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Аннотация

Методическое пособие «Маркетинг физической культуры и спорта в картинках, часть 7» включает следующие разделы: физкультурно-оздоровительные услуги (виды физкультурно-оздоровительных услуг, менеджмент спортивных зарубежных клубов, коммерческие физкультурно-спортивные организации, услуги в сфере физической культуры и спорта как экономическое благо, качество услуг в сфере физической культуры и спорта, особенности маркетинга услуг физической культуры и спорта, ценообразование в системе маркетинга на физкультурно-спортивные услуги, рынок спортивных товаров и услуг, сегментация потребителей спортивных и физкультурно-оздоровительных услуг по факторам выбора и мотивации пользования услугами, особенности маркетинга физкультурно-оздоровительных услуг) и список источников информации (список литературы, список источников иллюстраций).
Методическое пособие содержит 22 рисунка.
Методическое пособие предназначено для студентов и преподавателей маркетинга физической культуры и спорта средних профессиональных учебных заведений, преподавателей спорта и ФК системы дополнительного образования.
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АННОТАЦИЯ

Методическое пособие «Маркетинг физической культуры и спорта в картинках, часть 7» включает следующие разделы: физкультурно-оздоровительные услуги (виды физкультурно-оздоровительных услуг, менеджмент спортивных зарубежных клубов, коммерческие физкультурно-спортивные организации, услуги в сфере физической культуры и спорта как экономическое благо, качество услуг в сфере физической культуры и спорта, особенности маркетинга услуг физической культуры и спорта, ценообразование в системе маркетинга на физкультурно-спортивные услуги, рынок спортивных товаров и услуг, сегментация потребителей спортивных и физкультурно-оздоровительных услуг по факторам выбора и мотивации пользования услугами, особенности маркетинга физкультурно-оздоровительных услуг) и список источников информации (список литературы, список источников иллюстраций).
Методическое пособие содержит 22 рисунка.
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

1.7. ФИЗКУЛЬТУРНО-ОЗДОРОВИТЕЛЬНЫЕ УСЛУГИ
1.7.1. Виды физкультурно-оздоровительных услуг
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Рис. 1. Услуга

Т.е. услуги – это блага, предоставляемые не в виде вещей, а в фор​ме общественно полезной деятельности. Таким образом, само оказание услуг созда​ет желаемый результат.

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

Материальная услуга – это услуга по удовлетворению материально-бытовых потребностей потребителя услуг. Материальная услуга обеспечивает вос​становление (изменение, сохранение) потре​бительских свойств изделий или изготовле​ние новых изделий по заказам граждан, а также перемещение грузов и людей, создание условий для потребления. Социально-культурная услуга – это ус​луга по удовлетворению духовных, интеллек​туальных потребностей и поддержанию нор​мальной жизнедеятельности потребителя.

Социально-культурная услуга обеспечи​вает поддержание и восстановление здоро​вья, духовное и физическое развитие личности, повышение профессионального мастер​ства. К социально-культурным услугам могут быть отнесены физкультурно-спортивные услуги, ус​луги культуры, туризма, образования.

Для понимания сущности физкультурно-спортивных услуг их следует рассматривать с позиции, как общих черт услуг, так и спе​цифических свойств этого вида сервисной деятельности.

Физкультурно-спортивные услуги можно определить как совокупность раз​личных социально-педагогических форм деятельности, осуществляемой в целях удовлетворения потребностей различных социально-демографических групп населения в физическом в физическом совершенствовании или спортивном зрелище.

Виды физкультурно-спортивных услуг:
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Рис. 2. Виды спортивных услуг

Можно выделить несколько об​щих для большей части услуг характерис​тик:
· Неосязаемость услуг. Одним из основ​ных свойств услуг является то, что их не​возможно увидеть, попробовать на вкус, потрогать, услышать или понюхать до того, как они будут приобретены.

· Отсутствие владения. Для большей части услуг приобретение ее не подразумевает права собственности на эту услугу. Например, если вы покупаете билет на спортивный матч, вы получаете право быть в числе зрителей на определенном стадионе, в определенный день и время. Если вы пришли на стадион, вы используете это право, но если вы, допу​стим, опоздали и пропустили весь первый тайм, то вы не сможете потребовать пока​зать вам этот период, так как у вас нет права собственности на это зрелище.

· Неотделимость от источника. Физкультурно-спортивные услуги, как и другие виды услуг, одновременно пре​доставляются и потребляются. Неотдели​мость физкультурно-спортивной услуги оз​начает, что ее нельзя отделить от источника. На​пример, клиент фитнес-клуба, занимающий​ся у персонального тренера по определен​ной программе, в случае отсутствия своего тренера, занимаясь с заменившим его тре​нером, получит совсем другую услугу. Второй формой неотделимости от ис​точника является неотделимость покупателя физкультурно-спортивной услуги от процес​са ее предоставления.

Например, учащийся спортивной школы не может отрабатывать в спортивных играх взаимодействие с парт​нерами, не присутствуя на тренировке. Совместное потребление зрелищных физкультурно-спортивных услуг является третьей формой неотделимости от источ​ника. Некоторые виды зрелищных физкуль​турно-спортивных услуг, предоставляются для боль​шой группы зрителей, а не отдельного бо​лельщика.

· Непостоянство качества услуги за​ключается в том, что ее качество может очень сильно изменяться в зависимости от времени и места ее предоставления, от того, кто и как ее предоставляет. Например, каж​дая футбольная команда имеет свой уровень качества игры и свой рейтинг у болельщи​ков. Один и тот же футболист в одной игре может поймать кураж и сыграть превосход​но, а в другой – своей безвольной, тусклой игрой разочаровать болельщиков. Процесс повышения качества услуг включает три этапа. Первый из них – подбор персонала и его обучение независимо от начальной квалификации сотрудников организации. Второй этап – стандартизация про​цесса предоставления услуг и ликвидация узких мест в работе с клиентами. Третий этап – контроль степени удовлетвореннос​ти клиентов с помощью системы.

· Несохраняемость услуги, ее недолго​вечность состоит в том, что услугу нельзя хранить с целью последующей продажи или использования. Например, учащийся спортивной школы, не явившись на старт спортивных соревнований, не может при​нять в них участие в какое-либо другое время. Для него это соревнование не будет по​вторно проводиться.

1.7.2. Менеджмент спортивных зарубежных клубов
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Рис. 3. Основная организационная форма менеджмента в физическом воспитании и спорте в зарубежных странах

Термин «физическая культура» зарубежные авторы не используют. В подавляющем большинстве зарубежных стран распространен термин «фитнесс», означающий физическую подготовленность. Используют также такие термины как «физикл эдъюкэйшн» – физвоспитание, «физикл рекриэйшен» – физическое оздоровление, «спорт» – увеселение, забава, развлечение – используют для обозначения различных видов соревновательной деятельности, связанных с результатом. В частности в США различают следующие виды спортивной деятельности:

· непринужденный спорт (в Европе «спорт для всех»);

· организованный спорт, который включает в себя школьный и студенческий, спорт в клубах, ассоциациях, спорт высших достижений, включая олимпийский (спортивные руководители продолжают его называть любительским);

· профессиональный спорт.

За рубежом редко используют «массовый спорт». Обычно это «спорт для всех» или «рекреационный спорт». Всеми перечисленными видами деятельности занимаются разные люди и различные организации, но всех объединяет одна общая организационная основа - клуб. В странах с рыночной экономикой функционируют такие разновидности клубов спортивно-оздоровительной направленности:
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Рис. 4. Разновидности клубов спортивно-оздоровительной направленности в зарубежных странах
Обобщение зарубежного опыта показало, что клубы различают и в зависимости от контингента занимающихся в них: для детей, школьные (оздоровительные, по видам спорта и по интересам), студенческие (оздоровительные и по видам спорта), на предприятиях, фирмах, по месту жительства, в парках, на курортах, при больших поликлиниках и т.д. С экономической точки зрения различают общественные (муниципальные) и частные спортивные клубы.

Общественные финансируют из национальных, провинциальных, муниципальных бюджетов, а в частных клубах работает частный капитал, их деятельность зависит от владельца. Различают коммерческие и некоммерческие спортивные клубы. Основным критерием является возможность извлечения прибыли. Общественные и частные клубы различаются по многим параметрам – целевой направленностью, экономическим механизмом, эффективностью работы.

Каждый клуб в соответствии выбирает и учебно-тренировочные программы. Специалисты, изучающие опыт работы зарубежных клубов, отмечают, что в основном программы сориентированы на пожелания населения в занятиях различными видами спорта. Для этого систематически проводятся социальные опросы.

1.7.3. Коммерческие физкультурно-спортивные организации



Рис. 5. Целевая установка деятельности коммерческих организаций

Имущество может находиться в частной собственности или в процессе производства объединяться с объектами собственности других владельцев и функционировать как их объединенная (коллективная, смешанная) собственность. Производство может вестись и на арендованном имуществе. Доходы формируются от реализации производимых товаров и услуг, операций с ценными бумагами, размещения временно свободных денежных средств, сдачи имущества в аренду и прочих видов предпринимательской деятельности, не запрещенных законодательством.

Предпринимательский замысел – цели организуемого производства, пути их реализации, менеджерская стратегия, привлечение инвесторов и др. – находит свое обоснование в бизнес-плане, документе, разрабатываемом любой коммерческой организацией независимо от ее организационно-правовой формы.

Охарактеризуем кратко принципиальные признаки названных организационно-правовых форм, в которых могут функционировать коммерческие физкультурно-спортивные организации как юридические лица.


Рис. 6. Полное товарищество

Лицо может быть участником только одного товарищества. Управление деятельностью товарищества осуществляется по общему согласию всех участников, каждый из которых имеет, как правило, один голос. Прибыль и убытки товарищества распределяются между его участниками, как правило, пропорционально их долям в складочном капитале. Участники солидарно несут субсидиарную (дополнительную) ответственность своим имуществом по обязательствам товарищества.

Товарищество на вере (коммандитное товарищество). Наряду с участниками, осуществляющими от имени товарищества предпринимательскую деятельность и отвечающими по его обязательствам своим имуществом (полными товарищами), которыми могут быть индивидуальные предприниматели и (или) коммерческие организации, в товариществе на вере имеется один или несколько участников-вкладчиков (коммандитистов), в качестве которых могут выступать граждане и юридические лица, несущие риск убытков в пределах сумм внесенных ими вкладов и не принимающие участия в осуществлении товариществом предпринимательской деятельности. Лицо может быть полным товарищем только в одном товариществе на вере, которое создается и действует на основании учредительного договора, подписываемого всеми полными товарищами. Управление деятельностью товарищества осуществляется полными товарищами. Вкладчик товарищества на вере (коммандитист) имеет право получать часть прибыли, причитающуюся на его долю в складочном капитале; знакомиться с годовыми отчетами и балансами товарищества; по окончании финансового года выйти из товарищества и получить свой вклад; передать свою долю в складочном капитале или ее часть другому вкладчику или третьему лицу.

Общество с ограниченной ответственностью. Участники (граждане и юридические лица, но не более пятидесяти) формируют уставный капитал (его величина не может быть меньше стократной величины минимального размера оплаты труда – МРОТ), разделенный на доли, размеры которых определены учредительными документами. Общество может быть учреждено и одним лицом. Участники общества не отвечают по его обязательствам и несут риск убытков в пределах стоимости внесенных ими вкладов. Участники общества, внесшие вклады не полностью, несут солидарную ответственность по его обязательствам в пределах стоимости неоплаченной части вклада каждого из участников. Высшим органом управления обществом является общее собрание его участников. Текущее руководство деятельностью общества осуществляет исполнительный орган (коллегиальный и (или) единоличный). Единоличный орган управления обществом может быть избран и не из числа его участников. Публичная отчетность о деятельности (годовой отчет, бухгалтерский баланс и т.п.) предусматривается только в случае публичного размещения обществом облигаций и иных эмиссионных ценных бумаг.

Общество с дополнительной ответственностью. В отличие от участников общества с ограниченной ответственностью, участники общества с дополнительной ответственностью солидарно несут субсидиарную ответственность по его обязательствам своим имуществом в одинаковом для всех размере, кратном стоимости их вкладов. При банкротстве одного из участников его ответственность по обязательствам общества распределяется между остальными участниками, как правило, пропорционально их вкладам.


Рис. 7. Акционерное общество

Открытое акционерное общество, размер уставного капитала которого должен быть не менее тысячекратной суммы МРОТ, проводит открытую подписку на выпускаемые им акции и осуществляет их свободную продажу. Акционеры открытого акционерного общества, число которых не ограничено, могут отчуждать принадлежащие им акции без согласия других акционеров. Открытое акционерное общество обязано ежегодно публиковать для всеобщего сведения годовой отчет, бухгалтерский баланс, счет прибылей и убытков.

Закрытое акционерное общество, размер уставного капитала которого должен быть не менее стократной суммы МРОТ, не вправе проводить открытую подписку на выпускаемые им акции, распределяя их только среди учредителей или иного, заранее определенного круга лиц. Акционеры закрытого акционерного общества, число которых не может быть более 50, имеют преимущественное право приобретения акций, продаваемых другими акционерами этого общества.

Участники (акционеры) не отвечают по обязательствам общества и несут риск убытков, связанных с его деятельностью, в пределах стоимости принадлежащих им акций. Акционеры, не полностью оплатившие акции, несут солидарную ответственность по обязательствам общества в пределах неоплаченной части стоимости принадлежащих им акций.

Высшим органом управления акционерным обществом является общее собрание его акционеров. В обществе с числом акционеров более 50 создается совет директоров (наблюдательный совет). Исполнительный орган общества может быть коллегиальным (правление, дирекция) и (или) единоличным (директор). По решению общего собрания акционеров полномочия исполнительного органа могут быть переданы по договору другой коммерческой организации или индивидуальному предпринимателю (управляющему).

Дочерние и зависимые общества. Хозяйственное общество (товарищество) может иметь дочерние и зависимые общества, создаваемые как на территории, так и за пределами территории Российской Федерации.

Дочерним общество является в том случае, если основное хозяйственное общество (товарищество) в силу преобладающего участия в его уставном капитале, либо в соответствии с заключенным договором, либо иным образом имеет возможность определять решения, принимаемые таким обществом. Дочернее общество не отвечает по долгам основного хозяйственного общества (товарищества). Основное хозяйственное общество (товарищество), дающее дочернему обществу обязательные для него указания, отвечает солидарно с дочерним обществом по сделкам, заключенным последним во исполнение таких указаний. В случае несостоятельности дочернего общества по вине основного хозяйственного общества (товарищества) последнее несет при недостаточности имущества дочернего общества субсидиарную ответственность по его долгам.

Общество признается зависимым, если другое (участвующее) хозяйственное общество имеет более 20 % уставного капитала первого общества (в случае общества с ограниченной ответственностью) или более 20% голосующих акций (в случае акционерного общества). Участвующее хозяйственное общество обязано незамедлительно распространить сведения об этом через орган печати, публикующий данные о государственной регистрации юридических лиц.


Рис. 8. Производственный кооператив

В деятельности производственного кооператива могут принимать участие и юридические лица. Члены кооператива несут по его обязательствам субсидиарную ответственность. Высшим органом управления кооперативом является общее собрание его членов. Исполнительными органами кооператива являются правление и (или) председатель. Членами правления и председателем могут быть только члены кооператива.

Государственные и муниципальные унитарные предприятия. Унитарное предприятие не наделено правом собственности на закрепляемое за ним собственником (государством или муниципалитетом) имущество, являющееся неделимым. Унитарное предприятие возглавляет руководитель, назначаемый собственником. Унитарное предприятие отвечает по своим обязательствам всем принадлежащим ему имуществом, но не несет ответственности по обязательствам собственника имущества.

Наибольшее распространение при создании и функционировании коммерческих физкультурно-спортивных организаций получили в настоящее время такие организационно-правовые формы, как хозяйственные общества в виде обществ с ограниченной ответственностью и акционерных (открытых и закрытых) обществ.


Рис. 9. Индивидуальное предпринимательство

Эти обобщенные данные отражают типичное для большинства стран явление, заключающееся в том, что индивидуальный бизнес поглощает наибольшую часть людей, занятых предпринимательской деятельностью, но обеспечивает небольшую долю рынка.
Как и любые другие усредненные характеристики, приведенная статистика скрывает различия между странами и отраслями. Для России с ее лишь формирующимся рынком различные формы малого, и в том числе индивидуального, предпринимательства оказались также привлекательными в силу свойственных им особенностей: возможность реализовать личные профессиональные умения, независимость от партнеров, небольшие размеры привлекаемых ресурсов, быстрая оборачиваемость капитала и др. Но несовершенство законодательства, злоупотребления чиновников и самих предпринимателей, тяжесть налогового бремени часто способствуют криминализации и неэффективности такой деятельности и оттоку от нее участников.


Рис. 10. Индивидуальная предпринимательская деятельность

Первоначально организационной формой юридического лица (в случае индивидуального предпринимательства) являлось индивидуальное частное предприятие (ИЧП). С 1 июля 1999 года ИЧП в соответствии с Гражданским кодексом Российской Федерации, если не преобразовывались в хозяйственные товарищества, общества или кооперативы, подлежали ликвидации. Связано это не с тем, что сама сущность подобной организационной формы противоречит гражданскому праву, а с тем, что выявились сложности в организации контроля государства за учетом доходов и расходов, что деформировало процесс налогообложения, а также с тем, что, являясь по своей природе проявлением малого бизнеса, ИЧП как юридические лица не могли рассчитывать на соответствующие льготы и помощь, которые имеют аналогичные структуры в странах с развитой рыночной экономикой.

С июля 1999 года коммерческую деятельность в России могут вести отдельные граждане (физические лица) после их регистрации в качестве индивидуального предпринимателя без создания юридического лица. Предпринимательская деятельность в таком случае регулируется теми же нормами Гражданского кодекса Российской Федерации, что и хозяйственная деятельность юридических лиц. Физические лица могут также заниматься любым видом деятельности, не запрещенной законодательством, использовать наемный труд. Собственность индивидуального предпринимателя неприкосновенна, ее принудительное изъятие в интересах государства возможно только при равноценном предварительном возмещении.

1.7.4. Услуги в сфере физической культуры и спорта как экономическое благо



Рис. 11. Спортивно-зрелищные услуги

Поставляемые профессиональным спортом зрелищно-массовые услуги имеют свои отличительные особенности, которые делают их уникальными по своим свойствам. Эта уникальность позволяет зрелищно-массовым услугам профессионального спорта успешно конкурировать со всеми иными услугами аналогичного свойства и качества, представленных на рынках шоу-бизнеса.

Исключительность продукта профессионального спорта заключается в следующих специфических чертах:

В элементах постоянной новизны. Спортивные соревнования – всегда новое зрелище, которое практически никогда не повторяет предыдущее. Каждый новый старт, поединок, игра – это вновь открывающееся зрелище, захватывающее и незабываемое событие, приковывающее к себе внимание огромных масс людей самых разных национальностей и вероисповеданий;

В элементах сохраняемости услуги. Принято считать, что услуга не может сохраняться, то есть момент ее оказания и потребления совпадают во времени. Для многих видов услуг это утверждение верно (например, для транспортных). Однако зрелищно-массовые услуги профессионального спорта имеют свою специфику. В частности, они обладают свойством сохраняемости и воспроизводимости, то есть одно и то же спортивное зрелище может быть записано на видеоноситель и впоследствии воспроизводиться на телевидении, через Интернет или на мобильных телефонах. И всякий раз обладатель прав на спортивно-зрелищную услугу извлекает коммерческую выгоду;

В массовости, коллективности потребления. Соревнования профессиональных спортсменов практически всегда (за исключением специальных форм наказания, когда матчи проводятся без зрителей) проходят в присутствии множества болельщиков, привлекают повышенное внимание электронных и печатных СМИ. Помимо этого, спортивные игры и чемпионаты активно обсуждаются в среде любителей спорта, в кругу знакомых и коллег. Иными словами, спортивно-зрелищным услугам органически присуща массовость потребления, то есть потребления сразу многими лицами. Именно эта особенность продукта профессионального спорта используется в рекламном деле для получения вторичных экономических эффектов, которые состоят в расширении известности и привлекательности рекламируемых товаров и услуг, и, как следствие, стимулированию сбыта и потребления.


Рис. 12. Средний возраст выхода спортсменов из профессионального спорта
Это обстоятельство имеет для экономики профессионального спорта существенное значение, так как при достижении возрастного порога спортсмен снижает свои скоростные и силовые показатели, а вместе с ними снижается и качество предоставляемой спортсменом услуги. Вместе с понижением качества падает и цена услуги. В результате спортсмену нужно либо менять амплуа (переходить на работу тренера, арбитра или менеджера) или покидать профессиональный спорт.

Уход из профессионального спорта связан для спортсмена с потерей источника доходов и утратой привычных условий жизни. А это обстоятельство влечет за собой следующие выгоды:

· спортсмен-профессионал должен за относительно непродолжительный период активных выступлений накопить достаточный капитал, чтобы после завершения спортивной карьеры не снижать уровня благосостояния. В этой связи становится ясно, что высокие зарплаты и гонорары спортсменов-профессионалов – необходимый элемент их карьеры;

· государству следует учитывать специфику труда спортсменов-профессионалов и обеспечивать им соответствующую социальную защиту и социальное страхование;

· работодатели обязаны принимать во внимание относительную краткосрочность работы спортсмена в профессиональном спорте и закладывать вытекающие отсюда издержки и риски в зарплату и социальный пакет, систему медицинского и дополнительного пенсионного обеспечения.

1.7.5. Качество услуг в сфере физической культуры и спорта

Государство регулирует качество услуг посредством правового механизма:

· устанавливая понятие термина «услуга в области физической культуры и спорта» (Государственный стандарт РФ ГОСТ Р 52024-2003 «Услуги физкультурно-оздоровительные и спортивные. Общие требования»):
· физкультурно-оздоровительная услуга: деятельность исполнителя по удовлетворению потребностей потребителя в поддержании и укреплении здоровья, физической реабилитации, а также проведении физкультурно-оздоровительного и спортивного досуга;

· спортивная услуга: деятельность исполнителя по удовлетворению потребностей потребителя в достижении спортивных результатов;

· определяя показатели оценки качества услуг в области физической культуры и спорта, включающие два аспекта – качество оказания услуг (число жалоб потребителей, количество травм, доля штатных тренеров, имеющих первую или высшую квалификационную категорию, расходы на обеспечение материально-технической базы) и их результативность (сохранность контингента, доля обучающихся, получивших спортивный разряд, спортивное звание) (рис.13, 14).

Критериями качества работы физкультурно-спортивных организаций являются доступность и полнота информации об организации и порядке предоставления услуг; комфортность условий, в которых находится гражданин при оказании ему услуг; культура обслуживания и персонал (открытость, вежливость и компетентность работников);

· осуществляя контроль соблюдения федеральных стандартов спортивной подготовки (совместно со спортивными федерациями, общественными советами при органах исполнительной власти в области физической культуры и спорта, Ассоциацией организаций спортивной подготовки);

· предусматривая квалификационные требования к кадровому обеспечению организаций, оказывающих услуги в области физической культуры и спорта (среднее профессиональное, высшее образование в области физической культуры и спорта).
[image: image19.jpg]


 
Рис. 13. Факторы, влияющие на качество услуг в области физической культуры и спорта
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Рис. 14. Показатели оценки качества услуг в области физической культуры и спорта в соответствии с нормативными документами Министерства спорта России

Государственною регулирование качества услуг в области физической культуры и спорта предполагает обеспечение единства требований к данным услугам, которые учитываются при проведении рейтинга физкультурно-спортивных организаций и их поощрения за счет государственного (муниципального) бюджета. Общественный контроль качества услуг в области физической культуры и спорта осуществляет Ассоциация организаций спортивной подготовки, но она оценивает деятельность только спортивных школ и организаций, оказывающих услуги по спортивной подготовке.

Таким образом, данная составляющая в механизме управления качеством услуг в области физической культуры и спорта тесно связана с вопросами финансирования отрасли и обеспечения спортивной инфраструктурой.

1.7.6. Особенности маркетинга услуг физической культуры и спорта

Общепризнанно, что маркетинг и маркетинговые технологии полностью применимы в области физического воспитания и спорта.

Это связано с тем, что именно с анализа общей и физической культуры личности начинается и заканчивается маркетинг с их образованием. Более того, начиная с изучения образа жизни, маркетинга «на выходе» проекта или программы физкультурно-спортивной работы с населением формируется определенный (прежде всего – здоровый) образ жизни. Это означает, что в своем современном понимании и содержании маркетинг в области физической культуры и спорта является очень мощной и хорошо интегрированной технологией социокультурных инноваций, важной составляющей общей культуры и духовной жизни современного общества.

Кроме того, в маркетинге услуг доминирующим положением является необходимость учитывать социальные факторы. Подавляющее большинство потребителей услуг физического воспитания и спорта составляют подростки, обучающиеся молодежь, пенсионеры и люди с ограниченными возможностями.

Как известно, физическая культура и спорт относятся к социокультурной сфере, основной задачей которой является воспроизводство национального человеческого потенциала. В связи с этим следует отметить, что именно в сфере физической культуры и спорта не только коммерческий, но и социальный характер маркетинга проявляется в максимальной степени.

В настоящее время независимые области социокультурного маркетинга в области физического воспитания и спорта все более и более четко специализируются - маркетинговые идеи, спорт, соревнования, известные спортсмены, спортивные организации, команды и тренеры, территории и места (например, проведение крупных международных спортивных соревнований), физкультурно-спортивных программ с населением и др.

Также законно понимать маркетинг как теорию и практику управленческой деятельности в области физической культуры и спорта.
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Рис. 15. Внешнее окружение спортивной организации

И, наконец, маркетинг можно определить как философию участников рынка в индустрии физического воспитания и спорта. Под термином «философия» мы понимаем: образ мышления и принципы конкретных действий участников цивилизованных рыночных отношений. Для производителей услуг физического воспитания и спорта это способ мышления и действия по отношению к потребителям, посредникам, конкурентам, персоналу их собственной компании, а также к политике в отношении продуктов, цен, коммуникаций и маркетинга. Сущность маркетинга как философии рынка выражается для субъектов предложения, прежде всего в том, что потребности потребителей имеют первостепенное значение, предоставляются только те услуги, которые будут востребованы в конкретных сегментах рынка, цены формируются с учетом динамика платежеспособного спроса, отбираются специалисты на руководящие должности, компетентные в вопросах рыночной экономики, конъюнктуры предоставляемых услуг, ориентированные на маркетинг и т.д.


Рис. 16. Маркетинг в области физической культуры и спорта
1.7.7. Ценообразование в системе маркетинга на физкультурно-спортивные услуги

Ценообразование на физкультурно-спортивные услуги имеет ряд особенностей, к основным из которых относятся следующие:






Рис. 17. Особенности ценообразования на физкультурно-спортивные услуги

· Физкультурно-спортивные услуги могут предоставляться как за определенную плату, так и бесплатно. В случае предоставления платных услуг в отрасли «физическая культура и спорт» существует много вариантов ценообразования: 
· «справедливое» (предоставление возможности за незначительную плату пользоваться услугами различных физкультурно-спортивных организаций малоимущим слоям населения); 
· рациональное (преодоление с помощью гибкой дифференциации цен перегруженности в работе физкультурно-спортивных организаций в пиковые периоды времени) ценообразование и др.

· Оплата физкультурно-спортивных услуг может производиться непосредственно, либо через налоги в зависимости от чего различают прямое и косвенное ценообразование. Большинство населения США, например, высказывается за прямое ценообразование. Однако есть и такие, которые считают, что прямое установление цен влечет ограничение доступности физкультурно-спортивных услуг для бедных слоев населения. Менеджеры США и Великобритании выступают за косвенное ценообразование, причем 60% из них считают, что потребители должны платить, только за занятия престижными видами спорта – гольфом, теннисом и т.д.

· Ценообразование на физкультурно-спортивные услуги производится с использованием значительного числа различных методов: «безубыточный» метод предполагает принятие решения об установлении цены на базе таких факторов, как стоимость производства услуги, спрос и предложение, цены конкурентов и т.п.; метод «средние издержки плюс прибыль» ориентирован на учет уровня постоянных и переменных издержек и др.

· Существует значительное число вариантов ценообразования на физкультурно-спортивные услуги в частном и государственном секторе.

В частном секторе, как правило, используются два варианта.

Первый вариант предполагает максимизацию прибыли. Цена определяется, исходя из стоимости производства (со стороны предложения) и прибыли (со стороны спроса). При изменении факторов, влияющих на стоимость производства и спрос, изменяется и цена, то есть происходит предельное выравнивание. В реальности физкультурно-спортивные организации склонны основывать цены только на базе стоимости, всячески игнорируя существование спроса.

Второй вариант опирается на спрос. В этом случае дается оценка склонности потребителя заплатить определенную цену за конкретную физкультурно-спортивную услугу. Затем из общего спектра предлагаемых услуг выбираются те, цена потребления которых согласуется с оценкой клиентов. В этом случае весьма сложно найти достаточное количество преимуществ той или иной услуги с тем, чтобы построить стройную и последовательную теорию ценообразования. Частые изменения цен в зависимости от спроса влекут за собой значительные сложности, как для покупателей, так и для продавцов услуг, создавая атмосферу неопределенности.

Ценообразование в государственном секторе осложнено причинами социального характера. Основным критерием при установлении цены в идеале должен быть социальный спрос на физкультурно-спортивные услуги, определить величину которого бывает крайне затруднительно. Поэтому наиболее распространенными подходами к ценообразованию на физкультурно-спортивные услуги в государственном секторе являются следующие:

· установление сравнимых с частным сектором цен, то есть осуществление ценообразования по принципу «как у других». Основное преимущество этого подхода заключается в удобстве и непротиворечивости, так как отсутствие ценовой конкуренции не ведет к вытеснению с рынка частных физкультурно-спортивных организаций государственными организациями, в значительном объеме субсидируемыми из бюджета. Однако установление цены «как у других» не отражает не величину спроса, не действительную стоимость предлагаемых услуг;

· использование так называемого «премиального» ценообразования (со стороны предложения) с целью компенсации случайно возникающего чрезмерно возникающего спроса. Такой подход основывается на положении о том, что физкультурно-спортивные центры должны быть более ориентированы на самоокупаемость. Однако «премиальные» цены также требуют обоснования для осуществления частичного субсидирования, размеры которого весьма трудно оценить;

· установление цены, исходя из необходимости полного покрытия эксплуатационных расходов и др.

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

В связи с этим в ценообразовании на физкультурно-спортивные услуги широко применяемой является концепция так называемой «ценовой дискриминации», которая предусматривает привилегии для потребителей в зависимости от времени посещения, рода деятельности физкультурно-спортивной организации, используемых мощностей, категории пользователей и других факторов.

1.7.8. Рынок спортивных товаров и услуг

Современный рынок физкультурно-спортивных товаров и услуг имеет ряд особенностей:

Специфика рынка сферы физической культуры и спорта обусловлена особенностями нематериального производства, имеющего место в данной сфере. Потребление услуг физической культуры и спорта способствует удовлетворению не столько материальных, а духовных, интеллектуальных потребностей индивида, что содействует поддержанию нормальной его жизнедеятельности.

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


Рис. 18. Типичные потребители услуг в сфере физической культуры и спорта
Физическая культура и спорт наряду с такими отраслями социальной сферы, как здравоохранение, образование, социальное и пенсионное обеспечение, подвержены активному вмешательству государства в процесс производства и потребления соответствующих услуг.

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

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

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

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




Рис. 19. Основные формы государственного регулирования отрасли физической культуры и спорта

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

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

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

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

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

1.7.9. Сегментация потребителей спортивных и физкультурно-оздоровительных услуг по факторам выбора и мотивации пользования услугами 

Можно выделить 4 сегмента потребителей спортивных и физкультурно-оздоровительных услуг:





Рис. 20. Сегменты потребителей спортивных и физкультурно-оздоровительных услуг
Сегмент «А». Доля мужчин и женщин в сегменте примерно одинакова (51 % женщин и 49 % мужчин). В данном сегменте большая доля людей старшего возраста, чем в других сегментах. Основными целями занятий физической культурой и спортом являются:
· желание укрепить здоровье;

· получить положительные эмоции;

· похудеть и повысить внешнюю привлекательность.

Наиболее популярные виды спорта: плавание, фитнес, силовые виды спорта. Большинство представителей данного сегмента занимаются спортом 2-3 раза в неделю.

Представители данного сегмента выше, чем представители других сегментов, оценивают свой спортивный объект по характеристике «удобный график работы». Основными факторами выбора спортивного объекта для данного сегмента потребителей являются возможность заниматься различными видами спорта в одном месте и наличие дополнительных услуг.
В данном сегменте выше, чем в других, доля имеющих среднее специальное образование, женатых/замужем, имеющих детей старше 18 лет.

Сегмент «Б». Доля мужчин и женщин в сегменте примерно одинакова (51 % женщин и 49 % мужчин). Основными целями занятий физической культурой и спортом такие же, как и в сегменте «А».
Основными факторами выбора спортивного объекта для данного сегмента являются удобство расположения, доступная стоимость услуг и наличие системы скидок.

Большинство представителей сегмента занимаются спортом 2-3 раза в неделю. Большинство представителей данного сегмента имеют высшее образование.

Сегмент «В». В данном сегменте преобладают женщины (56 %). Около трети данного сегмента находятся в возрасте 30-39 лет. Основными целями занятий спортом являются:
· желание укрепить здоровье;

· получить положительные эмоции;

· похудеть и повысить внешнюю привлекательность.

Наиболее популярные виды спорта: плавание, фитнес, силовые виды спорта.

Основными факторами выбора спортивного объекта для данного сегмента являются удобный график работы, хорошее техническое состояние, доступная стоимость услуг и удобство расположения.

Около половины представителей данного сегмента занимаются спортом 1-2 раза в неделю. Доля имеющих высшее образование в данном сегменте выше, чем в других сегментах.

Сегмент «Г». В данном сегменте преобладают мужчины (63 %), большая часть (34 %) представителей сегмента молодого возраста. Основными целями занятий спортом являются:
· желание укрепить здоровье;

· получить положительные эмоции;

· похудеть и повысить внешнюю привлекательность.

Наиболее популярные виды спорта: плавание, фитнес, силовые виды спорта.

Основными факторами выбора спортивного объекта для данного сегмента являются известность/репутация спортивного объекта и высокая квалификация тренеров и инструкторов.

Половина представителей сегмента занимается спортом 3 раза в неделю. Среди представителей данного сегмента больше людей, имеющих незаконченное высшее образование, чем среди представителей остальных сегментов. Для данного сегмента характерно большее число учащихся/студентов.

Основные источники информации, которые используются при выборе спортивного объекта:











Рис. 21. Основные источники информации, которые используются при выборе спортивного объекта
Сводная характеристика потребителей услуг: мужчины и женщины разных возрастных категорий со средними и высокими доходами, как правило, без детей либо имеющие 1 ребенка. Как правило, потребители услуг – это люди с высшим образованием, работающие служащими либо руководителями.

При реализации услуг в существенно меньшей степени задействовано население с детьми (особенно имеющие 2 и более детей). Это объясняется отсутствием свободного времени у данной группы населения. Также в меньшей степени охвачено физкультурно-оздоровительными услугами население с доходами ниже среднего уровня.

Таким образом, развивать услуги целесообразно по следующим направлениям:

· внедрять семейные занятия и детский фитнес;

· предоставлять услуги в рамках низкой ценовой категории либо предусматривать гибкую систему скидок.

Исходя из соотношения единовременной пропускной способности спортивных объектов и режима предоставления платных услуг, необходимо планировать потенциальный объем потребителей услуг и объем абонементов. Целесообразно предлагать различные виды абонементов в зависимости от количества посещений спортивного объекта в неделю, а именно:

· 2 раза в неделю;

· 3 раза в неделю;

· 5 раз в неделю;

· абонементы по количеству посещений (4 либо 6 занятий).

В рамках различных сегментов потребителей наблюдается существенное распределение важности факторов качества услуги.

Так как по рейтингу популярности государственные (муниципальные) ФОКи не занимают лидирующих позиций, а также некоторые из них не имеют возможности оказывать услуги по различным видам спорта на одном спортивном объекте, то основными сегментами их потребителей являются:

· сегмент «Б» (основные мотивы занятий спортом: система скидок, доступная стоимость услуг, удобство расположения);

· сегмент «В» (основные мотивы занятий спортом: хорошее техническое состояние объекта, удобство расположения, доступная стоимость услуг, удобный график работы).

При планировании оказания услуг по командным игровым видам спорта необходимо уделить особое внимание повышению качества предоставления услуг, так как занимающиеся игровыми видами спорта наименее удовлетворены качеством услуг. В частности, ниже, чем в других группах спорта, оцениваются услуги по следующим факторам:

· удобный график работы;

· укомплектованность спортивным оборудованием;

· квалификация тренеров/инструкторов;

· наличие системы скидок;

· наличие дополнительных услуг;

1.7.10. Особенности маркетинга физкультурно-оздоровительных услуг

Маркетинг физкультурно-оздоровительных услуг, значительно отличается от маркетинга товаров. Основные его особенности:








Рис. 22. Особенности маркетинга физкультурно-оздоровительных услуг
Отметим, что отличительная особенность маркетинга физкультурно-оздоровительных услуг состоит в том, что на первый план выходят человеческие взаимоотношения, то есть удовлетворение потребностей людей. Люди, занимающиеся предоставлением физкультурно-оздоровительных услуг, должны знать и понимать эту специфику, отражающуюся на менеджменте их предоставления и осуществления.
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манера обращения с клиентом (приветливость, вежливость и др.)





аккуратность и эффективность работы обслуживающего персонала





квалификация и уровень профессиональной подготовки обслуживающего персонала





опрятный спортивный вид обслуживающего персонала и т.п.





оснащённость современным оборудованием





сфера физкультурно-оздоровительных услуг сочетает в себе, с одной стороны, как внутреннее и внешнее убранство клуба, ФОКа





услугу, в отличие от товара, нельзя прятать. Один час простоя спортивного зала или бассейна не сможет извлечь соответствующую прибыль








особенности маркетинга физкультурно-оздоровительных услуг








рекламное объявление по радио








реклама в местной газете





корпоративная программа





сам специально искал информацию о спортивном объекте





рекламные листовки/буклеты на улице, у метро, в почтовом ящике





реклама в интернете








реклама на щитах, транспарантах на улице, транспорте, в метро





проходил/проезжал мимо и увидел





давно его знаю





от родственников, знакомых, соседей





основные источники информации








Сегмент «Г». В данном сегменте преобладают мужчины (63 %), большая часть (34 %) представителей сегмента молодого возраста.





Сегмент «В». В данном сегменте преобладают женщины (56 %). Около трети данного сегмента находятся в возрасте 30-39 лет.





Сегмент «Б». Доля мужчин и женщин в сегменте примерно одинакова (51 % женщин и 49 % мужчин).





Сегмент «А». Доля мужчин и женщин в сегменте примерно одинакова (51 % женщин и 49 % мужчин). В данном сегменте большая доля людей старшего возраста, чем в других сегментах.








сегменты потребителей спортивных и физкультурно-оздоровительных услуг








субсидирование потребителей на целевой основе





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





государственная собственность на факторы производства





основные формы государственного регулирования отрасли физической культуры и спорта








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





Для большинства физкультурно-спортивных организаций прибыль не является основной целью деятельности.





Существует значительное число вариантов ценообразования на физкультурно-спортивные услуги в частном и государственном секторе.





Ценообразование на физкультурно-спортивные услуги производится с использованием значительного числа различных методов.





Оплата физкультурно-спортивных услуг может производиться непосредственно, либо через налоги в зависимости от чего различают прямое и косвенное ценообразование.





Физкультурно-спортивные услуги могут предоставляться как за определенную плату, так и бесплатно.








особенности ценообразования на физкультурно-спортивные услуги








Таким образом, маркетинг в области физической культуры и спорта является не столько коммерческим, сколько социальным, это особый вид социальной работы с населением, технология социокультурных инноваций, направленных в широком смысле на воспроизводство национального человеческого капитала. Кроме того, маркетинг – это теория и практика управленческой деятельности, философия игроков рынка в сфере физической культуры и спорта.





В силу своей высокой внутренней конкуренции, требующей постоянных высоких результатов и нагрузок, время пребывания спортсменов в системе профессионального спорта ограничено. Средний возраст выхода спортсменов из профессионального спорта существенно варьируется в зависимости от видов спорта, но в среднем не превышает 35-37 лет.





Как отрасль экономической деятельности, профессиональный спорт производит для потребителей продукт в виде зрелищных услуг. Зрители получают психологическое удовлетворение от потребления спортивно-зрелищных услуг и потому готовы оплачивать их. При этом, чем выше качество предоставляемых услуг (что выражается в престиже соревнований), тем выше их цена.





Отрасль "физическая культура и спорт" как производитель нематериальных услуг, особенно таких, как физкультурно-спортивные, нацеленных на физическое совершенствование и т.п., представляет собой деловое пространство, где индивидуальное предпринимательство соответствует удовлетворению интересов широкого круга потребителей. Достаточно широкое распространение индивидуальная предпринимательская деятельность получила в области организации и проведения занятий теннисом, аэробикой, бодибилдингом, шейпингом, восточными единоборствами, спортивными танцами и др.





Индивидуальное предпринимательство. В организационно-правовых формах функционирования бизнеса значительное место занимает индивидуальное предпринимательство. Если обратиться к практике стран с развитыми рыночными отношениями, то для них характерно следующее распределение лиц, занятых бизнесом: 80% – индивидуальные предприниматели и по 10% – различных форм товариществ (партнерств) и крупных корпораций. Наряду с этим доля корпораций в общем товарообороте составляет до 90%, различных партнерств – около 4%, а индивидуальных предпринимателей – 6%.





Производственный кооператив является добровольным объединением граждан (не менее пяти человек) на основе членства для совместной производственной или иной хозяйственной деятельности, основанной на их личном трудовом и ином участии и объединении его членами имущественных паевых взносов.





Акционерное общество. Учредители заключают договор, определяющий порядок осуществления ими совместной деятельности по созданию общества, размер уставного капитала, категории выпускаемых акций и порядок их размещения и т.д., и несут солидарную ответственность по обязательствам, возникшим до регистрации общества. Общество вправе размещать обыкновенные акции, а также один или несколько типов привилегированных акций. Номинальная стоимость последних не должна превышать 25 % от уставного капитала общества.





Полное товарищество. Участники (индивидуальные предприниматели и (или) коммерческие организации) в соответствии с заключенным между ними учредительным договором занимаются предпринимательской деятельностью от имени товарищества и ответственность по его обязательствам принадлежащим имуществом.





Целевой установкой деятельности коммерческих организаций является извлечение прибыли. В качестве средств достижения этой цели выступают рентабельное использование ресурсов, знание рыночной конъюнктуры, высокие потребительские качества производимых товаров и услуг, конкурентоспособные цены и др.





любительские и профессиональные кубы по разным видам спорта





спортивно-медицинские клубы





клубы сердечно-сосудистой реабилитации





клубы различных ассоциаций, корпораций, фирм и компаний





оздоровительные клубы в гостиницах, больших зданиях, парках





частные спортивно-оздоровительные клубы





коммерческие оздоровительные и атлетические клубы








разновидности клубов спортивно-оздоровительной направленности в зарубежных странах








Опыт зарубежных стран свидетельствует, что основной организационной формой менеджмента в физическом воспитании и спорте является спортивный клуб. Причем наряду с популярными клубами профессионального спорта существует много клубов оздоровительной направленности. В Германии – около 86 тысяч клубов, в которых примерно 26 млн. человек заняты более чем 100 различными видами спорта. В США более 15 000 , в Финляндии – 600.





Разработка методик, методических комплексов физкультурно-оздоровительных занятий, программ физического воспитания и систем подготовки спортсменов.





Спортивные зрелища.





Организованные формы занятий фи�зическими упражнениями и спортом в виде урочных занятий, спортивных и оздорови�тельных секций, спортивных команд и клубов.





виды спортивных услуг








Специалисты определяют услугу как вид деятельности, работ, на�правленных на удовлетворение потребно�стей других людей, в процессе выполнения которых не создается новый, ранее не су�ществовавший материально-веществен�ный продукт, но изменяется качество уже имеющегося, созданного продукта.
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