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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 
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поддержки в процессе принятия решений и обеспечивает согласованность действий в спортивных 
организациях; является источником координационных и коммуникативных организационных про-
цессов; демонстрирует расположение спортивной организации на рынке в перспективе. 

Стратегия маркетинга направлена на удовлетворение потребности потребителей на спор-
тивные товары и услуги. Она также может включать действия спортивной организации, нацелен-
ное на сохранение взаимоотношений с другими заинтересованными участниками.  

Маркетинговая стратегия - это то, что организация реализует для достижения своих целей 
и задач, которые различаются в зависимости от области деятельности. 

Стратегия каждого предприятия определяет его долгосрочные цели и задачи, включая кон-
курентное преимущество, распределение ресурсов и координацию функциональных направлений 
бизнеса. Однако в этом случае для поддержки организации в целом необходимо создание единого 
информационного центра. 

Маркетинговая стратегия спортивных организаций включает следующие этапы разработки 
и реализации: 

1. Маркетинговый аудит, который включает систематический мониторинг рыночной среды 
спортивной организации, ее целей, стратегии, деятельности, проблем и возможностей. Целью мар-
кетингового аудита является определение будущего направления развития деятельности спортив-
ной организации. Таким образом, маркетинговый аудит предназначен для выявления неиспользу-
емых маркетинговых ресурсов и выработки рекомендаций по использованию этих ресурсов с мак-
симальной эффективностью. 

2. SWOT-анализ – это эффективный инструмент для оценки информации о среде спортив-
ной организации. Он предоставляет информацию о рынке, облегчает поиск стратегических воз-
можностей, которые может эффективно использовать спортивная организация. 

После завершения маркетингового аудита и SWOT-анализа вы можете сформулировать 
свои маркетинговые цели. Следует различать два типа маркетинговых целей: стратегические и 
актуальные. Стратегические цели описывают будущий путь организационного управления и его 
основные альтернативы. 

Помимо глобальной стратегии в отношении спортивных товаров и услуг рынка, необходи-
мо разработать стратегические преимущества. 

Стратегическое преимущество определяется как совокупность более привлекательных для 
клиентов выгод от продукта (услуги) или организации в целом, по сравнению с тем, что предлага-
ют им другие участники рынка. 

Независимо от типа рыночного продукта, предлагаемого спортивной организацией, следу-
ет выделять три направления, в которых формируются его стратегические преимущества – рынок 
(внешняя среда), активы (внутренняя среда и ресурсы) и маркетинг (действия по адаптации рынка 
и активов). Рассмотрим каждую из сфер более детально.  

Совокупность рыночных факторов образует внешнюю организацию среды относительно 
спортивной. Данная среда, как и все прочие, абсолютно уникальна, так как не существует ни од-
ной фирмы, идентичной какой-либо иной компании. Миссией, позиционированием и содержанием 
продуктового портфеля предопределяются как клиенты организации, так и ее конкуренты. Таким 
образом, спортивные фирмы зачастую характеризуются стратегической целью, связанной с увели-
чением своей прибыли посредством освоения нового рыночного сегмента, а именно бизнес-услуг. 
В связи с этим задачей становится разработка нового бренда. Достижению этой задачи способ-
ствует тщательный анализ рынка, на который нацелено предприятие. На этом конкретном этапе 
определяются определенные конкуренты (такие как прочие спортивные фирмы и фирмы, связан-
ные с другими развлечениями и отдыхом) и потенциальные потребители услуг нового бренда. Как 
следствие, выстраивание отношений с клиентами и детальные характеристики фирм-конкурентов 
(их число, выделение сильных и слабых сторон) напрямую связаны со стратегическими преиму-
ществами. 

Активы, которыми обладает спортивная организация представляют собой различные виды 
доступных ей ресурсов – материальных, финансовых, информационных и человеческих. Кроме 
того, к активам можно отнести накопленный опыт, используемые технологии, квалификацию пер-
сонала, репутацию, организационную структуры и т.п.  
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Разработка механизма взаимосвязи между внешней средой (рынком) и внутренней средой 
(активами) – одна из основных задач менеджмента спортивной организации. Наиболее эффектив-
ным способом соединения в этом случае является маркетинг, как система изучения рынка, разра-
ботки комплекса предложения, способного удовлетворить потребности клиентов и успешно про-
тивоборствовать конкурентам. Именно маркетинг позволяет построить систему стратегических 
преимуществ спортивной организации [1]. 

Стратегические преимущества формируются не только в каждом из перечисленных 
направлений, но и в процессе разработки комплекса маркетинга. Для них характерен синергетиче-
ский эффект – возникновение системного результата от взаимодействия всех этих компонентов в 
рамках единой маркетинговой стратегии. 

В заключение любая работа должна начинаться с анализа. Качественное планирование 
позволит учесть все трудности и угрозы и сосредоточиться на наиболее перспективных направле-
ниях. Цель конкурентного стратегического плана - не только направлять компанию в будущем, но 
и выбрать наиболее правильный и эффективный курс действий (этап реализации). Это прикладной 
инструмент, который должен помочь бизнесу на рынке стать более устойчивым и успешным. 
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Доказано, что человек проводит каждый день примерно 40% в интернете. Поэтому марке-

тологи начали проводить аудит социальных сетей на возможность использования их как реклам-
ного ресурса. 

Кроме того, социальные сети собирают информацию о потребителях. Показательным мо-
жет выступить пример, что на Марка Цукерберга, создателя «Facebook» и владельца «Instagram» 
постоянно подают в суд за сбор и использование персональных данных. 

Однажды руководство Facebook подумало, о том, что можно совместить эти две возмож-
ности и создать принципиально новый вид рекламы. Таким образом, появилась таргетированная 
реклама. 

Таргетированная реклама - способ доставки рекламного объявления для нужной целевой 
аудитории, которую выбирают по возрасту, демографии, геолокации и интересам [1, с. 256]. 

Преимущества данного вида рекламы: 
1. Показывать рекламу именно той аудитории, которая вам нужна, к примеру, если вы 

продаете товар, предназначенный для людей старше 16 лет, то глупо будет показывать объявление 
аудитории 0 - 16 лет. 

2. Использовать желания целевой аудитории при создании рекламного макета. 
Например, рекламируя семейного психолога можно показывать только женщинам в браке или 
разводе, возрастом от 25 до 45. При этом сделать макет, который будет показывать счастливую 
(избавившуюся от проблем) или наоборот грустную (нуждающуюся в помощи) девушку, что точ-
но привлечет внимание. 




