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Аннотация

Методическое пособие «Маркетинг физической культуры и спорта в картинках, часть 8» включает следующие разделы: спортивный клуб и его жизненный цикл. Международное спортивное движение (правовой статус спортивных клубов, организационно-правовые формы физкультурно-спортивных организаций, менеджмент коммерческих спортивных организаций, маркетинг в зарубежном спорте, структура международного спортивного движения, международный олимпийский комитет и его основные функции, международное спортивное движение по отдельным видам спорта) и список источников информации (список литературы, список источников иллюстраций).
Методическое пособие содержит 20 рисунков.
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 «Менеджмент физической культуры и спорта в картинках, часть 1» включает следующие разделы: менеджмент физической культуры и спорта (сущность и характерные черты современного менеджмента: современные подходы в менеджменте: количественный, процессный, системный и ситуационный, их сущность и основные отличия; национальные особенности менеджмента; проблемы менеджмента в условиях переходной экономики России; понятие «системы» и системного подхода в управлении, структура и типы организационных связей; основные категории менеджмента) и список источников информации (список литературы, список источников иллюстраций).
Методическое пособие содержит 17 рисунков.
Методическое пособие предназначено для студентов и преподавателей менеджмента училищ олимпийского резерва, учителей ФК общеобразовательных учреждений и преподавателей спорта и ФК системы дополнительного образования.
1. МАРКЕТИНГ ФИЗИЧЕСКОЙ КУЛЬТУРЫ И СПОРТА

1.8. СПОРТИВНЫЙ КЛУБ И ЕГО ЖИЗНЕННЫЙ ЦИКЛ. МЕЖДУНАРОДНОЕ СПОРТИВНОЕ ДВИЖЕНИЕ
1.8.1. Правовой статус спортивных клубов
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Рис. 1. Организационно-правовые формы спортивных клубов

Согласно последним изменениям из Гражданского кодекса РФ исключены закрытые акционерные общества и некоммерческие партнерства – организационно-правовые формы, наиболее распространенные до указанных изменений кодекса. Поэтому многие клубы на очередном заседании вышестоящего органа управления должны будут привести свою деятельность в соответствии с действующим законодательством.

Надо сказать, что в футболе – в Российской футбольной премьер-лиге (РФПЛ) – преимущественно распространены коммерческие организации (ЗАО, ОАО), меньше здесь некоммерческих организаций (АНО, учреждений, общественных организаций).

В хоккее – в Континентальной хоккейной лиге – участниками становятся спортивные клубы различных организационно-правовых форм (ЗАО, АНО, ООО, НП – наиболее часто используемые).

Для многих клубов, выбравших коммерческое направление деятельности, оптимальной является организационно-правовая форма общества с ограниченной ответственностью. Для другой категории клубов – не поставивших целью извлечение прибыли и планирующих свой бюджет исходя из возможности получать государственные бюджетные средства, пожертвования – предпочтительны такие организационно-правовые формы, как автономная некоммерческая организация или союз (ассоциация).

Выбор организационно-правовой формы клуба зависит от направления его деятельности. Например, любительский клуб можно создать в форме общественной организации, членами которой будут участники соревнований – спортсмены-любители.
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Рис. 2. Разновидности спортивных клубов

В соответствии с ч. 3 ст. 28 Закона о спорте в целях вовлечения обучающихся в занятия физической культурой и спортом, развития и популяризации школьного спорта, студенческого спорта образовательными организациями, реализующими образовательные программы начального общего, основного общего, среднего общего образования, среднего профессионального и высшего образования, и (или) обучающимися в таких организаций могут создаваться школьные спортивные клубы и студенческие спортивные клубы (в том числе в виде общественных объединений), не являющиеся юридическими лицами.

Деятельность таких спортивных клубов осуществляется в порядке, установленном уполномоченным Правительством РФ федеральным органом исполнительной власти, и предусматривается уставами соответствующих образовательных организаций.

Школьные и студенческие спортивные клубы создаются и осуществляют свою деятельность в целях вовлечения обучающихся в занятия физической культурой и спортом, развития и популяризации школьного и студенческого спорта.

К основным задачам деятельности таких спортивных клубов относится: участие в спортивных соревнованиях различного уровня среди образовательных организаций и развитие волонтерского движения по пропаганде здорового образа жизни.

Более подробно следует остановиться на профессиональных спортивных клубах, являющихся участниками спортивных соревнований в командных игровых видах спорта.

Как правило, профессиональные спортивные клубы, несмотря на изначально коммерческую направленность профессионального спорта, в качестве основных целей ставят развитие и популяризацию выбранного вида спорта, а также участие в спортивных соревнованиях.

Правовой статус таких клубов определяет действующее законодательство, устав, а также регламентные нормы, утвержденные организатором спортивного соревнования.

Основные функции профессионального спортивного клуба – формирование команды, подготовка и обеспечение участия этой команды в соревнованиях. Содержание команды при этом – ключевая задача в общем процессе, который должен обеспечить клуб.

Профессиональные спортивные клубы выступают работодателями для спортсменов и тренеров, в этой связи они обязаны обеспечить исполнение обязанностей, предусмотренных Трудовым кодексом РФ, в частности:

· проведение учебно-тренировочных мероприятий и участие спортсмена в спортивных соревнованиях под руководством тренера;

· страхование жизни и здоровья спортсмена, а также медицинское страхование в целях получения спортсменом дополнительных медицинских и иных услуг, сверхустановленных программами обязательного медицинского страхования, с указанием условий соответствующих видов страхования;

· направлять спортсмена по вызовам в сборные команды Российской Федерации для участия в учебно-тренировочных и других мероприятиях по подготовке к спортивным соревнованиям – для непосредственного участия в международных официальных спортивных мероприятиях в составе сборных команд.

Требования к участникам спортивных соревнований в зависимости от российской или зарубежной принадлежности клуба могут существенно различаться. Например, Правовым регламентом КХЛ предусмотрены требования к хоккейным клубам – участникам Чемпионата КХЛ. В качестве особого требования к российским хоккейным клубам выдвигается: «Клуб должен иметь хоккейную школу, имеющую в своем составе детско-юношеские команды (не менее одной в каждой из возрастных групп 16,15,14, 13,12,11,10, 9-летних хоккеистов) и молодежную команду». Также КХЛ в числе обязательных требований к клубам устанавливает обязанность владеть товарным знаком или иметь права на использование товарного знака.

В соответствии с ст. 16 Закона о спорте при проведении чемпионатов, первенств и (или) кубков России по командным игровым видам спорта с участием спортивных клубов общероссийские спортивные федерации обязаны предусмотреть в положениях (регламентах) о таких соревнованиях в качестве условия допуска к участию наличие у соответствующего спортивного клуба не менее одной детско-юношеской спортивной команды, участвовавшей за счет данного спортивного клуба и от его имени не менее чем в одном официальном спортивном соревновании по соответствующему виду спорта независимо от уровня его проведения (международный, всероссийский, межрегиональный, региональный, межмуниципальный, муниципальный).

Перечень командных игровых видов спорта определяется федеральным Министерством спорта РФ.

В числе общих требований регламентных норм для спортивных клубов можно встретить следующие:
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Рис. 3. Общие требования регламентных норм для спортивных клубов
Допуск футбольных клубов осуществляется на основании регламентирующих документов РФС – в частности для прохождения процедуры лицензирования.

Лицензирование футбольных клубов и контроль их деятельности РФ призваны:

· гарантировать равные условия участия команд в соревнованиях;

· обеспечить дальнейшее стимулирование и неизменный приоритет подготовки и воспитания молодых футболистов;

· обеспечить осуществление инвестиций в программы развития молодежного футбола;

· привлекать (обеспечить привлечение) для работы с молодежными командами высококвалифицированных тренеров с целью повышения качества футбольной подготовки;

· предоставить возможность представителям средств массовой информации надлежащим образом выполнять свою работу;

· предоставить футболистам всех клубов возможности для совершенствования технического мастерства, в том числе возможность использования соответствующих спортивных сооружений;

· обеспечить эффективность управления футболом на клубном уровне;

· обеспечить наличие в футбольных клубах высококвалифицированных и опытных специалистов с определенным уровнем практических знаний и опыта;

· обеспечить наличие в футбольных клубах высококвалифицированных тренеров, осуществляющих подготовку главной и молодежных команд, а также наличие медицинского персонала соответствующего уровня, что должно способствовать новым спортивным достижениям;

· расширить экономические и финансовые возможности клубов, повысить уровень их «прозрачности», обеспечить должное внимание защите прав кредиторов;

· укрепить принцип непрерывности национальных и международных соревнований в течение одного сезона;

· обеспечить контроль за соблюдением финансовых аспектов fair play: с этой целью: 

· предусмотреть развитие экономического и финансового потенциала клубов, повышение их прозрачности и укрепление репутации;

· оказать должное внимание защите кредиторов с гарантией своевременного выполнения клубами своих обязательств перед игроками, социальными фондами, налоговыми органами и другими футбольными клубами;

· гарантировать укрепление финансовой дисциплины и рациональное использование клубных финансов;

· обеспечить стимулирование клубов к работе в рамках своих доходов;

· обеспечить стимулирование ответственного отношения к расходам с учетом долгосрочных интересов футбола;

· проводить в жизнь обеспечение жизнеспособности и устойчивого развития клубного футбола в долгосрочной перспективе;

· стимулировать развитие сравнительного анализа для футбольных клубов по финансовым, спортивным, правовым, кадрово-административным и инфраструктурным критериям.

Для продолжения деятельности спортивный клуб ежегодно должен планировать свои доходы и расходы. В зависимости от организационно-правовой формы клуба будут формироваться и источники финансирования.

К основным источникам финансирования российских спортивных клубов можно отнести:
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Рис. 4. Основные источники финансирования российских спортивных клубов
Надо сказать, что на финансовом положении спортивного клуба может отразиться экономическая и политическая обстановка в стране в целом и (или) в конкретном субъекте РФ, стихийные бедствия.

При этом расходы спортивных клубов носят стабильный характер и, как правило, включают в себя:

· заработную плату;

· расходы на проезд, проживание, питание, транспортные услуги;

· оплату компенсации за переход спортсмена;

· взносы организаторам соревнований;

· налоги, штрафы, в том числе в соответствии с регламентными нормами;

· содержание детско-юношеских (молодежных) команд;

· расходы на медицинское и страховое обеспечение;

· арендную плату за спортсооружение;

· расходы на совершенствование инфраструктуры и прочие расходы, связанные с участием в соревнованиях.

В целях поддержки спортивным клубам могут оказывать содействие федеральные органы исполнительной власти, органы исполнительной власти субъектов РФ, органы местного самоуправления посредством:

· строительства, реконструкции, ремонта спортивных сооружений и иных объектов спорта;

· передачи в безвозмездное пользование или долгосрочную аренду на льготных условиях помещений, зданий, сооружений, являющихся собственностью РФ или субъектов РФ либо муниципальной собственностью;

· обеспечения спортивным инвентарем и оборудованием;

· оказания иной поддержки в порядке и в случаях, которые установлены нормативными правовыми актами федеральных органов исполнительной власти, нормативными правовыми актами органов государственной власти субъектов РФ или муниципальными правовыми актами.

1.8.2. Организационно-правовые формы физкультурно-спортивных организаций

Деятельность физкультурно-спортивных организаций в соответствии с действующим законодательством может осуществляться в различных организационно-правовых формах, в перечень которых входят:



Рис. 5. Организационно-правовые формы деятельности физкультурно-спортивных организаций
Коммерческие организации 
· Хозяйственные товарищества.

· Полное товарищество.

· Товарищество на вере (коммандитное товарищество).

· Хозяйственные общества.

· Общество с ограниченной ответственностью.

· Общество с дополнительной ответственностью.

· Акционерные общества (открытое и закрытое акционерные общества).

· Дочерние и зависимые общества.

· Дочернее общество.

· Зависимое хозяйственное общество.

· Производственный кооператив.

· Государственные и муниципальные унитарные предприя​тия.

· Унитарное предприятие, основанное на праве хозяйствен​ного ведения.

· Унитарное предприятие, основанное на праве оператив​ного управления.

Некоммерческие организации 
· Потребительский кооператив.

· Общественные и религиозные организации (объединения).

· Фонды. 
· Государственная корпорация.

· Некоммерческие партнерства.

· Учреждения.

· Автономная некоммерческая организация.

· Объединения юридических лиц (ассоциации и союзы).

1.8.3. Менеджмент коммерческих спортивных организаций

Сфера физической культуры и спорта не участвует непо​средственно в создании совокупного общественного продукта и национального дохода. С позиций воспроизводства нацио​нального дохода – это сфера потребления. Но как отрасль она имеет свои источники финансирования и накопления денеж​ных средств. 


Рис. 6. Источники финансирования и накопления денеж​ных средств в сфере ФКиС
Деятельность коммерческих организаций в отрасли имеет ряд особенностей:

· преобладание в производстве услуг малых и средних предприятий;

· высокая чувствительность к рыночной конъюнктуре.

Отметим еще одну особенность деятельности коммерче​ских спортивных организаций, о которой много не говорят: они решают задачу обеспечения занятости населения, в первую очередь специалистов физической культуры и спорта. Это мо​жет происходить и за счет расширения коммерческой деятель​ности спортивных организаций, по своему статусу относимых к общественным спортивным организациям.

Разнообразие видов спорта и физкультурно-спортивной деятельности, интересов и мотивов людей, их целей, возмож​ностей и другие факторы привели к появлению значительного количества коммерческих спортивных организаций с различ​ным организационно-правовым статусом в виде акционерных обществ, обществ с ограниченной ответственностью и т.п.

В современных условиях сферу спортивного менеджмен​та составляют многие прежде не свойственные отрасли виды деятельности. Речь идет об организации и проведении спор​тивных и культурно-зрелищных мероприятий на коммерческой основе, организации спортивных фирм, выпуске и продаже спортивной атрибутики, работе спортивных магазинов, под​готовке и размещении рекламы на спортивных сооружениях и т.п. Наиболее дорогостоящим товаром являются спортивные соревнования - увлекательное и популярное зрелище для мил​лионов людей.

Основные направления деятельности коммерческих спортивных организаций



Рис. 7. Деятельность ком​мерческих организаций
Следующую группу составляют организации, которые занимаются услуга​ми: сервисными, физкультурно-оздоровительными, спортив​ными, информационными и др.

Особую группу составляют коммерческие спортивные орга​низации, занимающиеся организацией спортивных соревнова​ний и зрелищ. Основные направления деятельности коммерче​ских спортивных организаций представлены следующим образом:
· Производство спортивных товаров.
· Реализация спортивных товаров.
· Ремонт и строительство спортивных сооружений.
· Организация спортивных зрелищ.
· Производство услуг (спортивных, оздоровительных, информационных и т.п.).
Особенности менеджмента фитнес-клубов в условиях мирового финансового кризиса



Рис. 8. Потребность в качественных физкультурно-спортивных услугах
Люди хотят не только заниматься спортом, но и приятно про​вести свободное время. А занятия фитнесом – это одна из составляющих досуга.

Но на процесс приобщения достаточно обеспеченной части населения к этим занятиям в последнее время наложил отпеча​ток мировой финансовый кризис, который затронул все сферы деятельности россиян. Снижение покупательской способности, увеличение числа людей, потерявших привычный достаток, объективно привело к тому, что люди стали экономить, снижать затраты на досуг и отдых. Все это нашло отражение в менедж​менте фитнес-клубов, которые, чтобы выжить в этих условиях, должны были разработать новые управленческие подходы, из​менить ценовую политику, рекламную деятельность.

Мировой финансовый кризис способствовал тому, что в каждом ценовом сегменте появились свои «маркетинговые секреты». Для клиентов клубов эконом-класса – это скидки, для клиентов премиум-клубов – продление сроков абонемен​тов. Менеджеры клубов разработали стратегию выживания и умножения доходов. В общих чертах она сводится к следую​щему:

· снижение стоимости клубного членства;

· подарки клиентам в виде нескольких месяцев бесплатных занятий;

· введение месячного абонемента;

· введение абонемента на одну-две услуги;

· экономия на зарплате техперсонала.

1.8.4. Маркетинг в зарубежном спорте

Рынок отрасли «физическая культура и спорт»



Рис. 9. Потребность в условиях рыночной экономики

Сегментация рынка отрасли  «физическая культура и спорт» может  осуществляться с использованием критериев:

· региональной демографии (расположение региона, климат, численность, плотность населения, динамика развития региона);

· критерия персональной демографии (возраст, пол, уровень образования, уровень доходов, профессии, семейное положение);

· критерия стиля жизни (социальный статус, приверженность к  определенным формам досуга);

· частотного критерия (систематичность и длительность занятий физическими упражнениями).

Общие закономерности  маркетинговой деятельности

Как и любая другая деятельность, маркетинговая деятельность имеет свои общие закономерности, а также свои особенности в соответствии со средой, в которой она реализуется. Сфера спорта, рассматриваемая в качестве объекта рыночных отношений, самым непосредственным образом влияет на взаимоотношение продавцов и покупателей спортивных товаров и услуг и, как следствие, формирует отличительные черты маркетинговой  деятельности в этой области человеческих отношений. Рыночные отношения характеризуются  конкурентной средой между спросом и предложением на различные потребительские товары и услуги. 


Рис. 10. Соревновательный характер взаимоотношений между участниками и командами спортивного первенства
Соперничество на дорожке стадиона и плавательного бассейна проходит в рамках норм, строго закрепленных правилами соревнований. Отклонение от этих норм в большинстве случаев осуждается обществом. В свою очередь, социально-этические нормы бизнеса в сегодняшней действительности зачастую расходятся с требованием закона, и общество не готово к всеобщему порицанию субъектов предпринимательской деятельности, нарушающих формально закрепленные нормы и правила. Этот факт свидетельствует о несоответствии правового и социально-психологического обеспечения предпринимательской и маркетинговой деятельности в условиях продолжающегося рыночного реформирования общества. Поэтому сфера спорта используется нами как наиболее адекватная и доступная социально-психологическая модель для изучения конкурентных отношений в условиях рыночной экономике и сопряженной с ней маркетинговой деятельностью.

Выявлена специфика  в содержании предмета маркетинговой деятельности, которая состоит в том, что объектом торговли в спорте, помимо товаров материального производства, также выступает, востребованное потребителем, спортивное мастерство спортсмена, определяемое его индивидуальными качествами. Это обстоятельство неизбежно включает в деятельность спортивного маркетолога нравственную и морально-правовую проблематику, а, следовательно, затрагивает все аспекты социально-психологического содержания человеческих отношений.

Особенность такого вида спортивного продукта, как мастерство и достижения спортсменов, предполагает продажу неимущественных прав на рынке труда и наличие соответствующих формальных и неформальных норм в системе профессиональных взаимоотношений. Такое положение вещей требует согласование правового и социально-психологического обеспечения маркетинговой деятельности в сфере спорта. Наглядным примером дисбаланса между формальными и неформальными нормами в системе обеспечения маркетинговой деятельности в спорте явился конфликт молодого и перспективного футболиста Сычева с его именитым клубом московским «Спартаком».


Рис. 11. Реклама

Нами обнаружено, что реклама в спорте переносит информацию о качестве товаров и услуг, а также идей маркетологов на язык нужд и потребностей покупателей. Ее эффективность по сравнению с другими рекламными сферами возрастает на спортивных мероприятиях под влиянием ярко выраженной эмоционально возбужденной среды и ассоциативному переносу социальной значимости спортивных событий в потребительское поведение спортивных болельщиков.

В результате эмпирических исследований выявлены новые социально-психологические  эффекты восприятия рекламы зрителями  спортивных мероприятий такие, как  эффект гипермнезии, «остаточный эффект рекламы», «эффект переноса рекламных  образов». Характеризуя эффект гипермнезии, отметим, что полученные данные свидетельствуют о том, что более 70% взрослого населения Санкт-Петербурга, потребляющего спортивные товары и услуги и подвергающегося воздействию рекламы по каналам СМИ, на следующий день уже не могут назвать фирмы и торговые марки, реклама которых находилась в  поле их зрения во время контрольного теста. При изучении восприятия щитовой  рекламы на стадионе обоснован «остаточный  эффект рекламы», когда фирмы-спонсоры, реклама которых была представлена на стадионе в прошлом футбольном сезоне и отсутствовала в сезоне нынешнем, упоминались в анкетах респондентов как реальные в настоящем для них времени.

В психике спортивного  болельщика также действует «эффект  переноса рекламных образов» т.е. восприятие рекламной экспозиции, которая представлена на улице, в магазине или в средствах массовой информации на социально значимую ситуацию спортивного мероприятия, где данная реклама физически отсутствует и никогда раннее не демонстрировалась.

В целом можно отметить, что влияние на потребителя в процессе маркетинговой деятельности осуществляются посредством следующих видов как информационное влияние, нормативное влияние, идентификационное влияние. Эти виды влияния имеют место в общении продавцов и покупателей, и могут быть выражены в персонифицированных и безличных формах.

Теоретико-прикладное исследование социально-психологических факторов, действующих в сфере спорта и  влияющих на эффективность маркетинговой  деятельности, также позволило конкретизировать и систематизировать такие группы факторов, как личностные (социализация, мотивационно-потребностная сфера), групповые (групповые нормы и ожидания, влияние референтных групп, ролевые предписания, типы лидерства) и массовидные (спортивная мода, психологическая атмосфера спортивного зрелища, социальное подражание).

Социально-психологические  особенности отношений спортивных специалистов разной категории к  предпринимательской и маркетинговой  деятельности в спорте показывают, что молодые специалисты спорта в большей своей части выражают положительное отношение к предпринимательству в  спорте как новому виду профессиональной деятельности. В то время как среди  пожилых специалистов пенсионного  возраста положительное отношение  к предпринимательству не превышает 50% опрошенных.

Полученные новые эмпирические данные характеризуют успешного  маркетолога в сфере спорта, что  позволяет сформулировать социально-психологические  требования к профессионально-важным качествам личности маркетолога, в  частности такие, как социально-психологическая компетентность, коммуникативность, ответственность, лидерские способности и др. Знание социально-психологических особенностей и закономерностей маркетинговой деятельности в сфере спорта, безусловно, необходимо учитывать при подготовке специалистов по управленческой деятельности, связанной с предпринимательством в сфере спорта - спортивных менеджеров и маркетологов, что подтверждено принятыми государственными образовательными стандартами подготовки специалистов данного профиля.

Индустрия производства спортивных товаров



Рис. 12. Потребительские расходы
Лазание по горам, теннис, гольф, бег трусцой, рыбная ловля, аэробика, софтбол, боулинг, катание на роликах, лыжи и т.д. – для занятий этими видами требуются производители необходимого оборудования и снаряжения, которые, в свою очередь, вкладывают миллиарды долларов, что« бы завлечь к себе тех же самых потребителей, за которыми, например, охотятся нью-йоркские команды Knicks, Rangers, Yankees, Giants.

Индустрия производства спортивных товаров очень широка: скейтборды, лыжи для катания по снегу, водные лыжи, баскетбольные и футбольные мячи, спортивные тренажеры, одежда для кросса, плавательные очки, гребные тренажеры, горные велосипеды, мячи для футбола, бейсбольные шипы, волейбольные мячи, удочки для рыбной ловли, клюшки для гольфа, наборы стрел, теннисные ракетки, обувь и многое другое, что стало потребительскими товарами. Тысячи и тысячи подобных товаров производятся и доставляются во множество магазинов и магазинчиков, в которых они выставляются для продажи.

Товарная номенклатура внешнеэкономической деятельности включает специальную подгруппу товаров «Снаряды и инвентарь для занятий физкультурой, гимнастикой, легкой атлетикой, прочими видами спорта или для игр на открытом воздухе; бассейны плавательные и для гребли» (далее – «спортивный инвентарь»).

В данную подгруппу товаров входят: лыжи и прочий инвентарь для занятий  лыжным спортом; лыжи водные, доски  для серфинга и виндсерфинга, инвентарь  для занятий водными видами спорта; клюшки для гольфа и принадлежности для игры в гольф; оборудование и инвентарь для настольного тенниса; ракетки для тенниса, бадминтона или аналогичные ракетки со струнами или без струн; мячи (кроме мячей для гольфа и шариков для настольного тенниса); ледовые коньки и роликовые коньки; предметы, снаряды и инвентарь для занятий физкультурой, гимнастикой или атлетикой; инвентарь для поло и крикета (кроме мячей).

Товарная номенклатура внешнеэкономической  деятельности в различных своих  группах и подгруппах содержит также  отдельные товары, необходимые для  занятий физической культурой и спортом, а именно: куртки теплые (включая лыжные), костюмы спортивные, лыжные и купальные из трикотажа; куртки теплые (включая лыжные), костюмы спортивные, лыжные и купальные из текстиля; спортивную обувь: ботинки лыжные и горнолыжные, обувь для тенниса, баскетбола, гимнастики, тренировочную обувь; моторные транспортные средства для движения по снегу; специальные автомобили для перевозки игроков в гольф; мотоциклы и велосипеды; планеры, дельтапланы и другие безмоторные летательные аппараты; летательные аппараты (включая вертолеты, самолеты и т.п.); яхты и прочие плавучие средства для отдыха или спорта, гребные лодки и каноэ; спортивные ружья и винтовки, спортивные пистолеты; шпаги, рапиры, сабли и т.п. и др.

Занимаясь маркетингом  спортивных товаров, их производители  эксплуатируют то притяжение, которое  оказывают болельщиков спортивные команды и сами соревнования. Основная идея, которую они при этом преследуют, – создать своеобразный катализатор  для отдельного спортсмена.

Обязательные элементы маркетинга

Обязательными элементами маркетинга являются 5 направлений деятельности:






Рис. 13. Обязательные элементы маркетинга

· Изучение и прогнозирование интересов, потребностей, возможностей потребителя.

· Придание своей продукции важных для потребителя качеств. Это достигается не только путем улучшения самой продукции, но и приданием ей дополнительных полезных качеств и введением дополнительных услуг. Например, при гостиницах дополнительными услугами могут быть: продажа билетов; устройство парикмахерских; справочных бюро; телефонизация и др. При продаже каких-либо предметов рационализируется их упаковка, бесплатно предоставляются пакеты, сумки, необходимые приспособления, запасные детали и др. В плавательных бассейнах дополнительными услугами могут быть прокат и продажа необходимых предметов, кофе, питьевой воды, обеспечение массажистами, консультантами, создание детской комнаты  и т.д.

· Выбор оптимальной цены на продукцию фирмы с учетом ее качества в сравнении с продукцией конкурентов, количества и качества дополнительных услуг, платежеспособного спроса основного контингента клиентов.

· Организация доставки продукции потребителю. Здесь учитывается время, место продажи товаров или услуг, условия их выполнения и оплаты.

· Популяризация продукции  фирмы с учетом психологических социально-политических, образовательных, финансовых и других особенностей потребителя. При этом может быть сделана ставка на одну основную категорию потребителей (по возрасту или полу, профессии и т.д.).

· Сфера физической культуры и спорта может быть одним из самых перспективных и рентабельных объектов предпринимательства. По сравнению с другими сферами, как, например, производство продуктов питания, товаров народного потребления, средств производства, медицинского обслуживания и др. физкультурные и спортивные услуги имеют ряд существенных преимуществ. В том числе:

· Объективная потребность  огромных масс населения в физкультурно-оздоровительных  и спортивных занятиях. Причем,  это население включает все социальные группы.

· Сравнительная простота и доступность производства.

· Незначительные финансовые потери в случае неудачи.

· Гибкость и переориентации в результате изменения условий.

· Постоянный спрос на товары спортивного, физкультурно-оздоровительного и туристского назначений.

Естественно, для развития предпринимательства в сфере физической культуры и спорта необходимы усилия по созданию соответствующего рынка, умелая пропаганда и реклама физической культуры и  спорта, повышение физкультурной  грамотности населения, создание благоприятного имиджа физкультурных и спортивных занятий и др. Все это относится к области спортивного маркетинга, который имеет ряд видов:













Рис. 14. Виды спортивного маркетинга

Мировой рынок спортивных товаров

Глобализация спортивных развлечений, появление всемирно известных  спортсменов и видов спорта привели  к появлению многомиллиардных спортивных событий, таких как розыгрыш Кубка  мира по футболу, Олимпийские игры и некоторые баскетбольные соревнования. С точки зрения производителей спортивных товаров, земной шар является не только местом, где рекламируется  их продукция, но и сложным миром  производства и распределения, в  котором произошли концентрации производства и упаковки товаров на Дальнем Востоке (Корея, Китай и Индонезия), а маркетинга и дистрибуции в Северной Америке и Европе. Европейский обувной рынок «тянет» почти на 6 миллиардов долларов и является последним международным бастионом, где еще сражается Adidas13. Рынок Северной Америки тянет на 12 миллиардов, и здесь безраздельно господствуют Reebok и Nike14. А битва идет за третье призовое место, в которой LA Gear, Converse, Fila и Adidas сражаются своими отличными продуктами и совершенными маркетинговыми программами вроде эфирных и печатных рекламных и поддерживающих кампаний «Бабушка» Лэрри Джонсона.

Однако вопросы производства имеют не только финансовый аспект, но и политический. На многих рынках общей практикой стало использование  трудовых ресурсов оффшоров. А это на практике ведет к тому, что пара обуви, сшитая и упакованная на Дальнем Востоке, затем переправляется в Милуо-ки или в Мюнхен и продается там значительно дешевле, чем произведенная по соседству. Проблемы себестоимости не являются для производителей чем-то новым, но теперь к этому подключились и политики. В настоящее время тарифы на «оффшорную» продукцию не являются запретными для Nike или Reebok.

Более того, экономия на производственных затратах позволяет  компаниям начинать производство новых типов товаров и проводить рекламу на уровне розничной торговли, делая упор на своих отличительных символах. И воздействие от такого подхода выходит за пределы чисто политического влияния. Это заставляет конкурентов, таких как Adidas, переводить производство из Западной Европы в другие места, а это требует времени и денег. В этой международной игре, которая сложнее шахмат, лидеры по-прежнему на несколько ходов опережают своих  оппонентов. LA Gear, Converse, Fila и Adidas стараются  все еще заполучить свою долю на рынке и торговых полках магазинов. А в это время Nike и Reebok вкладывают миллионы долларов в Игры доброй воли, розыгрыш Кубка мира по футболу, мировые чемпионаты по легкой атлетике.

Рис. 15. Воздействие на потребителей отрасли спортивных товаров
Розыгрыш Кубка мира по футболу и Олимпийские игры обеспечили таким производителям удобный и надежный выход на европейский и латиноамериканский рынки. Современная система распределения позволяет в наши дни транслировать необходимый имидж по всему земному шару за считанные минуты, а уже на следующий день все увиденное ждет потребителя на полках местных магазинов. Nike, Reebok посылают своих представителей, которыми выступают самые знаменитые спортсмены и спортсменки мира, в турне по Европе и Азии. Более того, они заключают соглашения о сотрудничестве с лучшими спортсменами Бразилии (Бебето и Ромарио, известные игроки, принимавшие участие в розыгрыше Кубка мира по футболу 1994 года), что позволяет им повторить свои успешные маркетинговые программы, прошедшие испытание в Америке, в других странах. А иногда одна спортивная звезда может одновременно работать на двух рынках, о чем свидетельствует случай с баскетболистом Хуаном Гонсалесом, который сотрудничает с Reebok и который помог соединить вместе Северную и Латинскую Америку.

Широко известные компании, действующие на мировых рынках, Foot Locker, Champs, Big 5, Copelands, Modell's, Kmart, Sports Authority, Target, Gander Mountain и Wal-Mart являются розничными торговцами, которые обладают огромным влиянием в мире спортивных товаров. Спортивные розничные торговцы работают совместно с производителями  и стараются обеспечить большой  поток посетителей в свои магазины. Они эксплуатируют звезд и  имиджи, которые создаются лигами и отдельными играми. Являясь отраслью с оборотом в 80 миллиардов долларов15, розничная торговля спортивными товарами приближается к торговле бакалеей и товарами с предварительной упаковкой. Спортивная обувь, лыжи, шляпы, биты и т.п. стали таким же повседневным товаром, как мыло, прохладительные напитки, печенье. И даже имеют некоторые преимущества над бакалейными товарами, у которых ограничен срок годности, чего, безусловно, нельзя сказать об обуви, которая может находиться на полке магазина длительный срок.

Но, конечно, по другим показателям  кроссовки и перчатки также теряют свою потребительскую стоимость, поскольку меняются вкусы потребителей и мода, появляются новые, более современные модели. И в мире есть совсем не много таких спортсменов, как Майкл Джордан или Ларри Берд, чья популярность сохраняется независимо от качества их игры. Товары, к которым такие игроки «приложили руку», пользуются популярностью в течение длительного времени, но игроки подобные Ики Вудсу могут внезапно превратиться из звезды NFL, отличного защитника команды Cincinnati Bengals в преждевременного пенсионера, оставившего спорт из-за травмы колена. Товары, которые ориентировались на таких спортсменов, подвергаются риску большего уровня. Кроме того, имеются и региональные накладки, которые влияют положительно или отрицательно на рекламные кампании. Ultra Wheels Уэйна Гретцки — популярные коньки в Северной Америке, а вот перчатка модели Марка Грейса может и не найти большого спроса за пределами Иллинойса.

1.8.5. Структура международного спортивного движения



Рис. 16. Международное спортивное движение

Международное спортивное движение представлено основными структурами – МСО (международными спортивными объединениями) и НСО (национальными спортивными объединениями), которые призваны способствовать использованию возможностей спорта и способствуют установлению тесных контактов между различными странами.

На сегодняшний день таких объединений в МСД насчитывается свыше 500. В свою очередь, МСО (НСО) подразделяются на:









Рис. 17. Подразделения МСО (НСО)

В задачи МСО входит содействие спортивным организациям отдельных стран в создании соответствующих национальных организаций, признание их, установление и укрепление связей с ними, а также контроль за выполнением этими организациями принятых уставов, за единым толкованием официальных международных положений и планированием международных соревнований, конгрессов, симпозиумов. Практически все МСО и НСО не зависят от правительств своих государств и носят общественный характер, т.е. являются неправительственными спортивными объединениями.

С 1978 г. в МСД появилось правительственное МСО в сфере физической культуры и спорта – Комитет по развитию спорта совета Европы (СДДС). В состав этого МСО вошло 47 государств Европы. Оно действует в соответствии статьи 3 и статьи 6 Европейской культурной конвенции и призвано, во-первых, стимулировать и обеспечивать координацию спортивной политики в государствах, во-вторых, развивать демократические основы спорта, пропаганду этических ценностей и социальной интеграции в спорте. Республика Беларусь также представлена в данном МСО. Всего на сегодняшний день свыше 200 государств участвуют в Международном спортивном движении и в его структурах.

1.8.6. Международный олимпийский комитет и его основные функции



Рис. 18. Международный олимпийский комитет
Основная функция МОК – организация и проведение Олимпийских игр, однако этим задачи комитета не ограничиваются. Особая его цель – пропаганда олимпийского движения и идеологии, основанной на взаимопонимании между гражданами разных стран и любви к спорту. Для утверждения этих идей МОК использует самые разные методы и, в частности, обращается за помощью к правительствам разных стран и частным спортивным организациям. Согласно идее Пьера де Кубертена, ставшего инициатором возрождения Олимпийских игр, функцией МОК должно стать обучение спортивной этике, уничтожение насилия на Играх, убеждение людей, что спорт должен служить во благо человечества, а честное состязание – заменить войны.

МОК, помимо всего прочего, обязан уделять особое внимание спортсменам, заботиться о них и в то же время следить за четким соблюдением правил Олимпиады. В его функции входит уничтожение дискриминации по половому, национальному и возрастному признаку. С этой задачей члены комитета справляются успешно: все более популярными становятся женские состязания, проводимые в рамках Игр, в Олимпиаде участвуют представители самых разных государств, а в 2010 году были учреждены особые Юношеские игры, в которых могут участвовать спортсмены-юниоры. Что касается соблюдения правил, то МОК также организует антидопинговый контроль, стараясь не допустить мошенничества на Олимпиадах.

В задачи МОК входит обеспечение наилучших условий для проведения состязаний. Это особенно касается вопроса безопасности спортсменов. Также МОК обязан противостоять политизированию Олимпиад и предотвращать попытки проведения террористических актов на таких мероприятиях. Кроме того, он занимается поддержкой Международной олимпийской академии, а также многих других учреждений, которые так или иначе связаны с Олимпийским движением и способствуют его развитию и пропаганде.

1.8.7. Международное спортивное движение по отдельным видам спорта

Первые крупные международные соревнования в конце XIX в. проводились еще до создания международных спортивных федера​ций (МСФ), без общепринятых правил. По этой причине возника​ли бесчисленные споры, скандалы вокруг первенств Европы и мира, организуемых от случая к случаю, а иногда по нескольку раз в течение одного года. Позднее эти соревнования были объяв​лены «неофициальными» первенствами Европы и мира. Однако и сегодня результаты подобных соревнований сохранены для исто​рии спорта, так как, во-первых, в этих состязаниях участвовали сильнейшие в то время спортсмены мира, а, во-вторых, они были у истоков становления многих видов спорта. Среди них достойны упоминания Уимблдонское первенство Англии по теннису, став​шее с 1877 г. авторитетнейшим международным турниром. Чемпи​онаты мира по скоростному бегу на коньках проводятся с 1889 г., первый чемпионат мира по тяжелой атлетике состоялся в 1899 г., а по греко-римской борьбе – в 1904 г. и т.д.

Международное спортивное движение по отдельным видам спорта организуется и регулируется главным образом МСФ, оче​редность создания которых в принципе и свидетельствует о разви​тии и распространенности в мире того или иного вида спорта.


Рис. 19. Проведение первых офи​циальных первенств Европы и мира по отдельным видам спорта
В начале XX в. первенства континента стала проводить Южная Америка: в 1916г. – Южноамериканский чемпионат по футболу, а затем с 1919 г. сис​тематическими стали состязания по другим видам спорта – бок​су, баскетболу, борьбе и др.

Если до 1914 г. было образовано около 20 МСФ, то к концу 30-х гг. их было уже около 40, а в конце 90-х гг. насчитывалось более 100. МСФ объединяют, организуют и координируют деятель​ность многочисленных национальных федераций по отдельным видам спорта.

МСФ в настоящее время объединены и в комплексные МСО: Ассоциация летних олимпийских международных федераций (АСО-ИФ), Ассоциация зимних международных спортивных федераций (АИВФ), Ассоциация международных спортивных федераций, признанных МОК (АРИСФ), Генеральная ассоциация междуна​родных спортивных федераций (ГАИСФ) и др.

Современное МСД невозможно без участия в нем МСФ. Так, олимпийскими считаются виды спорта, руководимые 35 МСФ (28 по летним и 7 по зимним видам спорта), которые принима​ют непосредственное участие в организации и проведении Олимпийских игр (положение на 15 июня 1995 г.). Олимпийская хартия так определяет роль МСФ в олимпийском движении: 







Рис. 20. Роль МФС в олимпийском движении
Кроме того, МСФ могут формулировать предложения, адресованные МОК:

· относительно Олимпийской хартии и олимпийского движения вообще, включая организацию и проведение Олимпийских игр; 
· излагать мнения относительно кандидатур для организации Олимпийских игр и особенно технических возможностей горо​дов-кандидатов на их проведение; 
· сотрудничать при подготовке олимпийских конгрессов; участвовать по просьбе МОК в дея​тельности комиссий МОК.

Другая категория МСФ представляет те виды спорта, кото​рые не входят в программу Олимпийских игр. Эти МСФ также проводят комплексные международные соревнования – Всемирные игры по неолимпийским видам спорта. В программу этих крупных соревнований входят такие виды, как самбо, хоккей в зале на роликовых коньках, кастинг (вид спортивного рыболовства), спортивная акробатика, каратэ-до, водные лыжи, плавание с манекеном и др. 1 Всемирные игры по неолимпийским видам спорта прошли в 1981 году. После следующие проводились каждые четыре года, т.е. 1985, 1989, 1993 гг. и т.д.
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4. Правовой статус спортивных клубов. Правовой статус спортивных лиг // Bstudy.net [Электронный ресурс]: [сайт]. URL: https://bstudy.net/694568/pravo/pravovoy_status_sportivnyh_klubov_pravovoy_status_sportivnyh.

5. Российский спорт в международном спортивном и олимпийском движении // Оzlib.com [Электронный ресурс]: [сайт]. URL: https://ozlib.com/1094981/sport/rossiyskiy_sport_mezhdunarodnom_sportivnom_olimpiyskom_dvizhenii. 

6. Структура международного спортивного движения // Studbooks.net [Электронный ресурс]: [сайт]. URL: https://studbooks.net/697775/turizm/struktura_mezhdunarodnogo_sportivnogo_dvizheniya.

7. Чем занимается Международный Олимпийский Комитет // Как Просто! [Электронный ресурс]: [сайт]. URL: https://www.kakprosto.ru/kak-246579-chem-zanimaetsya-mezhdunarodnyy-olimpiyskiy-komitet-mok.

8. Ширяева, С.И. Маркетинг в зарубежном спорте / Н.В. Кандаурова, С.И. Ширяева // MyUniverCity [Электронный ресурс]: [сайт]. URL: https://www.myunivercity.ru/%D0%9C%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3/%D0%9C%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3_%D0%B2_%D0%B7%D0%B0%D1%80%D1%83%D0%B1%D0%B5%D0%B6%D0%BD%D0%BE%D0%BC_%D1%81%D0%BF%D0%BE%D1%80%D1%82%D0%B5/84498_1536122_%D1%81%D1%82%D1%80%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D1%86%D0%B01.html.

9. Щедрин, С.В. Дополнительная профессиональная программа повышения квалификации «Управление спортивной организацией» для директоров спортивных учреждений / Н.А. Быстров, А.В. Маревич, С.В. Щедрин // Информио [Электронный ресурс]: [сайт]. URL: https://www.informio.ru/contest/6130/Dopolnitelnaja-professionalnaja-programma-povyshenija-kvalifikacii-Upravlenie-sportivnoi-organizaciei-dlja-direktorov-sportivnyh-uchrezhdenii.
2.2. СПИСОК ИСТОЧНИКОВ ИЛЛЮСТРАЦИЙ
1. Рис. 1. Использована картинка, размещенная по адресу: https://yt3.ggpht.com/a/AATXAJwuVZsgUFiXm3qyUuLpsXmiyGEkXzBheoTJ_g=s900-c-k-c0xffffffff-no-rj-mo.
2. Рис. 2. Использована картинка, размещенная по адресу: https://thumbs.dreamstime.com/b/ку-ьтурист-карикатуры-52461325.jpg.
3. Рис. 6. Использована картинка, размещенная по адресу: http://funium.ru/wp-content/uploads/2016/02/Посмертно.jpg.
4. Рис. 7. Использована картинка, размещенная по адресу: https://sun9-71.userapi.com/impg/mFY9lf_gBdcHxE1i6ilE_a7SkuOf8zvCdH5JBg/1RnDx6sam-s.jpg?size=594x604&quality=96&sign=e9b5ac0ddf320ad52824306e10bf4057&type=album.
5. Рис. 8. Использована картинка, размещенная по адресу: https://ic.pics.livejournal.com/inamora/61160330/97277/97277_original.jpg.
6. Рис. 9. Использована картинка, размещенная по адресу: https://zasmeshi.ru/data/caricature/medium/645-Potrebitel.jpg.
7. Рис. 10. Использована картинка, размещенная по адресу: http://futsalby.by/wp-content/uploads/2021/04/занято.jpg.
8. Рис. 11. Использована картинка, размещенная по адресу: https://4tololo.ru/sites/default/files/images/20140902125556.jpg?itok=AFrk7Ww9.
9. Рис. 12. Использована картинка, размещенная по адресу: http://super-fit.pl/wp-content/uploads/2016/11/aktywnosckobiety.jpg.
10. Рис. 15. Использована картинка, размещенная по адресу: https://yt3.ggpht.com/a/AATXAJzfc95c2CjkZ83N0WFgvXPATboSjMuBq80VqVK0=s900-c-k-c0xffffffff-no-rj-mo.
11. Рис. 16. Использована картинка, размещенная по адресу: http://funium.ru/wp-content/uploads/2019/06/День-физкультурника-приколы-картинки-7.jpg.
12. Рис. 18. Использована картинка, размещенная по адресу: https://www.culture.ru/storage/images/d11de8be1d733c02bf0b598b90127884/075d810b3148b042e90aab26ddb42082.jpeg.
13. Рис. 19. Использована картинка, размещенная по адресу: https://st.depositphotos.com/1695366/1398/v/950/depositphotos_13980093-stock-illustration-cartoon-speed-skater.jpg. 





























































































































































































































































































































































































































































































обеспечивать техническую помощь в реализа�ции программы «Олимпийская солидарность»





брать на себя ответствен�ность за технический контроль и руководство своими видами спорта на Олимпийских играх и на играх, проводимых под пат�ронажем МОК





устанавливать свои критерии допуска к соревнованиям в Олимпийских играх в соответствии с Олимпийской хартией и представлять их на утверждение МОК





содействовать реализации целей, изложенных в Олимпийской хартии





обеспечивать развитие своего вида спорта во всем мире








раз�рабатывать и обеспечивать выполнение правил занятий соот�ветствующими видами спорта и следить за выполнением этих правил








роль МФС в олимпийском движении








Образование МСФ положило начало проведению первых офи�циальных первенств Европы и мира по отдельным видам спорта. Так, в 1893 г. в Амстердаме состоялось первое первенство мира по скоростному бегу на коньках, в этом же году в Чикаго – первый чемпионат мира по велоспорту. В 1896 г. в Санкт-Петербурге было организовано первенство мира по фигурному катанию, а в 1897 г. в Лионе – первенство мира по стрелковому спорту.





Международный олимпийский комитет был создан в 1894 году для возрождения, последующего развития и пропагандирования олимпийского движения. В состав МОК может входить не более 115 человек, притом они не обязаны быть профессиональными спортсменами.





объединяющие спортсменов по принадлежности





профессиональной – Международный спортивный союз железнодорожников (УСИК), Международная федерация университетского спорта (ФИСУ), Международный рабочий спортивный комитет (КСИТ) и др.; религиозной – Международная ассоциация молодых христиан, Международный католический союз физического воспитания и спорта и др.





по отраслям знаний и деятельности





это МСО (НСО), имеющие непосредственное отношение к физической культуре и спорту. Например, Международная федерация спортивной медицины (ФИМС), Всемирная организация здравоохранения (ВОЗ), Международное общество психологии спорта (ИССП), Международная ассоциация высших школ физического образования (АИЕСЕП), Международная ассоциация спортивной прессы (АИПС) и др.





по видам спорта





это, прежде всего, международные спортивные федерации, которых к концу XIX века насчитывалось более 100. Первые федерации появились в конце 80-х годов XIX века: Международная федерация по гимнастике (ФИЖ) – 1881 г., Международная федерация гребных обществ (ФИСА) – 1892 г., Международный союз конькобежцев (ИСУ) – 1892 г. и т.д.





универсальные и специальные общего характера





деятельность которых не ограничена какой-либо одной областью физической культуры и спорта. К ним относятся: Международный олимпийский комитет (МОК), Международный Совет физического воспитания и спорта (СИЕПС), Ассоциация национальных олимпийских комитетов (АНОК), Ассоциация международных спортивных федераций (ГАИСФ) и Международная олимпийская академия (АИД)





подразделения МСО (НСО)








Начиная с 60-х годов XIX столетия, в истории физической культуры произошло событие, которое до настоящего времени является составной и неотъемлемой частью спортивной, общественной жизни и межгосударственных отношений – возникло международное спортивное движение – движение, которое объединяет организации и лица, заинтересованные в развитии и совершенствовании спорта на земле.





По мере того как спортивные развлечения расширяются (через соревнования и их трансляции) и завоевывают все новые рынки по всему земному шару, растет и воздействие на потребителей отрасли спортивных товаров, которая специализируется на товарах по поддержанию физической формы.





маркетинг организаций и движений





Которые могут быть коммерческого и некоммерческого характера. Например, массовые фестивали и движения – "Спорт для всех", "Спорт инвалидов", "Спортландия", "Олимпиады не только для олимпийцев", создание массовых физкультурно-спортивных организаций, клубов, федераций и т.п. В этом виде маркетинга решаются проблемы, связанные с разработкой систем управления, материально-технического, информационного, медицинского и другого обеспечения, разработкой положений, сценариев, нахождением источников финансирования, подбором, обучением и контролем исполнителей. Важной проблемой является паблик-рилейшнз, цель которого планирование деятельности по формированию имиджа организации (движения), развитие интересов к нему, доброжелательного отношения, желание широких кругов общественности помогать развитию организации (движения).





маркетинг идей





Под которыми подразумеваются различные проекты, изобретение, методики и новейшие технологии. Маркетинг идей решает следующие проблемы: поиск и экспертная оценка идей, их рецензирование и патентование, поиск заказчиков, сохранение авторских прав, реклама, изготовление опытных образцов, внедрение в производство, определение прибыльности и получение комиссионных.





маркетинг лиц





Маркетинг лиц, к которым относится спортсмены, тренеры, преподаватели физического воспитания, инструкторы производственной гимнастики и другие специалисты. Проблемы маркетинга лиц связаны с заказчиками, получением заявок, сбором сведений о нужных специалистах, продвижением своих клиентов, составлением контрактов, командированием, в том числе получением виз и приобретением билетов, согласованием споров, получением комиссионных.





 маркетинг услуг





Маркетинг физкультурных и спортивных услуг, в том числе по проведению занятий, созданию физкультурных организаций, продвижению физкультурно-спортивных и зрелищных мероприятий и т.д. Маркетинг услуг предполагает решение проблем, связанных с клиентами, рекламой, местом проведения, кадрами исполнителей, техническим и медицинским обеспечением, организацией управления и ценами за проделанную работу.





маркетинг территорий





Маркетинг территорий и мест проведения соревнований, праздников, конгрессов, шоу и др. Проблемами этого маркетинга является завоевание права на проведение, освоение прогрессивного опыта, разработка предложений по инфраструктуре, сети спортсооружений, порядку проведения, обеспечению безопасности и др., а также привлечение спонсоров, нахождение ресурсов, подбор и обучение исполнителей и др.





маркетинг спортивных товаров





Предлагаются с целью их потребления, использования или приобретений и разделяются на ассортиментные группы (одежда и обувь, авто-, мото- и велотовары, спортивное оборудование, продукты питания для спортсменов, туристское снаряжение, инвентарь и снаряжение для различных видов спорта и др.). Маркетинг спортивных товаров включает решение проблем, связанных с потребителями, ассортиментом, рекламой, хранением, упаковкой, доставкой, ценами и сбытом.





виды спортивного маркетинга








Популяризация продукции  фирмы.





Организация доставки продукции потребителю.





Выбор оптимальной цены на продукцию фирмы.





Придание своей продукции важных для потребителя качеств.





Изучение и прогнозирование интересов, потребностей, возможностей потребителя.








обязательные элементы маркетинга








Иногда, говоря о «спортивном маркетинге», упускают и виду спортивное снаряжение. Ведь эмоциональное и физическое удовольствие от занятий спортом  и различных хобби, связанных  с физическими нагрузками, несомненно, ведет к потребительским расходам.





Рассматривая с теоретических позиций маркетинго-вую деятельность в сфере спорта, необходимо отметить, что одним из основных средств  маркетинга является реклама как  важнейший инструмент социально-психологического влияния на потребительский выбор покупателя.





Сфера спорта наиболее ярко отражает соревновательный характер взаимоотношений между участниками и командами спортивного первенства. Быть лучшим, первым, признанным другими – такая задача ставится как субъектами спортивной деятельности, так и субъектами предпринимательской деятельности.





В основе спроса на услуги физической культуры и спорта лежат  потребности. Однако в условиях рыночной экономики между потребностью и  возможностью потреблять лежит необходимость оплатить конкретную услугу. Поэтому объем спроса связан как с существованием определенных потребностей в занятиях физическими упражнениями и видами спорта и т.д., так и с наличием достаточных средств для их удовлетворения. На практике рынок услуг отрасли «физическая культура и спорт» представляет собой сложную совокупность рыночных сегментов, объединяющих потребителей со схожими потребностями и близкими по уровню доходами.





За последние годы экономические отношения в области спорта и спортивной индустрии России претерпели существен�ные изменения, в частности увеличилось число приверженцев здорового и активного образа жизни. У многих людей появи�лась потребность в качественных физкультурно-спортивных услугах, которые могут предоставить хорошо оборудованные физкультурно-оздоровительные клубы и фитнес-центры.





В системе отраслей народного хозяйства физическая куль�тура и спорт являются отраслью услуг, а деятельность ком�мерческих организаций направлена на производство товаров и услуг в разнообразных формах. Одна группа организаций вы�пускает спортивный и туристский инвентарь, обувь, одежду, оборудование и т.п.; другая – занимается торговлей спортив�ными товарами; третья – ремонтом спортивного оборудова�ния и строительством спортивных сооружений.





Это средства от реализации спортивных товаров, от издательской деятельности, от предоставления платных услуг, проведения спортивных соревнований и других меро�приятий на спортивных сооружениях, показа соревнований по телевидению, от проведения денежных и денежно-вещевых ло�терей и др.





некоммерческие организации





коммерческие организации





организационно-правовые формы деятельности физкультурно-спортивных организаций








поступления от организаторов соревнований (от реализации коммерческих прав соревнований)





доходы от участия в международных соревнованиях





доходы от реализации товаров, работ и услуг





компенсация за переходы (трансферы) спортсменов





доходы от спонсоров (партнеров, рекламодателей)





бюджетные средства





средства, полученные от владельцев клуба (учредителей, участников, членов и т.п.)





основные источники финансирования российских спортивных клубов








наличие финансовых ресурсов, достаточных для участия в соревнованиях в течение заявленного периода





должна отсутствовать задолженность перед спортсменами, тренерами и иными должностными лицами клуба





иметь в собственности спортсооружение, на котором могут проводиться соревнования по соответствующему виду спорта, либо у клуба должен быть договор аренды (безвозмездного пользования)





не находится в стадии процедуры банкротства или ликвидации








общие требования регламентных норм для спортивных клубов








Спортивные клубы могут быть физкультурно-оздоровительными, любительскими, профессиональными, школьными, студенческими, а также включать сразу несколько направлений деятельности.





На основании действующего гражданского законодательства наиболее приемлемыми представляются следующие организационно-правовые формы спортивных клубов: общество с ограниченной ответственностью, общественная организация, ассоциация (союз), автономная некоммерческая организация, учреждение.
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