ЛЕКЦІЯ 12
 ЕКОНОМІЧНІ ЗАСАДИ РОЗВИТКУ ПРОФЕСІЙНОГО СПОРТУ

План
1. Специфіка бізнесу у професійному спорті.
2. Джерела прибутків у професійному спорті.
3. Статті видатків у професійному спорті.

1. Специфіка бізнесу у професійному спорті

За класифікацією ООН спортивні заходи відносяться до сфери послуг. У зв'язку з тим, що спортсмен-професіонал своєю діяльністю в межах спорту виробляє специфічний товар (видовище), час, який він витрачає на спорт, за своєю сутністю є робочим часом. Про це зокрема свідчать: режими тренувань; виїзди на тренувальні збори; порівняння енерговитрат спортсменів з енерговитратами представників інших професій; календарі змагань, що передбачають у деяких видах спорту безперервну участь у змаганнях протягом 6-8 місяців на рік; характер матеріальної винагороди спортсменів тощо. В умовах розвинених товарно-грошових відносин спортивна послуга стає товаром. Американські фахівці називають професійний спорт «індустрією». Вони вважають, що професій ний спорт – це насамперед бізнес, кінцевим результатом котрого є не рахунок у матчі чи результат поєдинку, а прибуток. Але бізнес у спорті не є бізнесом у повному розумінні цього слова. Йому притаманні особливості, що закладені у самій природі спорту. Зазвичай бізнесмени намагаються продати якомога більше своїх товарів і позбавитися конкурентів у цьому виді бізнесу. У спортивному ж бізнесі суперництво між окремими спортсменами чи командами точиться тільки на спортивних майданчиках у процесі змагань. Бізнес вони ведуть спільно об'єднавшись у клуби, ліги, асоціації. Клуби, що об'єдналися в лігу, ведуть між собою безкомпромісну спортивну боротьбу, а у бізнесі вони партнери, співучасники одного підприємства.
Професійний спорт являє собою дивовижну аномалію. Бізнес в ньому залежить від виживання конкурентів. У звичайному ж бізнесі навпаки. Виходить, на перший погляд, парадоксальна для бізнесу ситуація: власники провідних команд не зацікавлені в тому, щоб їх конкуренти були слабкими, бо глядачі перестануть ходити на матчі або дивитися їх по телебаченню, оскільки боротьба буде не надто цікавою, а результат заздалегідь відомим. 
Таким чином, з одного боку – прибутки  команди (спортсмена) зростають коли вона успішно виступає у змаганнях, а з іншого – чим нижча конкуренція з боку інших команд, тим менш цікаві змагання і тим нижчі прибутки усіх команд (спортсменів). У цьому і полягає специфіка і своєрідність спортивного бізнесу на відміну від інших видів шоу- бізнесу і бізнесу взагалі.
Отже система обмежень соціальних прав і свобод спортсменів («резерв систем») є другим специфічним чинником бізнесу у професійному спорті.
Третім специфічним аспектом здійснення спортивного бізнесу в ігрових видах північно-американського професійного спорту є виключне право команди на визначену для неї територію. Це означає, що будь-яка інша команда цієї ж ліги може бути розташована тільки на строго визначеній відстані від уже діючої. 
У європейській моделі професійного спорту такі обмеження не практикується.
Наступним специфічним компонентом спортивного бізнесу є виключне право ліги на прийом нових команд. Розширення ліг відбувається на конкурсній основі. Право створення нової команди надається тій особі чи фінансовій групі, котра має найкращі комерційні передумови для отримання високих прибутків (кількість населення у місті, популярність виду спорту, наявність потужного телеринку тощо). Власник, котрий отримав на конкурсній основі право на створення нової команди, має сплатити до ліги одноразовий вступний внесок, який потім порівну розподіляється між всіма командами ліги. Суму вступного внеску визначає ліга. 
Питання розширення ліг досить складне і не позбавлене протиріч. Навіщо це робити, коли відпрацьовано стабільний календар ігор, вболівальники і телеглядачі звикли до нього, прибутки зростають? Причини є як внутрішні, так і зовнішні. Перші – це загальне бажання для будь-якого бізнесу збільшити випуск товару на ринок і отримати більші прибутки. Другі – пов’язані зі зростанням попиту і загрозою появи нової ліги. Подібна система контролю ринку також не має аналогів в інших видах бізнесу.
До специфіки спортивного бізнесу в командних ігрових видах професійного спорту слід віднести і принципи розподілу прибутків між командами від продажу квитків та прав на трансляції ігор національним, регіональним і місцевим телекомпаніям.
Специфіка спортивного бізнесу тісно пов’язана зі спортивними спорудами, на котрих проводять ігри професіональні команди. Команди елітних ліг професійного спорту США, зазвичай, проводять змагання на муніципальних спортивних спорудах, котрі вони орендують на пільгових умовах.
Специфічною особливістю американського спортивного бізнесу є також пільгове застосування до нього антимонопольного законодавства. Контрактна система найму робочої сили, що обмежує соціальні права гравців, надання лігам виключних прав на прийом команд до ліги або їх переїзд до іншого міста, виключне право команди на територію, особливості продажу, прав на телетрансляції тощо вступає у протиріччя з діючим антимонопольним законодавством. 
Специфічною особливістю спортивного бізнесу слід вважати і високий рівень зарплати професіональних спортсменів, тренерів і суд- дів щодо інших професій. Провідні професіональні спортсмени отримують надзвичайно високі прибутки і вони мають тенденцію до значного зростання.
Високі зарплати спортсменів зумовлені тим, що саме вони є головними дійовими особами професійного спорту і мають право на свою справедливу частку у цьому бізнесі. Окрім того слід враховувати відносну короткочасність спортивної кар'єри професійних спортсменів. У середньому вона триває 5-7 років, а в американському футболі – ще менше, що спонукає спортсменів до боротьби за підвищення зарплати з метою забезпечення свого майбутнього. Зростання зарплат спортсменів зумовлене і специфікою трудових взаємовідносин у професійному спорті. Незважаючи на заходи ліг щодо регулювання ринку робочої сили попит на «зірок» і «мегазірок» зростає, а з ним і зарплата провідних спортсменів.
Зарплата спортсменів-професіоналів залежить не тільки від виду спорту і рівня їхньої майстерності, а й від того, за яку команду вони виступають і яке в них ігрове амплуа. Так, навіть висококласний спортсмен у фінансово малоспроможній команді може заробляти менше, ніж гравець середнього класу, що виступає за багатий клуб, а одного і того ж рівня майстерності хокеїст-форвард буде отримувати більшу зарплату, ніж захисник.
Розмір зарплати буде також залежати від іміджу спортсмена в засобах масової інформації та його стосунків з власником команди і тренером.
Отже диференційований підхід до оплати послуг професіональних спортсменів є безумовним законом спортивного бізнесу.

2. Джерела прибутків у професійному спорті

Професійний спорт – це гігантська галузь індустрії розваг. Найбільш видовищними і прибутковими видами спорту є автоперегони, американський футбол, бейсбол, баскетбол, бокс, боротьба, гольф, кінні скачки, теніс, хокей та ін. Річний обіг коштів в гонках Формула – 1 становить понад 2 млрд доларів. 
Одним із основних джерел доходів, протягом всього періоду існування професійного спорту, є реалізація квитків на змагання. 
Відвідуваність змагань обумовлюється багатьма чинниками: кількістю і демографічним складом населення у місті, де розташована команда; популярністю виду спорту; рівнем прибутків переважної більшості населення та цінами на квитки; наявністю в команді зірок та суперзірок; зручністю і комфортністю місць на спортивних аренах; рівнем безпеки для глядачів; додатковими послугами на спортивних аренах тощо. 
На відвідуваність змагань впливає низка чинників: престижність виду спорту, реклама та організація змагань, ритуали і церемонії, до- даткові послуги перед, під час і після закінчення змагання, комфортність спортивних споруд, ціни на квитки тощо. В США широко розповсюджена думка про престижність спорту. Численні ділові розмови розпочинаються з обміну думками щодо футбольних або баскетбольних матчів. Модним стало обговорення та вирішення ділових питань у басейнах, на тенісних кортах, за грою у гольф та у ложах стадіонів і палаців спорту.
Важливу роль у залученні глядачів на змагання відіграє якісна реклама та організація і проведення самих змагань. Особливо важливу роль відіграє реклама у видах спорту, де змагання проводяться періодично в різних містах (бокс, теніс, легка атлетика тощо). Професійні командні ігрові види спорту мають стабільні календарі і більшість вболівальників заздалегідь знають, коли і де відбудуться ігри їхніх улюблених команд. Тому основна частка рекламних витрат у цих видах спорту припадає на виготовлення кольорових програм, фотографій команд та окремих гравців, які згідно контрактів також зобов’язані проводити рекламну роботу.
Важливого значення у професійному спорті надається роботі з глядачами. Власники спортивних споруд поділяють їх на такі категорії: ті, що не відвідують змагань; відвідують випадково; відвідують декілька разів на рік; часто відвідують; постійні вболівальники (мають абонементи). Особливої уваги надають першим трьом категоріям. Для підвищення зацікавленості глядачів застосовують різноманітну рекламу і концерти популярних виконавців перед грою; проводять зустрічі спортсменів з мешканцями мікрорайонів; надають право ввести м’яч або шайбу в гру власникові квитка, на який випав виграш у лотереї, розігрують цінні призи в лотереї квитків то- що.
Багато уваги надається створенню комфортних умов на спортивних аренах: зручні місця, чистота, різноманітні і якісні додаткові послуги (продаж продуктів харчування, напоїв, сувенірів тощо), доброзичливе ставлення обслуговуючого персоналу та інше.
Важливе місце у боротьбі за глядача має політика цін на квитки. Враховуються як ціни на квитки в інших командах ліги, так і можливості конкуренції за глядача з альтернативними засобами заповнення дозвілля людей, у тому числі й з іншими видами професійного спорту. Власники команд і спортивних споруд розуміють, що надто великі ціни на квитки відштовхнуть численних глядачів, так само як і надто дешеві квитки не принесуть значних прибутків. Порівняно з театрами ціни на спортивні видовища у 2-3 рази нижчі, що значною мірою сприяє підтриманню високого рівня відвідуваності змагань професійних спортсменів.
Сучасний маркетинг трактується як метод, ідеологія і філософія підприємництва, як основа для прийняття рішень, котрі приводять діяльність організації (ліга, клуб) у відповідність до потреб ринку. Оскільки маркетинг орієнтований насамперед на ринок, то і всі дії мають відповідати побажанням замовника (споживача) з урахуванням можливостей конкурентів. Маркетинг як універсальна концепція ліги (асоціації) включає такі аспекти:
· розробка концепції маркетингу: визначення мети, стратегічних напрямів і тактичних планів діяльності в сфері розважального бізнесу;
· сприйняття ідеї маркетингу спортивними клубами (командами);
· професіональна реалізація цієї ідеї з урахуванням можливостей клубу та місця його розташування.
Розробка концепції маркетингу має включати низку провідних критеріїв спортивного бізнесу.
1. Планування пакету послуг, що включає основні заходи та додаткові послуги і розваги перед, під час і після основних.
2. Визначення можливостей вірогідних конкурентів. Оцінка демографічних характеристик, способу життя та інших параметрів населення (комплексна сегментація ринку глядачів).
3. Вивчення рівня поінформованості потенційних глядачів і «знаку» їхнього сприйняття (позитивний, негативний, не визначений) спортивних заходів.
4. Створення комплексного образу спортивного заходу на основі сукупності його компонентів (команди, спортсмени, зірки та суперзірки, традиції тощо).
5. Планування реклами спортивного заходу залежно від складу основної і потенційної глядацької аудиторії та можливостей використання різних засобів масової інформації.
6. З'ясування ринкових цін та собівартості послуг. Надто високі ціни на квитки та додаткові послуги без урахування потенційних можливостей глядачів так само як і надто низькі – призведуть  до зменшення прибутків.
7. Планування заходів заохочення участі глядачів (розігриш цінних призів і сувенірів по вхідних квитках; організація торгівлі сувенірами, напоями, гамбургерами, тютюновими і кондитерськими виробами, фотографіями спортсменів з автографами; надання місць для паркування автомобілів на час матчу; знижки вартості квитків на колективні відвідування тощо).
8. Якісно-кількісна оцінка заходу (кількість і характеристика глядачів, результати групових опитувань щодо якості отриманих послуг тощо).
У практиці спортивного маркетингу найкращим середовищем для поширення рекламної інформації та інших послуг зацікавленим глядачам є спортивне змагання. Для цього застосовується реклама на спортивних спорудах, на спортивній екіпіровці, у назві певних турнірів тощо. Самі спортсмени також виступають носіями реклами.
Важливим джерелом прибутку у професійному спорті є дохід від концесії спортивних споруд. Концесії палаців спорту та інших спортивних споруд – це продаж підприємцям права здійснювати торгівлю товарами чи послугами на їхній території перед початком і під час матчу та безпосередньо після його закінчення. Не може бути продаж закусок, напоїв, тютюнових виробів, сувенірів тощо. Розмір прибутку від концесій залежить від того, чи сам клуб здійснює торгівлю товарами широкого попиту на спортивній споруді, чи надає це право торгівельним фірмам з відрахуванням певної частки від продажу до бюджету команди. Слід наголосити, що надання різноманітних послуг безпосередньо на спортивних аренах позитивно впливає і на відвідуваність змагань.
Наступним джерелом прибутків є продаж атрибутики клубів: значки, вимпели, прапорці, краватки, шалі, косинки, шапочки, шарфи та інші сувеніри. Продаються також фотографії гравців з їхніми автографами, плакати, буклети, відеокасети з записами ігор тощо. 
Клуби, котрі володіють сучасними спортивними спорудами, отримують також прибутки від здачі їх в оренду.
Продаж гравців до інших команд в окремі сезони також дає деякі доходи. Це джерело прибутків успішно використовують голандські, бельгійські та деякі інші футбольні клуби. В елітних клубах такі доходи, як правило, не плануються, оскільки на місце проданих гравців необхідно купувати інших.
До несистематичних прибутків в американському професійному спорті слід віднести кошти, що надходять до ліг при вступі до них нових команд, компенсації за поступку території тощо.
Отже, професійний спорт є складовою частиною економіки, яка функціонує за законами ринку та передбачає отримання прибутку через комерціалізацію спортивної діяльності. Основними джерелами фінансування професійного спорту виступають: спонсорство, продаж медіаправ, трансфери, реклама, продаж квитків і клубної атрибутики, а також іноді державна підтримка.
Економіка професійного спорту в Україні перебуває на етапі становлення й потребує посилення правового регулювання, прозорості фінансових потоків та інтеграції в європейські моделі управління спортивною індустрією.
Розвиток професійного спорту можливий лише за умови ефективного менеджменту, продуманої стратегії розвитку, партнерства з бізнесом та активного залучення нових фінансових інструментів.

К о н т р о л ь н і   з а п и т а н н я :

1. Що таке професійний спорт і які його економічні особливості?
2. Які основні джерела фінансування професійного спорту?
3. У чому полягає роль спонсорства та меценатства в розвитку професійного спорту?
4. Які моделі економіки професійного спорту існують у світі?
5. Як формується бюджет професійного спортивного клубу?
6. Що таке трансферна політика і як вона впливає на економіку спорту?
7. Яким чином здійснюється маркетинг у професійному спорті?
8. Які є механізми державної підтримки професійного спорту в Україні?
9. У чому полягає роль телеправ і реклами в доходах спортивних організацій?
10. Як можна оцінити економічну ефективність діяльності спортивного клубу?

Т е с т о в і  з а в д а н н я

1. Основним джерелом доходів професійних футбольних клубів є:
А) Продаж абонементів у фітнес-клуб
Б) Спонсорські контракти та телеправа
В) Бюджетне фінансування
Г) Державні субсидії
2. Яке з наведених понять найтісніше пов’язане з поняттям «спортивна індустрія»?
А) Соціологія спорту
Б) Рекреація
В) Ринок спортивних послуг і продуктів
Г) Методика тренувань

3. Який із наведених витрат належить до змінних витрат професійного клубу?
А) Оренда стадіону
Б) Заробітна плата адміністрації
В) Призові для гравців за перемоги
Г) Податки на майно
4. Що з перерахованого є прикладом нематеріального активу в професійному спорті?
А) Форма гравців
Б) Контракт з футболістом
В) Автобус команди
Г) Медичне обладнання
5. До складу доходів професійного клубу не входить:
А) Доходи від продажу квитків
Б) Гранти на розвиток науки
В) Телевізійні права
Г) Продаж клубної атрибутики
6. Який тип реклами найчастіше використовується у професійному спорті для залучення спонсорів?
А) Радіореклама
Б) Реклама на спортивній формі та аренах
В) Друкована реклама в газетах
Г) Поштова розсилка
7. Який із вказаних факторів не є економічним чинником розвитку професійного спорту?
А) Рівень ВВП країни
Б) Кількість тренувальних баз
В) Податкова політика щодо спорту
Г) Купівельна спроможність населення
8. Що таке франчайзинг у професійному спорті?
А) Придбання спортивного інвентарю
Б) Організація тренувального табору
В) Право на володіння клубом за ліцензією головної ліги
Г) Оренда стадіону для матчів
9. До категорії «прямі витрати» професійного клубу належать:
А) Послуги юристів
Б) Придбання гравців та заробітна плата спортсменів
В) Витрати на рекламу
Г) Консультації економістів
10. Яке з наведених понять характеризує комерціалізацію спорту?
А) Проведення аматорських турнірів
Б) Запровадження стандартів спортивної етики
В) Отримання прибутку через продаж прав, рекламу, трансляції
Г) Підготовка спортсменів для участі в Олімпіаді

Завдання для самостійного виконання до теми № 12

Завдання 1. Аналітичне есе (1–2 сторінки):
Тема: «Сучасні економічні виклики для професійного спорту в Україні»
У тексті розкрийте:
· основні джерела фінансування;
· проблеми комерціалізації спорту;
· перспективи залучення інвестицій.
Завдання 2. Таблиця доходів і витрат
Складіть умовну таблицю щорічного бюджету професійного спортивного клубу (футбольного, баскетбольного, волейбольного тощо).
У таблиці вкажіть:
· доходи (спонсори, квитки, реклама, трансфери, мерч);
· витрати (зарплати, логістика, реклама, обладнання, медичне обслуговування).
Завдання 3. Маркетингова стратегія
Розробіть маркетингову модель для збільшення прибутків професійного спортивного клубу.
Включіть такі пункти:
· цільова аудиторія;
· способи просування;
· товар (послуга);
· прогнозоване економічне зростання.
Завдання 4. Моделювання кейсу
Уявіть, що ви  економіст нового професійного спортивного клубу.
Завдання:
· Запропонуйте 3 джерела стартового фінансування;
· Визначте перші 5 основних витрат клубу;
· Складіть короткий бізнес-план на 1 рік.
Завдання 5. Порівняльний аналіз (таблиця або текст)
Порівняйте економіку професійного спорту в Україні та в одній із країн ЄС (на вибір):
· частка державного та приватного фінансування;
· прибутковість клубів;
· роль медіа та спонсорства;
· податкові умови для спортивного бізнесу.
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