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Аннотация
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Методическое пособие содержит 35 рисунков и 2 таблицы.
Методическое пособие предназначено для студентов и преподавателей экономики физической культуры и спорта средних профессиональных учебных заведений, преподавателей спорта и ФК системы дополнительного образования.
Государственное бюджетное профессиональное образовательное учреждение «Саратовское областное училище (техникум) олимпийского резерва»
ЭКОНОМИКА ФИЗИЧЕСКОЙ КУЛЬТУРЫ И СПОРТА В КАРТИНКАХ
методическое пособие
ЧАСТЬ 2
подготовили: 

Иванова Светлана Владимировна, педагог-библиотекарь, педагог-организатор ГБПОУ «СОУОР»;

Кутузова Валерия Геннадьевна, преподаватель ГБПОУ «СОУОР»;

Щедрин Дмитрий Сергеевич, преподаватель ГБПОУ «СОУОР»;

Щедрин Сергей Васильевич, методист ГБПОУ «СОУОР», к.п.н.
г. Саратов

 2022
СОДЕРЖАНИЕ

Аннотация ………………………………………….…………………………………………..….. 4 1. Экономика физической культуры и спорта …………..…….……………………………... 5  1.2. Продукт отрасли «ФКиС» ………..………………………………………………….…. 5 1.2.1. Понятие услуги ………………………………………………………………………… 5 1.2.2. Разница между товарами и услугами ……………………………..…………………. 7 1.2.3. Социально-культурные услуги как основной продукт отрасли «физическая культура и спорт» ……………………………………………………………………………………….…. 10 1.2.4. Взаимосвязь услуг в сфере физической культуры и спорта с производством и потреблением материальных продуктов ……………………………………..…..………… 13 1.2.5. Классификация социально-культурных услуг отрасли «физической культуры и спорта» ………..………………………………………………………………………………………... 16 1.2.6. Социально-экономические и психологические факторы, влияющие на формирование спроса на рынке физкультурно-оздоровительных и спортивных услуг …….…………… 18 1.2.7. Факторы и критерии сегментации рынка ……………………………………………… 22 1.2.8. Предложение и спрос на рынке услуг отрасли «физическая культура и спорт» …… 31 1.2.9. Ценообразование на физкультурно-спортивные услуги ……………………….… 36 1.2.10. Особенности ценообразования на физкультурно-спортивные услуги …………..… 39 2. Список источников информации …………………………………………….……............. 43 2.1 Список литературы …………………………….………………………………………….…. 43 2.2 Список источников иллюстраций ……….……..………………………………………...…. 43
АННОТАЦИЯ

Методическое пособие «Экономика физической культуры и спорта в картинках, часть 2» включает следующие разделы: продукт отрасли «ФКиС» (понятие услуги; разница между товарами и услугами; социально-культурные услуги как основной продукт отрасли «физическая культура и спорт»; взаимосвязь услуг в сфере физической культуры и спорта с производством и потреблением материальных продуктов; классификация социально-культурных услуг отрасли «физической культуры и спорта»; социально-экономические и психологические факторы, влияющие на формирование спроса на рынке физкультурно-оздоровительных и спортивных услуг; факторы и критерии сегментации рынка; предложение и спрос на рынке услуг отрасли «физическая культура и спорт»; ценообразование на физкультурно-спортивные услуги; особенности ценообразования на физкультурно-спортивные услуги) и список источников информации (список литературы, список источников иллюстраций).
Методическое пособие содержит 35 рисунков и 2 таблицы.
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

1.2. ПРОДУКТ ОТРАСЛИ «ФКиС»
1.2.1. Понятие услуги

Одной из важнейшей закономерностей развития экономики во всем мире является взаимосвязь экономического роста и повышения роли услуг в национальной экономике. Это находит выражение в увеличении доли трудовых, материальных, финансовых ресурсов, используемых в сфере услуг. По мере развития общества, роста производительных сил происходит определенное развитие сферы услуг. Наблюдается увеличение занятости в этой сфере, рост технической оснащенности труда, внедрение все более совершенных технологий. Несмотря на это на протяжении многих лет услуги практически не изучались теорией мировой экономики. Отчасти это было связано со сложностью определения самого понятия услуг, которых существует великое множество.
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Рис. 1. Услуга

Грёнроос К.
 рассматривает услугу как процесс, включающий серию (или несколько) неосязаемых действий, которые по необходимости происходят при взаимодействии между покупателями и обслуживающим персоналом, физическими ресурсами, системами предприятия – поставщика услуги, и отмечает, что этот процесс направлен на решение проблем покупателя услуги. Лавок, определяет услугу как вид экономической деятельности, создающей ценность и обеспечивающей определенные преимущества для потребителей в конкретном месте и в конкретное время, в результате осязаемых и неосязаемых действий, направленных на получение услуги или имущества. Р. Шелп
 предлагает считать услугой любую производственную деятельность за исключением сельского хозяйства, добычи полезных ископаемых, промышленности.

Второй подход к определению сущности услуг содержится в исследованиях Р. Норманна. По его определению услуга – это польза, предложенная клиенту организацией сферы услуг. Некоторые авторы отмечают, что услуга – это нематериальные активы, производимые для целей сбыта.

Среди зарубежных ученых сторонником третьего подхода является Ф. Котлер
. В работах начала 90-х годов он отмечал, что под услугой следует понимать любое мероприятие или выгоды, которые одна сторона может передать другой, и которые в основном не осязаемы и не приводят к завладению чем-либо. Производство услуг может не быть связано с товаром в его материальном виде.

Для простоты понимания можно принять общее определение услуги как экономической деятельности, непосредственно удовлетворяющей личные потребности членов общества, домашних хозяйств. Потребности разного рода предприятий, объединений, организаций, общественные потребности или потребности общества в целом, не воплощенной в материально-вещественной форме.

Услуги как процесс и результат экономической деятельности обладают своими особенностями в отношении товаров. К основным отличительным свойствам услуг относят:
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Рис. 2. Отличительные свойства услуг

Именно в силу неосязаемости и невидимости большинства услуг торговлю ими иногда называют невидимым экспортом или импортом. Однако и в этом случае существует много исключений. Обычно услуги не имеют овеществленной формы, хотя ряд услуг приобретает ее в виде компьютерных программ на магнитных носителях, кинолент, различной документации.

В отличие от товаров, услуги производятся и потребляются в основном одновременно и не подлежат хранению. В связи с этим требуется присутствие за рубежом непосредственных производителей услуг или иностранных потребителей в стране производства услуг. В отличие от операций с товарами они не подлежат таможенному контролю. Услуги могут быть капиталоемкими и наукоемкими, иметь промышленный характер либо удовлетворять личные потребности, могут быть неквалифицированными или требовать очень высокого уровня квалификации исполнителей. Не все виды услуг в отличие от товаров пригодны для широкого вовлечения в международный оборот, например коммунальные услуги. Сфера услуг, как правило, в большей степени защищена государством от иностранной конкуренции, чем сфера материального производства.
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Рис. 3. Упорядочение связей и отношений по обмену услугами
Генеральное соглашение о торговле услугами (ГАТС) является первым многосторонним и имеющим силу закона соглашением, охватывающим торговлю и инвестиции в этом секторе. Оно вступило в силу с 1 января 1995 г. Данное соглашение направлено на сокращение и устранение государственных мер, являющихся препятствием для свободного предоставления услуг через государственные границы или представляющих собой дискриминацию в отношении компаний по оказанию услуг, образованных с участием иностранного капитала. Соглашение обеспечивает правовую базу для решения вопросов об устранении препятствий для торговли и инвестиций в сфере услуг, включая конкретные обязательства стран – участниц Всемирной торговой организации по ограничению использования таких барьеров и согласования вопросов по открытию рынков услуг во всем мире.

1.2.2. Разница между товарами и услугами

Главное отличие

Основное различие между «товарами» и «услугами» состоит в том, что товары – это физические объекты, а услуги – это действия или действия, выполняемые кем-либо. Оба слова совершенно разные: может быть услуга по предоставлению товаров, а человек может получить товары в награду за свои услуги.

Товары против услуг

Товары – это физические объекты, или мы можем сказать, что материальные вещи называются товарами. Например, ручка, бумага, клетка и т.д. Может подойти любая материальная вещь. Но если говорить об услугах, то это действия, выполняемые людьми, и они нематериальны. Например, комиссар государственной службы служит обществу, помогая людям. Вся деятельность, которую он выполняет для людей, является его служением им. Точно так же молочник, продавец, сантехник и т.д. – все они являются поставщиками услуг. Это означает, что они выполняют разные услуги.
Таблица 1. Сравнительная таблица товаров и услуг
	Товары
	Услуги

	Товары – это физические объекты.
	Услуги – это деятельность, выполняемая человеком.

	Право собственности

	Право собственности меняется из рук в руки.
	Право собственности остается за человеком, у которого есть навыки или работа.

	Материальный / осязаемый

	Товар материальный.
	Услуги нематериальные.

	Взаимодействие с клиентами

	Не имеющий ничего общего с человеческим взаимодействием.
	Тот, кто предоставляет услуги, должен иметь дело с клиентом / взаимодействовать с ним.

	Критерий оценки

	Хорошее может быть полезно или нет.
	Критерий оценки услуг сложен, так как включает в себя тяжелую работу исполнителя.

	Фактор использования

	В случае товаров производство и потребление не происходят одновременно.
	Производство и потребление происходят одновременно.

	Важность времени

	Товар – это объект, поэтому он совершенно не зависит от фактора «время».
	Услугу нужно выполнять вовремя. Его нельзя отложить, поэтому для него очень важно время.


Что такое товары?

Товар – это материальный объект, которому принадлежит право собственности. Это объекты, к которым покупатели могут потрогать, почувствовать и увидеть их невооруженным глазом. Человек может использовать разные товары для выполнения нескольких действий, например, разные машины. Право собственности на товары различается. Человек владеет товаром до тех пор, пока он не получит его или не использует. Как только он продаст его или отдаст кому-то другому, он больше не имеет на него никаких прав, поскольку объект теперь принадлежит кому-то другому. Товары не имеют особого взаимодействия с покупателями. Существует временной лаг между двумя этапами производства товаров – производством, а затем их потреблением. Производство и потребление товара никогда не могут происходить в одно и то же время, потому что даже если существует временной разрыв в несколько минут, разрыв все равно существует. Их можно очень легко оценить, потому что нет промежуточной ситуации, либо вещь полезна, либо нет, либо вещь будет работать, либо нет и т.д. такого критерия оценки нет. Это продукты, которые производятся и продаются на рынке и на рынке. Эти объекты после их изготовления образуют идентичную единицу. Благодаря этой идентичной единице продукт одной и той же компании при продаже в мире будет иметь те же свойства и функции.

Что такое услуги?

Услуги – это выполненные действия. Они могут включать в себя товары или могут также основываться на навыках человека. Это нематериальный продукт, предоставляемый любым лицом и взимающий взамен с покупателя. Они могут быть доставлены только в определенное время. Услуги также могут предоставляться в автоматах, например, банкомат предоставляет услуги по переводу денег, аналогично торговый автомат также предоставляет услуги, аналогичные продавцу. Услуги нельзя различить, поскольку одни и те же услуги предоставляют разные люди, и это делается одним и тем же процессом. Например, банкомат – это товар, и у разных компаний он будет иметь разную этикетку. Что касается обслуживания, все банкоматы по всему миру предоставляют одинаковые услуги по обмену денег. Следовательно, сервис остался прежним. Продажа услуги – это в основном потребление услуги. Производство и потребление осуществляется одновременно. Оценка услуги – сложная задача, поскольку разные люди выполняют одну и ту же услугу, поэтому доходит до сравнения, и с ней немного сложно справиться. Поставщик услуг имеет прямую связь с клиентом, потому что услуга требуется очень часто.
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Рис. 4. Ключевые отличия товаров от услуг
1.2.3. Социально-культурные услуги как основной продукт отрасли «физическая культура и спорт»

Результатом хозяйственной деятельности в любой отрасли на​родного хозяйства является производство определенного продукта.

Продукт – это итог человеческого труда, хозяйственной дея​тельности, воплощенный в материально-вещественной форме (ма​териальный продукт), в духовной, информационной форме (интел​лектуальный продукт) либо в виде выполненных работ и услуг.
Производство материального продукта характерно для отрас​лей производственной сферы, интеллектуального продукта, а также работ и услуг – для отраслей непроизводственной сферы.

Продукт производственно-экономической деятельности в мате​риально-вещественной форме, т.е. материальный и интеллектуальный продукт, выступающий как объект купли-продажи, называют то​варом.
Производство и потребление товаров отделено во времени. В связи с этим товары могут быть накоплены непосредственно в виде богатства.

Необходимо иметь в виду, что в отрасли «физическая культура и спорт» существуют предприятия по производству спортивных товаров. Однако физическая культура и спорт является одной из отраслей непроизводственной сферы, результатом труда в которой выступают услуги.

Услуга представляет собой специфический продукт труда, кото​рый не приобретает вещной формы и потребительная стоимость которого, в отличие от овеществленного продукта (товара), заклю​чается в полезном эффекте живого труда, который может быть объектом купли-продажи, предметом потребления.
В отличие от товара, производство и потребление услуг про​исходит одновременно, поэтому они, как правило, не могут бить накоплены. Вместе с тем последствия потребления услуг отрасли «физическая культура и спорт» могут иметь материальный и дол​говременный характер (в виде повышения уровня здоровья, фи​зической подготовленности и т.п.). Эффект от потребления ус​луг зависит не только от условий их производства, но и от усло​вий потребления. Так, например, уровень физической подго​товленности учащегося определяется не только квалификацией педагога по физической культуре и длительностью занятий физическими упражнениями и видами спорта, но и способностями самого занимающегося. Поэтому полезный эффект услуги явля​ется результатом совместных усилий ее производителя и потре​бителя.

Развитие процессов индивидуализации массовой продукции сферы материального производства в условиях рыночных отно​шений приводит к взаимопроникновению сфер материального и нематериального производства. Следствием этого является разгра​ничение услуг на два больших класса.

Введенный впервые в действие в 1994 г. Государственный стан​дарт Российской Федерации «Услуги населению» подразделяет услуги, оказываемые населению, по их функциональному назна​чению на материальные и социально-культурные (немате​риальные).
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Рис. 5. Материальная услуга

Материальная услуга обеспечивает восстановление (изменение, сохранение) потребительских свойств изделий либо изготовле​ние новых изделий по заказам, а также перемещение грузов и людей, создание условий для потребления. В отрасли «физическая культура и спорт» к материальным услугам могут быть отнесены, например, ремонт спортивных товаров, индивидуальное произ​водство спортивного инвентаря для спортсменов высокого клас​са, прокат спортивного оборудования и т. п. В данном случае ре​зультатом производства и объектом потребления является мате​риальная вещь – крайне индивидуализированный товар спортив​ного назначения. В связи с этим материальная услуга фактически находится на стыке сферы нематериального и материального про​изводства.
[image: image29.jpg]shutterst.ck



[image: image30.jpg]



Рис. 6. Социально-культурная услуга
Социально-культурная услуга обеспечивает поддержание и вос​становление здоровья, духовное и физическое развитие личнос​ти, повышение профессионального мастерства и др. Подавляю​щее большинство услуг, производимых и потребляемых в отрасли «физическая культура и спорт», относятся именно к социально-культурным услугам.

Социально-культурным услугам, в отличие от материальных услуг и тем более товаров, присущ ряд специфических характери​стик.

Во-первых, неосязаемость. Покупатель социально-культурной услуги вынужден верить продавцу на слово в том, что получит желаемый эффект в результате ее потребления (например, улуч​шит состояние здоровья в результате занятий в физкультурно-оздоровительном клубе).

Во-вторых, неотделимость социально-культурной услуги от ее источника. Болельщики идут, например, на матч с участием «сво​ей» команды. В случае замены команд услуга будет иметь другой характер.

В-третьих, непостоянство качества. Качество социально-культур​ных услуг колеблется в широких пределах в зависимости от места, времени и других факторов, связанных с их предоставлением. Ре​зультаты выступления спортсменов, например, зачастую зависят от состояния их самочувствия, климатических условий, остроты спортивной борьбы и т.д. В свою очередь, демонстрируемые спортив​ные достижения сказываются на качестве зрелищной услуги.

В-четвертых, несохраняемость. Социально-культурную услугу невозможно сохранить во времени. Болельщику, приобретшему билет на спортивное соревнование и не использовавшего его по каким-либо причинам, повторная услуга не предоставляется.

Перечисленные особенности социально-культурных услуг как основного вида продукта отрасли «физическая культура и спорт» требуют от их производителей и продавцов использования специ​альных подходов, позволяющих эффективно организовать произ​водство и сбыт этого своеобразного продукта.
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Рис. 7. Связь услуг в отрасли «физическая культура и спорт» с по​треблением материальных услуг и спортивных товаров

Названные материальные услуги и товары сами по себе, как правило, не являются непосредственным продуктом физической культуры и спорта как отрасли, однако трудно себе представить потребление отраслевых социально-культурных услуг в отрыве от них. Другими словами, социально-культурные услуги, материальные услуги и товары потребляются в едином комплексе, в связи с чем, рост спроса на нематериальные услуги неизбежно влечет за собой со​ответствующий рост спроса на материальные услуги и товары.

1.2.4. Взаимосвязь услуг в сфере физической культуры и спорта с производством и потреблением материальных продуктов

Производство и потребление услуг физической культуры и спорта предполагает потребление материальных продуктов – товаров, изначально не имеющих отношения к данным услугам. К числу таких товаров относятся: спортивная одежда, обувь, инвентарь, еда и напитки, спортивная атрибутика (флаги, значки), спортивные газеты и журналы и др. Эти товары используются в процессе производства и потребления самих услуг физической культуры и спорта, а также в около- спортивных отраслях и сферах влияния моды. Спортивные услуги и товары потребляются в едином комплексе. Поэтому рост спроса на нематериальные услуги физической культуры и спорта неизбежно влечет за собой соответствующий рост спроса на материальные товары (желающие заниматься физической культурой и спортом покупают одежду и снаряжение для занятий, интересующиеся спортом приобретают газеты и журналы, посетители спортивных мероприятий покупают спортивную атрибутику и напитки и т.п.). В свою очередь, мода на товары (на спортивную одежду, инвентарь) может пробудить интерес к услугам физической культуры и спорта. Таким образом, производство и потребление услуг физической культуры и спорта и производство и потребление материальные продуктов тесно взаимосвязаны.

Каким же образом происходит производство спортивного продукта и как потребители этого продукта вовлекаются в процесс его потребления? Рассмотрим некоторые наиболее значимые аспекты функционирования индустрии спорта.

Индустрию спорта можно представить как функциональную систему, элементы которой отражают связь между спортивными и физкультурными организациями и организациями, приобретающими или предоставляющими услуги спорту (рис. 9).
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Рис. 8. Спортивное мероприятие

Конкретные цели могут отличаться в зависимости от типа организации: оздоровительные (потребности сохранения здоровья), любительские (достижение высокого результата, состязание и рекорды) или профессиональные (получение материальной выгоды). Однако услуги во всех случаях достаточно сходны: спортсмены принимают участие в соревнованиях и буквально производят зрелище, спортивные клубы в основном предоставляют услуги тренировочного характера. Спортивные объединения оказывают услуги по поддержке спортсменов и клубов: принимают участие в организации спортивных мероприятий, регулируют правила, материально и нематериально помогают спортсменам и клубам.
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Рис. 9. Структура индустрии спорта (по С. В. Сухову)

Основными потребителями спортивного продукта являются: зрители, коммерческие партнеры и общественность. Главными потребителями спортивного продукта являются зрители (болельщики, фанаты или просто интересующиеся), которые покупают услугу просмотра или частичного интерактивного участия в спортивном мероприятии. Цели зрителей разнообразны. Они могут оказывать существенное влияние, как на ход самого мероприятия, так и на процесс его организации.

Коммерческие партнеры покупают услугу участия в спортивном мероприятии, нередко выступая в качестве спонсора. Они приобретают положительный образ (как самой компании-партнера, так и продуктов и брендов) в глазах зрителей и общественности в обмен на финансовую поддержку организаторов спортивного мероприятия. Цели коммерческих партнеров:

· создание и поддержка имиджа компании или бренда как нематериального ресурса;

· меценатство (безвозмездное покровительство, исходя из морально- этических побуждений);

· укрепление связей с другими участниками индустрии спорта: спортивными клубами, другими компаниями, государственными структурами.

Общественность часто выступает в роли относительно пассивного наблюдателя, являясь ресурсом для пополнения в будущем рядов зрителей или коммерческих партнеров спортивных мероприятий.


Рис. 10. Средства массовой информации как потребители спортивного зрелища

Как правило, преследуется одна главная цель – получение прибыли. В связи с этим информационное сообщение дополняется материалами, позволяющими эту прибыль получать. В зависимости от типа и вида СМИ возможно выдвижение дополнительных целей и задач.

Дополнительные элементы системы (такие как государство, спортивные агенты, а также организации, оказывающие спортивные услуги и производящие спортивные товары) напрямую не участвуют в производстве основного спортивного продукта – спортивного зрелища, однако могут оказывать на процесс производства определенное влияние. В частности, государство, преследуя цели сохранения здоровья населения, а также поддержание благоприятного имиджа страны за счет спортивных достижений, с помощью законодательного регулирования оказывает влияние на все элементы индустрии спорта. Оказывающие спортивные услуги организации основывают свою деятельность на достижениях спорта, потребностях жителей страны и собственных целях по приобретению прибыли. Для этого они привлекают людей в фитнес-движение, предлагают воспользоваться услугами спортивных сооружений, проводят обучение людей всех возрастов в области избранного вида спорта. Также отдельные услуги спорту могут оказывать специальные агентства (например, по организации спортивного мероприятия), маркетинговые и консалтинговые фирмы, медицинские службы. В эту же группу могут входить организации, оказывающие психологические услуги, – в том случае, если психологи работают не в штате спортивного клуба.

Рассмотренная схема (см. рис. 9) позволяет дать приблизительную оценку масштабов функционирования индустрии спорта. Спортивным менеджерам, которые чаще всего занимаются управлением спортивными клубами, целесообразно знать организации, входящие в структуру индустрии для поиска оптимальных способов взаимодействия с ними.

1.2.5. Классификация социально-культурных услуг отрасли «физической культуры и спорта»

Социально-культурные услуги отрасли «физической культуры и спорта» населению представляют собой полезные результаты деятельности, удовлетворяющие определенные потребности граждан, но не воплощающиеся в материально-вещественной форме. Они являются объектом купли-продажи и реализуются по ценам, в значительной мере покрывающие издержки производителя и обеспечивающим ему прибыль.

Исследования показывают, что при реализации услуг требуется больше личного участия, внимания, контактов и получения информации от потребителей, чем при реализации товаров. Включение потребителя в процессе производства услуги означает, что продавец должен проявлять заботу не только о том, что производить, но и о том, как производить. Такая характеристика социально-культурной услуги, как неотделимость, подразумевает, что менеджеры должны управлять не только своими служащими, но и своими клиентами.

Одним из необходимых условий эффективного производства и реализации социально-культурных услуг отрасли «физическая культура и спорт» является представление о реальном спектре в условиях построения рыночных отношений.

Развитие материального производства, являющегося основой процесса сферы услуг, а также продолжающееся разделение труда в непроизводственной сфере привели к значительному разнообразию видов услуг в отрасли «физическая культура и спорт».

Социально-культурные услуги в отрасли «физическая культура и спорт» можно классифицировать по ряду признаков, что можно видеть из таблицы 2.
Таблица 2. Классификация социально-культурных услуг в отрасли «физической культуры и спорта»
	

	Признак классификации
	Вид услуги

	1. По форме распределения общественных фондов потребления:
	· платные

· бесплатные

	2. По мотивам производства:
	· коммерческие

· некоммерческие

· некоммерческие

	3. По форме потребления:
	· индивидуальные

· массовые

	4. По мотивам потребления:
	· личного характера

· деловые

	5. По степени важности для потребителя:
	· основные

· дополнительные

· сопутствующие

	6. По характеру потребности:
	· физкультурно-спортивные

· зрелищные

· консультационные

· образовательные

· дополнительного образования

· посреднические

· коммерческие

	7. По степени важности для потребителя:
	· основные

· дополнительные

· сопутствующие


Так, по форме распределения общественных фондов потребления, социально-культурные услуги отрасли могут выступать как бесплатные (урок физкультуры в общеобразовательном учреждении) и платные (занятия в коммерческом физкультурно-оздоровительном центре).

По мотивам производства социально-культурные услуги могут быть коммерческими (получение производителем прибыли) и некоммерческими (выполнение производителем социально важных функций, например развитие физической культуры и спорта среди подростков, инвалидов, пожилых).

По форме потребления социально-культурные услуги отрасли подразделяются на индивидуальные (самостоятельные занятия физическими упражнениями и видами спорта) и массовые (коллективные занятия физическими упражнениями и видами спорта).

По мотивам потребления различаются социально-культурные услуги личного характера (занятие конкретного лица плаванием в бассейне) и деловые (аренда бассейна для проведения спортивных соревнований).

По характеру потребности, для удовлетворения которой предназначены те или иные социально-культурные услуги отрасли «физическая культура и спорт», их можно классифицировать на:








Рис. 11. Классификация социально-культурных услуг отрасли ФКиС по характеру потребности
По степени важности, которая сегодня меняется для потребителя, социально-культурные услуги подразделяют на основные (активные занятия физическими упражнениями и видами спорта на основе научно обоснованных методик, регламентированного времени занятий и т.п.), а также дополнительные (пассивное оздоровление с использованием различных разновидностей массажа, бань) и сопутствующие (обеспечение вспомогательного обслуживания в виде предоставления специализированного питания, камер хранения, автостоянок).

1.2.6. Социально-экономические и психологические факторы, влияющие на формирование спроса на рынке физкультурно-оздоровительных и спортивных услуг

Все многообразие факторов, влияющих на выбор, состояние и развитие спортивно-оздоровительного сервиса, можно разбить на две группы:

Внешние факторы
Внешние факторы – это силы наиболее обширного характера, влияющие на индустрию из внешнего окружения, кроме того, они практически не подлежат контролю или влиянию со стороны индустрии. Например, рост благосостояния потребителей, увеличение времени оплаченных отпусков, мощное развитие средств транспорта и связи, появление новых компьютерных технологий – все это влияет на развитие спортивно-оздоровительного сервиса, открывает перед ней новые возможности.

В свою очередь, внешние факторы включают в себя две подгруппы:



Рис. 12. Подгруппы внешних факторов

Общие внешние факторы носят универсальный характер и оказывают влияние на перспективы развития всех отраслей и подотраслей спортивно-оздоровительного сервиса. К ним можно отнести:

· стабильность экономического развития,
· степень безопасности,
· темпы социально-демографического развития,
· окружающая среда и экология,
· уровень развития сферы услуг.

Специфические внешние факторы носят более узкий, специфический характер, могут оказывать влияние косвенно, однако имеют существенное значение и требуют наиболее пристального внимания и системных исследований.

К специфическим факторам можно отнести:

· сезонность, время год, праздничные дни и дни недели,
· время отпусков и каникул,
· событийный, тематический календарь,
· террористические акты,
· состояние и степень доступности спортивных объектов.



Рис. 13. Личностно-мотивационные факторы

Данная группа факторов включает в себя подгруппы:

· Подгруппа социально-демографических факторов включает в себя: численность потребителей, половозрастной состав с учетом численности потребителей в половозрастных группах, общее количество семей и их численный состав, этапы жизненного цикла семьи, удельный вес семей, находящихся на разных этапах жизненного цикла, уровень образования, национальность, принадлежность к религиозным конфессиям, о всем этом будет сказано в следующих главах.

· Подгруппа социально-экономических факторов включает в себя: общую емкость рынка спортивно-оздоровительных услуг, суммарные денежные доходы потребителей, средние денежные доходы на одну семью, в том числе доход на каждого члена семьи, количество выходных и каникулярных дней, продолжительность оплачиваемых отпусков, общую структуру доходов и расходов потребителей, в том числе расходы на отдых.. Данная подгруппа факторов иногда оказывает решающее влияние при выборе того или иного вида отдыха, а в ряде случаев может исключить его вообще. Для решения этих проблем необходима поддержка государства через систему социальных программ, рассчитанных на обеспечение полноценным отдыхом и лечением малообеспеченных слоев населения (детей, пенсионеров, инвалидов и др.).

· Подгруппа мотивационных факторов имеет особое значение, так как фактически формирует поведение потребителей. К мотивационным факторам относят: тип личности, социальные роли и статус, менталитет потребителей, тип темперамента, представление о себе и особенности самореализации, стиль и образ жизни, ценностные ориентиры.

· Подгруппа поведенческих факторов объединяет факторы, оказывающие влияние на поведение потребителей при выборе и потреблении продуктов и услуг предприятий спортивно-оздоровительного сервиса. Она включает в себя: степень информированности потребителей о продуктах и услугах, отношение к продуктам и реакцию на их потребление, степень приверженности, статус пользователя.

Спрос и предложение – взаимозависимые элементы рыночного механизма, где спрос определяется платежеспособной потребностью покупателей (потребителей), а предложение – совокупностью товаров, предложенных продавцами (производителями).


Рис. 14. Рынок спортивно-оздоровительных услуг

Рынок спортивно-оздоровительных услуг можно рассматривать в качестве:

· совокупности покупателей и продавцов спортивно-оздоровительного продукта;

· инструмента согласования интересов покупателей и продавцов спортивно-оздоровительного продукта;

· сферы реализации спортивно-оздоровительного продукта;

· сферы проявления экономических отношений между покупателями и продавцами спортивно-оздоровительного продукта

Более полно рынок спортивно-оздоровительных услуг можно определить как сферу реализации спортивно-оздоровительного продукта и экономических отношений, возникающих между покупателями и продавцами этого продукта.

При характеристике рынка спортивно-оздоровительных услуг учитывается следующее:

· основным объектом купли - продажи являются услуги;

· между производителями и покупателями услуг существует посреднические звенья и структуры, обеспечивающие связь между спросом и предложением;

· спрос на спортивно-оздоровительные услуги отличаются рядом особенностей: разнообразием потребителей по материальным возможностям, возрасту, ценностным ориентирам, мотивам;

· предложение спортивно-оздоровительных услуг характеризуется разнообразием по типам средств размещения и спортивно-оздоровительных предприятий, ценовым параметрам, по уровню качества предлагаемых услуг.



Рис. 15. Спрос на спортивно-оздоровительные услуги
Предложение спортивно-оздоровительных услуг представляет собой совокупность возможностей спортивно-оздоровительных предприятий представить на рынок спортивно-оздоровительные продукты и услуги.
1.2.7. Факторы и критерии сегментации рынка

 Если существуют два и более потенциальных рыночных сегмента, фирма должна выбрать тот, который создаёт наибольшие возможности, учитывая при этом два фактора. Во-первых наибольший сегмент – это не обязательно наибольшие возможности: вполне вероятны сильная конкуренция или высокая степень удовлетворённости потребителей товарами конкурентов. Компания, избирающая данный сегмент, может пожалеть об этом из-за обманчивости величины, которая проявляется в том, что компании, ориентирующиеся на наибольший сегмент рынка, терпят поражение в результате ожесточённой конкуренции. Во-вторых, потенциально выгодным сегментом может быть тот, который игнорируют другие фирмы.

Сегментация рынка может позволить компании максимизировать прибыль на единицу продукции, а не совокупные доходы, поскольку происходит сегментация на один сегмент. Она также позволяет фирме с небольшими ресурсами эффективно конкурировать с фирмами больших размеров на специализированных рынках. Например, существуют много производящих безалкогольные газированные напитки местных фирм, которые не обладают ресурсами, достаточными для конкуренции на всём рынке страны, но которые могут эффективно конкурировать с крупнейшими производителями страны в том или ином регионе. В то же время небольшие изменения во вкусах потребителей могут сильно подействовать на фирмы, практикующие сегментацию.

Компании, использующие эту стратегию, могут создавать отдельные «ниши» для конкретной торговой марки. Это стимулирует приверженность к реализуемым товарам и может быть полезным, если компания разрабатывает целую ассортиментную группу под одним фирменным именем. Пока компания действует в рамках своей традиционной области, образ одного товара может «отражаться» на другом.

Критерии сегментации.

Сегменты рынка могут выделяться на основе региональной демографии, аспектов демографии населения и жизненного стиля потребителей.


Рис. 16. Региональная демография

Характеристики региональной демографии включают расположение района, численность и плотность населения. Расположение района может отражать различия в доходе, культуре, социальных ценностях и других потребительских факторах. Например, один район может быть более консервативным, чем другой. Численность и плотность населения показывает, достаточно ли в регионе людей, чтобы обеспечить сбыт и облегчить проведение маркетинговой компании.

Транспортная сеть региона представляет собой сочетание массового общественного транспорта и автомагистралей. Район с ограниченной сетью массового общественного транспорта скорее имеет иные маркетинговые потребности, чем район с хорошо развитой системой легковых автомобилей.

Фирма может осуществлять сегментацию на основе климата района.

Структура коммерческой деятельности в регионе включает ориентацию на туристов, рабочих и служащих и лиц, проживающих в данном регионе. Например, туристов привлекают рестораны, рабочих – места общественного питания с быстрым обслуживанием, а жителей – универмаги.

Доступность средств массовой информации меняется по регионам и существенно сказывается на способности компании осуществлять сегментацию. Например, один город может иметь собственную местную телевизионную станцию, а другой – нет. Это затруднит розничную торговлю во втором городе, целенаправленный выход именно на потребителей в близ расположенном районе. Многие национальные издания, особенно журналы, в настоящее время публикуют национальные издания, чтобы позволить компаниям помещать рекламу в расчёте на соответствующую региональную аудиторию.

Рис. 17. Отличие регионов в отношении сбыта какого-либо конкретного товара или услуги
Динамика развития региона может характеризоваться стабильностью, падением или ростом. Компания, скорее всего, столкнется с «неразработанным» рынком в развивающемся регионе и с насыщенным рынком в стабильном или сокращающемся регионе (хотя он должна сознавать опасность фактора обманчивости величины).

Юридические ограничения меняются в зависимости от муниципалитета и штата. Фирма может принять решение не выходить на рынок, на котором ограничивается её деятельность. Если она решает действовать на нём, то должна соблюдать правовые требования.

Уровень инфляции может варьироваться по районам; это также может воздействовать на стратегию маркетинга.


Рис. 18. Персональные демографические характеристики
Они часто используются в качестве базиса для сегментации, поскольку от них во многом зависят различные требования к покупкам. Персональные демографические характеристики могут рассматриваться по отдельности или в комбинациях. Персональные демографические характеристики могут быть следующими.

Потребителей можно разделить на несколько категорий по росту: дети, подростки, взрослые и люди пожилого возраста. Возраст часто используется в качестве фактора сегментации.

Для многих товаров и услуг, таких, как текстиль, космические товары, ювелирные украшения и личные услуги, важной сегментационной переменой является пол. Например, фирма «Таймекс» продаёт как мужские, так и женские часы, универсальные магазины имеют отдельно мужские и женские отделы. В 70-е годы контркультура создала товары и услуги для мужчин и женщин; многие парикмахеры, производители одежды и другие стали предлагать товары, которые привлекали как мужчин, так и женщин. В настоящее время фирмы делают особый упор на маркетинге для женщин товаров, которые прежде были ориентированы на мужчин. Пол также является важной сегментационной переменной, особенно для таких товаров, как текстиль, косметика, ювелирные украшения, личные услуги (например, парикмахерские услуги).

Уровень образования может использоваться для выделения рыночных сегментов. Мало образованные потребители тратят меньше времени на покупки, меньше читают и в большей степени предпочитают хорошо известные товарные марки, чем потребители, имеющие специальное или высшее образование. Последние более склонны сравнивать магазины, читать коммерческие источники информации и приобретать товар, который они считают наилучшим, независимо от того хорошо он известен или нет.

Мобильность характеризует, как часто потребитель меняет место жительства. Мобильные потребители опираются на общенациональные торговые марки, магазины и неличностную информацию. «Стационарные» потребители опираются на приобретённые знания о различиях между отдельными торговыми марками, магазинами (национальными и местными), собственное доверие и информацию.

Дифференциация доходов делит потребителей на группы с низкими, средними и высокими доходами. Каждая категория располагает отличительными ресурсами на приобретение товаров и услуг. Цена, которую взимает компания, помогает определить, На кого она ориентируется.

Профессия потребителей может влиять на покупки. Например, строительный рабочий имеет другие требования к одежде и продуктам питания, чем лица, продающие вычислительную технику. Первые надевают фланелевые рубашки, джинсы, рабочие ботинки и приносят с собой обеды. Вторые носят костюмы-тройки, модную обувь и водят клиентов в рестораны.

Рис. 19. Влияние на сегментации семейного положения

Ещё одной переменной сегментации являются национальность или раса. Например, этнические товары или услуги могут быть ориентированы на лиц итальянского, немецкого и другого происхождения.

Часто при планировании сегментационной стратегии используются персонально-демографические профили, учитывающие несколько факторов. Например, пол, образование, доход – одновременно (например, для продажи автомобилей определённого класса). Например, 54% американских покупателей японских автомобилей – мужчины, 62% – женаты, 55% – окончили колледж и 33% – лица свободных профессий. До последнего времени фирма «Тоёта» делала упор на потребителей в возрасте до 35 лет, зарабатывающих ежегодно до 32 тыс. долл. После внедрения на рынок моделей «Крессила» в 1985 г. и «Супра» в 1986 г. фирма «Тоёта» стала концентрироваться на потребителях старше 35 лет и зарабатывающих более 35 тыс. долл.

Стиль жизни определяет, как люди живут и расходуют время и деньги (при этом обычно анализируются социальные и психологические факторы). Разрабатывая профили стилей жизни, фирмы могут выходить на чёткие рыночные сегменты. Критерии стиля жизни, важные при сегментации рынка, могут быть следующими.

Социальные группы и этапы жизненного цикла семьи – первые возможные критерии рыночной сегментации.

Рыночные сегменты могут основываться на степени использования, опыте использования и приверженности к марке. Степень использования относится к объёму товара или услуг, которые приобретает потребитель. Потребитель может использовать совсем немного, немного или очень мало. В 60-е годы Дик Уоррен Твельд придумал термин «тяжёлая половина», чтобы описать сегмент рынка, на который приходится непропорционально большая доля общего сбыта товара или услуг (например, Твельд установил наличие сегмента массовых пользователей таких товаров, как газированные напитки и шампунь). В некоторых случаях менее 20% потребителей делали более 80% покупок.

Ниже приводится ряд примеров применения теории «тяжёлой половины». Потребители в возрасте 50 лет и старше составляют одну треть населения, однако приобретают 45% новых и 60% дорогих автомобилей; 4% взрослого населения США потребляют 53% вин. В тех случаях, когда фирма ориентируется на «тяжёлую половину», следует опасаться фактора «обманчивости величины». Может быть «лёгкая» половина является «неразработанной».

Опыт использования означает прежний опыт потребителя в отношении товара или услуги. Поведение не имеющих его потребителей существенно отличается от поведения потребителей, имеющих значительный опыт. Кроме того, фирма должна различать не пользователей, потенциальных пользователей (лиц, оценивающих товар или услугу для возможной закупки) и регулярных пользователей. Каждый сегмент имеет различные потребности.


Рис. 20. Приверженность потребителя к торговой марке
Потребители могут подразделяться на сегменты по типам личности, например, интроверты – экстраверты или легко-трудноубеждаемые. Потребители интроверты более консервативны и систематичны в своём поведении при совершении покупок, чем экстраверты. Трудно убеждаемые люди негативно реагируют на интенсивную персональную продажу и скептически относятся к рекламной информации. Легко убеждаемых людей можно склонить к покупке при помощи интенсивных методов сбыта, они поддаются влиянию рекламной информации.

Потребителей можно разбить на группы по их отношению к фирме и её предложениям. Например, нейтральное отношение («Я слышал о марке «х», но нечего толком о ней не знаю») требует интенсивной информации и убедительного продвижения. Положительное отношение («Марка «х» – самый лучший товар на рынке») требует подкрепления в виде последующей рекламы и личных контактов с потребителями. Негативное отношение («Марка «х» гораздо хуже марки «у») трудно изменить, оно требует подтверждения рекламной информации, улучшения товара и образа фирмы и других мероприятий. Лучше всего здесь, видимо, игнорировать этот сегмент и концентрировать усилия на первых двух; при сегментации фирма не обязана удовлетворять все группы одновременно.

Сегментация по принципу социального статуса возможна для таких социально значимых товаров и услуг, как одежда, легковые автомобили, рестораны, путешествия и недвижимость. Потребители, не обращающие внимания на внешние факторы, покупают для собственного удовлетворения, на них не производят впечатления модные ярлыки и высокие цены. Потребители, обращающие внимание на окружение, стремятся к социальному признанию и обычно покупают товары с модными ярлыками и платят более высокие цены. Как отметил один из таких покупателей: «Лица свободных профессий, вне зависимости от того, являются ли они докторами, юристами или футболистами, покупают «Мерседесы». Они могут себе это позволить и считают, что должны их иметь».


Рис. 21. Мотивы потребителей

Ожидаемый риск может сдерживать приобретение товара или услуги. Привлечь потребителей, избегающих риск, можно, лишь уменьшив их представление о нём. Достичь эту цель помогают: экстенсивная информационная реклама, хорошо известные торговые марки, низкие цены для внедрения на рынок, использование образцов, гарантия получения денег обратно и демонстрация в магазинах. Лиц, предпочитающих риск, привлекают новые отличающиеся товары.

Новаторы слабо воспринимают риск и первыми покупают новые товары. Отстающие испытывают большое чувство риска и приобретают новый товар последними. Они долго сохраняют приверженность к существующим товарам и ждут, пока новинки будут отработаны и подешевеют. Некоторые новаторы определяют мнение и могу повлиять на других потребителей, другие никак не влияют на мнения, поскольку не вызывают уважения и уверенности со стороны своих коллег. Как отмечалось ранее, человек может сформировать своё мнение по одному товару и следовать по чужому по другой категории продукции. В крупном исследовании отношения к моде, новаторы описывали себя, как более умудрённых, готовых испытать судьбу, уверенных, общительных. Совсем не так описывали себя последователи чужих мнений. Две этих группы были очень похожи по демографическим показателям (возраст, доход, образование и т.д.), хотя новаторы чаще были холостыми.

Важность покупки так же различна для разных потребителей. Например, житель пригорода, вероятно, считает приобретение автомобиля более важным делом, чем человек, проживающий в городе и имеющий доступ к общественному транспорту. Приобрести холодильник важнее семье, в которой он сломался, чем для той, у которой он хорошо функционирует.


Рис. 22. Классификация Стэнфордского исследовательского института
Определив основные критерии сегментации можно приступить к планированию сегментации и, соответственно, последовательному и обоснованному выбору целевого сегмента рынка.

Устанавливая общую область своей деятельности, нужно определить характеристики и требования потребителей. Конкретные товары и услуги (например, женские кожаные сумки или стоматологическое оборудование по сниженным ценам) не должны определяться до исследования потребителей. Первый этап – сбор данных.

Затем анализируются отдельные сходства и различия потребителей. В тех случаях, когда существует сходство, фирма понимает, что она должна реагировать на них в своём плане маркетинга независимо от выбранных сегментов.

Когда между потребителями имеются различия, выбор рыночного сегмента определит, как фирма будет разрабатывать план маркетинга, как можно создать отличительное преимущество.

После этого фирма в состоянии разработать профили потребителей. Они определяют рыночные сегменты, агрегируя производителей со схожими характеристиками и потребностями и отделяя их от потребителей с отличными характеристиками и потребностями.

На этапе выбора потребительских сегментов фирма должна принять два решения: какие сегменты создают наибольшие возможности для компании? На сколько сегментов компания должна ориентироваться? При этом фирма должна рассматривать свои цели, сильные стороны, уровень конкуренции, размер рынка, отношение с каналами сбыта, прибыль и образ фирмы.

Планирование стратегии сегментации включает шесть этапов.
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Рис. 23. Этапы планирования стратегии сегментации

Как только компания определила сегмент рынка, она должна изучить свойства и образ продуктов всех конкурентов и определить положение своего товара или услуги на рынке.

Последним этапом процесса сегментации для компании является разработка плана маркетинга. Совокупный маркетинговый план может включать все разделы комплекса маркетинга: проведение маркетинговых исследований, разработку товара, обоснованную политику ценообразования, выбор каналов сбыта и видов продвижения товара.

Фирма, осуществляющая стратегию сегментации, должна вначале изучить и сделать выбор между конечными потребителями и организациями-потребителями. Затем она должна разработать сегменты на одном или обоих этих рынках.

Как уже отмечалось, организации, требующие конкретный товар, обычно устанавливают чёткие рамки цен, часто используют коллективное принятие решений, приобретают всё в больших количествах, придают очень большое значение надёжности и обслуживанию, исходя из того, что продавцы должны их посещать, и основываются на отраслевых публикациях. В отличие от этого, конечные потребители характеризуются гибкостью в покупках, могут менять границы цен, часто принимают решение в одиночку, покупают один экземпляр, могут не предавать особого значения будущей надёжности поставщика, обычно посещают магазины и основываются на коммерческих видах массовой информации. Эти два рынка требуют совершенно различных маркетинговых подходов. Например, фирма, продающая пылесосы госпиталям и конечным потребителям, должна иметь совершенно разные планы маркетинга для них.

При сегментации рынка организаций компания должна использовать те же критерии, что и для конечных потребителей. Географическая демография включает характеристики региона, где располагаются организации. Индивидуальная демография касается организации и её сотрудников, включая размер, область специализации, ресурсы, существующие контракты, прошлые покупки, размер заказов, демографические показатели лиц, принимающих решения. Эти параметры представляют собой потенциальную основу для сегментации.

Процедура сегментации организаций-потребителей та же, что и для конечных потребителей, и компания может принять решение о рыночной стратегии или стратегии множественной сегментации. Сегментация может использоваться в различных ситуациях.

Рынок конторских компьютеров сегментируется по нуждам потребителей, предлагаемым моделям, быстродействию и ценам. Ведущие фирмы предлагают модели для многих сегментов.

Чтобы планирование сегментации было успешным, группы потребителей должны отвечать пяти критериям:






Рис. 24. Критерии успешного планирования сегментации
Ограничения сегментации. Несмотря на то, что сегментация обычно является ориентированным на потребителя, эффективным и прибыльным инструментом маркетинга, ею не следует злоупотреблять. Фирмы могут разбивать рынки на слишком маленькие сегменты, неправильно интерпретировать сходства и различия потребителей, быть неэффективным по издержкам, выпускать слишком много имитаций первоначальных моделей, проявлять близорукость в исследованиях, быть неспособным использовать определённые средства массовой информации, пытаться конкурировать в слишком многих, сильно различающихся сегментах, путать потребителей или увязнуть в сокращающемся сегменте рынка. Некоторые ошибки в сегментации могут быть предусмотрены при моделировании и прогнозировании сбыта на конкретном целевом рынке.

С развитием коммерческих связей для любой фирмы может возникнуть необходимость освоения внешних рынков.

1.2.8. Предложение и спрос на рынке услуг отрасли «физическая культура и спорт»

В условиях рыночной экономики услуги являются объектом куп​ли-продажи, в  связи с чем их производители выступают в каче​стве продавцов, а потребители – в качестве покупателей. Первые представляют на рынке предложение, а вторые – спрос. Данная ситуация в полной мере относится к отрасли «физическая культу​ра и спорт», несмотря на то что в ней наряду с коммерческой деятельностью весьма широко представлена и деятельность не​коммерческая.

Рис. 25. Предложение

Предложение в отрасли «физическая культура и спорт» напря​мую связано с количеством физкультурно-спортивных организа​ций, производящих различные услуги, и во многом зависит от таких неценовых факторов, как наличие кадров с высшим и сред​ним профессиональным образованием, сети физкультурно-спортивных сооружений, финансирования и др.

На рынке услуг в отрасли «физическая культура и спорт» имеет место как внутриотраслевая (между производителями определен​ных услуг), так и межотраслевая (с другими отраслями сферы ус​луг) конкуренция за свободное время и средства потребителя.

Рис. 26. Спрос

Различают совокупный и частный спрос.

Совокупный спрос на рынке услуг отрасли «физическая культура и спорт» определяется такими основными неценовыми факторами, как численность населения, уровень его доходов и наличие времени, ко​торое оно хотело бы затратить на потребление конкретных услуг.

Для иллюстрации приведем в кратком варианте анализ совокуп​ного спроса на рынке услуг спорта в США.

Население. В соответствии с демографическим прогнозом ожи​дается, что каждые 10 лет численность населения будет возрастать приблизительно на 10%, в связи с чем рынок отраслевых услуг по​тенциально может увеличиваться каждые 10 лет также приблизитель​но на 10%.

Население США крайне неравномерно распределено по терри​тории страны: в Центре и на северо-востоке проживает 45% амери​канцев, на Юге – 33%, а остальные – на Западе. В связи с иммиг​рацией и внутренней миграцией население Юга до 2000 г. будет ра​сти приблизительно на 15% в год, а Запада – приблизительно на 20%.

Основные ориентиры для сферы спорта: рост абсолютной чис​ленности населения; рост среди потенциальных клиентов числа по​жилых людей, особенно женщин; рост числа иммигрантов и небело​го населения; изменения в географическом распределении населе​ния по территории страны; увеличение запросов и изменение содер​жания потребностей населения в связи с ростом продолжительности жизни, повышением уровня здоровья и другими факторами.

Доходы. Расходы на занятия спортом довольно стабильны и со​ставляли в середине 1980-х годов 6,4-6,7% персонального потреб​ления американцев.

В случае предоставления услуг спорта организациями госу​дарственного сектора следует иметь в виду доходы местных влас​тей в различных регионах страны. Например, богатый и населенный Средний Восток обладает более широкими возможностями по предоставлению услуг через государственный сектор в отличие от гус​тонаселенного и небогатого юго-запада. В случае предоставления услуг спорта организациями частного сектора следует иметь в виду личные доходы населения. Так, регион Скалистых Гор отличается незначительными размерами личных доходов населения, в отличие от юго-востока и региона Великих Озер, и т.д.

Основные ориентиры для сферы спорта: относительная стабиль​ность расходов населения на сферу спорта; регионы страны с высо​кими доходами местных властей (для специалистов, желающих ра​ботать в государственном секторе); регионы страны с высокими лич​ными доходами (для специалистов, желающих работать в частном секторе).

Свободное время. Существующая тенденция в изменении про​должительности рабочей недели должна привести к тому, что ее реальная величина составит 30 часов к 2010 г. Ожидается появле​ние огромного разнообразия форм распределения рабочего време​ни – гибкий график, 4-дневная рабочая неделя, выполнение части работы на дому и т.п. Перераспределение рабочего времени повле​чет за собой сложные изменения в распределении свободного вре​мени граждан, увеличение которого будет происходить в первую оче​редь за счет роста продолжительности отпусков, каникул и т.п., а не за счет сокращения реальной рабочей недели.

Основные ориентиры для сферы спорта: общая тенденция уве​личения свободного времени не в рамках реальной рабочей недели, а за счет отпусков, каникул и т.п., что влечет за собой разработку специальных программ, учет мест массового отдыха и т.д., а также предложение услуг спорта в рамках рабочей недели, когда люди не заняты (раннее утро, поздний вечер и т.п.) и др.

Рис. 27. Частный спрос

В основе спроса на услуги физической культуры и спорта лежат потребности. Однако в условиях рыночной экономики между по​требностью и возможностью потреблять лежит необходимость оплатить конкретную услугу. Поэтому объем спроса связан как с существованием определенных потребностей в занятиях физиче​скими упражнениями и видами спорта и т.д., так и с наличием достаточных средств для их удовлетворения.

В связи с тем, что люди отличаются друг от друга как своими потребностями, так и уровнем дохода, на практике рынок услуг отрасли «физическая культура и спорт» представляет собой слож​ную совокупность рыночных сегментов, объединяющих потребите​лей со схожими потребностями и близкими по уровню доходами.

Сегментация рынка отрасли «физическая культура и спорт» может осуществляться с использованием 
· критериев региональ​ной демографии (расположение региона, климат, численность и плотность населения-, динамика развития региона и др.); 
· персо​нальной демографии (возраст, пол, уровень образования, уро​вень доходов, профессия, семейное положение, национальность и др.); 
· критерия стиля жизни (социальный статус, привержен​ность к определенным формам проведения досуга и др.); 
· частот​ного критерия (систематичность и длительность занятий физи​ческими упражнениями и видами спорта и др.).

Результаты одного из исследований позволяют пред​метно охарактеризовать предложение и частный спрос на услуги физкультурно-спортивной организации на примере спортивно-оздо​ровительного клуба «Золотые ключи» (система клубов «Р1апе1а РКпезз»).

Предложение. Спортивно-оздоровительный клуб работает с 7.00 до 23.00 в рабочие и с 9.00 до 22.00 в выходные и праздничные дни.

Членство в клубе может быть индивидуальным и семейным, го​довым и полугодовым (с возможностью приостановить членство на срок от 10 дней до 1,5-3 месяцев), полным и утренним (до 17.00 в будние и до 14.00 в выходные и праздничные дни), «серебряным» (возможность посещать все клубы сети «Р1апе1а РКпезз» в России) и «золотым» (возможность посещать все клубы сети «Р1апе1а Рйпезз», которых насчитывается более 170 в различных странах мира), дет​ским (3-6 лет) и юниорским (7-16 лет). В случае приобретения семейного членства со значительной скидкой предлагается членство для пожилых «50+».

Приобретение членства в клубе предполагает потребление ос​новных и дополнительных услуг, предоставляемых в тренажерном зале и зале аэробики, бассейне, финской сауне, турецкой бане и т.д. За отдельную плату можно пользоваться также основными (персо​нальные тренировки, разработка индивидуальных программ трени​ровок и т. п.), дополнительными (солярий, массаж, салон красоты и т. п.) и вспомогательными (спортивный бар, магазин спортивных то​варов, детская комната, автостоянка и т.п.) услугами.

Спрос. Клиенты клуба – москвичи, проживающие в различных районах города. Большинство клиентов (65,9%) проживают недале​ко от клуба; для значительной части клиентов (18,2%) клуб располо​жен далеко и от места жительства, и от места работы; для 15,9% клиентов посещение клуба удобно тем, что он расположен недалеко от места их работы.

Потребителями услуг клуба преимущественно являются клиенты в возрасте 20-30 (38,6%) и 31-40 (47,8%) лет.

В большинстве случаев используется семейное годовое (43,2%) и индивидуальное годовое (29,6 %) членство.

Подавляющее большинство клиентов (72,7%) за одно посеще​ние клуба потребляет 3-4 основных и дополнительных услуг. Наи​большей популярностью пользуются услуги, предоставляемые в бас​сейне (81,1%), сауне (58,9%), тренажерном зале (56,7%), зоне от​дыха в бассейне (46,7%), зале аэробики (31,1%), турецкой бане (30,0%). К дополнительным услугам чаще прибегают женщины.

Ранее значительная часть клиентов (34,1 %) была членами дру​гих престижных спортивно-оздоровительных клубов (МогИ С1аз5, СоИ Сит и др.). Смена клуба осуществляется по трем основным причи​нам: недостаточный спектр услуг или низкое их качество (46,7%), смена места жительства (40,0%) и высокая стоимость членства (26,7%). Для женщин (85,7%) спектр услуг и их качество имеют го​раздо более важное значение, чем для мужчин (12,5%).

Большинство клиентов клуба (54,5%) пользуются его услугами 3-4 раза в неделю. Длительность разового посещения у половины клиентов составляет 2-3 часа.

Конкретное соотношение предложения и спроса на рынке ус​луг отрасли «физическая культура и спорт» может быть охаракте​ризовано как рынок продавца и рынок покупателя.

Рис. 28. Рынок покупателя

На рынке покупателя могут существовать различные разновид​ности спроса: 
· отсутствие спроса (безразличие потребителей в от​ношении определенной услуги); 
· отрицательный спрос (большая часть потребителей недолюбливает определенную услугу); 
· падаю​щий спрос (негативная тенденция в уровне спроса потребителей на определенную услугу); 
· нерегулярный спрос («сезонность» спроса потребителей на определенную услугу) и др.


Рис. 29. Рынок продавца

Тем не менее, рынок продавца весьма разнообразен и характе​ризуется различными видами спроса: 
· скрытый спрос (спрос по​требителей невозможно удовлетворить спектром существующих услуг); 
· чрезмерный спрос (спрос потребителей на определенную услугу значительно выше возможностей ее удовлетворения); 
· не​рациональный спрос (спрос потребителей на «экстремальные», часто опасные для здоровья услуги) и др.

Баланс предложения и спроса, рынков покупателя и продавца характеризует полноценный спрос, т.е. такое состояние рынка услуг отрасли «физическая культура и спорт», когда производители удов​летворены своей работой (доходами и т.п.), а потребители – спек​тром и качеством предоставляемых им услуг.

1.2.9. Ценообразование на физкультурно-спортивные услуги

В ходе реализации произведенной продукции на рынке параллельно решаются две социально и экономически значимые задачи: удовлетворяются существующие в обществе потребности в конкретной продукции, а также возмещаются затраты производителей на ее создание. Кроме того, производство не будет иметь смысла, если производитель получит в результате рыночного обмена ровно столько, сколько вложил. Производя продукцию, он рассчитывает не только возместить свои затраты, но и получить прибыль.


Рис. 30. Прибыль

Являясь важным элементом рыночной системы, прибыль заставляет производителя изготавливать продукцию, пользующуюся спросом у покупателя, и поставлять ее на рынок по той цене, по которой ее могут купить.

Поскольку прибыль представляет собой разницу между продажной ценой продукции и затратами на ее производство, наиважнейшим вопросом рыночной экономики является ценообразование.

Ценообразование есть процесс установления окончательной цены в зависимости от себестоимости продукции, цен конкурентов, соотношения спроса и предложения и других факторов.
Стратегия ценообразования обычно увязывается с долгосрочными целями физкультурно-спортивной организации и может базироваться на издержках производства, спросе на продукцию и ценах конкурентов.

Чаще всего в настоящее время применяется способ ценообразования, основанный на издержках производства, который может реализовываться на практике одним из следующих наиболее распространенных методов: 






Рис. 31. Методы ценообразования

Метод полных затрат предполагает расчет цены на основе всех издержек по производству и реализации продукции (прямых, общепроизводственных, коммерческих) и прибыли, определяемой с учетом ставки ссудного процента.

Метод усредненных затрат используется организацией для поддержания стабильных цен в течение длительного периода времени и основан на определении средних затрат на производство продукции, обычно за период экономического цикла.

Метод предельных затрат применяется при прогнозируемом расширении масштабов производства и сбыта. Под предельными затратами понимается изменение суммы общих затрат на единицу продукции в результате увеличения объемов производства или сбыта. Уровень предельных затрат может быть выше или ниже средних, что зависит от характера измерения спроса и возможностей предприятия.

Метод стандартных издержек производства основан на расчете цены, исходя из предполагаемых затрат при существующих производственных условиях и нормативах затрат на производство и реализацию продукции с учетом нормальной (порядка 80%) загрузки производственных мощностей.

Метод прямых затрат предусматривает установление рыночной цены, исходя из издержек производства при определенном уровне загрузки производственных мощностей и заранее установленном или прогнозируемом целевом уровне прибыли.

При использовании любого из названных методов необходимо подсчитать полные затраты (издержки) на производство и реализацию продукции.

По экономическому содержанию различают постоянные и переменные, внешние и внутренние издержки. Кроме того, в практике различают затраты по видам продукции, по месту возникновения затрат (основное производство, вспомогательное производство, обслуживающее производство; административно-хозяйственные затраты и т.п.), по видам расходов (статьям затрат), а также по способу включения в стоимость продукции (прямые и косвенные).

Рассмотрим более подробно, из каких элементов складываются затраты физкультурно-спортивной организации на производство социально-культурных услуг.

Во-первых, это расходы, связанные с эксплуатацией необходимых для производства услуг зданий и сооружений, которые включают стоимость аренды (для несобственника) либо амортизацию и налог на имущество (для собственника), а также оплату коммунальных услуг (водоснабжение, отопление, освещение, канализация и т.д.).

Эти расходы уплачиваются в постоянной сумме за определенный отрезок времени и не зависят от интенсивности использования зданий и сооружений в конкретный период, поэтому их называют постоянными расходами.

К этой же группе расходов примыкают платежи по страховке или проценты за полученные кредиты, если таковые имеются, расходы на рекламу, а также административно-хозяйственные расходы, объем которых определяется штатным расписанием, а не количеством фактически предоставленных услуг.

Эти затраты в равной мере относятся ко всем видам услуг, производимых физкультурно-спортивной организацией, и поэтому включаются в стоимость каждого конкретного вида услуг косвенно, в определенной пропорции к прямым затратам на их производство, в связи с чем их называют косвенными (накладными) расходами.

Во-вторых, учитываются затраты на расходные материалы, запасные части и другие оборотные фонды, используемые для производства конкретных услуг.

К этому же виду расходов относят стоимость малоценных и быстроизнашивающихся предметов (МБП), например относительно недорогого и быстро выходящего из строя спортивного инвентаря и т.п. Поскольку в процессе производства конкретной услуги расходуются определенные материальные ресурсы, их стоимость, характеризуемая как прямые затраты, прямо входит в стоимость произведенной продукции.

Эти затраты тем больше, чем больше создано услуг конкретного вида. Поэтому расходы на материалы и МБП называют переменными издержками.

В-третьих, это расходы по заработной плате сотрудников, включая как тренеров, так и обслуживающий персонал, а также администрацию и работников вспомогательных служб.


Рис. 32. Заработная плата

Аналогично заработной плате в стоимость произведенной продукции включаются и начисления на заработную плату, которые направляются работодателем в государственные внебюджетные фонды.

Налоговым кодексом (часть II) Российской Федерации (2000 г.) введен единый социальный налог (взнос), зачисляемый в такие государственные внебюджетные фонды Российской Федерации, как Пенсионный фонд, Фонд социального страхования и фонды обязательного медицинского страхования, и установлены ставки отчислений в названные фонды.

Ставки отчислений в фонды зависят от налоговой базы, установленной на каждого отдельного работника.

Если налоговая база не превышает 100 тыс. руб. в год, то итоговая ставка единого социального налога составляет 35,6%, в том числе в Пенсионный фонд – 28,0%, в Фонд социального страхования – 4,0% и в фонды обязательного медицинского страхования – 3,6%, из них 0,2% - в федеральный и 3,4% - в территориальные фонды.

В случае увеличения налоговой базы возрастают и ставки единого социального налога. Например, если налоговая база составляет от 100 до 300 тыс. руб., то ставка налога будет равняться 35,6 тыс. руб. + 20,0% с суммы, превышающей 100 тыс. руб., и т.д.

В-четвертых, издержки производства включают и расходы на покупку, аренду (лизинг) или амортизацию спортивного оборудования и дорогостоящего инвентаря (например, спортивных снарядов, тренажеров и т.п.), используемого в процессе оказания физкультурно-спортивных услуг. Их амортизация или расходы на аренду прямо относятся на стоимость соответствующих услуг за соответствующее время.

На практике оплата физкультурно-спортивной услуги происходит в форме покупки абонемента (разового билета), дающего право на посещение спортивного сооружения в обозначенное время. Поэтому наряду с объемом затрат на производство конкретной физкультурно-спортивной услуги необходимо знать пропускную способность (мощность) конкретного спортивного сооружения, иными словами дать ответ на вопрос, какой численностью потребителей будут оплачены произведенные затраты. При этом следует сделать поправку на ожидаемую посещаемость, которая, как правило, не бывает 100 %.

1.2.10. Особенности ценообразования на физкультурно-спортивные услуги



Рис. 33. Рыночная цена

Из экономической практики хорошо известно, что цена является важнейшим фактором при принятии решений потребителями о покупке того или иного товара или услуги; чем выше цена, тем меньшее количество товаров покупают (при прочих равных условиях). Естественно, что в конкурентной борьбе выигрывает тот производитель, который предлагает покупателям более низкие цены.

В повседневной хозяйственной жизни потребитель чаще всего при покупках руководствуется не одной лишь ценой, а принимает во внимание качество товара и соотносит его с ценой, то есть исходит из соотношения «цена – качество». Действительно, если бы при покупках товаров и услуг потребители использовали только критерий цены, они бы покупали только самые дешевые товары. Но чаще всего дешевые товары недостаточно качественные, – они либо не слишком красивы, либо недолговечны, либо имеют определенные недостатки. Таким образом, потребитель должен сделать для себя выбор – что предпочтительнее, низкая цена и невысокое качество, или более высокая цена, но и более высокое качество. Рассмотрим составные элементы показателя «цена – качество».

Рис. 34. Качество товара или услуги
Потребитель при определении качества проводит сравнение оцениваемого продукта с аналогичными по назначению продуктами на предмет сопоставления компонент качества. Сопоставив отдельные качественные характеристики, потребитель дает общую оценку качества того или иного продукта. Следует отметить, что общая оценка потребителя зависит не только от реальных свойств товара или услуги; здесь важное значение имеют также психологические и иные факторы покупки, – например, место приобретения (престижный ли это магазин или мелкий рынок), условия приобретения (имеется ли возможность возврата или обмена купленного товара, даются ли гарантийные обязательства).

Цена. Дать объективную оценку соотношению «цена – качество» весьма сложно, так как она складывается из многих элементов. Так, цена гоночного велосипеда зависит от таких составляющих, как:

· стоимость транспортировки от предприятия-изготовителя к месту торговли;

· престижность товарного знака фирмы-производителя;

· срока гарантийного и послегарантийного обслуживания;

· количества дополнительных элементов и функций;

· скидок при покупке оптом;

· возможности покупки в рассрочку;

· наценок торгового предприятия;

· затрат покупателя на поездку к месту торговли.

Большое значение для восприятия цены покупателем имеет форма ее представления и обстоятельства покупки товара. 


Рис. 35. Ломаные цены

Например, цена за футболку назначается не в размере 10 $, а в 9,99 $. При этом предполагается, что покупатель скорее отнесет цену не к 10 $, а к 9 $. Естественно, что это обстоятельство оказывает положительное воздействие при принятии решения о покупке. В то же время ломаные цены рассматриваются покупателями как более «честные», то есть умеренные и приближенные к цене производителя. Округленные цены такого впечатления не создают.

Еще одним действенным способом увеличения объемов продаж является создание у покупателей ощущения выгодности приобретения того или иного товара или услуги. Для этого торговые предприятия в рекламных объявлениях в средствах массовой информации, на стендах перед магазинами, или иным способом оповещают покупателей, что товар продается «по цене изготовителя», «скидки до 20%», «производится весенняя (осенняя) распродажа».

Конечно, различные формы воздействия на покупателей имеют определенные пределы. Дело в том, что практически каждый покупатель имеет свои представления о приемлемых ценах. Причем это чаще всего не какие-либо конкретные цены, а некий интервал цен: верхний предел этого интервала ограничивается ценой, которую покупатель может себе в настоящий момент позволить за данный продукт, а нижний предел ограничивается соображениями престижа и качества (очень низкая цена вызывает у покупателя сомнения в происхождении товара и его качестве).

Как же в таких условиях предприятиям-производителям спортивных товаров, услуг и информации правильно установить цены на свою продукцию? С одной стороны, фирмы-производители стремятся максимизировать свою прибыль, а повышенную прибыль дают более высокие цены, так как прибыль – это разность между ценой и издержками производства. Однако это положение справедливо только в том случае, если товар покупается в должных объемах. Но именно высокая цена препятствует сбыту продукции. Кроме того, на рынке существует множество других продавцов, которые могут предлагать более низкие цены. В таких условиях держать высокие цены не имеет смысла, – они неконкурентоспособны.

С другой стороны, если все конкурирующие торговые и промышленные фирмы начнут снижать цены, это приведет к разорению многих из них, так снижение цены ведет к снижению прибыли. Но и здесь имеется свой предел – прибыль не может быть ниже издержек производства; в противном случае предприятие просто не сможет нормально функционировать.

Таким образом, цены, назначаемые предприятием-производителем за свою продукцию, должны учитывать несколько важных моментов:

· цена выпускаемой продукции должна перекрывать издержки производства;

· цена производимых товаров и услуг не должна существенно превышать существующие рыночные цены на аналогичную продукцию;

· объемы продаж выпускаемой продукции должны быть значительными, чтобы обеспечить достаточную прибыль фирме-производителю.

Заданные условия заставляют назначать цены на свою продукцию ограниченным набором способов.
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Качество товара или услуги является комплексным критерием, который включает в себя целый ряд отдельных составляющих – компонент качества.





Многим покупателям в нашей стране и за рубежом известны так называемые ломаные цены, то есть такие, которые не имеют округленных значений, но в то же время лишь незначительно отличающихся от них.





Ведущей характеристикой товара является его рыночная цена, которая представляет собой денежное выражение ценности товара для потребителей.





Заработная плата различных категорий сотрудников по-разному включается в стоимость произведенной услуги. Заработная плата тех работников, которые непосредственно участвуют в процессе производства услуги, прямо включается в стоимость последней (прямые расходы), а заработная плата работников административных и вспомогательных подразделений распределяется на все производимые услуги пропорционально одной из статей прямых затрат, например заработной плате тренеров либо материальным затратам (косвенные расходы).





метод прямых затрат 








метод стандартных издержек производства 








метод предельных затрат 





метод усредненных затрат 





метод полных затрат 





методы ценообразования








Прибыль представляет собой превышение доходов от продажи товаров и услуг над затратами на производство и продажу этих товаров и услуг.





Рынок покупателя представляет собой такую ситуацию, когда предложение преобладает над спросом. Данное положение обеспе�чивает покупателям больше власти на рынке за счет возможности широкого выбора услуг и в связи с этим воздействия на ценооб�разование и иные условия их предоставления.





Рынок продавца – это такое положение на рынке, когда спрос превышает предложение и возникает дефицит. В данной ситуации продавцам обеспечена большая рыночная власть по сравнению с покупателями и, как следствие, возможность диктовать свои ус�ловия.








Частный спрос  характеризуется спросом отдельных потребителей (или их групп) на отдельные услуги (или пакет услуг).








Спрос – это представленная на рынке потребность в услугах (товарах), ограниченная действующими ценами и платежеспособ�ностью потребителей.








Предложение – это количество услуг (товаров), которое производители готовы продать по определенной цене за определенный пе�риод времени.





Потребители в сегментах должны быть достаточно легкодостижимыми. Например, на молодых женщин можно выйти через журнал «Севентин». Этот канал достаточно эффективен, поскольку мужчины и более пожилые женщины не читают этот журнал.





Сегменты должны быть достаточно большими для обеспечения продаж и покрытия расходов.





У фирмы должна быть возможность изменить характеристики и требования потребителей для того, чтобы образовать группы. Это может быть трудно для факторов, связанных со стилем жизни.





В каждом сегменте должно быть достаточно сходства потребителей, чтобы можно было разработать соответствующий план маркетинга для всего сегмента.





Должны быть различия между потребителями, в противном случае требуемой стратегией будет массовый маркетинг.








критерии успешного планирования сегментации








Как правило, сочетание факторов демографии и стиля жизни необходимо фирме для определения и описания своих рыночных сегментов. Использование набора факторов позволяет делать анализ более содержательным и значимым. Так, Стэнфордский исследовательский институт (США) разработал классификацию для сегментации потребителей в терминах широкого круга факторов демографии и стиля потребления, таким образом, было выделено девять основных категорий населения по различным потребительским факторам.





Мотивы потребителей (причины совершения покупок) могут подразделяться на сегменты преимуществ. Сегментация по преимуществам была внедрена в 1968 году Расселом Хейли: «В основе сегментации лежит представление, что преимущества, которые люди ищут в потреблении данного товара, являются основными причинами для существования реальных сегментов рынка».





Приверженность потребителя к торговой марке может иметь три формы: отсутствие, определённая или полная. Если она отсутствует, то потребитель ничего не предпочитает, его привлекают распродажи, он часто меняет торговые марки и готов испробовать новые товары или услуги. Если существует определённая приверженность, то потребитель предпочитает несколько марок, его привлекают скидки по ним, он редко их меняет и обычно не стремится апробировать новые. При полной приверженности потребитель настаивает на одной марке, его не привлекают скидки по другим, он никогда не меняет марки и не будет пробовать новые.





Основу сегментации могут составлять семейное положение и размер семьи. Многие фирмы ориентируют свою продукцию на холостых или на семейных людей. Сегментация по размерам семьи порождает, например различные размеры упаковки товаров.





Персональные демографические характеристики представляют собой основные особенности отдельных людей или их групп.





Регионы могут различаться по уровню конкуренции в отношении сбыта какого-либо конкретного товара или услуги. Фирма может добиться успеха, выходя на небольшой, но не «разработанный» рынок.





Региональная демография представляет собой основные отличительные характеристики городов, штатов и районов. Компания может использовать одну или несколько демографических особенностей для сегментации своего рынка. Стратегии сегментации делают упор на выделение и использование географических отличий.





Спрос на спортивно-оздоровительные услуги находится под влиянием разнообразных факторов, их можно определить как ценовые и неценовые. Цена – основной фактор, определяющий величину спроса. Как правило, выбор средств размещения, продолжительность отдыха, условия проживания зависят от ценового фактора.





Рынок спортивно-оздоровительных услуг можно определить как общественно-экономическое явление, объединяющее спрос и предложение для обеспечения купли-продажи спортивно-оздоровительного продукта в данное время и в определенном месте.





Личностно-мотивационные факторы – представляют собой достаточно сложную и порой трудно диагностируемую группу факторов субъективного характера, действующих преимущественно комплексно и оказывающих существенное влияние на выбор потребителей.





коммерческие, подразумевающие спонсорскую помощь, лотерейную и подобную деятельность





посреднические – подготовка пакета документов, необходимых для создания физкультурно-спортивной организации, контракта профессионального спортсмена и т.п.





дополнительного образования - занятия в спортивных школах





образовательные, т.е. получение среднего и высшего профессионального образования, переподготовка кадров





консультационные – персональные консультации посредствам, методам и формам занятий физическими упражнениями, видами спорта, лечебной физической культурой





зрелищные, которые подразумевают личное присутствие на спортивных соревнованиях либо просмотр их по телевидению (футбольный матч)





физкультурно-спортивные, представляющие собой обеспечение занятий физическими упражнениями и видами спорта с различными целями, в разнообразных организационных формах, платно либо бесплатно (ДЮСШ)





классификация социально-культурных услуг отрасли ФКиС по характеру потребности








специфические





общие








подгруппы внешних факторов








Средства массовой информации являются особыми потребителями спортивного зрелища: данные о событии анализируются, дополняются материалами журналистов и продаются в качестве новой услуги – информационного сообщения, предназначенного, прежде всего, зрителям, коммерческим партнерам и общественности в целом.





Основным продуктом индустрии спорта является спортивное мероприятие – зрелище. В создании спортивного мероприятия принимают участие: спортсмены, спортивные клубы и общества, а также спортивные объединения (в том числе лиги и федерации отдельных видов спорта). Причем основную работу по созданию спортивного продукта осуществляют спортсмены и спортивные клубы.





Говоря об особенностях производства и потребления социаль�но-культурных услуг в отрасли «физическая культура и спорт», необходимо иметь в виду, что эти процессы тесно связаны с по�треблением материальных услуг (прокат, ремонт спортивного инвентаря, оборудования и т.п.) и товаров (спортивная одежда и обувь, спортивный инвентарь, оборудование и т.д.).








Социально-культурная услуга – это услуга по удовлетворению духовных, интеллектуальных потребностей и поддержанию нормаль�ной жизнедеятельности потребителя.








Материальная услуга – это услуга по удовлетворению матери�ально-бытовых потребностей потребителя услуг.





Как объект, товар не зависит от фактора «время». Принимая во внимание, что обслуживание должно быть выполнено в установленное время, следовательно, оно сильно зависит от времени.





Такого взаимодействия товаров с покупателем нет, но поставщик услуг должен тщательно взаимодействовать с покупателем.





Производство и потребление услуг происходят одновременно, в то время как существует временной разрыв между производством и потреблением услуг.





Оценка товаров проще, чем оценка услуг, потому что каждый поставщик услуг использует свой подход, поэтому трудно проанализировать того, кто предлагает лучший сервис.





Товары не принадлежат единому владельцу, их собственность варьируется, в то время как услуги принадлежат только одному человеку.








Товары – это материальные объекты, а услуги – это нематериальные виды деятельности.





ключевые отличия товаров от услуг








На долю услуг приходится более 22 % мировой торговли. Развитие торговых отношений в новом секторе мирового рынка потребовало упорядочения связей и отношений по обмену услугами.





большая часть услуг выполняется людьми, имеет место субъективная оценка качества услуг





непостоянство качества





несохраняемость





является следствием неотделимости услуг от источника. В отличие от товаров услуги производятся и потребляются в основном одновременно и не подлежат хранению





неотделимость от источника





производство и потребление большинства услуг неотделимы: они могут потребляться только в процессе изготовления





услуги не являются материальными объектами, хотя и могут использоваться или воплощаться в них





неосязаемость





отличительные свойства услуг








В широком смысле под услугой понимают действие, приносящее пользу какому-либо субъекту. Научное понимание «услуги» как экономической категории включает различные точки зрения на обоснование ее сущности. В современной экономической литературе можно выделить три основных подхода к определению сущности услуг, где их рассматривают как результат соответствующей трудовой деятельности, в качестве самой деятельности и как симбиоз процесса (деятельности) и результата.
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� Кристиан Грёнроос (р. 1947) – финский академик сосредоточился на маркетинге услуг и отношений.


� Ричард Х. Шелп (1936-2010) был американским математиком. Шелп получил степень бакалавра по математике и физике в Университете Центрального Миссури, а также получил степень магистра и доктора математики в Государственном университете Канзаса.


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