному объединению свиде​тельство о постановке на учет в налоговом органе по установлен​ной форме.

Операции восьмая-одиннадцатая: постановка на учет во внебюджетных фондах.
Постановка общественного объединения на учет во внебюд​жетных фондах – фонде обязательного медицинского страхова​ния Российской Федерации, пенсионном фонде Российской Фе​дерации, фонде социального страхования Российской Федера​ции, фонде занятости Российской Федерации – осуществляется параллельно на основе подачи заявлений и комплекта докумен​тов, включающего копии уставных документов, свидетельств о государственной регистрации и о постановке на учет в налоговом органе, информационного письма «Об учете в ЕГРПО».

В результате постановки на учет общественному объединению выдаются соответствующие справки и извещения.

Операция двенадцатая: открытие расчетного счета.
По завершении операций постановки на учет в органах стати​стики, налоговых органах и внебюджетных фондах общественное объединение открывает в любом банке расчетный счет.

Для открытия расчетного счета в банк пишется заявление, к которому прилагаются нотариально заверенные: 
· банковская кар​точка с указанием полномочных представителей общественного объединения, распоряжающихся банковским счетом, их подпи​сей и оттиском печати, 
· копия свидетельства о регистрации об​щественного объединения, 
· копии учредительных документов с отметкой управления юстиции о государственной регистрации юридического лица, 
· копия свидетельства о постановке на учет в налоговом органе, 
· справки о постановке на учет в органах Госкомстата и внебюджетных фондах, 
· документы, подтверждаю​щие полномочия лиц, указанных в банковской карточке (выпис​ки из протоколов об их избрании, приказы о назначении).

Общественное объединение подписывает с банком договор банковского счета и открывает расчетный счет, о чем уведомляет налоговый орган и внебюджетные фонды, на учете в которых со​стоит.

1.6.5. Формирование имиджа первичной физкультурно-спортивной организации

В 60-е гг. американский экономист Болдуинг ввел в оборот понятие «имидж» и обосновал его необходимость в деловом преуспевании. Сегодня понятие «имидж» начинает набирать обороты. Если совсем недавно мы могли говорить об имидже организации, человека, использовать имидж для продвижения по карьерной лестнице, то сегодня это понятие начинает входить в новые сферы жизни. Так, данная работа «Создание имиджа спортсмена» говорит о новых современных тенденциях в мире. Данной теме пока посвящено мало работ, но профессиональные имиджмейкеры уже занимаются имиджем определенных спортсменов, которые становятся известными всему миру. Мы все можем наблюдать, каким образом грамотно построенный имидж помогает им продвигаться в жизни и делать из спорта бизнес.

Слово «имидж» в переводе с английского означает «образ» или «изображение». Тогда как на самом деле в это понятие вкладывается гораздо больше. Создавая определенный имидж, мы создаем визуальное впечатление.


Рис. 11. Имидж

Имидж создается пропагандой, рекламой с целью формирования в массовом сознании определённого отношения к объекту. Как правило, сочетаются как реальные свойства объекта, так и несуществующие, приписываемые. Можно даже сказать, что у любой организации существует имидж вне зависимости от того, кто над ним работает и работают ли над ним вообще. В случае отпускания вопроса имиджа на самотек он сложится у потребителей стихийно, и нет никакой гарантии, что он будет адекватным и благоприятным для фирмы. Поэтому реально можно выбирать не в плоскости «хочу имидж - не хочу имидж», а между управляемым и неуправляемым имиджем. И формирование благоприятного имиджа для организации – процесс более выгодный и менее трудоемкий, чем исправление спонтанно сформировавшегося неблагоприятного образа.
Имидж в спорте – понятие неоднозначное. С одной стороны, репутация профессионального футбольного клуба – это та же самая репутация компании, работающей в индустрии спорта и предлагающей потребителям свой продукт. С другой стороны, имидж в спортивной индустрии имеет свою специфику, несравнимо отличающуюся от других областей. Но, как и в любой другой сфере, клубные успехи и спортивные достижения неразрывно связаны с корпоративной репутацией и, по сути, невозможны без нее.


Рис. 12. Формирование имиджа

Последняя четверть 20-го века – время, когда компании, корпорации и просто мелкие фирмы открыли для себя силу репутации или как её иногда принято называть имиджа. Сейчас говорят, что имидж можно определить как одну из основных причин победы или поражения в бизнесе и общественной жизни. Не известно полного объема тех средств, которые затрачиваются на формирование имиджа той или иной общественной кампании, личности или фирмы. Но можно привести немало примеров, подтверждающих тот факт, что эти затраты однозначно оправданы негативным эффектом стихийного формирования имиджа.

Особое значение имидж имеет для крупных и хорошо известных организаций. Такая организация – на виду общественности и в центре внимания СМИ. Ей некуда спрятаться от общественного порицания и невозможно бесследно раствориться в рыночной стихии. Поэтому крупные организации постоянно работают с общественным мнением, используя как собственные подразделения паблик рилейшнз, так и привлекая внешние агентства. Любая крупная и влиятельная организация должна заслужить доверие общества, иными словами, иметь положительный имидж.

Рост конкуренции на рынке товаров и услуг давно уже заставил руководство фирм и компаний задумываться о том, как они воспринимаются обществом. Сегодня ни для кого не секрет, что создание верного имиджа помогает покупателю воспринимать деятельность организации, или товар, который производит фирма как нечто отличное от других аналогичных продуктов, нечто лучшее. Положительный имидж, таким образом, всегда прокладывает дорогу позитивной репутации в более широких и существенных областях, таких как качество продукции.

Поскольку всем понятно, что создание благоприятного имиджа – одно из ключевых звеньев в деятельности фирмы по продвижению своей продукции на рынок, достижению преимуществ в конкурентной борьбе, то не приходится удивляться, что эта высокая значимость имиджа для успеха организации стимулирует развернутые исследования на эту тему. 

Итак, формирование имиджа – это вложение в будущее организации, которое необходимо для достижения серьезных долговременных результатов. Лишь положительно воспринимаемая организация (футбольный клуб) может получить поддержку и добиться существенных успехов. Формирование положительной репутации, скрупулезно разработанной и поэтапно реализованной – это выгодное вложение средств, которое в будущем обернется в достойную награду.
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Формирование имиджа – это вложение в будущее организации, которое необходимо для достижения серьезных долговременных результатов. Лишь положительно воспринимаемая организация может получить поддержку и добиться существенных успехов.





Имидж – это искусственный образ, формируемый в общественном или индивидуальном сознании средствами массовой коммуникации и психологического воздействия.





Операция двенадцатая: открытие расчетного счета.





Операции восьмая-одиннадцатая: постановка на учет во внебюджетных фондах.





Операция седьмая: постановка на учет в налоговом органе.





Операция шестая: постановка на учет в органе государственной статистики.





Операция пятая: изготовление печати.





Операция четвертая: государственная регистрация.








Операция третья: проведение общего собрания учредителей.





Операция вторая: разработка устава.





Операция первая: формирование группы учредителей.





институционализация физкультурно-спортивной организации в форме общественного объединения








приобретения либо не приобретения физкультурно-спортивной организацией прав юридического лица в том случае, если она будет создаваться в форме общественного объединения





конкретной организационно-правовой формы, в которой бу�дет институционализирована коммерческая (некоммерческая) физ�культурно-спортивная организация





базовой (коммерческой либо некоммерческой) формы институционализации физкультурно-спортивной организации





управленческие решения процедуры выбора организационно-правовой формы








лицензирова�ние деятельности физкультурно-спортивной организации





институционализация





выбор организацион�но-правовой формы





группы основных процедур технологии создания физкультурно-спортивной организации








Популяризация конкретного спорта для привлечения новых участников.





Использование спортивных мероприятий, клубов, игроков для продвижения товаров.








Реклама спорта и ассоциаций. К примеру, Олимпиада, Испания, Футбольная Лига, Барселона и прочее.





виды спортивного маркетинга








Спортивные организации иногда страдают маркетинговой недальновидностью.





Спортивные организации недооценивают силу и ценность брендов.





Спорт – это особые отношения с телевидением, радиовещанием и прессой.





На спортивные продукты влияют социокультурные факторы.





Спортивные организации не всегда правильно используют маркетинг. 





Потребители участвуют в производстве спортивного продукта.








Спорт – это непредсказуемость результатов.








Главное в спорте – продукт.





проблемы в спортивном маркетинге








Маркетинг в спорте – процесс постоянный. Независимо от того, продолжаются ли соревнования в течение всего года (например, чемпионат футбольной лиги), представляют собой выдающееся событие (например, Олимпийские игры) или «разовое» мероприятие (финал Кубка по футболу), маркетологам постоянно приходится планировать свою деятельность, выполнять поставленные задачи и оценивать свою работу.





Спортивный маркетинг – это непрерывный поиск возможностей комплексного решения как непосредственных, так и косвенных задач потребителей спорта, компаний, работающих в спортивной сфере, и других физических лиц и организаций, связанных со спортом, в условиях изменчивой и непредсказуемой среды, характерной для самого понятии «спорт».





В современных условиях возрастает значение массового спорта, который выполняет следующие функции, такие как образовательные, воспитательные, развивающие, коммуникативные и патриотические, координирует и объединяет и социальные группы и индивидов. Хотелось бы отметить, то, что массовый спорт – это необходимое условие успешного развития современного российского общества в достижении национальных стратегических интересов.





Массовый спорт – это целенаправленная и регулярная двигательная активность, которая направлена на сохранение здоровья, повышение уровня физической подготовленности и работоспособности будущих специалистов. Как средство охраны и укрепления здоровья молодого поколения, массовый спорт сегодня является действенным средством профилактики заболеваний и борьбы с гиподинамией.





Цель массового спорта – предоставить возможность всем желающим заниматься физической культурой и спортом. Для этого к активным занятиям и к активному отдыху привлекаются все желающие. Являясь составной частью физической культуры человека, а так же средством и методом физического воспитания, массовый спорт помогает в решении личностных и социальных задач.
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