Лекция № 4 Субъекты маркетинга в сфере физической культуры и спорта и их функции

Основными участниками рыночных, а следовательно, и маркетинговых отношений в сфере физической культуры и спорта являются (рис. 1):

1) потребители услуг физической культуры и спорта (отдельные личности, предприятия, организации, учреждения);

2) производители услуг физической культуры и спорта (предприятия, организации, учреждения);

3) посреднические структуры (предприятия, организации, учреждения); 
4) государство в лице органов государственного управления физической культурой и спортом;

5) специалисты-маркетологи [отдельные лица, фирмы, подразделения (отделы, службы и др.)] предприятий, организаций, учреждений физкультурно-спортивного профиля.
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Центральным субъектом маркетинга является личность. Именно личность является единственным конечным потребителем услуг физической культуры и спорта.

К числу промежуточных потребителей услуг физической культуры и спорта также относятся фирмы, предприятия, учреждения и организации различных форм собственности и ведомственнойпринадлежности, включая в этом качестве и органы управления, приобретающие данные услуги для использования в своей деятельности. 
Фирма –хозяйствующий субъект, который производит товары, оказывает услуги с целью удовлетворения общественных потребностей.

Фирмы могут быть коммерческими и некоммерческими. Хозяйственную единицу коммерческой фирмы называют предприятием, а некоммерческой фирмы – организацией.
К некоммерческим организациям физкультурно-спортивного профиля следует, в первую очередь, отнести спортивные клубы, секции, группы, созданные на базе общеобразовательных или высших учебных заведений, предприятий различных форм собственности, а также по территориальному принципу.
Основными видами коммерческих предприятий физкультурно-спортивной направленности, получившими распространение в РБ, являются спортивные клубы профессионального спорта и физкультурно-оздоровительные центры.

К числу промежуточных потребителей услуг физической культуры и спорта могут быть отнесены самые разнообразные структуры, приобретающие упомянутые услуги. Основные из них следующие:

а)
фирмы, предприятия, учреждения и организации, не имеющие отношения к физической культуре и спорту и приобретающие услуги физической культуры и спорта для своих сотрудников и членов их семей;

б)
предприятия, учреждения и организации, непосредственно осуществляющие физкультурно-массовую и учебно-спортивную работу с населением (физкультурно-оздоровительные и спортивные клубы, секции и группы, детско-юношеские клубы физической подготовки (ДЮКФП), спортивные школы(ДЮСШ, СДЮШОР, ШВСМ), физкультурно-оздоровительные центры и др.);

в)
Республиканские и местные органы управления физической культурой и спортом: районные, городские и другие комитеты по физической культуре и спорту, федерации по видам спорта, физкультурно-спортивные объединения, добровольные физкультурно-спортивные общества и др.
Маркетинговые функции предприятий и организаций-потребителей услуг физической культуры и спорта таковы:

- формирование спроса на данные услуги и предъявление его на рынке;

- информирование органов управления физической культурой и спортом, предприятий, учреждений и организаций, непосредственно осуществляющих физкультурно-массовую и учебно-спортивную работу с населением, маркетинговых структур, посредников и т.п. о предъявляемом спросе;

- анализ рынка услуг физической культуры и спорта [предприятий и организаций, предоставляющих данные услуги населению, их продукции (услуг) и ее характеристик, цен, требований К потенциальным и реальным клиентам и др.];

- участие в организации прямых контактов (телефонных, очных и др.) с производителями услуг физической культуры и спорта — коммуникационная функция;
- оказание информационно-посреднических услуг потенциальным и реальным клиентам, с одной стороны, и производителям услуг физической культуры и спорта — с другой, включая согласование с ними условий оказания и потребления услуг, размеров, порядка и источников финансирования данных услуг и др-;

- установление требований к качеству услуг физической культуры и спорта с позиции профессиональных требований, участие в оценке качества данных услуг;

- участие в формировании цены на услуги физической культуры и спорта в процессе переговоров с их производителями (в т.ч. возможности получения скидок и льгот, обсуждение сроков осуществления платежей);

—
распределение услуг между конечными потребителями;

—
полное или частичное возмещение затрат, оплата или иные формы компенсации за оказанные услуги.

Рассмотрим субъекты, формирующие предложение, оказывающие и продающие услуги физической культуры и спорта.

В роли таковых субъектов в первую очередь выступают спортивные клубы, секции и группы как общественные объединения,
Маркетинговые функции предприятий и организаций, оказывающих и продающих услуги физической культуры и спорта населению, весьма обширны. Перечислим лишь основные из них:

1) проведение исследования рынка, которое подразумевает:

— выявление реальных и потенциальных потребителей услуг физической культуры и спорта данной организации;

—
выявление характера и конкретных параметров спроса (первых установок, проблем, требований, запросов и пожеланий) клиентов в отношении услуг физкультурно-спортивных предприятий и организаций;

—
сегментирование рынка реальных и потенциальных потребителей и выбор сегментов рынка, которые предприятие или организация может обслужить лучше всего и на которых сосредоточит свои основные усилия;

— изучение конкурентной среды и возможностей сотрудничества с конкурентами на предмет выполнения их (размещения у них своих) заказов, объединения рекламных усилий, повышения уровня маркетинговой подготовки персонала и др.;

—
изучение существующих и потенциальных каналов продвижения и продаж услуг предприятия или организации (посредников, заказчиков, каналов связи и распространения рекламы и др.) с точки зрения возможности и целесообразности их использования; если необходимо, организация новых каналов сбыта;

—
изучение возможностей привлечения дополнительных бюджетных и внебюджетных средств и др.;

 2) разработка стратегии и планов маркетинговой деятельности предприятия или организации;

3)
формирование и производство адекватного спросу предложения своих услуг:

—
оказание населению физкультурно-спортивных услуг, соответствующих выявленным параметрам спроса как по содержанию и объему, так и по ассортименту и качеству, а также оказание воздействий, формирующих устойчивый интерес и потребность личности в систематическом потреблении данных услуг;

—
производство и оказание сопутствующих и дополнительных услуг;

4)
формирование ценовой политики предприятия или организации [формирование цены, адаптация цен к условиям рынка
(Наценки и скидки), учет восприятия рынком ценовых изменений и воздействий, ценовая борьба с конкурентами и др.];

5)
выполнение коммуникационных функций:

· осуществление рекламной деятельности (выбор адресатов рекламы, носителей, содержания, форм и режимов подачи рек​ламных сообщений);

· организация благоприятного общественного мнения («public relations*);

— осуществление личных (телефонных, персональных и др.) контактов с потенциальными и реальными потребителями всех типов, а также посредниками, и продажа им своих услуг;

6) организация и совершенствование продаж и форм оплаты физкультурно-спортивных услуг потребителям, построение кана​лов сбыта;

7) поиск посредников по продвижению на рынок и продаже услуг физической культуры и спорта;

8) участие в заключении и содействие выполнению сделок по услугам физической культуры и спорта;

9) маркетинговая подготовка персонала для эффективной ра​боты на рынке.
Таковы основные маркетинговые функции субъектов предло​жения услуг физической культуры и спорта. Однако отечествен​ным производителям, длительное время находившимся под конт​ролем и диктатом государственных органов управления, большин​ство из перечисленных функций не знакомы и не освоены ими на практике.

Однако, как показывают исследования последних лет [13, 53, 54, 67, 68, 89, 118 и др.], маркетинг — дело не только крупных коммерческих предприятий, лидеров рынка, но даже малых и средних организаций физкультурно-спортивного профиля всех форм собственности. По данным перечисленных авторов, небольшим предприятиям и организациям маркетинг более важен и ну​жен, нежели рыночным лидерам, поскольку малейшая ошибка в прогнозе спроса и выборе предложения услуг физической культу​ры и спорта может обернуться для малых предприятий и органи​зации трудно поправимыми негативными последствиями.

Отсюда вытекает вывод о необходимости поддержки марке​тинговых усилий таких организаций, о целесообразности объеди​нения всевозможных сил и средств в этом направлении. Одним из путей выхода из сложившейся ситуации является, по нашему мне​нию,
