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Аннотация

Методическое пособие «Экономика физической культуры и спорта в картинках, часть 9» включает следующие разделы: маркетинг в сфере физической культуры и спорта. Маркетинг–микс (сущность, условия появления и этапы развития маркетинга; понятие спортивного маркетинга и его основные особенности; управление маркетингом в физкультурно-спортивных организациях; рынок физкультурно-спортивных товаров и услуг и его сегментация; маркетинг спортивных товаров; маркетинг спортсменов-профессионалов; маркетинг мест отдыха; маркетинг идей; маркетинг-микс, классические (4Р) и современные (6Р) представления об элементах маркетинга-микс; экономическое значение рекламы; виды рекламы) и список источников информации (список литературы, список источников иллюстраций).
Методическое пособие содержит 28 рисунков.
Методическое пособие предназначено для студентов и преподавателей экономики физической культуры и спорта средних профессиональных учебных заведений, преподавателей спорта и ФК системы дополнительного образования.
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АННОТАЦИЯ

Методическое пособие «Экономика физической культуры и спорта в картинках, часть 9» включает следующие разделы: маркетинг в сфере физической культуры и спорта. Маркетинг–микс (сущность, условия появления и этапы развития маркетинга; понятие спортивного маркетинга и его основные особенности; управление маркетингом в физкультурно-спортивных организациях; рынок физкультурно-спортивных товаров и услуг и его сегментация; маркетинг спортивных товаров; маркетинг спортсменов-профессионалов; маркетинг мест отдыха; маркетинг идей; маркетинг-микс, классические (4Р) и современные (6Р) представления об элементах маркетинга-микс; экономическое значение рекламы; виды рекламы) и список источников информации (список литературы, список источников иллюстраций).
Методическое пособие содержит 28 рисунков.
Методическое пособие предназначено для студентов и преподавателей экономики физической культуры и спорта средних профессиональных учебных заведений, преподавателей спорта и ФК системы дополнительного образования.

1. ЭКОНОМИКА ФИЗИЧЕСКОЙ КУЛЬТУРЫ И СПОРТА

1.9. МАРКЕТИНГ В СФЕРЕ ФИЗИЧЕСКОЙ КУЛЬТУРЫ И СПОРТА. МАРКЕТИНГ-МИКС 
1.9.1. Сущность, условия появления и этапы развития маркетинга

Существует множество определений маркетинга.
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Рис. 1. Маркетинг, определение 1
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Рис. 2. Маркетинг, определение 2
Выделяют две сущности маркетинга:

· философия бизнеса;

· инструментарий.

Рассмотрим процесс маркетинговой деятельности.
Сбыт – верхушка айсберга. Смысл маркетинга – сделать усилия по сбыту ненужными.

По Филипу Котлеру
, маркетинг – это человеческая деятельность, направленная на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.
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Рис. 3. Нужда
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Рис. 4. Потребность

Запрос – это потребность, подкреплённая покупательской способностью.

Товар – это всё то, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления.

Обмен – это акт получения желаемого объекта с предложением чего-либо взамен. Существует четыре способа что-либо получить:

· купить (обменять);

· отнять (отобрать);

· сделать самому;

· попросить.

Сделка – это коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами (основная сделка – денежная).
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Рис. 5. Рынок

Существует два вида маркетинга:

· ориентированный на товар или продукцию;

· ориентированный на покупателя.

Условия появления и развития маркетинга. Важнейшим изменением в производстве и социальной структуре общества за последние 150 лет является смена индустриальной эры развития информационной. Появление маркетинга является одним из следствий этого процесса. В индустриальную эру преимущественное развитие получили отрасли материального производства, ориентировавшегося на рынке большой емкости, и изделия массового спроса. Экономическая эффективность повышалась за счет экономии живого труда. Информационная эра наступила уже в США, Японии, Германии и других европейских странах, близки к ней Сингапур, Тайвань, Южная Корея. Она характеризуется преимущественным ростом сферы услуг, особенно отраслей, связанных с переработкой информации, посреднической деятельностью. Производство становится гибким, ориентированным на индивидуальные запросы потребителей, на небольшие по емкости рынки, отдельные сегменты рынка. Экономическая эффективность достигается в основном экономией затрат труда, издержек по реализации продукта. Снижается доля акционерного капитала в активах компаний, растет значение небольших и средних предприятий, кооперативов. Увеличивается удельный вес мелких и средних предпринимателей, работников управления, умственного труда. 
Таким образом, можно сделать вывод о том, что главным в информационную эру становится труд инженеров и управленцев, включая и ту его часть, что отведена маркетингу. Основное правило управления производством сформулировано еще в эпоху промышленной революции: «Снижать издержки с целью увеличения прибыли». 
Ценовая конкуренция производителей в индустриальную эру являлась главной формой конкурентной борьбы. Это правило доминировало еще в 60-е годы. В современном мире конкуренция становится более жесткой, но не на ценовой базе, а в результате более тонких методов и форм соперничества на рынке. Действуют цели более долгосрочного порядка. Внимание производителя концентрируется на реализации продукта, увеличении доходов. Снизить уровень производственных расходов ниже определенного предела практически невозможно. Поэтому нужно уметь определить преимущества предприятия в конкурентной борьбе. Это можно сделать, только опираясь на современный маркетинг, зная методы изучения рынка, потребителей, продукции, конкурентов. Чтобы преуспеть на рынке, руководитель предприятия должен делать ставку, прежде всего на увеличение доходов, а не на снижение издержек. Высокий уровень специализации ведет к сужению пространства между смежными сегментами одного и того же рынка. Сегодня главным в деятельности предприятий и предпринимателей является способность фирмы дать потребителю товар более высокого качества или обладающий новыми свойствами за ту же цену, при тех же издержках производства.

1.9.2. Понятие спортивного маркетинга и его основные особенности

Большинство определений спортивного маркетинга из тех, что встречаются в научной и периодической литературе, не учитывает особенностей спорта и отличий спортивного продукта от других продуктов и услуг. Для маркетологов, работающих в области спорта, да и для самого маркетинга они вряд ли будут полезны, так как по большей части это определения традиционного маркетинга, к которым механически добавлено слово «спортивный».
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Рис. 6. Спортивный маркетинг

Прежде всего, следует обратить внимание на то, что в этом определении используется понятие «непредсказуемость среды». Специалисты по экономике спорта считают, что именно непредсказуемость результатов делает спорт таким привлекательным. Если спорт лишится присущего ему напряжения и драматизма, люди утратят к нему интерес. На непредсказуемость спорта люди реагируют по-разному. Одни ходят на стадионы, смотрят спортивные передачи по телевизору и читают спортивные разделы в газетах и журналах просто ради удовольствия. Другим спорт дает возможность пережить ощущение успеха или, наоборот, поражения. Кто-то считает любимый вид спорта предлогом для того, чтобы побыть на публике и пообщаться с себе подобными – соседями и т.д. А для кого-то спорт – отражение главных ценностей.
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Рис. 7. Спорт

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

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

Маркетинг в спорте – процесс постоянный. Независимо от того, продолжаются ли соревнования в течение всего года (например, чемпионат футбольной лиги), представляют собой выдающееся событие (например, Олимпийские игры) или «разовое» мероприятие (финал Кубка по футболу), маркетологам постоянно приходится планировать свою деятельность, выполнять поставленные задачи и оценивать свою работу. Кроме того, огромное значение имеет поддержание отношений с болельщиками и клиентами. И наконец, если спортивные мероприятия проходят, скажем, раз в четыре года, главная проблема заключается в том, чтобы постоянно напоминать людям о них. Маркетологам, работающим, например, на Олимпиаде, приходится решать еще более сложные и масштабные задачи. Прежде чем развернуть маркетинговую кампанию среди населения, они вынуждены «продавать» свои предложения соответствующим структурам и организациям, чтобы получить право на проведение Игр.

Для того чтобы выявить отличительные особенности маркетинга в спорте, следует, прежде всего, проанализировать различия между спортивными организациями и продуктами и организациями и продуктами других отраслей экономики. Приведенное выше определение маркетинга в спорте отражает сущность этих различий. Особая природа спорта и спортивных организаций обусловливает тот факт, что спортивным маркетологам приходится решать целый ряд специфических проблем. Рассмотрим эти проблемы.
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Рис. 8. Специфические проблемы в спорте
· Главное в спорте – продукт. Сегодня спортивные организации зависят от продукта. Это означает, что задачи, стоящие перед маркетологами, и эффективность их работы за пределами игрового поля в значительной степени зависят от того, что происходит на нем. Следовательно, главную роль в жизни спортивных организаций часто играют не болельщики и потребители, а игроки и спортивные команды, которые, соответственно, оказывают определяющее воздействие и на маркетинг.

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

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

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

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

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

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

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

1.9.3. Управление маркетингом в физкультурно-спортивных организациях



Рис. 9. Управление маркетингом

В управлении маркетингом выделяют 4 этапа:

1) анализ рыночных возможностей;

2) отбор целевых рынков;

3) разработка комплекса маркетинга;

4) реализация маркетинговых программ.

Использование маркетинговой информации и четкая маркетинговая стратегия позволяют выявлять новые рынки, занимать более прочные позиции на освоенных рынках, расширять границы распространения продукции, совершенствовать предлагаемый товар или услугу, предлагать качественно новые товары. Однако следует учитывать наличие существенной разницы между выявленными возможностями и реальной реализацией этих возможностей. Маркетинговую возможность фирмы можно определить как привлекательное направление маркетинговых усилий, при котором фирма может добиться конкурентного преимущества. Для этого необходимо глубоко проанализировать состояние дел в фирме и имеющиеся у нее ресурсы. Такой анализ позволяет выявить сильные и слабые стороны, оценить ее реальные возможности, наметить стратегию реализации рыночных возможностей.

Отбор целевых рынков заключается в том, что фирма или организация ориентируется в производстве своих товаров или услуг на определенную группу потребителей, отличающихся по определенным признакам от всех остальных. Для этого необходимо осуществлять:

· замеры объемов спроса и его прогнозирование;

· сегментацию рынка по определенным принципам;

· отбор целевого сегмента рынка с последующей возможностью постепенного перехода на другие сегменты рынка;

· позиционирование товаров и услуг на рынке.

Разработка маркетингового комплекса связана с выделением поддающихся контролю переменных факторов маркетинга, совокупность которых фирма использует в стремлении вызвать ответную реакцию со стороны целевого сегмента рынка.

Возможности оказания воздействия на спрос товаров и услуг можно дифференцировать по группам:

· товар (набор изделий и услуг, которые фирма предлагает целевому рынку);

· цена (денежная сумма, которую потребители должны уплатить для получения товара);

· метод продвижения и распространения (всевозможная деятельность на пути товара от производителя к потребителю;

· методы формирования спроса и стимулирования сбыта (всевозможная деятельность фирмы по распространению сведений о товаре и его достоинствах).

Решение задач развития маркетингового комплекса зависит от позиций организации и ее поведенческой стратегии на рынке. Развитие маркетингового комплекса требуется наличие дополнительных служб, а также системы планирования маркетинга и маркетинговой информации.

Реализация маркетинговых программ требует наличия вспомогательных систем управления маркетингом. В том числе любая физкультурно-спортивная фирма должна иметь систему маркетинговой информации, планирования маркетинга, организации службы маркетинга и маркетингового контроля.


Рис. 10. Планирование в маркетинге

Важным аспектом является система организации службы маркетинга. В зависимости от масштабов фирмы, служба маркетинга может быть представлена одним специалистом или целой группой специалистов. Отделы маркетинга могут быть организованы на разных основах, причем каждая фирма строит организационную структуру с учетом возможности максимального достижения ее маркетинговых целей. Наиболее распространенной системой является функциональная организация службы маркетинга. Функциональная организация заключается в руководстве различными видами маркетинговой деятельности непосредственно специалистами-маркетологами.

В компаниях, торгующих по всей территории страны, подчиненность продавцов нередко приобретает форму организации службы маркетинга по географическому принципу. Фирмы с широкой товарной номенклатурой или разнообразием марочных товаров используют организацию службы маркетинга по товарному или товарно-марочному производству. При продаже товаров своего ассортимента на разных по своему характеру рынках, фирмы используют так называемую организацию маркетинга по рыночному принципу. Основное достоинство этой системы заключается в том, что фирма строит свою работу применительно к нуждам потребителей, составляющих конкретные сегменты рынка.

1.9.4. Рынок физкультурно-спортивных товаров и услуг и его сегментация

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






Рис. 11. Особенности современного рынка физкультурно-спортивных товаров и услуг
Специфика рынка сферы физической культуры и спорта обусловлена особенностями нематериального производства, имеющего место в данной сфере. Потребление услуг физической культуры и спорта способствует удовлетворению не столько материальных, а духовных, интеллектуальных потребностей индивида, что содействует поддержанию нормальной его жизнедеятельности.

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


Рис. 12. Типичные потребители услуг в сфере физической культуры и спорта
В сфере физической культуры и спорта действуют как минимум два рынка: рынок потребителей и рынок доноров.

Физическая культура и спорт наряду с такими отраслями социальной сферы, как здравоохранение, образование, социальное и пенсионное обеспечение, подвержены активному вмешательству государства в процесс производства и потребления соответствующих услуг.

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

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

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

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

· государственная собственность на факторы производства;

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

· субсидирование потребителей на целевой основе.

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

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

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


Рис. 13. Сегментация рынка

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

1.9.5. Маркетинг спортивных товаров

Рассмотрим основные носители рекламы, применяемые производителями спортивных товаров (рекламодателями) и спортивными клубами и организациями.
Наиболее часто применяемыми носителями рекламы являются газеты, журналы, радио и телевидение. В спорте и спортивной индустрии наряду с этими традиционными носителями часто используются специфические объекты размещения рекламы – спортсмены, спортивная одежда и обувь, спортивное снаряжение (лыжи, винтовки, теннисные ракетки, мячи и т.д.), спортивные сооружения, площадки, ледовые арены, трибуны. Размещение носителей рекламы в указанных местах обычно очень выгодно для рекламодателей, так как на спортивные соревнования приходят тысячи, десятки, а иногда и сотни тысяч людей (или их свидетелями становятся миллионы, если соревнования транслируются по телевидению), которые являются потенциальными потребителями рекламируемой продукции.


Рис. 14. Основная форма наружной рекламы в спортивной индустрии

Рекламные щиты устанавливаются в местах массового скопления людей, на стадионах, в спорткомплексах, бассейнах, на трассах проведения соревнований. Современные рекламные щиты в целях экономии места и привлечения повышенного внимания целевой группы делаются подвижными, они могут поворачиваться вокруг своей оси или дискретно обновляться через определенный период. Кроме того, современные компьютерные технологии дают возможность телекомпаниям создавать во время трансляций «виртуальные» рекламные щиты, заменяя реальные изображения рекламы на стадионах на изображения, созданные специалистами по компьютерной графике в телестудии.

Очень эффективным средством является размещение рекламы на спортивной одежде и снаряжении, спортивных снарядах и инвентаре.

На спортивной одежде чаще всего присутствует реклама трех видов:

· реклама спортивного клуба (его эмблема, специфические цвета, товарный знак);

· реклама компании-рекламодателя;

· реклама производителя спортивной одежды, обуви, инвентаря и прочих аксессуаров.

На спортивном снаряжении (защитных шлемах, клюшках, теннисных ракетках и т.п.) чаще всего размещается только реклама производителя данной продукции, однако бывают и исключения.

Относительно новым носителем спортивной рекламы стали информационные и коммерческие компьютерные сети. Сети информационно-коммерческой и финансовой коммуникации предлагают пользователям ежедневные новости, тематические информационные выпуски, дайджесты, аналитические обзоры по самой разной тематике. Потребителями предлагаемой информации являются многие спортивные, образовательные, коммерческие, научные организации, государственные учреждения и ведомства многих стран мира, так как компьютерные сети охватывают многие регионы и государства.

Реализуется реклама в телекоммуникационных сетях следующим образом: почти каждая фирма или спортивный клуб, зарегистрированные в сети, имеют в ней собственный сайт (участок), например, по адресу www.eurosport.com. Производители спортивных товаров и информации приглашают всех пользователей сети посетить их сайт по указанному адресу. Сайт, как правило, содержит объемную красочную рекламу с элементами анимации и звуковыми эффектами, что весьма эффективно воздействует на потребителя.

Многие современные сайты содержат так называемую баннерную рекламу, которая получила широкое распространение.


Рис. 15. Баннер

В системе розничной торговли спортивными товарами традиционными носителями рекламы являются витрины магазинов. Универмаги, супермаркеты и специализированные магазины спорттоваров надлежащим образом оформляют витрины с целью придания спортивной продукции наиболее привлекательного вида. Кроме того, во многих магазинах имеются продавцы-консультанты, которые рассказывают покупателям о достоинствах тех или иных товаров, инструктируют о способах их применения, предоставляют возможность посетителям осуществить пробу или примерку товара.

Важным носителем рекламы стала и упаковка товара. Производители спортивных товаров стараются придать упаковке элегантный вид (дизайн), используют в качестве материала упаковки новые вещества с улучшенными свойствами, наносят на упаковку сведения рекламного характера.

1.9.6. Маркетинг спортсменов-профессионалов

Анализ зарубежной литературы говорит о том, что основной разницей между любительским и профессиональным спортом это цель их развития. Целью деятельности профессионального спорта является производство зрелищности спортивных мероприятий, что влечёт за собой больший поток зрителей, а соответственно большую прибыль. Можно сказать, что профессиональный спортсмен – это сфера предпринимательства и бизнеса. 


Рис. 16. Спортсмен-профессионал

Спортсмены создают зрелище в рамках спортивного события, привлекая тем самым внимание болельщиков, которые, в свою очередь, являются целевой группой для продуктов спонсора. У последнего есть возможность либо напрямую воздействовать на своих клиентов, либо искать пути влияния на них с помощью признанных и авторитетных персон (в нашем случае – спортсменов). Спонсор, таким образом, заинтересован в получении доступа к аудитории болельщиков спортсмена, а также в возможности перенесения их внимания и лояльности на свой продукт (бренд). В этой модели наиболее заинтересованным субъектом является спонсор. Именно он инициирует отношения: находит спортсмена, обладающего аудиторией болельщиков-потребителей с нужными характеристиками, а затем выстраивает свои коммуникации. Спортсмен, дающий доступ спонсору к «своей аудитории», получает соответствующее вознаграждение. Таким образом, под «звездным маркетингом» следует понимать стратегию маркетинга, построенную на взаимодействии товарного (сервисного) бренда со знаменитостью в целях его дальнейшего развития. 
Подобная модель успешно работает лишь в том случае, если спортсмен стал как минимум узнаваем и обзавелся поклонниками. «Звездный маркетинг» позволяет расширить существующую целевую аудиторию бренда, привлечь новые целевые аудитории, а также скорректировать или более четко позиционировать бренд. Звезд спорта целесообразно использовать в случаях: 






Рис. 17. Случаи целесообразности использования «звездного маркетинга»

Эта маркетинговая стратегия позволяет решить следующие задачи: 
· привлечь дополнительное внимание к бренду; 
· отстроиться от конкурентов; 
· повысить лояльность к бренду; 
· увеличить аудиторию бренда; 
· ассоциировать бренд с ценностями спорта. 
Наибольший эффект модель «звездный маркетинг» может дать в том случае, когда спортсмен обладает атрибутами бренда (известное имя; харизматичность; способность вызывать ассоциации; «коммерческая вовлеченность»; капитализация; уникальные отличия – вербальные, двигательные, внешность, привычки, темперамент и т.д.; стабильность уровня спортивных результатов), приобретенными стихийно, либо в результате целенаправленной деятельности специалистов по персональному маркетингу. 
Вот почему важным является знание приемов создания персонального бренда спортсмена – т.е. собственно персонального маркетинга. 
Вторая модель взаимоотношений «спортсмен-болельщики-спонсор» выстраивается следующим образом. Спортсмен (или его менеджмент), заинтересованный в получении дополнительных источников доходов, может рассчитывать на внимание спонсора, как мы уже знаем, лишь при наличии аудитории своих болельщиков. 


Рис. 18. Персональный маркетинг

Зачем нужен персональный бренд? Ответ на этот вопрос могут дать по-разному спортсмен и его клуб. Для первого важны самоутверждение, самореализация в профессии, а также дополнительные гарантии благополучного будущего. Для клуба более значимы: 
· дополнительные возможности капитализации собственного бренда; 
· получение инструмента повышения внимания зрителей к спортивным событиям с участием клуба; 
· повышение трансфертной стоимости спортсмена; 
· поддержание коммуникаций с болельщиками. 
В этом случае инициатором взаимоотношений «спортсмен-болельщики-спонсор» становится именно спортсмен, задача которого – получить как можно большее количество лояльных поклонников, с тем, чтобы предлагать их спонсору. По мере развития этих отношений, спортсмен может перейти от модели "персональный маркетинг" к более интересной для него модели "звездный маркетинг". Создание персонального бренда в любой сфере публичной деятельности основано на общих принципах – социальной значимости персоны, медийности, атрибутивности, визуализации. 
Тем не менее, в спорте есть своя специфика, отличающая бренд-билдинг от любых других. Процесс построения персонального бренда спортсмена должен включать в себя следующие этапы: 
1. Достижение спортивного результата. Цель: добиться максимально значимых спортивных результатов. Ключевая роль отводится функции спортивного агента, который мотивирует спортсмена, а также определяет стратегию развития его спортивной карьеры. Здесь важно учитывать: 
· популярность вида спорта; 
· уровень турнира; 
· уровень клуба; 
· уровень партнеров и соперников; 
· результаты клуба; 
· индивидуальные результаты спортсмена. 
Очень важным также является наличие амбиций и харизматичности у самого спортсмена. 
2. Популяризация спортсмена. Цель: формирование медийного имиджа спортсмена, благодаря хорошо организованной работе с прессой и построению прямых коммуникаций с целевыми аудиториями. 
На этом этапе важно четко определить целевые аудитории спортсмена и каналы коммуникаций с ними (прямые и медийные), а также организовать взаимодействие со СМИ. 
3. Формирование атрибутов персонального бренда. Цель: конвертировать популярность и известность спортсмена в маркетинговый потенциал, закрепленный в атрибутах бренда. Выстроенный персональный бренд требует постоянного контроля и коррекции, в соответствии с изменениями целей и факторов внешней среды. 
Специалистам известны три стратегии его использования – кросс-маркетинг, коммерциализация и лицензирование. 


Рис. 19. Кросс-маркетинг

Таким образом, происходит своеобразная «сдача аудитории персонального бренда в аренду» другим брендам для решения ими своих задач. Так, в основе любого будущего персонального бренда лежит некий достигнутый результат. Но если в политике или шоу-бизнесе эти достижения могут быть во многом фикцией, то спорт не допускает подобных подделок – здесь все по-настоящему! 
Важно также отметить, что персональный маркетинг спортсмена должен рассматривать три этапа в жизни спортсмена: предкарьерный, карьерный и посткарьерный. В идеале, карьера спортсмена развивается в рамках четырех функций: спортивной, юридической, финансовой и маркетинговой. При этом спортивный агент управляет спортивной карьерой своего подопечного на предкарьерном и карьерном этапах. Юридический – правами спортсмена, в основном в период с начала карьеры до момента окончания существования этих прав. Финансовый агент управляет финансовыми ресурсами, в основном в период развития и зрелости карьеры спортсмена (а иногда и после ее трансформации в другие публичные профессии). Наконец, маркетинговый агент должен помочь спортсмену в управлении персональным брендом. Все они должны действовать предельно согласованно – только в этом случае можно рассчитывать на общий успех – создание эффективного персонального бренда спортсмена. За каждую из них должен отвечать специальный агент. Но российская практика демонстрирует в лучшем случае осознание самой очевидной функции – спортивного агента. Все остальные функции, в лучшем случае реализует именно он, а в худшем – они остаются вообще не замеченными. 
Говоря об использовании маркетинговых методов в управлении карьерой спортсмена, следует отметить, что спортсмены все время вначале сталкиваются с проблемой розыска собственного продукта. Продукт – самый значительный фактор маркетинга в спорте. Без него нет маркетинговой стратегии и маркетингового процесса вообще. С обнаружением продуктов решаются маркетинговые проблемы каждой спортивной организации или спортсмена. Нематериальная спортивная ценность, которая через маркетинговый процесс обращается в материальную ценность и на спортивном рынке устанавливается, главным образом, качеством товара. 



Рис. 20. Спортивный результат

На первый взгляд все вращается в спорте на соревнованиях. Это правильно. Но следует подумать и о том, что феномен спорта выражается не только на соревнованиях. Он обладает широким воздействием на общество и поведение масс на каждом шагу и ежеминутно. Он все время находится в неизменном, непрестанном отношении с окружающей средой, и данные связи могут быть самыми разнообразными, также и экономическими. 
Можно сделать вывод, что коммерческие отношения на спортивном рынке существуют и помимо события-соревнования. Цена, как инструмент маркетинга, осуществляет целый ряд функций. Она сообщает потребителю о сумме ожидающих затрат и обеспечивает прибыль спортсмена. В ценообразовании важно учесть многие моменты. В стоимость продукта, организации вкладывают и желаемую прибыль. 
Подобный метод ценообразования именуют методом «издержки плюс». Тем не менее он не учитывает уровень цен конкурентов и затраты, которые готовы нести потребители в разных сегментах рынка. 
Метод ценообразования на основании сопоставления собственных цен с ценами иных производителей (бенчмаркинга) именуют методом «рынок минус». На цену оказывает сильное влияние имидж спортсмена и его известность на рынке. Спортсмены, имеющие сильный имидж бренда, могут устанавливать более высокие цены на свои услуги и товары, потому что это позволяют потребителям отождествлять себя с этими спортсменами, то есть при использовании продукта спортсмена, потребитель косвенно приближает себя к спортсмену. 
Фактор месторасположения воздействует на доставку продукта потребителю и, в соответствии, на удобство покупки и потребления. Месторасположение каналов дистрибуции материальных продуктов в чистом виде (розничные магазины, каталоги, спортклубы) зависят от специфики рынка, для которого назначен продукт. Так при распространении того или иного продукта спортсмена следует учитывать его популярность и востребованность в каждом конкретном месте по отдельности. Например, в случае с продуктов Криштиану Роналду, его не стоит распространять на территории Аргентины, поскольку, при всей своей популярности, симпатии со стороны он, как главный конкурент Лионеля Месси не имеет. 


Рис. 21. Цель продвижения спортсмена

Мощнейший инструмент продвижения товара спортсмена – это болельщики. Благодаря личным спортивным результатам спортсмена и его популярности, его бренд становится востребованным среди его почитателей. Что делает спортсмена очень привлекательным для спонсоров и партнеров. Таким образом, покупая услугу спортсмена с целью продвижения своего бренда, компания-заказчик получает в покупатели всю армию персональных болельщиков спортсмена, что позволяет компании расширить горизонты своих потребителей. 
Все вышеизложенные компоненты комплекса маркетинга профессионального спортсмена замыкаются в одном едином процессе, без которого маркетинг спортсмена был бы неполноценным. Процессы – это путь, который проходит услуга, товар, продукт, предоставляемым напрямую или косвенно спортсменом. Прежде всего, это процессы производства, связанные с предоставлением услуги. На основании вышеизложенного, делаем вывод, что разработка комплекса маркетинга профессионального спортсмена важнейшая процедура в процессе формирования бренда спортсмена, и в случае со спортом высших достижений почти всегда связана с успешностью и популярностью спортсмена. 
1.9.7. Маркетинг мест отдыха



Рис. 22. Маркетинг мест отдыха

Об огромном значении маркетинга мест отдыха наглядно свидетельствует вся карьера Стива Хэннегена: «Он воздвиг памятник своему искусству и реклам​ной мощи прессы, превратив автогонки, устраиваемые в Индианаполисе в День памяти погибших в войнах, в событие общенацио​нального масштаба, а местечко Майами-Бич и Солнечную Доли​ну – в курорты, известные всей стране».

Сегодня пропагандой своих туристских достопримечательностей занимается практически каждый город, каждый штат. Для привле​чения большого числа туристов г. Майами-Бич намеревается раз​решить азартные игры, а Виргинские острова – после ряда неприят​ных происшествий -  хотят снова привлечь к себе туристов. Однако в ряде мест пытаются, наоборот, проводить демаркетинг. В местечке Палм-Бич во Флориде, чтобы отвадить туристов, позволяют при​ходить в запустение пляжам. Власти штата Орегон усиленно рас​пространяют информацию о плохой погоде на его территории. Йосемитский национальный парк в штате Калифорния подумывает запретить на своей территории езду на снегоходах, проведение разного рода съездов и конференций и использование личного автотранспорта. Финляндия хочет воспрепятствовать в отдельных районах отдыху туристов, где их массовое пребывание приносит больше вреда, нежели доходов.

1.9.8. Маркетинг идей

Маркетинг идей – это деятельность по внедрению в общественное сознание, созданию, поддержанию и развитию спроса на определенные представления о каких-либо социальных явлениях, проекты, программы и предложения с целью повлиять на общественное мнение в целом и конкретных потребителей в желательном для заказчика направлении.

В определенном, наиболее широком смысле, любой вид маркетинга является маркетингом идей – идей удовлетворения потребностей определенных целевых групп потребителей, идей по разрешению их проблем. Например, реклама зубной пасты связана с продвижением идеи чистки зубов, санитарии пищеварительного тракта и т.п.

Более конкретно, в категорию объектов маркетинга, именуемую как «идеи», могут входить:







Рис. 23. Категории маркетинга идей

Идеи тесно связаны с интеллектуальными услугами. Они предельно нематериальны и в наибольшей степени испытывают потребность в «материализации» задолго до момента принятия решения о покупке. Маркетинг идей сильно зависим от развитости правового обеспечения авторских приоритетов. Его резервы и масштабы потребных работ в России еще очень велики. Современный маркетинг, работая с идеями, стремится, с одной стороны, по возможности с наибольшей полнотой представить идею бесплатно (чтобы сформировать спрос, не оставить идею «котом в мешке»), с другой – предложить ее на рынке по реальной рыночной, часто достаточно высокой цене (поскольку для непрофессионала цена идеи часто выступает единственным индикатором ее качества).

Маркетинг идей тесно взаимодействует с маркетингом инноваций и маркетингом интеллектуального капитала, обостренно связан с теорией жизненного цикла товара и темпами его морального старения. Наиболее яркие образцы маркетинга идей можно встретить в области высоких технологий.

1.9.9. Маркетинг-микс. Классические (4Р) и современные (6Р) представления об элементах маркетинга-микс 



Рис. 24. Маркетинг-микс

Традиционно в маркетинге выделяют четыре компонента или 4Р (four Ps):

· Продукт (product) – наиболее важное средство маркетинга; он должен соответствовать потребностям целевого рынка. Потребителю необходим продукт с определенными свойствами. Необходимо повышать его полезность продукта для потребителя, выделять среди других продуктов.

· Позиция (place) – значимое средство маркетинга, это место и условие продажи. Чтобы продукт стал полезным потребителю, он должен оказаться в нужном месте и тогда, когда он необходим. Используются различные каналы доставки, привлекаются посредники, создаются условия для быстрой доставки. В туризме месторасположение играет важную роль.

· Цена (price) – должна покрывать издержки производителя, приносить ему прибыль и одновременно быть приемлемой для потребителя. Цена играет большую роль в принятии решения о покупке продукта. Выделяют два метода установления цен: сравнительный (сравнение с ценами на аналогичные товары) и затратный (учет издержек плюс добавление прибыли).

· Продвижение (promotion) – ключевое средство маркетинга, позволяет активно воздействовать на потребителя, включает различные приемы передачи информации об имеющихся продуктах, использование рекламы, личные контакты, стимулирование, формирование положительного имиджа.

Таким образом, программа маркетинга состоит из:

· Товарной политики.

· Сбытовой политики.

· Ценовой политики.

· Политики продвижения (коммуникационная).

С точки зрения современного маркетинга маркетинг-микс – это набор эффективных инструментов для создания отличительных преимуществ компании на целевых рынках относительно конкурентов. К классическим 4Р включают новые компоненты:

· Партнерство (pаrtnership) – образуются, когда две или более организации работают совместно, проводя для этого всестороннюю маркетинговую кампанию.

· Пакетирование (packaging) – используется, когда организация объединяет два или более компонента и продает их совместно. Это очень распространено в туризме.

· Программирование (programming) – разработка различных программ. Например, это может быть планирование мероприятий для всей семьи в целом, или отдельно для взрослых и детей.

· Люди (people) – это важнейшая составляющая маркетинг-микса в туризме. Впечатление от общения с персоналом оказывает на потребителя наибольший эффект.

· Физические атрибуты (physical evidence) – это среда существования организации сферы услуг и все физические товары и символы, используемые в процессе коммуникации и производства.

· Сервис (process) – обозначает все процедуры, механизмы, динамику деятельности и взаимодействия, в ходе которых осуществляется производство услуги и происходит контакт с клиентом.

1.9.10. Экономическое значение рекламы



Рис. 25. Экономическая роль рекламы

Оценка этой роли чаще всего определяется приверженностью к одной из двух определяющих концепций – «школы могущества рынка» и «школы рыночной конкуренции». Согласно первой из них, реклама выступает как инструмент убеждения (идеологии, пропаганды), используемый для отвлечения потребителя от цены на продукцию. Исходя из концепции «школы рыночной конкуренции» реклама, напротив, выступает как источник информации, повышающих чувствительность покупателей к цене и стимулирующий как конкуренцию, так и последующее снижение цен.

Реклама в целом способствует производству большего количества товаров улучшенного качества по более доступным ценам. Влияние рекламы на экономику прослеживается по следующим основным направлениям:

· рост объемов продаж (массовый сбыт - массовое производство);
· развитие конкуренции;
· содействие трудоустройству и обеспечению занятости, включая занятость в разветвленной системе рекламного бизнеса;
· влияние на цены;
· влияние на потребительский спрос и появление новых товаров;
· уменьшение расходов на распространение товаров (их доведения до потребителя);
· влияние на циклы производства товаров;
· доходы и развитие СМИ;
· развитие новых производств (изготовление рекламной продукции).

Реклама играет большую роль в экономике и торговле, с ней мы сталкиваемся каждый день и реагируем на нее. Работники рекламы, так называемые в простонародье «Рекламщики» способны показать любой товар в более выгодном цвете, нежели он был до этого. Они каждый день вносят неоценимый вклад в систему торговли и экономики России. Реклама в измененном виде существовала и в древние времена, эта по-настоящему сложная наука. Роль рекламы в экономике, безусловно, огромна: реклама порождает конкуренцию и управляет ею, реклама управляет производством новых товаров, реклама создает новые рабочие места путем изучения спроса на массовую продукцию, реклама в настоящее время субсидирует значительную часть индустрии развлечений, в частности спорт и музыку. Без рекламы газеты и журналы были бы очень дорогими и недоступными при их большом разнообразии.

Потребители во всем мире, в том числе и в России, осознают высокую значимость рекламы для экономического роста. К таким выводам пришли исследователи компании Nielsen, которая является мировым лидером в области исследований потребительского поведения. Семь из десяти респондентов согласны с тем, что реклама вносит серьезный вклад в развитие экономики, и восемь из десяти считают, что реклама помогает создавать рабочие места. Тезис о том, что реклама – стимул для экономического роста, в равной степени поддерживается потребителями во всех регионах мира, в том числе в Северной и Южной Америке, Европе, Африке, Ближнем Востоке и Азиатско-Тихоокеанском регионе. В России так считают 74% опрошенных. А 85% уверены, что рекламный бизнес является важным работодателем, и его развитие способствует созданию новых рабочих мест. Исследование показало, что 68% респондентов считают, что реклама способствует созданию лучших продуктов и формированию лучших цен. В России это мнение разделяют 63% опрошенных. При этом исследование выявило заметные различия, которые существуют у потребителей из разных регионов мира в отношении рекламы как источника информации о товарах и услугах. Российские потребители и потребители большинства европейских стран более скептично настроены по отношению к рекламе, чем респонденты других стран.


Рис. 26. Реклама как стимул развития экономики

1.9.11. Виды рекламы

Согласно объекту рекламы:
· коммерческая реклама, направленная на продвижение товаров и услуг;

· социальная реклама, направленная на достижение благотворительных и иных общественно полезных целей;

· политическая реклама, направленная на обеспечение интересов государства (в том числе, предвыборная).
В зависимости от цели выделяются следующие виды рекламы:





Рис. 27. Классификация видов реклам в зависимости от цели

Информационный вид рекламы – применяется для информирования потребителей о появлении на рынке новых товаров, услуг, идей. Преследуемая цель – выведение товара на рынок и поиск потенциальных потребителей.

Увещевательный вид рекламы – формирование избирательного спроса. Применяется в случае, когда в условиях конкурентной борьбы предлагается товар, имеющий какие-либо преимущества перед другими товарами.

Сравнительный вид рекламы – проводятся основные характеристики рекламируемого товара в сопоставлении с аналогичными характеристиками товаров-конкурентов.

Напоминающий вид рекламы – рекламируется товар, который уже завоевал рынки сбыта, однако нуждается в напоминании покупателю о себе.

Виды рекламы по месту и способу размещения
Виды рекламы различают как по каналу её распространения, так и по её непосредственным источникам.










Рис. 28. Классификация видов реклам по каналу её распространения и непосредственным источникам
По месту и способу размещения существуют следующие виды рекламы:
· реклама в средствах массовой информации;

· наружная реклама;

· реклама на транспорте;

· реклама на местах продаж;

· сувенирная реклама (сувенирка);

· печатная реклама (раздаточная полиграфия, раздатка);

· прямая реклама;

· реклама в интернете;

· вирусная реклама – реклама, основанная на слухах, сплетнях, передающаяся от человека к человеку.

Реклама в средствах массовой информации:
· телевизионная реклама (специальные передачи, видеоролики, заставки);

· реклама на радио (ролики в рекламных блоках, рекламные передачи, реклама по ходу радиопередач);

· газеты информационные и рекламные (федеральные, местные муниципальные, профессиональные);

· реклама в журналах (специальные рекламные, отраслевые, экономические, и т.п.);

· каталоги, телефонные, отраслевые справочники, бюллетени;

· аудиовизуальные издания (печатные издания с использованием магнитных записей, дисков CD, слайдов и т.п.).

Наружная реклама:
· щиты с информацией (билборды, брандмауэры, сити-форматы, штендерная реклама, тривижены);

· столбы, тумбы, киоски, павильоны, ламбрекены, пилоны, тролы, ламбрекены; перетяжки, транспаранты;

· надписи в небе (воздушные шары, дирижабли);

· электрофицированное (или газосветное) панно с неподвижными или бегущими надписями ("бегущая волна");

· пространственные конструкции для размещения плакатов в нескольких плоскостях;

· вывески магазинов;

· реклама на световых экранах (световые и неоновые установки);

· лайтбоксы (рекламные конструкции с подсветкой);

Троллы (от англ. troll) – двусторонние рекламные конструкции, горизонтально расположенные над проезжей частью на вертикальных опорах, оборудованы подсветкой изнутри, за счёт чего очень эффективны в тёмное время суток. Подсветка обычно осуществляется люминесцентными светильниками.

Биллборды (от англ. bill board) – отдельные щиты с рекламными плакатами 3x6 м, 4x8 м.

Суперсайты – отдельностоящие щиты с рекламными плакатами, как правило, размером 5x12 м.

Ситилайт (от англ. citylight) – тротуарное панно. Конструкция, устанавливаемая на тротуарах и вдоль проезжей части. Снабжена подсветкой.

Пиллары – распространённый в наружной рекламе вид рекламной конструкции, представляющей собой тумбу с двумя либо тремя рекламными изображениями размера 3м (высота) 1,4 м (ширина). Имеет внутренний подсвет.

Брэндмауэр (от англ. brandmower) – огромный плакат или щит на стене здания.

Стритлайн (от англ. streetline), шалаш, штендер – выносная складная конструкция с информацией на одной или двух рекламных поверхностях. Изготавливается из металла или пластика. Типичный размер: 1,35x0,6 м, форма рекламного поля — арка или прямоугольник. Устанавливается на тротуаре.

Реклама на транспорте:
· надписи на наружных поверхностях транспортных средств (крыши, борта, двери, будки, стекла);

· басорама (рекламная панель с подсветкой на крыше автобуса);

· печатные объявления, размещаемые в салонах транспортных средств;

· реклама на мониторах в транспорте;

· витрины с товарами на вокзалах, в аэропортах и в иных помещениях (на терминалах, станциях).

Реклама на местах продаж:
· рекламное оформление торговых залов;

· витрины магазинов (наружные и внутренние);

· вывески, знаки, планшеты в торговом зале;

· витринные стикеры;

· напольные стикеры;

· дисплеи и ТВ-мониторы;

· упаковка с нанесенными названиями и товарными знаками рекламодателя: коробки, футляры, оберточная бумага, скотч и т.п.;

· манекены и бутафория;

· бликфанги;

· горки и стелажи;

· фирменные ценники;

· воблеры;

· шелфтокеры;

· устная реклама через информационные системы ритейла.
Печатная реклама (раздаточная полиграфия, раздатка):
· проспекты;

· каталоги продукции;

· плакаты;

· листовки;

· открытки;

· календари;

· планшеты;

· брошюры;

· визитные карточки.
Сувенирная реклама (сувенирка):
· записные книжки с указанием рекламы;

· календари с фирменным текстом;

· авторучки с лого и рекламными надписями;

· фирменные значки, флажки, карманные календари; бювары рекламные;

· папки с нанесенной рекламой;

· линейки, закладки для книг,

· термометры;

· зажигалки, брелоки для ключей 

и т.п.

Прямая реклама:
· реклама по почте (direct mail);

· рекламные материалы, вручаемые лично, информационные письма;

· реклама по телефону;

· реклама по принципу "в каждую дверь";

· раздаваемые бесплатно рекламные газеты, листовки, сувениры

Виды интернет-рекламы:
· медийная интернет-реклама – размещение текстовой, графической информации (логотипы, фотографии, схемы и т.п.), видео-контента непосредственно в контенте интернт-ресурса, на площадках, посещаемых целевой аудиторией;

· рекламные баннеры – графически и смыслово выделенные из контента интернет-ресурса анимированные или статичные изображения рекламного характера;

· фрейм-реклама – встраиваемая в контент сайта окно (frame – кадр. форточка) с рекламной информацией, рекламным контентом другого сайта – рекламодателя;

· всплывающие баннеры (pop-up баннеры) – баннеры рекламного характера размещаемые поверх основного контента сайта (как правило, с перекрыванием контента);

· трюк-баннеры (trick баннеры) – рекламные сообщения, имитирующие стандартные сообщения операционных систем, популярных программ;

· интерстильные объявления – информация рекламного характера показывапемая посетителю сайта до загрузки основного контента;

· текстовые объявления с гиперссылками – реклама размещаемая в разрыве текстового контента сайта, а также размещаемая до (после) текста на сайте и оформляемая отдельным блоком;

· контекстная интернет-реклама в поисковых системах (SEA) – графические и текстовые сообщения, рекламного характера, показываемые в соответствии с запросом пользователя, набираемым им в поисковой системе;

· продакт-плейсмент в интернет-играх – интеграция рекламируемого продукта или бренда в игровой процесс;

· директ-реклама – рассылка пресс-релизов, e-mail, rss, новостные рассылки;

· контрреклама – опровержение ненадлежащей рекламы. В РФ предусмотрена в качестве наказания за ненадлежащую рекламу;
· антиреклама – информация, призванная не поднимать, а уменьшать интерес, либо дискредитировать товары, предприятия, товарные знаки. В России запрещена законом о рекламе;
· скрытая реклама – реклама, не обозначенная как таковая, а размещенная под видом информационного, авторского материала или закамуфлированная под личным сообщением.
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2.2. СПИСОК ИСТОЧНИКОВ ИЛЛЮСТРАЦИЙ
1. Рис. 1. Использована картинка, размещенная по адресу: https://a.d-cd.net/20a06cds-960.jpg.
2. Рис. 2. Использована картинка, размещенная по адресу: https://sun9-24.userapi.com/impg/H_oxBwBDFpFyNz2fz2mnL9tSE3ULaqMLHYPd3A/6_jg5tpx9EY.jpg?size=604x417&quality=96&proxy=1&sign=29cb2a43c75fc5e48c1d15e001cffd69&type=album. 
3. Рис. 3. Использована картинка, размещенная по адресу: https://universe-tss.su/uploads/posts/2020-12/1608974790_1608797354_korzina.jpg.
4. Рис. 4. Использована картинка, размещенная по адресу: https://stihi.ru/pics/2020/09/22/407.jpg.
5. Рис. 5. Использована картинка, размещенная по адресу: https://popgun.ru/files/g/93/orig/28351197_20514.jpg.
6. Рис. 6. Использована картинка, размещенная по адресу: https://forexdengi.com/attachment.php?attachmentid=2646031&d=1555006970&thumb=1.
7. Рис. 7. Использована картинка, размещенная по адресу: https://www.culture.ru/storage/images/f1c43e49905dd16721bf9932a673caf2/a6b9ec2c93356d3570182ad6c016ba7b.jpg.
8. Рис. 9. Использована картинка, размещенная по адресу: https://ic.pics.livejournal.com/kulagin_oleg/30433768/167272/167272_600.jpg.
9. Рис. 10. Использована картинка, размещенная по адресу: http://milkles.ru/wp-content/uploads/2020/09/img5.jpg.
10. Рис. 12. Использована картинка, размещенная по адресу: https://pickimage.ru/wp-content/uploads/2018/10/multyashnieshkolniki1.jpg.
11. Рис. 13. Использована картинка, размещенная по адресу: http://img2.joyreactor.cc/pics/post/art-%D0%BA%D1%80%D0%B0%D1%81%D0%B8%D0%B2%D1%8B%D0%B5-%D0%BA%D0%B0%D1%80%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%BA%D0%B8-%D0%B0%D1%80%D1%82-%D0%9F%D1%80%D0%B8%D0%BA%D0%BE%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%8B%D0%B5-%D0%BA%D0%B0%D1%80%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%BA%D0%B8-700507.jpeg.
12. Рис. 14. Использована картинка, размещенная по адресу: https://4tololo.ru/sites/default/files/images/20140902125556.jpg?itok=AFrk7Ww9.
13. Рис. 15. Использована картинка, размещенная по адресу: https://www.sunhome.ru/i/cards/65/prikolnie-otkritki-s-edoi.orig.jpg.
14. Рис. 16. Использована картинка, размещенная по адресу: http://www.gifsanimes.fr/clipart/le-sport/obstacles/obstacles-gifs-animes-6382593.jpg.
15. Рис. 18. Использована картинка, размещенная по адресу: http://900igr.net/up/datai/180462/0001-002-.png.
16. Рис. 19. Использована картинка, размещенная по адресу: https://i.pinimg.com/originals/c4/b9/ff/c4b9ff50f4f44906c2ec7521f77ec148.jpg.
17. Рис. 20. Использована картинка, размещенная по адресу: http://funium.ru/wp-content/uploads/2016/02/%D0%9F%D0%BE%D1%81%D0%BC%D0%B5%D1%80%D1%82%D0%BD%D0%BE.jpg.
18. Рис. 21. Использована картинка, размещенная по адресу: https://i.pinimg.com/474x/c1/9f/3c/c19f3c6081b6a2f5009e46a34f1cd780--celebrity-caricatures-cristiano-ronaldo.jpg.
19. Рис. 22. Использована картинка, размещенная по адресу: http://summer-feo.ru/images/stories/feodosiya/crimea-feodosiya-tseny-na-otdyh-chastniy-sektor.jpg.
20. Рис. 24. Использована картинка, размещенная по адресу: http://900igr.net/up/datai/122457/0042-040-.png.
21. Рис. 25. Использована картинка, размещенная по адресу: http://tomatoz.ru/uploads/posts/2012-03/1331028254_1330982775_19121_resize.jpg.
22. Рис. 26. Использована картинка, размещенная по адресу: https://bugaga.ru/uploads/posts/2015-03/1427290882_smeshnye-nadpisi.jpg.


























































































































































































































































































































































































































































































интернет-реклама





прямая реклама





сувенирная реклама (сувенирка)





печатная реклама (раздаточная полиграфия, раздатка)





реклама на местах продаж





реклама на транспорте








наружная реклама





реклама в средствах массовой информации





по месту и способу размещения





классификация видов реклам по каналу её распространения и непосредственным источникам








напоминающая





сравнительная





увещевательная





информационная





классификация видов реклам в зависимости от цели








Реклама является мощным стимулом в развитии экономики, и совершенно очевидно, что потребители осознают важную роль, которую играет реклама. Но для того, чтобы адекватно донести нужный информацию, чтобы получить тот эффект от потребителя, который необходим рекламистам, необходимо хорошо разбираться в психологии потребителя.








Экономическая роль рекламы состоит в том, что она чаще всего служит удовлетворению экономических, коммерческих интересов рекламодателей.





Совокупность главных компонентов, из которых состоит маркетинг, называют маркетинг-миксом. Маркетинг-микс («Marketing mix» или «Ps») – комбинация средств маркетинга, направленная на достижение поставленных целей по управлению спросом.





Планы (в т.ч. исследований и разработок), проекты, сценарии развития, технологии, ноу-хау, программы и др.





Намерения, в т.ч. политического, общественного характера. Их продвижение может реализовываться в русле политического маркетинга.








Мысли, представления, включая рекомендации, экспертные оценки, предлагаемые консультантами-экспертами. Маркетинг объектов такого рода близок маркетингу консультационных услуг.








Маркетинг, связанный с продвижением в массы населения общесоциальных идей, таких, как борьба с алкоголизмом и табакокурением, наркоманией, защита окружающей среды, благотворительность, социальные нормы и традиции, потребности и их иерархия, различные религиозные установки и ценности и др. Такой маркетинг также может быть назван общественным.





 «Понятия разума, которым нет соответствующего предмета в чувственном опыте» (Кант).





 «Умопостигаемые прообразы вещей» (Платон). Продвижение их может происходить, в частности, через маркетинг образовательных услуг и продуктов.





категории маркетинга идей








Маркетинг мест отдыха имеет целью привлечение отдыхающих и туристов на курорты, в конкретные города, штаты и даже страны. Подобной деятельностью занимаются бюро путешествий, авиа�компании, автомотоклубы, нефтяные компании, отели, мотели и государственные учреждения.





Цель продвижения спортсмена – информировать потенциальных клиентов, спонсоров, партнеров обо всех возможностях спортсмена и способах их применения. Инструменты продвижения включают положительный спортивный результат, рекламу, пиар и др. Формы использования этих инструментов определяются характером, желанием и целями спортсмена.





По теории спорта, спортивный результат всегда простой и очевидный продукт его деятельности, хотя в нем неизменно присутствует высшее и неизмеримое достижение – человеческая ценность. Для маркетинга мы анализируем спортивный результат лишь как потенциальный спортивный продукт и товар. Спортивный результат, как продукт спорта, принимается на рынке непосредственно или косвенно. Способ принятия зависит от вида, формы и места формулирования спортивного результата в качестве продукта. Потому многие люди постигают спортивные события, целью которых является спортивный результат, как единственный продукт спорта.








Кросс-маркетинг подразумевает использование персонального бренда в маркетинговых программах других брендов (например, участие спортсмена в рекламе).








Персональный маркетинг – это создание и развитие бренда конкретного лица (реального человека или вымышленного персонажа) для достижения коммерческих, политических, социальных или иных целей.





подкрепления статуса. Бренд реализует стратегию претендента на лидерство и стремится подкрепить имидж, например, «народной марки»





создания реального уникального торгового предложения (УТП). Взаимодействие со звездой делает бренд уникальным





реанимации бренда. В тех случаях, когда бренд существовал, но по какой-то причине пропал из виду, необходимо о нем напомнить. Участие спортсмена в решении этой маркетинговой задачи может придать более высокую динамику и уверенность реанимации бренда








репозиционирования известного бренда. С помощью популярного спортсмена можно серьезно повлиять на изменение существующего позиционирования за счет формирования новых ассоциаций








запуска нового продукта. Потребитель не знаком с торговой маркой, необходимо создать ей искусственный опыт общения





случаи целесообразности  использования «звездного маркетинга»








Спортсмен-профессионал – это спортсмен, для которого занятия спортом является основным видом деятельности и который получает в соответствии с контрактом заработную плату и иное денежное вознаграждение за подготовку к показательным выступлениям, спортивным соревнованиям и участием в них.





Баннером (от англ. banner – знамя) называют рекламное изображение фиксированного размера, которое выполняет также роль гиперссылки на тот или иной ресурс Интернета. Например, на сайте Олимпийского комитета России (www.roc.ru), который посещается весьма интенсивно, размещают свою рекламу информационное агентство «Стадион», спортивный телеканал «7ТВ», агентство «Инфоспорт» и другие рекламодатели.





Основной формой наружной рекламы в спортивной индустрии являются плакаты и рекламные щиты. На плакатах размещается информация о времени и месте проведения спортивных соревнований, цене билетов, о составе участников, порядке проведения соревнований и тому подобные сведения. К наиболее распространенным носителям плакатов относят общественный транспорт, специальные рекламные стенды и доски для афиш.





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





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





территориальная сегментация и локальный характер рынка





высокая динамичность рыночных процессов





активное вмешательство государства в процесс производства и потребления соответствующих услуг





область преимущественно некоммерческой деятельности





особенности нематериального производства





особенности современного рынка физкультурно-спортивных товаров и услуг








Под планированием маркетинга понимается разработка планов для каждого отдельного производства, товара или товарной марки фирмы. При этом подразумевается, что фирма уже приняла стратегическое решение о том, что делать с каждым из своих производств. Теперь для каждого из них нужно детально разработать план маркетинга: что конкретно нужно делать для достижения намеченных целей маркетинга. Этот план становится основой для координации всех видов деятельности – производственной, финансовой, маркетинговой.





Управление маркетингом – это деятельность, направленная на проведение анализа рыночных возможностей, отбор наиболее перспективных целевых рынков, разработку всего комплекса маркетинговых мероприятий и претворении в жизнь принятых маркетинговых программ.





Спортивные организации иногда страдают маркетинговой недальновидностью.





Спортивные организации недооценивают силу и ценность брендов.





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





На спортивные продукты влияют социокультурные факторы.





Спортивные организации не всегда правильно используют маркетинг.





Потребители участвуют в производстве спортивного продукта.





Спорт – это непредсказуемость результатов.








Главное в спорте – продукт.





специфические проблемы в спорте











Но спорт – это не только болельщики. Это еще команды и клубы – ведь именно они «делают» спорт.





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








Рынок – это совокупность существующих и потенциальных покупателей товара.





Потребность – это нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида.








Нужда – это ощущение человеком нехватки чего-либо (бывают физиологические, социальные, личные нужды).





Маркетинг – процесс планирования и воплощения замысла ценообразования, продвижение и реализация идей товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяющего цели отдельных лиц и организаций.





Маркетинг – это предпринимательская деятельность, которая управляет продвижением товаров и услуг от производителя к пользователю, или социальный процесс, посредством которого прогнозируется спрос на товары и услуги посредством их разработки, продвижения и реализации.








� Источник: [12].


� Источник: [9].


� Филин Котлер (р. 1931) – американский экономист и маркетолог. Профессор международного маркетинга Келлоггской школы менеджмента Северо-Западного университета.
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