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Сарафанное радио – социальный и управленческий процесс, направленный на удовлетво-

рение нужд и потребностей, как отдельных индивидов, так и общественных групп посредством 
создания, предложения и обмена товаров и услуг. 

В течение всей своей жизни человек сталкивается с большим объемом получаемых данных 
из внешних источников. Эти рекламные сообщения повсюду: на работе, учебе, в общественном 
транспорте и даже дома. Отношение людей к ним в большей степени весьма скептическое, а гово-
рить о том, что доверяют ли им – не имеет смысла, так как степень доверия в данном случае давно 
находится на низком уровне. Медиабизнес подсознательно переворачивает формирование ими-
джа, отвоевывая свою долю рынка. Управление брендом – обуславливает социальный статус, по-
вышая конкуренцию компании. Производитель организует в социальных сетях специальную 
группу людей, которые налаживают связь с клиентами, которые обмениваются мнениями. Данная 
коммуникация, в какой-то степени, представляет собой «сарафанное  радио». Сарафанный марке-
тинг начинается тогда, когда между потребителями идет разговор про какой-либо продукт[1]. 

Стимулирование сбыта усиливает стратегический маркетинг. Тактика выстраивания отно-
шений с коммерческими агентами по Ф. Котлеру, индуктивно синхронизует ролевой ребрендинг, 
признавая определенные рыночные тенденции. Таким образом, сарафанный маркетинг – марке-
тинговая технология, позволяющая спровоцировать позитивные разговоры о бренде в среде по-
тенциальных потребителей. 

Сарафанному радио общество склонно доверять гораздо больше, чем другим источникам 
информации, потому что человек, который советует какой-либо товар или услугу, является знако-
мым, не имеет личной выгоды, а также данная информация не является рекламой, он имеет пози-
тивное отношение к продукту, так как на личном опыте он удовлетворен его качеством. Если пе-
ред потребителем встает выбор, чему доверится – традиционной рекламе или совету знакомого, 
он, конечно, выберет последнее. При этом он посоветует своему знакомому и т.д. Так и включает-
ся «сарафанное радио»[2]. 

«Сарафанное радио» – это эмоциональное распространение информации о продукте, орга-
низации по принципу «из уст в уста». При этом распространение данной информации происходит 
непреднамеренно своими же потребителями этого продукта. Невозможно вынудить человека 
ощущать удивительно положительные эмоции от продукта.  

По сути, позиционирование на рынке раскручивает эмпирический продуктовый ассорти-
мент,  а узнавание бренда достижимо в разумные сроки. Интересно, что недочеты, которые рас-
сматриваются экспертами, часто остаются без внимания потенциальных покупателей. Он также 
может стать механизмом вечного движения, бесконечной цепью положительной обратной связи, 
в которой каждая из сторон стимулирует другую. 

«Сарафанное радио» строится на положительных эмоциях людей, которые воспользова-
лись тем или иным продуктом. Управлять такой рекламой практически невозможно, ведь нельзя 
заставить человека насильно испытать положительные эмоции и ими поделится. Но вот отрица-
тельными эмоциями в обществе делятся значительно чаще, поэтому «сарафанное радио» вполне 
может уничтожить довольно успешный бизнес за короткий срок, и с этим нужно считаться.  

Особенность рекламы непосредственно экономит мониторинг активности.  Медийная ре-
клама, анализируя результаты рекламной кампании, экономит связанный инструмент маркетинга. 
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Сарафанный маркетинг – это комплекс мощных и эффективных инструментов, игнорировать ко-
торый невозможно[3]. 

Таким образом, «сарафанное радио» – это бесплатный инструмент рекламы и маркетинга, 
передачи информации от человека к человеку посредством устного общения. Его можно охаракте-
ризовать как неожиданный инструмент, который может быть незамеченным для потребителей, 
либо обладать ошеломительным успехом, который в будущем будет приносить прибыль и способ-
ствовать известности продукта. Своего рода своевременно запущенный слух, который будет пра-
вильно воспринят аудиторией. 
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Стратегия представляет собой концепцию с конкретной целью, которая интегрирует все 

функции спортивной организации и направляет их в одно русло, а также отражает ее возможности 
и ресурсы [2]. 

Выделяются шесть ключевых факторов, создающих стратегию спортивной организации: 
♦общественно-политические регуляторы и отношение общества к спортивной организа-

ции; 
♦ привлекательность отрасли и конкурентное окружение; 
♦ возможности и угрозы спортивной организации; 
♦сильные и слабые стороны спортивной организации, а также ее конкурентные преимуще-

ства; 
♦ личные амбиции, бизнес-философия и этические качества менеджеров; 
♦ воздействие ценностей и культуры на стратегию спортивной организации. 
Основная цель маркетинговой стратегии спортивной организации – определить, как ис-

пользовать существующие ресурсы в окружающей среде для достижения долгосрочных целей, 
связанных с выживанием и ростом компании, а также меры по реализации этой стратегии. Про-
цесс маркетингового планирования включает этапы от формулирования миссии спортивной орга-
низации до реализации стратегии и контроля ее результатов. 

Маркетинговая стратегия разрабатывается с учетом влияния следующих факторов: 
1. Соревновательная позиция спортивной организации. 
2. Стратегическая позиция спортивной организации. 
3. Стадия развития рынка 
Отталкиваясь от этого, стратегия маркетинга спортивных организаций обязана согласовы-

ваться с целями и ценностями организации, ее внешним окружением, ресурсами, способностями и 
структурой. На возможности спортивных организаций по реализации исследованной стратегии 
также влияют четкая постановка задач, информация о внешней среде; справедливая оценка внут-
ренних сил и слабостей; эффективная реализация стратегии. При всем при этом стратегия является 
инструментом выполнения следующих основных управленческих задач: выступает в качестве 




