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бой процесс, который в начале

XXI века становится все более

интегрированным, чтобы обес+

печить последовательность

и согласованность передавае+

мого сообщения.

Комплекс маркетинговых ком+

муникаций традиционно вклю+

чает пять основных инструмен+

тов: рекламу, стимулирование

продаж, связи с общественно+

стью, личные продажи и прямой

маркетинг. Иногда, в более уз+

ком смысле, такое сочетание

называют комплексом стимули+

рования сбыта, включая различ+

ные средств массовой информа+

ции, через которые сообщения

коммуницируются целевым

аудиториям. Общепринятого

определения маркетинговых

коммуникаций не существует,

что, вероятно, является отраже+

нием нематериальной природы

процесса.

Под маркетинговыми коммуни+

кациями спортивных организа+

ций понимается управленческий

процесс, посредством которого

организация вступает в диалог

с различными аудиториями. На

основе понимания информаци+

онной среды таких аудиторий

спортивная организация разра+
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Спортивные организации,

в зависимости от типа (коммер+

ческие, некоммерческие), наце+

лены на достижение определен+

ных стратегических задач, таких

как увеличение количества лю+

дей, занимающихся спортом,

повышение значимости вида

спорта и достижение эффектив+

ного использования имеющихся

ресурсов и возможностей. До+

стижение этих стратегических

целей зависит от многих факто+

ров: политических, социальных,

экономических и конкурентных,

а также от изменений, происхо+

дящих как внутри компании, так

и за ее пределами1.

Спортивные организации, не+

зависимо от направлений их де+

ятельности, размера или типа

(коммерческие или некоммер+

ческие, частные или государ+

ственные) для достижения успе+

ха и сохранения позиции исполь+

зуют коммуникации. Механизмы

коммуникации действуют внутри

спортивных организаций и меж+

ду ними, а также охватывает це+

лый ряд других участников, с ко+

торыми та или иная организация

желает наладить взаимодей+

ствие. В условиях современной

рыночной конъюнктуры с ее вы+

сокой конкуренцией и широким

паблисити эффективными ока+

зываются те маркетинговые со+

общения, которые точно нацеле+

ны на аудиторию и имеют зна+

чимость для нее. Существует

множество причин, затрудняю+

щих передачу информационных

сообщений аудиториям, поэто+

му установление и поддержание

контактов остаются непростой

задачей для спортивных орга+

низаций. Основным способом

установления таких контактов

являются маркетинговые комму+

никации. Они представляют со+


