
74 Наука и спорт: современные тенденции. № 4 (Том 13), 2016 г.  /  www.scienceandsport.ru

ЭКОНОМИКА СПОРТА

УДК 796.062

ВЛИЯНИЕ ВНЕШНИХ ФАКТОРОВ НА ТРЕБОВАНИЯ 
К ИНФОРМАЦИОННОЙ СИСТЕМЕ СПОРТИВНОЙ 
ОРГАНИЗАЦИИ

А.Р. Нуртдинов, Л.А. Лето, В.В. Цаликова

Казанский (Приволжский) федеральный университет, Казань, Россия
Для связи с автором: nur_albert@list.ru

Аннотация: 
Статья посвящена вопросам разработки общих и специальных требований и рекомендаций к инфор-
мационной системе, включающей функции мониторинга рынка спортивных услуг и товаров, работы 
с целевой аудиторией спортивной организации, работы с потенциальными спонсорами, уведомления 
об изменениях политики ведения бизнеса конкурентов, поддержки принятия решений, базирующих-
ся на специфике управленческой деятельности и информационных ресурсах, доступных организации. 
Информационная система, соответствующая разработанным критериям, повысит эффективность 
маркетинговой управленческой деятельности спортивной организации и, следственно, позволит уве-
личить прибыль.
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Th e article is sanctifi ed to the questions of development of general and special requirements and 
recommendations to the informative system, including the functions of monitoring of market of sport 
services and commodities, work with the target audience of sport organization, work with potential 
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marketing administrative activity of sport organization and will allow increasing a profi t.
Keywords: sport, sport organizations, sport services, informative systems, sport marketing.

ВВЕДЕНИЕ 
Исследование существующего предложения 
маркетинговых информационных систем 
приводит к достаточно очевидному выводу: 
маркетинговую информационную систему 
лучше строить самим. Если минимизировать 
усилия по проектированию и внедрению ин-
формационной системы и формализовать 
информационные запросы менеджеров, а 
также определить структуру основных ин-
формационных модулей системы, то, несмо-
тря на различия в специфике бизнеса, основ-
ные требования менеджеров высшего звена 
к маркетинговой информационной системе 
достаточно стандартны[1]. Менеджмент спор-

тивных организаций в общем случае желает 
видеть в проектируемых системах наличие 
решений по следующим направлениям:
- анализу динамики бизнеса (продажи, рента-
бельность) в различных разрезах (продукты, 
клиенты, менеджеры);
- управлению и оценке эффективности рабо-
ты с клиентами (для корпоративного рынка);
- планированию, контролю и оценке эффек-
тивности коммуникаций;
- характеристикам конкурентов (цены, усло-
вия работы с клиентами, реклама);
- макро-характеристикам рынка (емкость, тен-
денция развития, доли конкурентов, работа с 
партнерами и спонсорами);
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- микро-характеристикам (мотивации, потре-
бительские ценности, алгоритм принятия ре-
шения о покупке или продаже).
Безусловно, хорошего менеджера интересу-
ют также механизмы (алгоритмы) прогноза, 
планирования и бюджетирования, но это уже 
вопросы последних этапов развития марке-
тинговой деятельности.
Основной задачей использования маркетин-
говой информационной системы является 
сбор, учет и анализ как персональных (прямые 
контакты с потребителями), так и неперсо-
нальных (реклама, продвижение) воздействий 
на рынок и обратной связи от клиентов (от-
клики, продажи, рекламации). Система мар-
кетинговой информации позволяет свести 
воедино внутреннюю учетную информацию 
компании (данные бухгалтерии о продажах); 
информацию, собираемую о клиентах менед-
жерами по продажам; информацию о рынке, 
собираемую маркетологами (действия конку-
рентов, цены конкурентов, реклама фирмы и 
ее конкурентов, события, влияющие на рынок 
в целом – изменение законодательства, новые 
технологии и проч.)
Основные требования к маркетинговой ин-
формационной системе можно сформулиро-
вать следующим образом:
- связь с существующей учетной системой, 
анализ работы как с существующими (имею-
щимися в учетной системе), так и с потенци-
альными клиентами (еще не совершившими 
покупку);
- комплексное решение аналитических задач, 
которые возникают в службах маркетинга и 
продаж: анализ собственных продаж, орга-
низация, планирование и оценка эффектив-
ности работы с клиентами, оценка влияния 
непрямого воздействия на рынок (реклама, 
промоакции); 
- возможность разграничения прав доступа 
как на уровне функций программы, так и на 
уровне отдельных клиентов и их групп;
- возможность произвольной группировки 
продуктов, клиентов, менеджеров и ведения 
аналитики продаж в различных разрезах;
Ключевыми этапами постановки задачи на 
построение маркетинговой информацион-
ной системы являются[2]:

1. Определение отчетов, необходимых для 
принятия решений менеджерами различных 
уровней. На этом этапе каждый из будущих 
пользователей формирует собственные ин-
формационные запросы к системе (какую 
информацию, в каком формате и с какой ча-
стотой он /она хотели бы получить). Формы 
отчетов необходимо утвердить.
2. Выбор программной среды и формирова-
ние базовых отчетов в электронном виде.
3. Определение основных потоков входящей 
информации (что должно вводиться в про-
грамму) и алгоритмов их первичной обработ-
ки. На этом этапе определяется, какая исхо-
дная информация необходима для получения 
затребованных отчетов (все этапы, очевидно, 
будут носить итерационный характер. На-
пример, может оказаться, что затребованная 
тем или иным менеджером информация про-
сто не может быть получена. В этом случае 
необходимо переформулирование запроса).
4. Определение необходимых источников 
информации и методов ее получения (напри-
мер, маркетинговые исследования с отчетом в 
заданном формате, данные мониторинга цен 
конкурентов, фиксация обращений клиен-
тов). В случае наличия запросов к учетной си-
стеме (внутреннюю маркетинговую инфор-
мацию – объемы продаж, цены реализации, 
клиенты, менеджеры – лучше брать из учет-
ной системы предприятия) необходимо про-
думать схему конвертации данных (из каких 
полей учетной системы брать данные и куда 
их заносить; как гибко реагировать на измене-
ние учетной системы или учетной политики).
На спортивную организацию воздействуют 
следующие внешние факторы[3]: 
- конкуренты, проводящие на рынке свою по-
литику;
- покупатели, обладающие разными возмож-
ностями по приобретению товаров и услуг;
- поставщики, которые проводят свою цено-
вую политику.
Организация может обеспечить себе конку-
рентное преимущество, если будет учитывать 
эти факторы и придерживаться следующих 
стратегий:
- создание новых товаров и услуг, которые вы-
годно отличаются от аналогичных;
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- поиск рынков, где товары и услуги фирмы 
обладают рядом отличительных признаков 
по сравнению с уже имеющимися там анало-
гами;
- создание таких связей, которые закрепляют 
покупателей и поставщиков за данной фир-
мой и делают невыгодным обращение к дру-
гой;
- снижение стоимости продукции без ущерба 
качеству.
Информационные системы стратегического 
уровня помогают высшему звену управлен-
цев решать неструктурированные задачи, 
подобные описанным выше, осуществлять 
долгосрочное планирование. Основная за-
дача – сравнение происходящих во внешнем 
окружении изменений с существующим по-
тенциалом фирмы. Они призваны создать 
общую среду компьютерной телекоммуни-
кационной поддержки решений в неожи-
данно возникающих ситуациях. Используя 
самые совершенные программы, эти системы 
способны в любой момент предоставить ин-
формацию из многих источников[4]. Для не-
которых стратегических систем характерны 
ограниченные аналитические возможности.
На данном организационном уровне инфор-
мационные системы играют большую роль 
и используются как средство оперативного 
предоставления менеджеру необходимой для 
принятия решений информации.
В настоящее время общая концепция постро-
ения информационных систем выработана 
еще не до конца вследствие многопланово-
сти их использования не только по целям, 
но и по функциям. Существуют две точки 
зрения: одна базируется на мнении, что сна-
чала необходимо сформулировать свои цели 
и стратегии их достижения, а только затем 
приспосабливать информационную систему 
к имеющейся стратегии; вторая – на том, что 
организация использует информационную 
систему при формулировании целей и стра-
тегическом планировании. По-видимому, 
рациональным подходом к разработке стра-
тегических информационных систем будет 
методология синтеза этих двух точек зрения.
Спортивные маркетологи должны идти в 
ногу со временем и отслеживать появление 

новых методов и источников информации. 
Массу информации, облегчающей понима-
ние потребителей и рынка, можно получить 
без особого труда. Традиционные количе-
ственные и качественные методы исследо-
вания необходимо модифицировать в со-
ответствии с требованиями времени, чтобы 
они могли отражать новые сложные реалии 
внешнего окружения маркетинга[5]. Напри-
мер, сегодня для проведения количественных 
исследований все чаще используется Интер-
нет. Это позволяет сокращать затраты, так 
как электронные опросы обходятся дешевле 
«живых» и телефонных. Количество секто-
ров рынка, в которых применяются опро-
сы в режиме онлайн, растет. Отмечают, что 
компьютеризация дает исследователям воз-
можность разрабатывать методики интерак-
тивных свободных опросов, позволяющих 
одновременно работать с множеством потре-
бителей. Для прогнозирования ситуации на 
спортивном рынке применяются компьютер-
ные модели. Речь идет о новых медиа, кото-
рые «отличаются от традиционных своей де-
централизацией»[6]. Она заключается в том, 
что предложение и выбор масс-медиа уже не 
определяется поставщиками контента. Отсю-
да возможность формировать и распростра-
нять контент, когда:
- любой пользователь может создать медиа-
контент;
- любая история может быть рассказана, про-
читана, услышана, увидена;
- у любого контента может быть реальная 
стоимость;
- любой контент превращается в коммуника-
цию.
Тот факт, что Интернет позволяет медиапо-
требителю выступать еще и в роли ретран-
слятора, важен для развития демократиче-
ских принципов в стране. При этом следует 
обратить внимание на то, что продукты «ин-
формационной революции» доступны толь-
ко собственникам СМИ.
Опросы общественного мнения остаются 
эффективным инструментом исследований 
в области спортивного маркетинга. Прежде 
всего это касается предназначенных для кор-
поративных клиентов исследований рынка, в 
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которых важное место по-прежнему занима-
ют интервью в центральных районах города 
и торговых центрах. Речь идет об опросах по-
требителей в магазинах, спортивных барах, 
местах проведения спортивных мероприятий 
и других местах, где собираются представите-
ли различных слоев населения[7]. При этом 
используются анкетирование или интервью. 
Главное предназначение таких исследований 
– выявление рыночных барьеров, устранени-
ем которых должны заниматься маркетологи. 
Опросы общественного мнения также могут 
использоваться для анализа эффективности 
рекламы в СМИ и продвижения новых про-
дуктов.
Другие изменения на рынке в большей сте-
пени касаются качественных исследований. 
Сегодня опросы все чаще проводятся в со-
четании с видеоинтервью [8]. Видеонаблю-
дения позволяют фиксировать не только 
ответы на вопросы, но и выражение лица 
респондентов, а также их реакцию и эмоции. 
Наблюдение за поведением потребителей в 
«естественной среде обитания», например, 
во время игры или в день матча, позволяют 
также «разбавлять» субъективные высказы-
вания объективной информацией, то есть 
позволяют не только слышать, что говорят 
респонденты, но и видеть, что они делают. 
Однако, как уже отмечалось, хотя эти каче-
ственные методы и позволяют получить цен-
ную информацию, они основаны на работе 
с небольшими и нерепрезентативными вы-
борками, что ограничивает генерализуемость 
результатов, то есть возможность их распро-
странения на все слои населения.
Для наблюдения за поведением потребите-
лей также рекомендуют использовать днев-
никовые записи. Исследователям спортивно-
го рынка иногда необходимо анализировать 
эмоции и поведение потребителей (в том 
числе структуру расходов) непосредственно 
после спортивного мероприятия. Как прави-
ло, эта информация быстро забывается или 
искажается. В дневниках потребители могут 
давать оценки, фиксировать расходы и опи-
сывать свое поведение после мероприятия, 
предоставляя исследователям более точные и 
надежные данные. Тем не менее, как и любой 

метод сбора информации, использование 
дневниковых записей имеет ряд недостатков. 
Поскольку они отнимают много времени и 
требуют от респондентов обязательности и 
аккуратности, количество откликов может 
быть незначительным. Возможно, именно 
этим объясняется тот факт, что двухступен-
чатый подход к исследованию спортивного 
рынка по принципу «сначала игра, потом 
интервью», сохраняет свою актуальность. 
Большинство исследователей рынка призна-
ют трудности, связанные с интервьюирова-
нием болельщиков во время матча. Поэтому 
в качестве варианта можно предварительно 
договориться с ними на стадионе (приме-
нив случайную или квотную выборку — на-
пример, по секторам), предложив через не-
сколько дней принять участие в телефонном 
или электронном опросе. В случае согласия 
можно записать их данные и назначить дату 
интервью.
Информация о покупках становится всё бо-
лее доступной в исследованиях рынка. Под-
робные записи показывают, какой товар при-
обрел каждый потребитель и когда он его 
использовал. Этот метод повышает степень 
внешней обоснованности результатов. Ин-
формация о внутренних и внешних факто-
рах, влияющих на поведение потребителей, 
может использоваться для выявления рыноч-
ных тенденций и разработки моделей, свя-
занных с маркетинговыми инициативами[9]. 
В тех случаях когда информация не требует 
обработки и может регулярно отслеживать-
ся внутри организации, опросы можно за-
менить анализом базы данных о поведении 
потребителей.
Любой используемый спортивным мар-
кетологом источник информации не дает 
полной картины процесса маркетинга. При 
принятии решений следует опираться на 
разные методы исследований [10]. Характер 
вопросов, задаваемых респондентам, должен 
зависеть от метода исследований (качествен-
ный подход, опрос или анализ базы данных), 
выбранного, например, для оценки позицио-
нирования или разработки нового продукта. 
Кроме того, спортивный маркетолог должен 
грамотно свести воедино разные результаты 
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исследований, чтобы сделать общие выводы 
и разработать соответствующие рекоменда-
ции.
Исследования рынка – это систематический 
процесс сбора, анализа и обработки инфор-
мации, используемой при принятии реше-
ний. Важно подчеркнуть, что для получения 
надежных и воспроизводимых результатов 
исследования должны быть тщательно орга-
низованы и максимально объективны. Тща-
тельные исследования на каждом этапе про-
цесса спортивного маркетинга позволяют 
работать системно и беспристрастно [11].
Существует два разных (хотя и не исключа-
ющих друг друга) основополагающих прин-
ципа исследований – позитивизм и фено-
менология. Эти принципы, в свою очередь, 
обусловливают два метода исследования: 
дедуктивный, основанный на сборе коли-
чественной информации; и индуктивный, 
который чаще всего базируется на сборе ка-
чественной информации [12]. Исследования 
рынка, в частности, проводятся для создания 
маркетинговых информационных систем, 
которые, в сущности, представляют собой 
системы сбора, анализа, распространения, 
хранения и подачи информации, предна-
значенной для использования в процессе 
принятия решений. Другая предпосылка ис-
следований – необходимость изучения раз-
личных сегментов рынка спортивных това-
ров и услуг.
Подход к сбору информации имеет важное 
значение. Он должен соответствовать методу 
исследования и, самое главное, обеспечивать 
возможность правильной интерпретации 
полученных результатов. Занести данные 
в компьютер и распечатать таблицу может 
каждый, но лишь квалифицированный ис-
следователь спортивного рынка сможет пра-
вильно истолковать данные и решить, стоит 
ли использовать эту информацию.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Информация, собранная в ходе исследова-
ний, может сыграть важную роль на каждом 
этапе процесса спортивного маркетинга, в 
том числе на стадии планирования, реализа-
ции маркетингового плана и оценки эффек-

тивности решения задач маркетинга и спон-
сорства. Маркетинговая информационная 
система включает специалистов, оборудо-
вание и процедуры, которые используются 
для сбора полезной информации, ее оценки 
и доведения до сведения тех, кто принимает 
маркетинговые решения.
Маркетинговое исследование включает в себя 
определение проблемы и постановку целей, 
разработку плана исследования, проведение 
самого исследования по этому плану и, на-
конец, интерпретацию собранных данных и 
доведение их до заинтересованных лиц.
Источники информации могут представлять 
как первичные, так и вторичные данные, а 
также методы, которые могут быть исполь-
зованы для сбора этих данных: наблюдение, 
опрос и эксперимент. Проводя анализ, со-
ставляя план маркетинга и претворяя его в 
жизнь, менеджеры нуждаются в самой раз-
нообразной информации. Им нужна ин-
формация о клиентуре, о конкурентах, о по-
ставщиках и прочих участниках рынка. 
Информационный поток постоянно растет. 
Современные компьютеры и передовые тех-
нологии способны обрабатывать большое 
количество информации. Согласно иссле-
дованиям, по причине того что огромное 
количество фирм специализируется в сборе 
информации относительно товаров на рын-
ке и вся эта информация становится доступ-
ной любому менеджеру, каждую неделю на 
его компьютер может обрушиваться лавина 
новых наименований – от миллиона до мил-
лиарда [13]. Одна из главных проблем сей-
час состоит не в том, как получить информа-
цию, а в том, как не "утонуть" в ней.
Тем не менее можно постоянно слышать 
жалобы менеджеров на нехватку нужной 
информации и на переизбыток ненужной. 
Также менеджеры жалуются на то, что фир-
ма собирает так много маркетинговой ин-
формации, что из нее очень трудно извлечь 
самые элементарные факты. Довольно ча-
сто подчиненные утаивают информацию, 
которая, по их мнению, может показать их 
работу в невыгодном свете. Важная инфор-
мация зачастую приходит так поздно, что 
продуктивно использовать ее не представля-
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ется возможным. Менеджеры по маркетингу 
нуждаются в точной и своевременной ин-
формации. Многие фирмы изучают потреб-
ности своих менеджеров в информации и 
разрабатывают информационные системы, 
с помощью которых эти потребности удо-
влетворяются.
Как и любые другие, маркетинговые иссле-
дования в спорте включают ряд взаимосвя-
занных шагов:
а) постановку проблемы и определение 
предмета исследований;
б) разработку плана исследований;
в) выбор метода сбора информации;
г) выбор инструментов сбора информации;
д) определение размеров и характера выбор-
ки;
е) сбор, анализ и интерпретацию данных;
ж) написание отчета.
Для небольших спортивных организаций, 
страдающих от нехватки финансовых ресур-
сов, исследования рынка могут быть доро-
гостоящим мероприятием, требующим зна-
чительных затрат времени и сил. Проблему 
можно решить за счет использования эко-
номичного подхода, но важно помнить, что 
исследования в любом случае должны быть 
качественными. В ряде работ, посвящен-
ных спортивному маркетингу, процесс ис-
следований рассматривается с точки зрения 

определения размеров и характера выборки, 
плана исследований, а также методов сбора 
и анализа информации [14]. Что касается 
последовательности взаимозависимых ша-
гов, то важнейшим из них является первый 
(постановка проблемы). Именно этот шаг 
определяет все последующие шаги. Пого-
ворка «сформулировать проблему – значит 
наполовину решить ее» не утратила своего 
значения. К сожалению, мы нередко изучаем 
не столько причины проблемы, сколько ее 
проявления.
Когда проблема поставлена, формулируют-
ся цели и задачи исследования. От них за-
висит, какая информация потребуется для 
решения проблемы. После этого можно 
выбрать подход к исследованиям и присту-
пить к разработке их плана. Следует иметь 
в виду, что на каждом этапе процесса марке-
тинговых исследований спортивного рынка 
можно использовать не только первичную, 
но и вторичную информацию (данные, со-
бранные ранее для каких-либо иных целей) 
[8]. Далее следует определить методы сбора 
и анализа информации. Полученные резуль-
таты интерпретируются в соответствии с це-
лями исследований. После того как спортив-
ный маркетолог подготовит отчет, процесс 
исследований (в области конкретной про-
блемы) можно считать завершенным.
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