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рядке разработать свое уникальное позиционирование, иначе поку-
патель не сможет до конца проникнуться идеей и смыслом, которые 
изначально были заложены в данный товар.

Тщательно анализируя основные конкурентные преимущества сво-
их товаров и услуг, можно сделать вывод, что позиционирование пред-
полагает проведение глубоких маркетинговых исследований, направ-
ленных на понимание того, как потребители воспринимают продукт, 
какие параметры по их мнению являются наиболее важными [1–3].
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Исследование деятельности хоккейного клуба показало, что 
здесь уделяют большое внимание маркетингу. Однако должного 
учета специфики  спортивного маркетинга нет. Отсутствует и ком-
плексный подход. В связи с этим мы предлагаем разработать ком-
плекс маркетинга  для данного клуба и затем использовать все его 
инструменты для продвижения самого клуба, продукции, меропри-
ятий и услуг. 

Необходимо внедрить маркетинговый подход к решению следую-
щих вопросов:

выбор тренера. Важны его компетентность, репутация, на-1)
сколько он подходит клубу по стилю и организации тренировочного 
процесса. Именно поэтому нужно понимать, это будет иностранный 
или местный специалист, имело ли место лоббирование интересов;

подбор игроков. Здесь важно определиться: делать ставку2)
на легионеров или проводить последовательную работу по под-
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готовке спортсменов в стране. Исследования показали, что под-
готовка собственных кадров в разы дешевле, чем приглашение 
легионеров;

финансирование клуба — наиболее важный аспект деятельности,3)
поскольку именно от него зависят статус и уровень игроков и тренерско-
го штаба. Необходимо активизировать коммерческую деятельность клу-
ба, доля которой в настоящее время не превышает 20 %.

В ценовой политике предлагается использовать стратегию дина-
мического ценообразования. В первую очередь ХК «Динамо Минск» 
необходимо будет определить минимальную цену, с которой будут 
начинаться продажи билетов на матч за несколько недель до самого 
события. После этого предложим факторы, которые будут использо-
ваться для повышения и понижения цен: день матча, время начала 
матча, категория соперника, наличие «звездных игроков» в составе 
соперника, текущее положение команды в турнирной таблице, теку-
щее положение соперника в турнирной таблице, количество продан-
ных билетов. 

Предлагается использовать нетрадиционные способы продвижения 
спортивного клуба, которые не используются или редко используются 
в практике маркетинга. Это создание семейных секторов на стадионе, 
использование звезд шоу-бизнеса в качестве комментаторов, выездные 
матчи в городах с высокой концентрацией болельщиков, использование 
инструментов кинодраматургии, проведение нетрадиционных матчей 
мероприятий для детей и болельщиков в фан-доме «Динамо», распро-
странение провокационной информации о тренере и др.

Таким образом, привлечение зрителя в спорте является весьма 
трудной задачей, поскольку серьезное воздействие оказывает резуль-
тативность команды. Именно поэтому основным фактором в данном 
случае выступает создание теплой атмосферы и дружеской обстанов-
ки, которые помогут сделать посещение хоккейных матчей одним из 
видов семейного досуга наряду с походом в кино, театр и другие обще-
ственные места.
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БРЕНД И ИМИДЖ СТРАНЫ 
НА ПРИМЕРЕ РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ 

Процесс создания имиджа страны необходим и обусловлен об
острением конкуренции в отраслях мировой экономики. Имидж горо-
дов и стран оказывает влияние не только на туризм, но и на развитие 
структурных элементов экономики. 
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