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Ключевые сегменты b2b рынка спортивной экипировки

Заявка № 1666328
Российский B2B-рынок спортивной экипировки — фрагментированная отрасль с невы-

сокими барьерами входа и отсутствием доминирующих игроков. Такие условия способ-
ствуют усиленной конкуренции и повышают значимость точной сегментации клиентов,
игроков и продуктовых предложений. Понимание этих сегментов позволяет компаниям
выстраивать адресные маркетинговые стратегии и укреплять позиции в условиях санк-
ций, трансформации импорта и изменений в государственном финансировании спорта.

Доклад посвящен классификациям различных групп игроков и потребителей и выде-
лению сегментов на рынке.

На основании проведенных глубинных интервью с участниками рынка приведена клас-
сификация потребителей по 26 признакам. Классификация стала фундаментом для вы-
деления трех ключевых сегментов потребителей на b2b рынке спортивной экипировки -
нецентрализованные любители, профессиональные организации и высококастомизирован-
ные проекты. Каждый сегмент охарактеризован и описан с точки срения применимости
маркетинговых подходов и инструментов продаж.

Выделены типы игроков рынка - крупные рознично-ориентированны бренды, локаль-
ные производители экипировки на заказ, посредники- дистрибьюторы и рекламные и
ивент-агентства. Для одних игроков b2b рынок является основным, для других побочным
и даже дотационным. Это объясняет разницу в ценообразовании и подходах к ассорти-
менту.

Третий уровень, на котором была проведена характеристика рынка - продукт. Выделе-
ны такие продуктовые сегменты как стоковая продукция и командные коллекции брендов,
продукция под заказ российского производства, продукция под заказ зарубежного произ-
водства. Данные типы продукции отличаются в первую очередь возможностями по ка-
стомизации и производственно-логистической цепочкой, что делает их привлекательными
для рызных клиентских групп.

Сегментная структура B2B-рынка спортивной экипировки задается сочетанием трех
осей: тип клиента, тип игрока и формат продукта. Компании, которые умеют одновремен-
но работать с несколькими клиентскими сегментами, комбинировать сток и кастомную
форму и выстраивать устойчивые партнерства в профессиональном и корпоративном сек-
торе, получают стратегическое преимущество в условиях неопределенности .
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