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Аннотация

Методическое пособие «Маркетинг физической культуры и спорта в картинках, часть 9» включает следующие разделы: маркетинговые исследования в сфере ФКиС (информационное обеспечение менеджмента сферы физической культуры и спорта; содержание информационного обеспечения менеджмента физической культуры и спорта; документационное обеспечение маркетинговой деятельности; содержание учета и государственной системы статистической отчетности по физической культуре и спорту, организация ее сбора и обработки; технические средства сбора, обработки, хранения и демонстрации информации; информатизация отрасли физической культуры и спорта; методы и этапы маркетингового исследования; правила маркетинговых исследований; первичная и вторичная информация) и список источников информации (список литературы, список источников иллюстраций).
Методическое пособие содержит 29 рисунков и 3 таблицы.
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 9» включает следующие разделы: маркетинговые исследования в сфере ФКиС (информационное обеспечение менеджмента сферы физической культуры и спорта; содержание информационного обеспечения менеджмента физической культуры и спорта; документационное обеспечение маркетинговой деятельности; содержание учета и государственной системы статистической отчетности по физической культуре и спорту, организация ее сбора и обработки; технические средства сбора, обработки, хранения и демонстрации информации; информатизация отрасли физической культуры и спорта; методы и этапы маркетингового исследования; правила маркетинговых исследований; первичная и вторичная информация) и список источников информации (список литературы, список источников иллюстраций).
Методическое пособие содержит 29 рисунков и 3 таблицы.
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

1.9. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ В СФЕРЕ ФКиС
1.9.1. Информационное обеспечение менеджмента сферы физической культуры и спорта

Управленческий цикл на всех стадиях связан с получением, переработкой, хранением и использованием информации, которая в большинстве случаев представлена в виде документа. С управленческой информацией постоянно сталкиваются в практической деятельности все работники физкультурно-спортивных организаций.
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Рис. 1. Федеральный закон «Об информации, информационных технологиях и о защите информации»
Под информацией обычно понимаются сведения об окружающем мире и протекающих в нем процессах, воспринимаемые человеком и используемые им в практической деятельности. Существует множество определений понятия «информация», каждое из которых используется в соответствии с конкретными целями и задачами. Согласно Закону «Об информации, информационных технологиях и о защите информации» под информацией «понимаются сведения (сообщения, данные) независимо от формы их представления».

Существуют различные основания для классификации информации (см. табл. 1). С точки зрения содержания информации выделяют следующие ее виды: социальная, научно-техническая, правовая, экономическая, спортивная и др. Исходя из сферы деятельности - управленческая, политическая, бытовая, культурная, спортивная и другие виды информации.
Таблица 1. Классификация информации
	По содержанию
	Социальная

	
	Экономическая

	
	Научно-техническая

	
	Научно-методическая

	
	Правовая

	
	Спортивная

	
	Учебная

	По сфере деятельности
	Политическая

	
	Управленческая

	
	Экономическая

	
	Научная

	
	Учебная

	
	Культурная

	
	Спортивная

	
	Бытовая

	По отношению к субъекту управления
	Внутренняя

	
	Внешняя


К управленческой относится информация, используемая руководством физкультурно-спортивной организации в целях достижения определенных стратегических рубежей, целей как всей организации, так и ее отдельных функциональных подразделений. Комплекс требований к управленческой информации, с которой работают руководители физкультурно-спортивных организаций различных уровней, включает высокую степень надежности и достоверности информации, своевременность ее поступления и удобство форм, минимальность объемов при необходимой полноте и др.

Достоверность управленческой информации определяется степенью соответствия ее содержания объективному состоянию фактов и процессов, имеющих место, как в самой организации, так и во внешней среде.

Своевременность поступления информации состоит в том, чтобы за время ее передачи и обработки состояние объекта, к которому она относится, не изменилось.

Полноту информации характеризует ее объем, который должен быть необходимым и достаточным для принятия управленческого решения.

Отсутствие информации снижает обоснованность принимаемых решений или ведет к принятию неверных, ошибочных.

Избыток информации увеличивает ее объем, что приводит к излишней затрате труда и времени на обработку сведений.

В организацию поступают различные виды информации из окружающей ее внешней среды. Ее получение и анализ позволяют руководству организации составить адекватное представление о таких элементах среды, как целевые рынки, конкуренты, потребители, макроэкономические факторы и т.д. Эта поступающая извне разнообразная информация по своему содержанию может быть разделена на информацию о клиентах, состоянии рынка, конкурентах, методическую, медико-биологическую, правовую и др. Перечисленные виды внешней информации отражаются в специальных документах на бумажных и электронных носителях, книгах, газетах, специализированных изданиях, беседах с клиентами, поставщиками, посредниками и прочими лицами, не относящимися к штатным сотрудникам данной физкультурно-спортивной организации. Внешняя информация также может быть получена в ходе формального и неформального общения с руководящими и рядовыми работниками других физкультурных организаций.

1.9.2. Содержание информационного обеспечения менеджмента физической культуры и спорта
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Рис. 2. Классификация информации по ее содержанию

С этих позиций рассмотрим более подробно содержание информационного обеспечения менеджмента (управления) в физической культуре и спорте.
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Рис. 3. Информационное обеспечение менеджмента в физической культуре и спорте
· Мировоззренческая информация (в широком смысле) по своему, содержанию представляет систему обобщенных взглядов на объективный мир и место человека в нем, на отношение людей к окружающей их действительности и самим себе, а также обусловленные этими взглядами их убеждения, идеалы, принципы познания и деятельности.

С точки зрения управления физической культурой и спортом принципиально важное значение имеет мировоззренческая ин​формация, отражающая отношение людей к физкультурно-спортивной деятельности в виде комплексной характеристики их потребностей в занятиях физическими упражнениями и различными видами спорта и т.д.

Данные исследований позволяют следующим образом охарактеризовать в кратком виде потребности московских школьников (обследова​но 3857 учащихся 11-16 лет 12 общеобразовательных школ) в физкультурно-спортивной деятельности.

Потребность в физкультурно-спортивной деятельности у школь​ников весьма высока: подавляющее большинство школьниц (бо​лее 99,0%) и школьников (более 98,0%) хотят заниматься спортом.

Интерес к занятиям конкретными видами спорта зависит как от пола, так и от возраста школьников.

Девочки (11-13 лет) предпочитают заниматься плаванием, фигурным катанием, аэробикой (ритмикой, шейпингом), тенни​сом, прыжками в воду, синхронным плаванием, баскетболом и т.д., девушки (14-16 лет) – плаванием, теннисом, аэробикой (ритмикой, шейпингом), волейболом, конным спортом, баскет​болом, фигурным катанием и т.д.

Мальчики (11-13 лет) наибольший интерес проявляют к за​нятиям футболом, стрельбой, плаванием, велоспортом, баскет​болом, хоккеем, теннисом и т.д., юноши (14-16 лет) – футбо​лом, плаванием, баскетболом, теннисом, волейболом, восточ​ными единоборствами, прыжками в воду и т.д.

Мировоззрение школьников в отношении физкультурно-спортивной деятельности формируется под воздействием различ​ных источников.

Для девочек (11-13 лет) наиболее значимыми являются соб​ственное мнение, влияние семьи, мнение сверстников и воздей​ствие средств массовой информации, для девушек (14-16 лет) – влияние сверстников, собственное мнение, воздействие средств массовой информации и наличие вблизи от дома спортивных со​оружений.

Для мальчиков (11-13 лет) в качестве наиболее важных ис​точников выступают воздействие средств массовой информации, собственное мнение, влияние семьи и тренеров, для юношей (14-16 лет) – собственное мнение, влияние сверстников, влияние тренеров и воздействие средств массовой информации.

Физкультурно-спортивная деятельность осуществляется школь​никами на основе различных целевых установок.

Школьницам свойственны следующие целевые установки на физкультурно-спортивную деятельность: 

· 11-13 лет – укрепле​ние здоровья, формирование красивой фигуры, получение удо​вольствия, развитие волевых качеств, улучшение физической под​готовленности, подготовка к будущей профессиональной дея​тельности, получение острых ощущений, достижение высоких спортивных результатов, переключение на отличный от учебы вид деятельности, заполнение свободного времени; 
· 14-16 лет – формирование красивой фигуры, улучшение физиче​ской подготовленности, укрепление здоровья, получение удо​вольствия, развитие волевых качеств, переключение на отличный от учебы вид деятельности, заполнение свободного времени, достижение высоких спортивных результатов, подготовка к будущей профессиональной деятельности, получение острых ощущений.

Рейтинг целевых установок на физкультурно-спортивную деятельность у школьников выглядит следующим образом: 

· 11-13 лет – укрепление здоровья, улучшение физической подготовленности, получение удовольствия, развитие волевых качеств, достижение высоких спортивных результатов, подготовка к будущей профессиональной деятельности, переключение на отлич​ий от учебы вид деятельности, формирование красивой фигуры, заполнение свободного времени, получение острых ощущений; 
· 14-16 лет – улучшение физической подготовленности, получение удовольствия, развитие волевых качеств, формирование красивой фигуры, достижение высоких спортивных результатов, укрепление здоровья, переключение на отличный от учебы вид деятельности, подготовка к будущей профессиональной деятельности, заполнение свободного времени, получение острых ощущений.

Результаты проведенных исследований позволили сделать следующие обобщающие выводы, имеющие принципиально важное значение для управления физической культурой и спортом:
· Потребность в физкультурно-спортивной деятельности на сегменте «школьники» рынка физкультурно-спортивных услуг чрезвычайно высока.

· Организации по производству физкультурно-спортивных услуг не в состоянии в настоящее время обеспечить своим потенциальным потребителям надлежащий спектр и уровень предоставления услуг. В связи с этим численность школьников — потребителей физкультурно-спортивных услуг с возрастом значительно снижается.

· Многие школьники предпочитают заниматься не одним, а одновременно несколькими видами спорта. В связи с этим создание центров и многопрофильных клубов, виды спорта, более перспективно, чем организация секций и групп по отдельным видам спорта.

· Спорт высших достижений не является идеалом для школьников, поэтому занятия в клубах спортивной направленности не найдут в настоящее время значительного числа потребителей на данном сегменте рынка.

· Влияние учителей физической культуры на мировоззрение школьников различного пола и возраста в отношении физкультурно-спортивной деятельности имеет крайне низкий рейтинг.

· Концептуальная информация по своему содержанию представляет результаты фундаментальных исследований, характеризующих суть явлений, которые происходят в сфере физической куль​туры и спорта.

Данные исследований свидетельствуют о наличии следующих основных фактов в развитии физической культуры и спорта на этапе формирования рыночных отношений:

· в настоящее время в России занимаются физической куль​турой и спортом всего 8-10% населения, тогда как в экономи​чески развитых странах мира этот показатель превышает, как пра​вило, 40%;

· реальный объем двигательной деятельности учащихся и сту​дентов не обеспечивает полноценного развития и укрепления их здоровья: постоянно увеличивается число отнесенных по состоя​нию здоровья к специальной медицинской группе, распростра​ненность гиподинамии среди школьников достигла 80%;

· в новых социально-экономических условиях произошли не​гативные изменения в постановке физкультурно-оздоровительной и спортивной работы в трудовых коллективах: многократное по​вышение стоимости физкультурно-спортивных услуг сделало не​доступными учреждения физической культуры и спорта, туризма и отдыха для многих миллионов трудящихся;

· единовременная пропускная способность сети физкультур​но-оздоровительных и спортивных сооружений составляет лишь 17% к нормативу обеспеченности;

· по некоторым видам спорта в России отсутствуют совре​менные технически оснащенные спортивные базы, на которых можно готовиться к участию в Олимпийских играх и других круп​нейших международных соревнованиях;

· отраслевая нормативно-правовая база не позволяет осуще​ствить права каждого гражданина России на занятия физической культурой и спортом;

· имеет место практически полное отсутствие пропаганды здорового образа жизни и ценностей физической культуры и спорта в средствах массовой информации, особенно на телеви​дении, и т.д.

Основные задачи по развитию физической культуры и спорта на ближайшую перспективу:

· обеспечение гражданам равных возможностей заниматься фи​зической культурой и спортом независимо от их доходов и бла​госостояния;

· реализация федеральных и территориальных целевых программ, федеральных и региональных законов и иных правовых и норма​тивных актов, направленных на создание условий для развития физической культуры и спорта;

· улучшение качества процесса физического воспитания и обра​зования населения, особенно среди детей и молодежи;

· формирование у населения устойчивого интереса и потребно​сти в регулярных занятиях физической культурой и спортом и навыков здорового образа жизни, особенно среди детей и подрост​ков, повышение уровня образованности в области физической культуры, спорта и здорового образа жизни;

· создание эффективной системы подготовки спортсменов вы​сокого класса;

· укрепление материально-технической спортивной базы для за​нятий физической культурой и спортом.

· Методическая информация по своему содержанию является отражением результатов научно-исследовательских работ по со​зданию конкретных методик, направленных на решение различных проблем физической культуры и спорта.

· Фактографическая информация по своему содержанию есть сведения о факте (совокупности фактов), имеющих место в сфере физической культуры и спорта. Обычно фактографическая информация используется в менеджменте в следующих основных видах:

· статистическая информация, 
· отчетная информация, 
· спортивная информация и др.

· Статистическая информация представляет собой первичный ста​тистический материал, формирующийся в процессе статистиче​ского наблюдения, который затем подвергается систематизации, сводке, обработке, анализу и обобщению с целью использования в процессе менеджмента и т.д.

В сфере физической культуры и спорта используются две формы статистического наблюдения, которые были утверждены Государственным комитетом Российской Федерации по статистике в 1999 г.: форма № 1-фк «Сведения о физической культуре и спорте
на 31 декабря__ года» и форма № 5-фк «Сведения о детско-юношеской спортивной школе (специализированной детско-юношеской школе олимпийского резерва)».

· Отчетная информация (в широком смысле) представляет собой составленные по определенной форме сведения о деятельности физкультурно-спортивной организации за определенный промежуток времени (например, отчет о работе за год и т.п.) или о ее деятель​ности в определенной области, по определенному направлению (на​пример, балансовый отчет и т.д.). Для подавляющего большинства физкультурно-спортивных организаций (за исключением тех, кото​рые созданы в форме общества с ограниченной ответственностью) законодательно предусмотрена обязательная публикация разнооб​разных отчетных данных в средствах массовой информации.

· Спортивная информация представляет собой сведения о техни​ческих результатах спортивных соревнований. С позиций менедж​мента (управления) итоги спортивных соревнований важны не только с точки зрения констатации показанных результатов и принятия оперативных управленческих решений (например, на​граждение победителей и т.д.), но и с точки зрения анализа ин​формации, в результате которого могут быть выявлены опреде​ленные тенденции в развитии того или иного вида спорта, кото​рые могут служить основой для принятия перспективных управ​ленческих решений.

1.9.3. Документационное обеспечение маркетинговой деятельности

Система маркетинговой информации
Почти на каждом шагу в процессе анализа, планирования, осуществления и контроля действенности маркетинговых мероприятий управляющим по маркетингу требуется информация. Им нужна информация о клиентах, конкурентах, дилерах и прочих силах, действующих на рынке.

В ХХ веке усилились три тенденции, обусловившие необходимость получения более обширной и более доброкачественной маркетинговой информации.

В попытках разрешить эту проблему многие фирмы разрабатывают особые системы маркетинговой информации (СМИ).
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Рис. 4. Система маркетинговой информации

Информацию собирают и анализируют с помощью четырех систем, которые в совокупности своей и составляют систему маркетинговой информации: системы внутренней отчетности, системы сбора внешней текущей маркетинговой информации, системы маркетинговых исследований и системы анализа маркетинговой информации.

Схема маркетинговых исследований
Чтобы понять клиентов фирмы, ее конкурентов, дилеров и т.п., ни одному деятелю рынка не обойтись без маркетинговых исследований. Управляющие, прибегающие к маркетинговым исследованиям, должны быть достаточно хорошо знакомы с их спецификой, чтобы уметь получать нужную информацию по приемлемой цене. Основные этапы маркетингового исследования:

· Выявление проблем и формулирование целей исследования.

· Отбор источников информации.

· Сбор информации.

· Анализ собранной информации.

· Представление полученных результатов.

Сбор информации обходится слишком дорого, и расплывчатое или неправильное определение проблемы ведет к непроизводительным затратам.
Таблица 2. Сбор первичных данных

	

	Методы исследования
	Наблюдение, эксперимент, опрос
	

	Орудия исследования
	Механические устройства, анкета
	

	План составления выборки
	Единица выборки, объем выборки, процедуры выборки
	

	Способы связи с аудиторией
	Телефон, почта, личный контакт
	

	
	
	


Особого внимания требует и установление последовательности вопросов. Первый из них должен по возможности пробудить у опрашиваемых интерес. Трудные или личные вопросы следует задавать в конце интервью, пока опрашиваемые не успели замкнуться в себе. Вопросы должны задаваться в логической последовательности.

Управляющий должен сформулировать цели исследования. Цели эти могут быть поисковыми, описательными и экспериментальными.

Исследователь может собирать вторичные и первичные данные или те и другие одновременно.

Вторичные данные – информация, которая уже где-то существует, будучи собранной ранее для других целей.

Исследование обычно начинают со сбора вторичных данных. Источники данных включают: внутренние (отчеты о прибылях и убытках, отчеты о предыдущих исследованиях) и внешние (издания государственных учреждений, книги, услуги коммерческих организаций).

Вторичные данные служат отправной точкой исследования. Они выгодно отличаются тем, что обходятся дешевле и более доступны.

Первичные данные – информация, собранная впервые для какой-то конкретной цели.

Большинство маркетинговых исследований предполагает сбор первичных данных. Для сбора первичных данных лучше всего разработать специальный план.
Таблица 2. Закрытые вопросы анкет
	

	Название приема
	Описание сути приема
	

	Альтернативный вопрос
	Вопрос, предлагающий выбор из двух ответов
	

	Вопрос с выборочным ответом
	Вопрос, предлагающий три или более вариантов ответа на выбор
	

	Вопрос со шкалой Лайкерта
	Вопрос с предложением указать степень согласия или несогласия с сутью сделанного заявления
	

	Семантический дифференциал
	Шкала разрядов между двумя биполярными понятиями, в которой опрашиваемый выбирает точку, соответствующую направленности и интенсивности его чувств
	

	Шкала важности
	Шкала с ранжированием любой характеристики по степени важности: от “совсем неважной” до “исключительно важной”
	

	Оценочная шкала
	Шкала с ранжированием любого признака: от “неудовлетворительного” до “отличного”
	

	
	
	


Альтернативные вопросы:

1. Есть ли у вас телефон?

2. Есть ли у вас чехол для телефона?

3. Хотели бы вы приобрести чехол для телефона с индивидуальным дизайном?

Составление плана выборки. Выборка – сегмент населения, призванный олицетворять собой население в целом. Исследователь маркетинга должен разработать такой план составления выборки, благодаря которому отобранная совокупность отвечала бы задачам, стоящим перед исследованием. Для этого необходимо принять три решения:

1. кого спрашивать?

2. какое количество людей необходимо опросить?

3. каким образом следует отбирать членов выборки?

Интервью по телефону – лучший метод скорейшего сбора информации.

Анкета, рассылаемая по почте, может быть лучшим средством вступления в контакт с лицами, которые либо не согласятся на личное интервью, либо на их ответах может сказаться влияние интервьюера. Как правило, это самый дорогой и самый чреватый ошибками этап исследования. 

Следующий этап маркетингового исследования – извлечение из совокупности полученных данных наиболее важных сведений и результатов. Исследователь сводит полученные данные в таблицы. На основе этих таблиц выводят или рассчитывают показатели.

Затем исследователь в надежде получить дополнительные сведения обрабатывает полученные данные с помощью современных статистических методик и моделей принятия решений, применяемых в системе анализа маркетинговой информации.

Система анализа маркетинговой информации
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Рис. 5. Анализ полученных данных

Статистический банк – совокупность современных методик статистической обработки информации, позволяющих наиболее полно вскрыть взаимозависимости в рамках подборки данных и установить степень их статистической надежности.

Банк моделей – набор математических моделей, способствующих принятию более оптимальных маркетинговых решений деятелями рынка.

Каждая модель состоит из совокупности взаимосвязанных переменных, представляющих некую реально существующую систему, некий реально существующий процесс или результат.

За последние двадцать лет ученые сферы маркетинга создали огромное количество моделей, призванных помогать руководителям маркетинга лучше справляться с деятельностью по установлению границ территорий сбыта и планов коммивояжерской работы, выбору месторасположения розничных торговых точек, подбору оптимального комплекса средств рекламы и прогнозированию сбыта товарных новинок.

После проведения анализа данных маркетингового исследования необходимо представить полученные результаты.

Отбор целевых рынков
Процесс разделения потребителей на группы на основе различий в нуждах, характеристиках или поведении называется сегментированием рынка.

Сегмент рынка состоит из потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга.
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Рис. 6. Цель сегментирования рынка

Фирма должна решить вопрос о стратегии выхода на рынок. Фирма может выйти на один или несколько сегментов конкретного рынка.

У фирмы есть один из пяти возможных путей выхода на этот рынок: 
· концентрация на единственном сегменте, 
· ориентация на покупательскую потребность, 
· ориентация на группу потребителей, 
· обслуживание нескольких не связанных между собой сегментов, 
· охват всего рынка.

Поэтому выделяют три основные стратегии выхода на рынок: недифференцированный маркетинг, дифференцированный маркетинг, концентрированный маркетинг.

При выходе на новый рынок большинство фирм начинают с обслуживания одного сегмента, если начинание оказалось успешным, постепенно охватывают и другие. Очередность освоения сегментов рынка следует тщательно продумывать в рамках комплексного плана.

При выборе стратегии охвата рынка необходимо учитывать следующие факторы:

· Ресурсы фирмы. При ограниченности ресурсов наиболее рациональной оказывается стратегия концентрированного маркетинга.

· Степень однородности продукции. Стратегия недифференцированного маркетинга подходит для единообразных товаров, таких, как грейпфруты или сталь.

· Этап жизненного цикла товара. При выходе фирмы на рынок с новым товаром целесообразно предлагать всего один вариант новинки.

· Степень однородности рынка. Если у покупателей одинаковые вкусы, они закупают одни и те же количества товара в одни и те же отрезки времени и одинаково реагируют на одни и те же маркетинговые стимулы, уместно использовать стратегию недифференцированного маркетинга.

· Маркетинговые стратегии конкурентов. Если конкуренты занимаются сегментированием рынка, применение стратегии недифференцированного маркетинга может оказаться гибельным. И наоборот, если конкуренты применяют недифференцированный маркетинг, фирма может получить выгоды от использования стратегий дифференцированного или концентрированного маркетинга.

Однако фирме следует выбирать сегмент, который не только привлекателен сам по себе, но и такой, для успешной работы в котором у нее есть необходимые деловые предпосылки.
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Рис. 7. Позиционирование на рынке
После этого фирма должна выяснить, чего именно с точки зрения основных свойств хотят от товара потребители. Их могут попросить описать уровень эффективности, мягкости, стоимости, быстроты действия и прочих характеристик, которые они хотели бы видеть в товаре и за которые они были бы готовы платить свои деньги. Только в этом случае она будет называться схемой потребительских предпочтений.

Таким образом, по итогам позиционирования товара фирма определяет ближайших конкурентов и комплекс мер, повышающих конкурентоспособность товара.

Разработка чехла для телефона
Комплекс маркетинга – набор поддающихся контролю переменных факторов маркетинга, совокупность которых фирма использует в стремлении вызвать желаемую ответную реакцию со стороны целевого рынка.

В комплекс маркетинга входит все, что фирма может предпринять для оказания воздействия на спрос своего товара. Многочисленные возможности можно объединить в четыре группы (составляющие комплекса маркетинга):





Рис. 8. Составляющие комплекса маркетинга
Товар – все, что может удовлетворить нужду или потребность и предлагается рынку с целью привлечения внимания, использования или потребления.

Уровни разработки товара:

· товар по замыслу: нужно ответить на вопрос, что в действительности будет приобретать покупатель;

· товар в реальном исполнении: он обладает следующими характеристиками - уровнем качества, набором свойств, специфическим оформлением, марочным названием, специфической упаковкой;

· товар с подкреплением: товар в сочетании с дополнительными услугами и выгодами от товара.

При разработке товара в реальном исполнении специалисты отдела маркетинга отвечают за выбор марочного названия и специфической упаковки.

При разработке стратегии маркетинга конкретных товаров продавец должен решить, будет ли он предлагать их как марочные. Представление товара в качестве марочного может повысить его ценностную значимость, и поэтому подобное решение является важным аспектом товарной политики.

Но сначала нам необходимо познакомиться с терминологией этой сферы деятельности. Вот расшифровка некоторых основных понятий товарно-знаковой практики:









Рис. 9. Основные понятия товарно-знаковой практики
Марка – имя, термин, знак, символ или их сочетание, предназначенные для идентификации товаров или услуг одного или группы продавцов.

Марочное название – часть марки, которую можно произнести, например “Эйвон”, “Шевроле”, “Диснейленд”.

Марочный знак (эмблема) – часть марки, которую можно опознать, но невозможно произнести.

Товарный знак – марка или ее часть, обеспеченные правовой защитой. Товарный знак защищает исключительные права продавца на пользование марочным названием или марочным знаком (эмблемой).

Авторское право – исключительное право на воспроизведение, публикацию и продажу содержания и формы литературного, музыкального или художественного произведения.

Многие товары, предлагаемые на рынок, должны быть обязательно упакованы. Упаковка может играть несущественную роль. Некоторые образцы упаковки знамениты во всем мире. Большинство продавцов все же рассматривают упаковку как один из элементов товарной политики.

Упаковка – разработка и производство вместилища или оболочки для товара.

Вместилище или оболочка – это разные варианты упаковки, которая включает в себя три слоя. Внутренняя упаковка - это непосредственное вместилище товара. Под внешней упаковкой имеют в виду материал, служащий защитой для внутренней упаковки и удаляемый при подготовке товара к непосредственному использованию. Под транспортной упаковкой имеют в виду вместилище, необходимое для хранения, идентификации или транспортировки товара. И, наконец, неотъемлемой частью упаковки являются маркировка и печатная информация с описанием товара, нанесенные на саму упаковку или вложенные в нее.

Расширению использования упаковки в качестве орудия маркетинга способствуют самые разные факторы:

· Самообслуживание в торговле. Упаковка должна выполнять многие функции продавца, она должна привлечь внимание к товару, описать его свойства, внушить потребителю уверенность в этом товаре и произвести благоприятное впечатление в целом.

· Рост достатка потребителей. Потребители готовы платить немного больше за удобство, внешний вид, надежность.

· Образ фирмы и образ марки. Любой покупатель тотчас узнает знакомые желтые коробочки с пленкой “Кодак”.

· Возможность для новаторства. Новаторство в упаковке может принести производителю большие выгоды.

Разработка эффективной упаковки для нового товара требует принятия большого числа решений. Прежде всего, необходимо создать концепцию упаковки.

Концепция упаковки – это определение, какой в принципе должна быть упаковка и какую роль она должна сыграть для конкретного товара.

Затем предстоит принять решение о прочих составляющих конструкции упаковки: размерах, форме, материале, цвете, текстовом оформлении, наличии марочного знака. Следует определить, сколько будет текста – мало или много, что использовать: целлофан или какую то другую прозрачную пленку, из чего делать лоток – из пластика или других ламинированных материалов и т.д.

Различные элементы должны быть связаны друг с другом. Размер упаковки уже позволяет сделать кое-какие предположения о материалах для ее изготовления, о расцветке и т.п. После разработки конструкции упаковки ее следует подвергнуть серии испытаний. Технические испытания должны удостоверить, что упаковка отвечает требованиям условий нормальной эксплуатации; испытания на внешний вид должны выявить, читается ли текст, согласуются ли между собой цвета; дилерские испытания должны установить, нравится ли упаковка дилерам; испытания на потребителях должны показать, насколько благоприятно воспринимают новинку.

Установление цен на товары


Рис. 10. Стратегия ценообразования
Задачи, относящиеся к области ценообразования, включают следующее: получение намеченной прибыли от вложенных средств, получение намеченной прибыли от сбыта продукции, получение стабильной прибыли, расширение объемов сбыта, расширение доли на рынке сбыта, преодоление конкуренции, обеспечение устойчивости цен.

Для большинства компаний задача состоит не в том, чтобы определить просто какую-либо цену, а в том, чтобы определить ценовую структуру товаров каждого ассортимента в рамках всего объема выпускаемой продукции.

При формировании ценовой структуры допускаются следующие скидки:

· базовый прейскурант или рекомендованные розничные цены;

· торговые скидки;

· сезонные скидки;

· скидки за объемные закупки;

· скидки за совокупные закупки;

· скидка с цены товара розничному покупателю, который платит наличными;

· налоговые скидки.

Условия торговли могут меняться при предоставлении беспроцентного кредита на определенный период. Это равноценно предоставлению дальнейших скидок.

Разработка способов распространения товара
Распределение – доставка продукции от места изготовления к месту ее окончательной реализации или потребления. Эта деятельность включает выбор промежуточных способов распределения (через оптовую или розничную сеть), а также физическое распределение продукции (складирование и транспортировка).

Основные методы распределения продукции (могут применяться совместно в одной области деятельности):




Рис. 11. Основные методы распределения продукции
· Прямое распределение продукции через розничную сеть. Компания или предприятие розничной торговли должны осуществить складское хранение и транспортировку, нанять торговых работников. Административные расходы и расходы компании на создание дополнительных финансовых резервов могут быть очень велики.

· Распределение продукции через оптовую торговую сеть. Изготовитель продает свою продукцию оптовому торговцу, который перепродает ее через розничную сеть. Оптовики создают запасы и обеспечивают хранение продукции на складах, нанимают своих торговых работников. Достоинство: снижение административных расходов. Недостаток: разрыв связи потребителя и производителя.

Если принято решение избавиться от оптовиков, то либо изготовитель, либо розничный продавец должны выполнить функции оптовика:

· прогнозирование потребностей и спроса;

· поддержание резервов;

· перегруппировка товаров (для обеспечения нужного ассортимента товаров для розничных торговцев);

· складирование, транспортировку и доставку;

· предоставление кредитов;

· предоставление информации и консультаций;

· административные функции (бухучет, выписывание счетов и т.д.);

· услуги по реализации продукции (для изготовителя);

· услуги по закупке продукции.

· Прямая доставка товара потребителям от производителя.

После выбора метода распределения товара следует рассмотреть вопрос об уровне распределения. Существуют следующие уровни распределения товаров:

· эксклюзивное (одна торговая точка в городе);

· выборочное (разнообразные точки в городе);

· интенсивное (как можно больше точек везде).

Факторы, влияющие на выбор каналов распределения:

· размер рынка и количество покупателей;

· местонахождение покупателей;

· характер продукции;

· расстояние и стоимость транспортировки и хранения;

· условия конкуренции;

· доступность каналов распределения;

· сезонность спроса;

· выгоды при использовании альтернативных каналов;

· необходимость послепродажного обслуживания.

Реклама
Формы и методы использования рекламы столь многообразны, что сделать какие-то общие заключения о ее специфических качествах как составного элемента комплекса стимулирования затруднительно. Однако все же можно выделить следующие черты.

Общественный характер. Реклама – сугубо общественная форма коммуникации. Ее общественная природа предполагает, что товар является законным и общепринятым. Поскольку одно и то же обращение получает множество лиц, покупатель знает, что мотив, которым он руководствуется при покупке товара, встретит общественное понимание.

Экспрессивность. Благодаря искусному использованию шрифта, звука и цвета реклама открывает возможности для броского, эффектного представления фирмы и ее товаров. Однако в ряде случаев именно удачная броскость рекламы может, как бы размыть обращение или отвлечь внимание от его сути.

Реклама представляет собой неличные формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных средств распространения информации, с четко указанным источником финансирования.

Доходы от рекламы поступают в разные средства распространения информации: журналы, телевидение, наружные экспозиции (щиты, плакаты, вывески).


Рис. 12. Назначение рекламы

В процессе разработки программы рекламной деятельности руководству службой маркетинга необходимо принять пять принципиально важных решений.

Первым шагом в процессе разработки рекламной программы является постановка задач рекламы. Перед рекламой могут поставить множество конкретных задач в области коммуникаций и сбыта.
Таблица 3. Возможные цели рекламы

	

	Вид рекламы
	Задачи рекламы
	

	Информативная
	Рассказ рынку о новых применениях существующего товара; информирование рынка об изменении цены; объяснение принципов действия товара; объяснение оказываемых услуг; исправление неправильных представлений или рассеяние опасений потребителя.
	

	Увещевательная
	Формирование предпочтения к марке; поощрение к переключению на вашу марку; изменение восприятия потребителем свойств товара; убеждение потребителя совершить покупку не откладывая.
	

	Напоминающая
	Напоминание потребителям о том, что товар может потребоваться им в ближайшем будущем; напоминание потребителям о том, где можно купить товар; удержание товара в памяти потребителей в периоды межсезонья.
	

	
	
	


Определив задачи своей рекламы и рекламный бюджет, руководство должно разработать общий творческий подход к рекламе, ее творческую стратегию. В процессе ее создания можно выделить три этапа:

1. формирование идеи обращения,

2. оценка и выбор вариантов обращения,

3. исполнение обращения.

Следующая задача рекламодателя - выбрать средства распространения для размещения своего рекламного обращения.

Процесс выбора состоит из нескольких этапов:

1. отбор основных видов средств распространения информации;

2. выбор конкретных носителей рекламы;

3. выбор показателя стоимости на 1000 человек;

4. принятие решений о графике использования средств рекламы.

Специалист по средствам рекламы производит отбор на основе ряда характеристик, важнейшими из которых являются: 
· приверженность целевой аудитории к определенным средствам информации; 
· специфика товара; 
· специфика обращения;
· стоимость.

Рекламодателю предстоит составить временной график размещения рекламы в течение года с учетом факторов сезонности и ожидаемых конъюнктурных изменений.

Решение задач стимулирования сбыта достигается с помощью множества разнообразных средств:

Купоны представляют собой сертификаты, дающие потребителю право на оговоренную экономию при покупке товара. 
Премия – это товар, предлагаемый по низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку. 
Зачетные талоны – это вид премии, которую получают потребители при совершении покупки и которую они могут обменять на товар в обменных пунктах.

Конкурсы, лотереи и игры предоставляют возможность удачливым или особенно усердным потребителям, дилерам или коммивояжерам что-то выиграть. Конкурс требует, чтобы потребители что-то представили – куплет, прогноз, предложение. Лотерея требует, чтобы потребители заявили о своем участии в розыгрыше.

1.9.4. Содержание учета и государственной системы статистической отчетности по физической культуре и спорту, организация ее сбора и обработки

Система учета является составной частью единой государственной системы статистики и осуществляется на основе унифицированной системы документации. Объектами учёта являются коллективы физической культуры, физкультурно-спортивные учреждения, комитеты по физической культуре и спорту и советы ДСО, спортивные школы, физкультурно-спортивные сооружения и базы.


Рис. 13. Учет

Данные текущего учета, которые периодически подытоживаются и сводятся в цифровые таблицы, называются отчётностью. Отчётность не может быть точной и полной без хорошо поставленного учета. Организация отчётности в физкультурно-спортивных организациях неразрывно связана с получением, переработкой и передачей информации.

Оперативный учет. Основными объектами оперативного учёта являются коллективы физической культуры. Каждый коллектив физической культуры ведёт следующие учетные документы:

· личные карточки членов коллективов физкультуры;

· документы о присвоении звания спортсменов-разрядников, общественных инструкторов-тренеров и судей;

· журнал учета работы спортивной секции или физкультурно-оздоровительной группы;

· журнал учета работы коллектива физической культуры;

· карточки персонального учета штатных физкультурных работников;

· учётные карточки или паспорта физкультурно-спортuвных сооружений.

Объектами оперативного учёта являются также различные мероприятия физкультурно-спортивных организаций: занятия, тренировки, спортивные соревнования и их результаты.

Данные оперативного учета обобщаются и сводятся в отчеты или итоговые таблицы. Постоянное обобщение данных оперативного учёта составляет основу статистического отчета.

Бухгалтерский учёт и наличие самостоятельного баланса (отчёт доходов и расходов) – существенная черта организации экономической работы на спортсооружениях, находящихся на самостоятельном балансе. Представление бухгалтерских отчётов происходит в общие сроки (как правило, за квартал и календарный год).

Бухгалтерская отчетность представляется физкультурными организациями в соответствующие территориальные, ведомственные и профсоюзные организации, осуществляющие их финансирование.

Отчётность, составленная на основе оперативного и бухгалтерского учёта, служит основой для статистического учёта и отчётности.

Статистический учёт занимает центральное место в информационном обеспечении планирования и управления физической культурой и спортом. Его завершающей стадией является государственная отраслевая система статистической отчётности физкультурных организаций. Она включает несколько годовых форм отчетных документов.

Статистический отчёт по физической культуре и спорту для коллективов физической культуры различных типов (кроме общеобразовательных школ) делается по форме NI-ФК и включает пять показателей:






Рис. 14. Статистический отчёт по физической культуре и спорту
Статистический отчет по физической культуре и спорту для коллективов физической культуры общеобразовательных школ №1-ФК (ОШ-7) по содержанию аналогичен отчету N1-ФК. Статистический отчет детско-юношеских спортивных школ и специализированных школ олимпийского резерва выполняется по форме №5-ФК и включает перечень культивируемых видов спорта, число учебных групп и занимающихся в них, число тренеров, подготовку спортсменов-разрядников и финансовые расходы до обеспечению их работы.

Сводный статистический отчет Федерального агентства по физической культуре и спорту составляется по форме N2-ФК, на основании вышеназванных отчетов и содержит показатели, входящие в отчеты NI-ФК и ОШ-7. Предусматривает группировку показателей по ДСО и ведомствам, осуществляющим физическое воспитание.

Высшим звеном отраслевой системы отчётности по физической культуре и спорту является сектор учёта и статистики Министерства спорта, туризма и молодежной политики РФ. В республиканских, автономных, краевых, областных, городских и районных спорткомитетах и советах ДСО работу по учету и отчетности ведут специальные работники.

Каждый коллектив физической культуры, а также спорткомитеты и советы ДСО обязаны представлять отчетные данные по установленным формам в адреса и сроки, установленные ЦСУ Российской Федерации.

Формы отчетности являются официальным документом, обладают юридической силой, обязательно подписываются председателем коллектива физической культуры, совета ДСО, соответствующего спорткомитета, который несет ответственность перед законом, за своевременное, и правильное оформление отчета и достоверность содержащихся в отчёте показателей. Все данные годового отчёта должны формироваться на основе первичной документации, связанной с учебно-тренировочной и организационной работой в физкультурных организациях. При обработке статистической отчётности широко применяются технические средства и математические методы.

В целях обеспечения достоверности и точности отчётных данных по физической культуре и спорту Министерства спорта и ЦСУ Российской Федерации систематически проводят выборочные проверки физкультурных организаций.

1.9.5. Технические средства сбора, обработки, хранения и демонстрации информации



Рис. 15. Комплекс технических средств обработки информации 
К комплексу технических средств предъявляют ряд требований:

· Обеспечение решения задач с минимальными затратами, необходимой точности и достоверности.
· Возможность технической совместимости устройств, их агрегативность.
· Обеспечение высокой надежности.
· Минимальные затраты на приобретения.
Отечественной и зарубежной промышленностью выпускается широкая номенклатура технических средств обработки информации, различающихся элементной базой, конструктивным исполнением, использованием различных носителей информации, эксплуатационными характеристиками и др.

Технические средства обработки информации делятся на две большие группы. Это основные и вспомогательные средства обработки.


Рис. 16. Основные средства обработки информации
Известно, что для управления теми или иными процессами необходима определенная управленческая информация, характеризующая состояния и параметры технологических процессов, количественные, стоимостные и трудовые показатели производства, снабжения, сбыта, финансовой деятельности и т.п.

К основным средствам технической обработки относятся: средства регистрации и сбора информации, средства приема и передачи данных, средства подготовки данных, средства ввода, средства обработки информации и средства отображения информации. Ниже, все эти средства рассмотрены подробно:







Рис. 17. Основные средства технической обработки информации
· Получение первичной информации и регистрация является одним из трудоемких процессов. Поэтому широко применяются устройства для механизированного и автоматизированного измерения, сбора и регистрации данных. Номенклатура этих средств весьма обширна. К ним относят: электронные весы, разнообразные счетчики, табло, расходомеры, кассовые аппараты, машинки для счета банкнот, банкоматы и многое другое. Сюда же относят различные регистраторы производства, предназначенные для оформления и фиксации сведений о хозяйственных операциях на машинных носителях.

· Средства приема и передачи информации.
Под передачей информации понимается процесс пересылки данных (сообщений) от одного устройства к другому. Взаимодействующая совокупность объектов, образуемые устройства передачи и обработки данных, называется сетью. Объединяют устройства, предназначенные для передачи и приема информации. Они обеспечивают обмен информацией между местом её возникновения и местом её обработки. Структура средств и методов передачи данных определяется расположением источников информации и средств обработки данных, объемами и временем на передачу данных, типами линий связи и другими факторами. Средства передачи данных представлены абонентскими пунктами (АП), аппаратурой передачи, модемами, мультиплексорами.

· Средства подготовки данных представлены устройствами подготовки информации на машинных носителях, устройства для передачи информации с документов на носители, включающие устройства ЭВМ. Эти устройства могут осуществлять сортировку и корректирование.

· Средства ввода служат для восприятия данных с машинных носителей и ввода информации в компьютерные системы

· Средства обработки информации играют важнейшую роль в комплексе технических средств обработки информации. К средствам обработки можно отнести компьютеры, которые в свою очередь разделим на четыре класса: микро, малые (мини); большие и супер ЭВМ.

Микро ЭВМ бывают двух видов: универсальные и специализированные. И универсальные и специализированные могут быть как многопользовательскими - мощные ЭВМ, оборудованные несколькими терминалами и функционирующие в режиме разделения времени (серверы), так и однопользовательскими (рабочие станции), которые специализируются на выполнении одного вида работ.

Малые ЭВМ – работают в режиме разделения времени и в многозадачном режиме. Их положительной стороной является надежность и простота в эксплуатации.

Большие ЭВМ – (мейнфермы) характеризуются большим объемом памяти, высокой отказоустойчивостью и производительностью. Также характеризуется высокой надежностью и защитой данных; возможностью подключения большого числа пользователей.

Супер-ЭВМ – это мощные многопроцессорные ЭВМ с быстродействием 40 млрд. операций в секунду.

Сервер – компьютер, выделенный для обработки запросов от всех станций сети и представляющий этим станциям доступ к системным ресурсам и распределяющий эти ресурсы. Универсальный сервер называется - сервер-приложение.

Мощные серверы можно отнести к малым и большим ЭВМ. Сейчас лидером являются серверы Маршалл, а также существуют серверы Cray (64 процессора).

· Средства отображения информации используют для вывода результатов вычисления, справочных данных и программ на машинные носители, печать, экран и так далее. К устройствам вывода можно отнести мониторы, принтеры и плоттеры.

Монитор – это устройство, предназначенное для отображения информации, вводимой пользователем с клавиатуры или выводимой компьютером.

Принтер – это устройство вывода на бумажный носитель текстовой и графической информации.

Плоттер – это устройство вывода чертежей и схем больших форматов на бумагу.

Рис. 18. Вспомогательные средства

К вспомогательным средствам обработки информации относятся средства оргтехники и ремонтно-профилактические средства. Оргтехника представлена весьма широкой номенклатурой средств, от канцелярских товаров, до средств доставления, размножения, хранения, поиска и уничтожения основных данных, средств административно производственной связи и так далее, что делает работу управленца удобной и комфортной.

1.9.6. Информатизация отрасли физической культуры и спорта

В 1999 г. Государственный комитет Российской Федерации по физической культуре, спорту и туризму и Олимпийский комитет России с целью совершенствования управления физической куль​турой и спортом на основе создания информационно-коммуни​кационной сети, объединяющей физкультурно-спортивные орга​низации, приняли совместное постановление «О работе по созда​нию отраслевой информационной системы».

Необходимость принятия такого решения была связана с ря​дом обстоятельств.


Рис. 19. ФЗ «О физической культуре и спорте в Российской Федерации»
Особую роль проблема информатизации физической культуры и спорта приобретает в условиях реформирования социально-эко​номических отношений в России. На этапе перехода различных государственных и общественных органов управления физической культурой и спортом, других физкультурно-спортивных органи​заций от закрытого режима, свойственного условиям админист​ративно-командной системы, к функционированию в условиях гражданского общества открытого типа актуализируется задача предоставления информации об их деятельности как физкультурно-спортивному сообществу, так и обществу в целом. Причина этого заключается в том, что прогрессивное развитие физической культуры и спорта становится невозможным без обязательного информирования широкой общественности о реальном положе​нии дел, а также о ближайших намерениях и инициативах, каса​ющихся отрасли в целом, отдельных ее подсистем, конкретных физкультурно-спортивных организаций и т.д.


Рис. 20. Информация как процесс

Процесс информатизации, по определению, непосредственно связан с формированием и использованием информационных ре​сурсов, под которыми понимаются отдельные документы или от​дельные массивы документов.

Физическая культура и спорт – это сложная социальная сис​тема, в качестве составляющих которой выступает ряд взаимосвя​занных и взаимозависимых подсистем. Поэтому информационные ресурсы должны образовывать такие массивы документов, кото​рые комплексно характеризовали бы каждую из подсистем, а в совокупности – всю систему «физическая культура и спорт». В качестве важнейших можно выделить следующие информационные ресурсы (массивы документов) – «Здоровье», «Наука», «Об​разование», «Органы управления», «Право», «Реклама», «Сорев​нование», «Специалист», «Спортивные товары», «Спортсмен», «Тренировка», «Физкультурно-спортивная организация», «Физкультурно-спортивное сооружение», «Финансы» и др. Предлагае​мый перечень информационных ресурсов, расположенных в ал​фавитном порядке, без учета информационной значимости для управления того или иного из них, представляет собой открытую систему и потому может периодически дополняться.

Каждый из названных информационных ресурсов может быть рассмотрен в качестве самостоятельной системы. Так, массив до​кументов «Физкультурно-спортивная организация» должен быть представлен в виде двух основных подсистем – «Коммерческая физкультурно-спортивная организация» и «Некоммерческая физкультурно-спортивная организация», которые, в свою очередь, дифференцируются на массивы документов по организационно-правовым формам, в которых потенциально могут быть созданы физкультурно-спортивные организации.

Информатизация в силу своей универсальности и глобальнос​ти позволяет существенно повысить эффективность процесса ме​неджмента (управления) в физической культуре и спорте за счет практической его рационализации, в частности с использовани​ем Интернет. В настоящее время, например, стало уже нормой при проведении практически любого международного или круп​ного национального спортивного соревнования создание Web-сайта, концентрирующего информационный ресурс по подсистеме «Соревнование» и позволяющего эффективным образом органи​зовать его информационное и презентационное обеспечение. Осо​бую значимость информационные проекты такого рода приобре​тают в условиях России в связи с возможностью работать в режи​ме реального времени с территориально удаленными физкультурно-спортивными организациями как объектами управленче​ского воздействия.


Рис. 21. Процесс информатизации

В информатизации отрасли «физическая культура и спорт» за​интересованы различные организации, которые с известной до​лей условности могут быть агрегированы в несколько групп:

· международные физкультурно-спортивные организации раз​личного уровня и характера (Международный олимпийский ко​митет, международные спортивные федерации и т.п.);
· органы законодательной власти Российской Федерации и субъектов Российской Федерации;

· государственные органы исполнительной власти (правительства Российской Федерации и субъектов Российской Федерации, министерства и ведомства, органы местного самоуправления и т.п.);

· государственные органы управления физической культурой и спортом Российской Федерации и субъектов Российской Феде​рации;

· общественные органы управления физической культурой и спортом различного уровня и характера (Олимпийский комитет России, физкультурно-спортивные общества, федерации по видам спорта, федерации общеспортивного характера и т.д.);

· учреждения высшего и среднего профессионального образования (вузы, техникумы, училища олимпийского резерва и т.д.);

· учреждения дополнительного образования (детско-юношеские клубы физической подготовки, спортивные школы различ​ных типов и т.п.);

· организации по предоставлению разнообразных физкультурно-спортивных услуг (физкультурно-оздоровительные комплексы, физкультурно-спортивные клубы и т.п.);

· физкультурно-спортивные сооружения;

· организации по производству и торговле спортивными товарами;

· средства массовой информации;

· организации, представляющие предпринимательские и иные структуры (промышленные, кредитно-финансовые, страховые, транспортные и т.п. организации) и являющиеся потенциальными инвесторами физической культуры и спорта, в том числе для реализации собственных целей, и др.

Обособленную и весьма специфическую группу потребителей составляют отдельные граждане (или их неформальные объедине​ния) – специалисты физической культуры и спорта различного профиля (педагоги, ученые, тренеры и т.п.), спортсмены, люби​тели физической культуры и спорта, болельщики и пр.

Исходя из этого, одной из важнейших организационных задач процесса информатизации является создание единого информаци​онного пространства для разноуровневых и разнохарактерных орга​низаций, представляющих не только отрасль «физическая культура и спорт», но и другие отрасли народнохозяйственного комплекса, а также для граждан и их неформальных объединений.

Формирование единого информационного пространства в рам​ках информатизации физической культуры и спорта – процесс достаточно сложный и длительный. Его решение начало осуще​ствляться в рамках проекта «Национальная информационная сеть «Спортивная Россия» (адрес в Интернет – www.infosport.ru). Основными организационно-техническими принципами по​строения и функционирования «Национальной информационной сети «Спортивная Россия» (НИС) являются:
· открытость сети для вхождения в ее состав новых активных уча​стников процесса формирования информационных ресурсов (массивов документов), для расширения состава информацион​ных ресурсов, формируемых одновременно многими участника​ми сети;

· обеспечение доступа потребителей в режиме реального време​ни к необходимым информационным ресурсам (массивам доку​ментов), разделенным по участникам сети, а также единой систе​мы управления информационными потоками и разграничения доступа к данным в сети;

· возможность централизованного наращивания числа и про​пускной способности каналов доступа потребителей к ресурсам сети.

Знание структуры информационных ресурсов (массивов доку​ментов), с одной стороны, и структуры их потребителей – с дру​гой, определяет необходимые для передачи информации каналы, состав компьютерного и коммуникационного оборудования сети и ее активные объекты и др.

Информационные ресурсы в сфере физической культуры и спорта, как было показано выше, не только разнообразны, но и весьма объемны. Основными препятствиями при их формирова​нии и использовании в настоящее время являются отсутствие в физкультурно-спортивных организациях специалистов соответству​ющего профиля, а также необходимых средств для обработки и хранения информации.

1.9.7. Методы и этапы маркетингового исследования













Рис. 22. Методы маркетингового исследования

Маркетинговые исследования включают в себя 5 основных этапов: выявление проблем и формирование целей исследования, отбор источников информации, сбор информации, анализ собранной информации и представление полученных результатов.

1-й этап. Определение проблемы – это формирование предмета маркетингового исследования. Без этого можно собрать ненужную и дорогостоящую информацию и скорее запутать, чем прояснить проблемы. Затем необходимо сформулировать цели исследования, которые могут быть поисковыми, описательными и экспериментальными.

2-й этап. Определение вида интересующей заказчика информации и путей ее наиболее эффективного сбора. Существует два вида данных: первичные – это информация, собранная впервые для какой-либо конкретной цели, и вторичные – это информация, собранная ранее для других целей. Первичные данные нужны не всегда. Только в том случае, если вторичная информация окажется недостаточной, фирма должна собирать первичные данные.

Вторичные данные выступают отправной точкой исследования. Они обходятся дешевле и более доступны. Источники сбора вторичных данных могут быть внутренние (отчеты о прибылях и убытках, отчеты коммивояжеров, отчеты о предыдущих исследованиях) и внешние (издания государственных учреждений, периодика, книги, услуги коммерческих организаций и т.д.). Для сбора первичных данных разрабатывается специальный план. В него входят:

1. Выбор методов исследования. Существует 3 основных метода исследования: наблюдение, эксперимент, опрос.







Рис. 23. Основные методы исследования

2. Выбор орудий исследования. Это анкеты и механические устройства.

· Анкета – это ряд вопросов, на которые опрашиваемый должен дать ответы. При составлении анкеты необходимо избежать ошибок, которые значительно снижают эффективность опроса. Самые обычные ошибки - постановка вопросов, на которые невозможно ответить, на которые не захотят отвечать, которые не требуют ответа, и отсутствие вопросов, на которые следовало бы обязательно получить ответ.

Разделяют два типа вопросов: закрытые и открытые. Закрытый вопрос включает в себя все возможные варианты ответов и опрашиваемый просто выбирает один из них. Открытый вопрос дает возможность опрашиваемым отвечать своими словами. С точки зрения получения разнообразной информации лучше использовать открытые вопросы, в то время как обрабатывать легче закрытые вопросы. Выбор типа вопросов зависит от цели исследования.

· К механическим устройствам относят гальванометр, тахистоскоп и аудиметр.

· Гальванометры используются для замеров интенсивности интереса или чувств опрашиваемого при знакомстве с конкретным рекламным объявлением. Они фиксируют малейшие выделения пота, которыми сопровождается эмоциональное возбуждение.

· Тахистоскоп экспонирует для опрашиваемого рекламное объявление в интервале от нескольких сотых секунды до нескольких секунд. После каждого показа опрашиваемый рассказывает обо всем, что успел увидеть и запомнить.

· Аудиметр – электронное устройство, подключаемое к телевизору в домах опрашиваемых; фиксирует сведения обо всех его включениях и каналах, на которые он настроен.

Затем исследователь составляет план выборки. Выборка – это сегмент населения, призванный олицетворять собой население в целом. Выборка должна быть репрезентативной, т.е. представительной.

Исследователь маркетинга должен разработать такой план составления выборки, благодаря которому отобранная совокупность отвечала бы задачам, стоящим перед исследователем. Для этого необходимо принять 3 решения:

1. Кого опросить?

2. Какое количество людей необходимо опросить?

3. Каким образом следует отбирать членов выборки (методом случайного отбора, по признаку принадлежности к определенной группе или категории, основываясь на интуиции исследователя, который чувствует, что именно эти лица могут быть хорошими источниками информации)?

Далее определяются способы связи с аудиторией: интервью по телефону, анкета, рассылаемая по почте и личные интервью (индивидуальные и групповые).

3-й этап. Сбор информации. Это самый дорогой этап исследования. При проведении экспериментов исследователям нужно внимательно следить за соответствием друг другу экспериментальных и конкретных групп, не оказывать на участников влияния своим присутствием, давать инструкции совершенно единообразным способом и следить за соблюдением всех прочих условий.


Рис. 24. Проведение опросов

4-й этап. Анализ собранной информации – извлечение из совокупности полученных данных наиболее важных сведений и результатов. Исследователь сводит полученные данные в таблицы. На их основе выводят или рассчитывают такие показатели, как распределение частотности, средние уровни и степень рассеяния. Затем исследователь в надежде получить дополнительные сведения обрабатывает полученные данные с помощью современных статистических методик и моделей принятия решений, применяемых в системе анализа маркетинговой информации (модель системы ценообразования, модель расчета цены, модель методики выбора местоположения, модель составления комплекса средств рекламы, модель разработки рекламного бюджета и т.д.).

5-й этап. Представление полученных результатов. Исследователь представляет основные результаты, нужные руководству фирмы для принятия важнейших маркетинговых решений. Исследование полезно, когда оно содействует уменьшению неопределенности, с которой сталкиваются специалисты маркетинга.

Рис. 25. Емкость рынка

При исследовании емкости рынка товаров индивидуального (потребительского) назначения анализируют национальный доход, уровень доходов населения, заработную плату, потребительские расходы и т.д., то есть те факторы, которые определяют спрос на данный товар у индивидуальных потребителей.

Емкость рынка товаров производственного назначения (машин, оборудования, технологий) определяют с помощью анализа тенденций развития соответствующих отраслей и инвестиционной политики предпринимателей, оперирующих в данной отрасли. Но так как нередко подобные статистические данные отсутствуют, то приходится заниматься экстраполяцией, исходя из общих тенденций других рынков, и вводить те или иные поправки.

Источники сведений – статистические, отраслевые и фирменные справочники, отраслевые и общеэкономические журналы.

Зная емкость рынка и тенденции ее изменения, производитель или торговец получает возможность оценить перспективность того или иного рынка для себя. Нет смысла работать на рынке, емкость которого незначительна по сравнению с возможностями предприятия: расходы на внедрение на рынок и работу на нем не окупятся.

Умножая эту емкость на среднюю стоимость товара, можно узнать объем предполагаемой выручки. Исходя из этого можно оценить ожидаемые затраты на маркетинговые мероприятия и возможную прибыль.

Потребителей можно классифицировать по их отношению к новым товарам. Выделяют 5 основных групп потребителей:

· Суперноваторы - это люди, склонные к риску и эксперименту, имеют высокий уровень доходов и социальный статус. Емкость рынка таких покупателей составляет в среднем 2,5%.

· Новаторы - они менее склонны к риску, более осторожны в покупках, но также имеют высокий уровень доходов и социальный статус. Емкость рынка таких покупателей - 13,5%.

· Обыкновенные покупатели - основательны и стараются не рисковать. Емкость рынка таких покупателей - около 34%.

· Консерваторы - их действия противоречивы, они не одобряют новшеств и стараются не рисковать (пожилые люди, люди с низкими доходами, имеющие малопрестижную работу). Емкость рынка таких покупателей - около 34%.

· Суперконсерваторы выступают принципиально против любых новшеств, сохраняют приверженность привычкам своей молодости. Суперконсерваторами могут быть люди всех слоев общества. Емкость рынка таких покупателей - 16%.

1.9.8. Правила маркетинговых исследований

Согласно Международному Кодексу деятельности по исследованию маркетинга (принят Международной Торговой Палатой и Европейским обществом по изучению общественного мнения и маркетинговых исследований (ЭСОМАР) в 1974 г.) такая работа заключается в объективном сборе и анализе добровольно полученной информации в отношении рынков потребителей, товаров и услуг. Исследование маркетинга должно проводиться в соответствии с общепринятыми принципами честной конкуренции, а также согласно стандартам, основанным на общепринятых научных методах.

Полученные путём исследования маркетинга данные представляют собой основу для информирования производителей, поставщиков, посредников о привычках, взглядах и потребностях больших масс потребителей. В конце концов, успех каждого маркетингового исследования зависит от того доверия к нему, которое сложилось в обществе.

Участники процесса.



Рис. 26. Участники маркетингового исследования

Информаторами могут выступать непосредственно потребители, эксперты, специалисты. Как правило, имена информаторов, в большинстве случаев, не называются, что дает возможность получать от них достаточно объективные сведенья, исключаются всякие попытки получения данных насильственным методом или влиянием с целью влияния на мнение информаторов. Не допускается также рассматривать как исследования маркетинга данные, полученные методом промышленного шпионажа, обмена.

Требования к исполнителям:

Во взаимоотношениях заказчиков и исполнителей должны строго соблюдаться определенные правила:

· Исполнитель не вправе преувеличивать свои возможности и вводить заказчика в заблуждение;

· Исполнитель обязан не разглашать намерений заказчика и передаваемые ему результаты исследования другим лицам или организациям (если это заранее не оговорено);

· Исполнитель не может вносить каких-либо существенных изменений в условия проведения исследования без предварительного согласия заказчика.

Требования к заказчику:

· Заказчик обязан принять все необходимые меры предосторожности, чтобы избежать неправильного истолкования или цитирования полученных результатов вне того контекста, в котором изложены;

· Ни заказчик, ни исполнитель не получают автоматического права на единоличное пользование методикой, примененной в исследовании или разработанной для него.

Исследования в области маркетинга базируются на общих научных принципах и методах, в том числе это относится и к общим требованиям к исследованиям.

Исследователь должен:

быть объективным;

· принимать все меры предосторожности, чтобы не повлиять на интерпретацию зафиксированных фактов;

· указывать степень погрешности своих данных, имея в виду несовершенство любого применяемого метода;

· быть творческой личностью, определять новые направления поиска, использовать современные методы;

· заниматься исследованиями постоянно, чтобы не упустить происходящие перемены.

1.9.9. Первичная и вторичная информация

По отношению к объекту маркетинговых исследований и по методам её получения информация бывает первичной и вторичной.


Рис. 27. Вторичная информация

Вторичные источники данных могут включать следующую информацию:

· статистические данные о потреблении и производстве данно​го изделия в прошлом, о пользователях изделия;

· анализ затрат на производство и цен на изделия данного типа;

· анализ ситуации на рынке;

· анализ перспектив потребления и производства изделий, возможность расширения круга потребителей изделия;

· сведения о потенциальных потребителях и конкурентах;

· общеэкономические данные об уровне средней заработной платы, занятости, темпах развития различных отраслей, темпах роста населения.


Рис. 28. Источники вторичной информации

Сбор вторичных данных (рис. 29) занимает обычно меньше времени и обходится гораздо дешевле. Это связано с тем, что интересующая фирму информация уже была ранее собрана для каких-то других целей и имеется в готовом виде или требует небольших обобщений либо уточнений.
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Рис. 29. Алгоритм подготовки и проведения сбора информации

Однако вторичные данные имеют ряд недостатков. Они могут быть неполными, неточными или устаревшими. Это требует проведения дополнительных мероприятий по сбору новой информации, т.е. первичных данных.

Первичная информация – это данные, получаемые в результате специально проведенных для решения конкретной маркетинговой проблемы полевых исследований. Её достоинства заключаются в том, что сбор информации осуществляется в соответствии с точно поставленной целью; известна и контролируема методология сбора; результаты доступны для фирмы и ограждены от конкурентов; известна надёжность данных. Недостатки заключаются в дороговизне и больших временных затратах.
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Источники вторичной информации подразделяются на неофициальные и официальные. К первым относятся периодические издания, книги, монографии и другие непериодические публикации. Официальные источники – статистический и аналитический материал по таким вопросам как предоставление кредитов, льгот в налогообложении, гарантии правительства и др. К вторичным источникам относятся внутренние источники фирмы, специализированная литература, справочники, сборники коммерческой и деловой информации.





Вторичная информация – это данные, собранные ранее для целей, отличных от связанных с решением исследуемой проблемы. В зависимости от источника получения выделяют внутреннюю (получаемую в рамках фирмы – бюджеты, данные о сбыте, данные о прибылях и убытках, счета клиентов, данные о запасах, результаты предыдущих исследований и т.п.) и внешнюю (получаемую вне рамок фирмы) вторичную информацию.





В процессе маркетингового исследования участвуют информаторы, представляющие необходимые данные, специалисты по маркетингу (исполнители) и заказчики, по заказу которых проводится исследование.





Емкость рынка – один из основных объектов исследований в маркетинге, который демонстрирует принципиально возможный объем сбыта нашего товара. Емкость рынка определяется объемом (в физических единицах или стоимостном выражении) реализуемых на нем товаров обычно в течение года.





При проведении опросов встают 4 крупные проблемы. Некоторых опрашиваемых может не оказаться ни дома, ни на работе, и попытку вступить с ними в контакт придется повторять. Другие могут отказаться участвовать в опросе. Третьи могут отвечать неискренне. Пристрастным может оказаться сам ведущий.





опрос





наиболее удобен при проведении описательных исследований. Фирмы проводят опросы, чтобы получить информацию о знаниях, убеждениях и предпочтениях людей, о степени их удовлетворенности, а также для замеров прочности своего положения в глазах аудитории





эксперимент





требует отбора сопоставимых между собой групп субъектов, создания для этих групп разной обстановки, контроля за переменными составляющими и установления степени значимости наблюдаемых различий. Цель подобного исследования – вскрыть причинно-следственные отношения путем отсева противоречивых результатов наблюдения





наблюдение





это один из возможных способов сбора информации (первичных данных), когда исследователь ведет непосредственное наблюдение за людьми и обстановкой





основные методы исследования








Исследования потенциальных посредников. Этот вид анализа представляет собой проведение маркетингового исследования, в котором предприятие оценивает потенциальных торговых и коммерческих посредников, а также других возможных компаньонов – рекламных, юридических, страховых, транспортно-экспедиторских компаний.





Исследование рекламы. Данный метод позволяет провести испытательные пробы рекламы, сопоставить желаемые и полученные результаты, оценить продолжительность ее влияния, а также определиться с новыми направлениями воздействия на потребителя.





Исследование цены. Метод направлен на определение уровня цен и их соотношения, которые позволят получать фирме наибольшую выгоду, минимизируя при этом свои затраты.








Исследование товаров. Этот метод позволяет определить, насколько показатели предлагаемых на рынке товаров (технические, физические, экономические) отвечают запросам потребителей. Результат – возможность разработки своего уникального продукта под определенные потребности.





Исследование потребителей. Указанный метод дает возможность определить полный спектр факторов, которыми руководствуются покупатели, выбирая товар или услугу (это могут быть доходы, образование, пол, возраст, социальное положение). Основная цель данного исследования – провести сегментацию потребителей и определить для предприятия целевой сегмент рынка.





Исследование конкурентов. Этот метод помогает получить данные, необходимые для конкурентоспособного нахождения на рынке, для поиска возможностей кооперации с конкурентами. Результатом такого исследования станет поиск средств и путей, для того чтобы занять на рынке наиболее выгодную позицию по отношению к конкурентам.





Исследование внутренней среды предприятия. Этот метод преследует цель – определить реальный уровень конкурентоспособности предприятия, сопоставляя факторы внутренней и внешней среды.





Анализ шансов на риск. Этот метод предназначен для раннего выявления изменений на рынке, которые тем или иным образом имеют связь с конкретными преимуществами и недостатками фирмы.





Анализ потенциала. Этот вид маркетинговых исследований преследует такие цели, как проведение проверки ресурсов предприятия, а также соответствия их стратегическому плану фирмы.








Исследование рынка. Это один из наиболее распространенных методов и видов маркетинговых исследований рынка. Его изучать необходимо, потому как для принятия решений с выбором рынка, определения объема реализуемой продукции, прогнозирования и планирования деятельности нужно собрать, проанализировать и сопоставить информацию о рынке.








Анализ макросистемы. Этот метод направлен на исследование и изучение условий внешней среды.





методы маркетингового исследования








Процесс информатизации связан не только с формированием и использованием информационных ресурсов, но и с определением потребителей информации, иными словами – тех субъектов, которые будут обращаться к информационной системе (или по�среднику) за получением необходимой информации и пользо�ваться ею.





Информатизация есть организационный социально-экономический и научно-технический процесс создания оптимальных условий для удовлетворения информационных потребностей и реализации прав граждан, органов государственной власти, органов местного само�управления, организаций, общественных объединений на основе фор�мирования и использования информационных ресурсов.





В соответствии с ФЗ «О физической культуре и спорте в Российской Федерации» к компетенции федерального органа исполнительной власти в области физической культуры и спорта отнесено создание единой государственной системы ин�формационного обеспечения физической культуры и спорта. Та�ким образом, вопрос информатизации физической культуры и спорта как отрасли поставлен на законодательном уровне.





Вспомогательные средства – это оборудование, обеспечивающее работоспособность основных средств, а также оборудование, облегчающее и делающее управленческий труд комфортнее.





средства отображения информации 





средства обработки информации 





средства ввода 





средства подготовки данных 








средства приема и передачи информации





устройства для механизированного и автоматизированного измерения, сбора и регистрации данных





основные средства технической обработки информации








Основные средства – это орудия труда по автоматизированной обработке информации.





Комплекс технических средств обработки информации – это совокупность автономных устройств для сбора, накопления, передачи, обработки и представления информации, а также средств оргтехники, управления, ремонтно-профилактических и других.





Показатели оздоровительной работы (число занимающихся в физкультурно-оздоровительных группах).





Основные показатели работы спортивных секций и школ (численность занимающихся по видам спорта, число спортсменов-разрядников; наличие штатных и платных тренеров и число судей).





Показатели развития сети спортсооружений (количество спортсооружений и их эксплуатационные характеристики).





Показатели наличия физкультурных кадров (общая численность штатных сотрудников, их профессиональный состав, уровень образования).





Общие показатели (численность коллектива, число занимающихся, число присвоенных спортивных разрядов).





статистический отчёт по физической культуре и спорту








Учёт – это основной вид документального контроля, необходимый элемент организации управления физкультурным движением. Сущность учёта, состоит в наблюдении за развитием путем регистрации данных основных параметров физической культуры и спорта, их обработке и хранении полученной информации.





Рекламой пользуются для формирования долговременного образа организации, для долговременного выделения марочного товара, для распространения информации о продаже, услуге или событии, для объявления о распродаже по сниженным ценам и для отстаивания конкретной идеи.





Прямая доставка товара потребителям от производителя.





Распределение продукции через оптовую торговую сеть.





Прямое распределение продукции через розничную сеть.





основные методы распределения продукции








Прежде всего, фирме предстоит решить, каких именно целей она стремится достичь с помощью конкретного товара. Стратегия ценообразования в основном определяется предварительно принятыми решениями относительно позиционирования на рынке. В то же время фирма может преследовать и другие цели.





концепция упаковки








вместилище (оболочка)








упаковка





авторское право





товарный знак





марочный знак





марочное название








марка





основные понятия товарно-знаковой практики








методы стимулирования маркетинга





методы распространения товара





цена





товар





составляющие комплекса маркетинга








Позиционирование на рынке – обеспечение товару не вызывающего сомнений, четко отличного от других, желательного места на рынке и в сознании целевых потребителей. Любой товар – это набор воспринимаемых потребителем свойств. Для того чтобы разобраться, почему потребители покупают этот товар, нужно сравнить свойства товара, определяющие выбор. Результаты сравнения можно представить в виде схемы позиционирования товара.





Цель сегментирования – выделить наиболее привлекательную часть рынка и разработать комплекс маркетинга, ориентируясь на его особенности. Комплекс маркетинга включает товар, цену, методы распространения товара и стимулирования маркетинга. Единого метода сегментирования не существует.





Для анализа полученных результатов используется система анализа маркетинговой информации. Основу любой системы анализа маркетинговой информации составляют статистический банк и банк моделей.





Система маркетинговой информации – постоянно действующая система взаимосвязи людей, оборудования и методических приемов, предназначенная для сбора, классификации, анализа, оценки и распространения актуальной, своевременной и точной информации для использования ее распорядителями сферы маркетинга с целью совершенствования планирования, претворения в жизнь и контроля за исполнением маркетинговых мероприятий.





спортивная информация 





отчетная информация 





статистическая информация 





фактографическая информация 





методическая информация 





концептуальная информация 








мировоззренческая информация 








информационное обеспечение менеджмента в физической культуре и спорте








Одним из важных оснований классификации информации является ее содержание. По этому основанию информацию, необходимую для осуществления менеджмента (управления) в физической культуре и спорте, можно подразделить на мировоззренческую, концептуальную, методическую и фактографическую.





Важным, во многом определяющим эффективное развитие информационных процессов в различных отраслях народного хозяйства, в том числе и в физической культуре и спорте, обеспечивающим принципы работы с документами, явился Федеральный закон «Об информации, информационных технологиях и о защите информации» от 27 июля 2006 г. № 149-ФЗ. В этом нормативном акте впервые дано определение ключевых понятий данной сферы правоотношений, среди них такие понятия, как информация, информационные технологии, информационная система, обладатель информации, документированная информация и ряд других.
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