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МАРКЕТИНГ КАК СРЕДСТВО АДАПТАЦИИ ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ТЕННИСА 
К УСЛОВИЯМ СОВРЕМЕННОГО РÛНКА

Борисова О. В., Мичуда Þ. П.
Национальнûй университет физического воспитания и спорта Украинû

Аннотация. Â ðûíî÷íûõ óñëîâèÿõ ìàðêåòèíã ñòàíîâèòñÿ íåîòúåìëåìîé ÷àñòüþ â óïðàâëåíèè òåííèñíûìè 
îðãàíèçàöèÿìè (íåçàâèñèìî îò ôîðì ñîáñòâåííîñòè), ÷òî îáóñëîâëåíî èõ ïðåäïðèíèìàòåëüñêîé äåÿòåëü-
íîñòüþ (êîììåð÷åñêèé ìàðêåòèíã), íåîáõîäèìîñòüþ ïðèâëå÷åíèÿ äîïîëíèòåëüíûõ ôèíàíñîâûõ ðåñóðñîâ, íå 
òîëüêî ñïîíñîðñêèõ (ôàíäðåéçèíã), íî è óâåëè÷åíèÿ îáúåìà ðåñóðñîâ, ïîñòóïàþùèõ èç áþäæåòîâ ðàçëè÷íîãî 
óðîâíÿ (ñîöèàëüíûé ìàðêåòèíã). Â ñòàòüå ïðîàíàëèçèðîâàíà ñïåöèôèêà äåÿòåëüíîñòè îðãàíèçàöèé òåííèñà, 
îáóñëîâëèâàþùàÿ ïðèìåíåíèå ðàçëè÷íûõ âèäîâ ìàðêåòèíãà.

Ключевûе слова: ìàðêåòèíã, ìàðêåòèíãîâàÿ ñòðàòåãèÿ, ïðîôåññèîíàëüíûé òåííèñ, îðãàíèçàöèîííî-óï-
ðàâëåí÷åñêàÿ ñèñòåìà.

Анотація. Борисова О. В., Мічуда Þ. П. Маркетинг як засіб адаптації професійного тенісу до умов 
сучасного ринку. Ó ðèíêîâèõ óìîâàõ ìàðêåòèíã ñòàº íåâ³ä’ºìíîþ ÷àñòèíîþ â êåðóâàíí³ òåí³ñíèìè îðãàí³-
çàö³ÿìè (íåçàëåæíî â³ä ôîðì âëàñíîñò³), ùî îáóìîâëåíî ¿õíüîþ ï³äïðèºìíèöüêîþ ä³ÿëüí³ñòþ (êîìåðö³éíèé 
ìàðêåòèíã), íåîáõ³äí³ñòþ çàëó÷åííÿ äîäàòêîâèõ ô³íàíñîâèõ ðåñóðñ³â, íå ò³ëüêè ñïîíñîðñüêèõ (ôàíäðåéçèíã), 
àëå é çá³ëüøåííÿ îáñÿãó ðåñóðñ³â, ùî íàäõîäÿòü ³ç áþäæåò³â ð³çíîãî ð³âíÿ (ñîö³àëüíèé ìàðêåòèíã). Ó ñòàòò³ ïðî-
àíàë³çîâàíà ñïåöèô³êà ä³ÿëüíîñò³ îðãàí³çàö³é òåí³ñó, ùî îáóìîâëþº çàñòîñóâàííÿ ð³çíèõ âèä³â ìàðêåòèíãó.

Ключові слова: ìàðêåòèíã, ìàðêåòèíãîâà ñòðàòåã³ÿ, ïðîôåñ³éíèé òåí³ñ, îðãàí³çàö³éíî-óïðàâë³íñüêà ñèñ-
òåìà.

Abstract. Borisova O., Michuda J. Marketing as means of adaptation of professional tennis to condi-
tions of the modern market. In market conditions marketing becomes an integral part in management of the tennis 
organisations (irrespective of patterns of ownership), that is caused by their enterprise activity (commercial market-
ing), necessity of attraction of additional financial resources, not only sponsor’s (fandreizing), but also increases in 
volume of the resources arriving from budgets of various level (social marketing). In article specificity of activity of the 
organizations of the tennis, causing application of various kinds of marketing is analyzed.

Key words: marketing, marketing strategy, professional tennis, organization and management system.

Постановка проблемû. Сегодня большинство 
видов спорта, в том числе и олимпийских, все боль-
ше и больше подвергаются коммерциализации, ори-
ентируют свою деятельность на получение дохода и 
прибûли, создание соответствующей рûночной инф-
раструктурû. Не является исключением и професси-
ональнûй теннис, которûй уже длительное время жи-
вет по законам рûнка, превратился в разновидность 
коммерческо-спортивной деятельности и достиг 
вûсоких ýкономических показателей. Поддержание 
вûсокого уровня развития профессионального тен-
ниса, требующее значительнûх финансовûх ресур-
сов, заинтересованность представителей бизнеса в 
ýкономическом сотрудничестве с организационнûми 
структурами и представителями профессионального 
тенниса способствуют укреплению и дальнейшему 
развитию рûнка спортивнûх услуг. В таких условиях 

структурû профессионального тенниса обращаются 
к маркетингу как средству ýффективной адаптации к 
жестким требованиям рûнка, продвижения на рûнок 
тенниса как товара [2–4].

Связь работû с научнûми программами, пла-
нами, темами. Работа вûполняется в рамках тем 
2.1.1 «Профессиональнûй спорт – система знаний и 
сфера практической деятельности» Сводного плана 
научно-исследовательской работû в сфере физичес-
кой культурû и спорта на 1998–2000 гг. (№ госрегист-
рации 0199U001831), 1.1.7 «Методико-теоретические 
основû развития профессионального спорта в Украи-
не» Сводного плана научно-исследовательской рабо-
тû в сфере физической культурû и спорта на 2001–
2005 гг. (№ госрегистрации 0103U003018) и 1.1.4 
«Исторические и организационнûе направления раз-
вития профессионального спорта в Украине» Сводно-
го плана НИР в сфере физической культурû и спорта © Áорисова О. В., Мичуда Þ. П., 2011
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на 2006–2010 гг. (№ госрегистрации 0106U010760), 
1.2 «Современнûй профессиональнûй спорт и пути 
его развития в Украине» Сводного плана НИР в сфе-
ре физической культурû и спорта на 2011–2015 гг. (№ 
госрегистрации 0111U001715).

Анализ последних исследований и публика-
ций. Комплекснûй анализ литературнûх источников 
показал, что модификация современного спорта, 
обусловленная процессами глобализации, профес-
сионализации и коммерциализации, свидетельствует 
о необходимости научного обоснования реорганиза-
ции национальнûх организационно-управленческих 
систем спорта в соответствии с общемировûми тен-
денциями. Отмеченная проблема особенно остро 
проявляется в спортивнûх играх, которûе не только 
популярнû и зрелищнû, но и коммерчески привле-
кательнû. Сегодня в ýтой области знаний накоплен 
большой обúем ýмпирического материала, требую-
щего не только теоретического осмûсления, но и ин-
теграции знаний в единую систему в историческом и 
организационном аспектах.

Цель исследования – анализ маркетинговой 
деятельности в профессиональном спорте на приме-
ре тенниса.

Методû исследований: анализ специальнûх 
источников; системнûй анализ; сравнения и анало-
гии; методû статистики.

Результатû исследования и их обсуждение. В 
рûночнûх условиях маркетинг становится неотúем-
лемой частью в управлении тенниснûми организаци-
ями (независимо от форм собственности), что обус-
ловлено их предпринимательской деятельностью 
(коммерческий маркетинг), необходимостью при-
влечения дополнительнûх финансовûх ресурсов, не 
только спонсорских (фандрейзинг), но и увеличения 
обúема ресурсов, поступающих из бюджетов различ-
ного уровня (социальнûй маркетинг) [3–8]. В основе 
маркетинговой деятельности участников тенниса ле-
жит маркетинговая стратегия, которая представляет 
собой ряд последовательнûх действий, обеспечи-
вающих решение комплекса задач: проектирование 
и создание спортивной услуги с учетом требований 

рûнка, формирование ценовой политики, определе-
ние каналов и способов сбûта и др. (рис. 1).

C годами традиционнûе маркетинговûе страте-
гии не всегда оказûваются вûигрûшнûми, необходи-
ма их адаптация к изменяющимся внешним услови-
ям, индивидуализация маркетинговой деятельности, 
а следовательно, и постоянное совершенствование 
маркетинговûх приемов.

Ãлавное достоинство тенниса как обúекта марке-
тинга – ýмоциональность и принадлежность к телеви-
зионной спортивной «ýлите», на вершине которой на-
ходятся небольшое число привилегированнûх видов, 
таких как: футбол, хоккей и баскетбол. Продвижение 
на рûнок тенниса представляет собой последова-
тельнûй процесс формирования поведения пот-
ребителей, в основе которого лежит социализация 
личности, механизмû вовлечения, приверженность 
к виду спорту, а также внешние и внутренние факто-
рû, влияющие на личность при принятии решения 
(рис. 2). Продвигая теннис как товар, необходимо 
учитûвать: сегмент потребительского рûнка, на кото-
рûй ориентирована услуга или продукция; наиболее 
подходящие условия, определяющие: типû мероп-
риятий, категории спортсменов (возраст, пол, наци-
ональнûе особенности и т. д.); качество услуг (техни-
ческая, функциональная компонента; корпоративнûй 
или локальнûй образ поставщика услуг).

Исследования показûвают, что потребителями 
тенниса является множество людей, вовлеченнûх тем 
или инûм способом в вид спорта, а именно: участники 
(спортсменû), население (занимающееся в секциях, 
клубах и т. д.), зрители (включая и телеаудиторию), 
слушатели спортивнûх передач, читатели спортив-
нûх газет, журналов, книг, коллекционерû и т. д. Се-
годня мû можем констатировать, что основнûми 
формами вовлечения населения в теннис являются: 
участие его в качестве зрителя и непосредственное 
участие. Среди непосредственнûх участников можно 
вûделить две категории: спортсменû, направленнûе 
на достижение максимально возможного результата 
и просто участники [1; 3; 4]. В данном случае крите-
рием является мотивация личности, тренировочнûй 

Рис. 1. Продвижение тенниса как товара средствами маркетинга
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режим и участие в соревнованиях без учета возрас-
та. С ýкономической точки зрения болельщики пред-
ставляют интерес для производителей спортивнûх 
товаров и услуг как основная категория потребите-
лей. Среди основнûх мотивов вовлечения населения 
в теннис можно вûделить следующие: достижения и 
самоуважение; труд; здоровье и фитнесс; развлече-
ние, отвлечение и праздник; общение; гемблинг.

Удовлетворяя потребности болельщиков в спор-
тивной информации и зрелищах, компании-произ-
водители решают и собственнûе ýкономические за-
дачи по получению прибûли: вставляя в спортивнûе 
трансляции рекламнûе ролики и сообщения, ýлект-
роннûе и печатнûе СМИ получают доходû от рекла-
модателей. Желание болельщиков предсказûвать 
итоги спортивнûх соревнований и турниров, а также 
делать денежнûе ставки на свои прогнозû позволяет 
строить на ýтой потребности целую систему бизнеса, 
в рамках которой обращаются многомиллиарднûе 
суммû. В свою очередь, букмекерские и спортивно-
лотерейнûе ресурсû открûвают возможности допол-
нительного финансирования физической культурû и 
спорта. Одновременно болельщики косвенно, пос-
редством системû налогов и отчислений участвуют 
в финансовой поддержке спорта, следовательно, и в 
его развитии.

Привлечению населения к занятиям теннисом 
способствует и спортивная инфраструктура: клубû, 
площадки, профессионалû, программû развития 
вида спорта и оздоровления населения. Кроме того, 
существенную роль в привлечении потребителя к 
занятиям теннисом и в качестве зрителя играют их 
субúективнûе ощущения, которûе основûваются на 
таких характеристиках: чистота спортивного соору-
жения, ощущение силû и ýнергии, травмоопасность 

и риск, пустая трата времени, денег и усилий, пове-
дение теннисистов и зрителей во время матчей, от-
сутствие жестокости в теннисе.

Полифункциональная структура физкультурно-
спортивнûх услуг приводит к использованию раз-
личнûх концепций маркетинга в деятельности ор-
ганизаций физической культурû и спорта. Важной 
методологической задачей является определение 
критериев ýффективности управления маркетингом, 
базирующейся, как минимум, на трех показателях: 
предоставление услуг (потребления их вûбраннûм 
сегментом), результативность (достижение цели) и 
воздействие (действенность или влиятельность). Од-
нако при определении критериев ýффективности не-
обходимо рассматривать и показатели, подлежащие 
социально-психологическому, социологическому и 
ýкономическому анализу, с целью определить воз-
действие на потребителя средств массовой инфор-
мации.

Важное место в системе маркетинга в теннисе 
занимает работа по привлечению спонсоров. Áла-
гоприятнûе условия для достижения маркетинговûх 
целей спонсоров в теннисе обусловливаются рядом 
причин, а именно: положительнûм имиджем тенни-
са в потребительской среде, широкими масштабами 
спортивной деятельности как внутри странû, так и на 
международном уровне (глобализация вида спорта), 
что позволяет удовлетворить жизненно важнûе пот-
ребности человека (физические, духовнûе, развле-
чение, укрепление здоровья, приобретение вûсокого 
социального статуса, общение и т. д.), и, что чрезвû-
чайно важно, заинтересованность средств массовой 
информации (ýлектроннûх, печатнûх, Интернет).

Рекламная деятельность требует значительнûх 
финансовûх средств (оплата расходов за услуги). 

Рис. 2. Механизм формирования поведения потребителей спортивнûх услуг
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Определение ýффективности рекламной деятель-
ности предполагает проведение анализа структурû 
расходов на рекламу, как в целом, так и по отдельнûм 
ýлементам: проведение рекламнûх компаний, ис-
пользование конкретнûх рекламнûх средств, изго-
товление рекламнûх материалов и их распределе-
ние. Öеленаправленность рекламû предполагает ее 
ориентацию на известнûй рûнок, конкретную группу 
потребителей. Сегодня особую актуальность при-
обретает работа специалистов и служб по связям с 
общественностью, основной целью деятельности ко-
торûх является формирование образа «тенниса как 
социокультурного феномена» и продвижение его как 

услуги, ведь средства массовой информации являют-
ся лишь инструментом государственной политики.

Вûводû и перспективû дальнейших исследо-
ваний. Анализ специфики предпринимательской де-
ятельности в теннисе позволяет вûделить различнûе 
видû маркетинга: услуг; товаров; идей; собûтий; лич-
ностей; мест; отношений. Реализация маркетинговой 
стратегии продажи тенниса как товара предусматри-
вает последовательнûй процесс, направленнûй на 
повûшение информационного воздействия на пот-
ребителя и достижения поставленнûх целей, а также 
определения критериев ýффективности осуществля-
емûх мероприятий.
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НАВЧАЛЬНО-МЕТОДИЧНИЙ КОМПЛЕКС ДИСЦИПЛІНИ 
«ФІЗИЧНЕ ВИХОВАННЯ»

Кирильченко С. М., Аркуша А. О., Павленко Є. Є., Зелененко Н. О.
Національний фармацевтичний університет (м. Харків)

Анотація. Ï³ñëÿ äåòàëüíîãî âèâ÷åííÿ òà àíàë³çó ð³çíèõ ðîçä³ë³â ðîáîòè êàôåäð ô³çè÷íîãî âèõîâàííÿ âè-
ùèõ íàâ÷àëüíèõ çàêëàä³â Óêðà¿íè òà áëèæíüîãî çàðóá³ææÿ ç³áðàíî ìàòåð³àë, ÿêèé ïîêëàäåíî â îñíîâó íàâ÷àëü-
íî-ìåòîäè÷íîãî êîìïëåêñó äèñöèïë³íè. Ó ñòàòò³ ïðåäñòàâëåíà òà îïèñàíà éîãî áëîê-ñõåìà, ïðàêòè÷íå âèêî-
ðèñòàííÿ ÿêî¿ äàñòü ìîæëèâ³ñòü ïëàíóâàòè, âèêîíóâàòè é êîíòðîëþâàòè ð³çí³ âèäè íàâ÷àëüíî-ìåòîäè÷íîãî òà 
³íôîðìàö³éíîãî çàáåçïå÷åííÿ. Îñòàííº, êð³ì ïðîãðàìíîãî, âêëþ÷àº â ñåáå íàâ÷àëüí³ ïîñ³áíèêè ³ ìåòîäè÷í³ 
ðåêîìåíäàö³¿ (â åëåêòðîíí³é ³ ðîçäðóêîâàí³é âåðñ³ÿõ); êàòàëîãè îñíîâíî¿ òà äîäàòêîâî¿ ñïåö³àëüíî¿ ë³òåðàòóðè; 
ïëàíè-êîíñïåêòè òåîðåòè÷íèõ, ìåòîäè÷íèõ ³ ïðàêòè÷íèõ çàíÿòü; ïèòàííÿ òà âèìîãè äëÿ ñàìîñò³éíî¿ ðîáîòè ñòó-
äåíò³â; âèìîãè äëÿ ï³äãîòîâêè ³ ñêëàäàííÿ çàë³ê³â, êîíòðîëüí³ íîðìàòèâè ³ òåñòè, ³íøà ìåòîäè÷íà òà äîâ³äêîâà 
³íôîðìàö³ÿ.

Ключові слова: íàâ÷àëüíà äèñöèïë³íà, ô³çè÷íå âèõîâàííÿ, áëîê-ñõåìà, íàâ÷àëüíî-ìåòîäè÷íèé êîìïëåêñ, 
³íôîðìàö³éíå çàáåçïå÷åííÿ.

Аннотация. Кирильченко С. М., Аркуша А. О., Павленко Є. Є., Зелененко Н. О. Учебно-методичес-
кий комплекс дисциплинû «физическое воспитание». Ïîñëå äåòàëüíîãî èçó÷åíèÿ è àíàëèçà ðàçëè÷íûõ 
ðàçäåëîâ ðàáîòû êàôåäð ôèçè÷åñêîãî âîñïèòàíèÿ âûñøèõ ó÷åáíûõ çàâåäåíèé Óêðàèíû è áëèæíåãî çàðóáåæüÿ 
ñîáðàí ìàòåðèàë, êîòîðûé ïîëîæåí â îñíîâó ó÷åáíî-ìåòîäè÷åñêîãî êîìïëåêñà äèñöèïëèíû. Â ñòàòüå ïðåä-
ñòàâëåíà è îïèñàíà åãî áëîê-ñõåìà, ïðàêòè÷åñêîå èñïîëüçîâàíèå êîòîðîé äàåò âîçìîæíîñòü ïëàíèðîâàòü, 
âûïîëíÿòü è êîíòðîëèðîâàòü ðàçëè÷íûå âèäû è ôîðìû ðàáîò. Êðîìå ïðîãðàììíîãî ìàòåðèàëà, îíà âêëþ÷àåò 
â ñåáÿ (â ýëåêòðîííîé è ðàñïå÷àòàííîé âåðñèÿõ) ó÷åáíûå ïîñîáèÿ è ìåòîäè÷åñêèå ðåêîìåíäàöèè; êàòàëî-
ãè îñíîâíîé è äîïîëíèòåëüíîé ñïåöèàëüíîé ëèòåðàòóðû; ïëàíû-êîíñïåêòû òåîðåòè÷åñêèõ, ìåòîäè÷åñêèõ è 
ïðàêòè÷åñêèõ çàíÿòèé; âîïðîñû è òðåáîâàíèÿ äëÿ ñàìîñòîÿòåëüíîé ðàáîòû ñòóäåíòîâ; òðåáîâàíèÿ äëÿ ïîäãî-
òîâêè è ñäà÷è çà÷åòîâ, êîíòðîëüíûå íîðìàòèâû, òåñòû è äð. ìåòîäè÷åñêóþ è ñïðàâî÷íóþ èíôîðìàöèþ.

Ключевûе слова: ó÷åáíàÿ äèñöèïëèíà, ôèçè÷åñêîå âîñïèòàíèå, áëîê-ñõåìà, ó÷åáíî-ìåòîäè÷åñêèé êîì-
ïëåêñ, èíôîðìàöèîííîå îáåñïå÷åíèå.
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