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Аннотация 

Целью исследования выступает выявление направлений развития спортивного 

маркетинга и менеджмента в условиях неопределенности рисковых ситуаций, 

ужесточивших конкурентную среду в спорте. В статье раскрыты трактовки содержания 

понятий «спортивный маркетинг», «спортивный менеджмент», «программы лояльности». 

Проведен анализ состояния рынка российской спортивной-индустрии в периоде 2018/2023 

годов по его сегментам и разработана модель стратегического управления маркетинговым 

развитием спортивной организации. Проведен анализ новых бизнес-возможностей 

маркетинговых инструментов для спортивных организаций в рамках реализации 

долгосрочной стратегической инициативы спортивной организации с учетом ее миссии, 

целей и периодических задач. По результатам исследования сделан вывод, что 

формирование методов и инструментов спортивного маркетинга, представленных 

программами лояльности, направленными на вовлечение бизнес-структур в совместное 

продвижение спортивных мероприятий, товаров и услуг на основе вновь созданных 

ценностей на рынке B2B по итогам реализации различного рода взаимодействий и 

взаимоотношений с клиентами, вызывает острая необходимость дальнейшего устойчивого 

развития эффективных способов реализации конкретных тактических управленческих 

действий менеджментом спортивной организации, определяющих для бизнес-структуры 

значимость достижения конкурентных преимуществ на рынке спортивной индустрии, 

выраженных через эффективность достигнутых маркетологами результатов по 

оптимизации бюджетов компаний и получению прибыли. 
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Введение 

С реализацией успешных преобразований в эпоху цифровой трансформации связано 

появление всесторонних изменений, затрагивающих системы управления менеджмента и 

маркетинговые инструменты. Цифровизация представляет собой эволюцию цифровых 

технологий в определенном периоде времени, которая влечет качественное изменение 

структуры маркетинговых процессов в целом и качественное изменение видов маркетинговых 

инструментов, в частности.  

И.Ю. Дриневская в своих научных работах раскрывала трактовку содержания понятия 

«спортивный маркетинг» с позиции инструмента, предназначенного для продвижения 

спортивных соревнований, мероприятий и спортивных команд, также автор указывала, что 

спортивный маркетинг связан с продвижением спортивного оборудования, спортивных товаров 

и спортивного питания, любых других физических продуктов, торговых марок и услуг, 

связанных со спортом [Дриневская, 2023]. 

Ю.Г. Буян в своих исследованиях обозначал роль маркетологов в индустрии спорта, 

указывая на значение качества выполнения ими своих обязанностей при продвижении продаж 

потребителям спортивных событий, товаров и услуг и связывал эффективность достигнутых 

маркетологами результатов с получением прибыли [Буян, 2020]. 

А.А. Фуренко и Г.А. Катин в своих научных работах раскрывали позиционирование 

спортивных мероприятий, товаров и услуг в качестве неотъемлемой части любой успешной 

маркетинговой стратегии и важнейшей составляющей победы в конкурентной борьбе за 

потребителей и отмечали ключевое значение сети Интернет, онлайн-коммуникаций социальных 

сетей, мобильных приложений, онлайн-сервисов, веб-сайтов, электронной почты для 

продвижения спортивных мероприятий, товаров и услуг вовлеченным и лояльным клиентам, 

реализуемое на основе применения инструментов спортивного контент-маркетинга и 

контекстной рекламы, систем таргетинга, PR-компаний и рекламного сопровождения в рамках 

реализации цепочки взаимодействий с клиентами, а также указывали на значение проведения 

аналитических маркетинговых мероприятий по итогам результатов оперативного и массового 

распространения информации потребителям о проведении спортивных мероприятий в целях 

продажи билетов на спортивное событие или итогов реализации товаров и услуг [Фуренко, 

Катин, 2021]. 

Современный спортивный менеджмент в текущих условиях, связанных с изоляцией 

российских спортсменов от множества международных спортивных событий и соревнований в 

процессе действия санкций со стороны западных стран, США и их союзников из-за развития 

конфликта на Украине, должен быть нацелен на решение проблем, связанных с достижением 

эффективности работы организаций, функционирующих в индустрии спорта, что подчеркивает 

актуальность выбранной темы исследования.  

Материалы и методы 

При проведении исследования автором был использован структурно-функциональный 

подход, в рамках которого были раскрыты направления развития спортивного менеджмента и 

спортивного маркетинга. Методологическая основа исследования представлена методами 

общенаучного познания, методами структурного и системного анализа, графическим методом. 

Теоретическую базу исследования представляют научные публикации зарубежных и 

российских исследователей. 
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Результаты и обсуждения 

 В.М. Пурлик, выделил современный подход, трактующий достижение эффективности 

деятельности организации при заданном ресурсном объеме в условиях адаптации к 

неблагоприятной внешней среде, в рамках которого на первое место ставятся ресурсы 

производительной силы человека [Пурлик, 2024]. Применительно к теме исследования – это 

ресурсы спортивного маркетолога, ставящего своей целью при управлении продвижением 

спортивных мероприятий, товаров и услуг – достижение эффективности деятельности 

маркетинговой компании. 

В текущих условиях Правительство Российской Федерации скорректировало планы и 

бюджеты по реализации Стратегии развития физической культуры и спорта в Российской 

Федерации на период до 2030 года. Для достижения ключевых целевых показателей, доля 

количества россиян, занимающихся спортом, должна быть по итогам 2023 года увеличена с 

51,5% до 70% к 2030 году. С этой целью в рамках реализации национального проекта «Спорт 

— норма жизни» и в рамках проведения Игр стран БРИКС, Всемирных Игры дружбы - объем 

бюджетных ассигнований, выделяемых Правительством Российской Федерации на 2024-2026 

годы был увеличен в 2024 году до 5 миллиардов 588 миллионов рублей, в 2025 году до 6 

миллиардов 700 миллионов рублей, в 2026 году до 5 миллиардов 200 тысяч рублей. 

Министр спорта Российской Федерации О.В. Матыцин, отталкиваясь от условий 

напряженной геополитической обстановки, связанной с изоляцией российского спорта, 

отметил, что: «сокращение уровня популярности спорта снижает не только мотивацию 

спортсменов, но и посещаемость спортивных событий, а вместе с этим экономическую выгоду 

от таких событий. В долгосрочной перспективе отдельные виды спорта могут исчезнуть совсем, 

а уровень спортсменов деградировать». 

Здесь в контексте темы исследования, связанной с перспективами направления развития 

спортивного менеджмента и спортивного маркетинга в условиях неопределенности рисковых 

ситуаций, опираясь на мнение А. Сельсабила и Н.В. Линдера, следует отметить, что изменения,  

ужесточившие конкурентную среду требуют от маркетологов не только поиска новых бизнес-

возможностей для спортивных организаций, но и формирования таких маркетинговых 

инструментов, которые в рамках реализации долгосрочной стратегической инициативы 

выступят в качестве эффективных способов реализации конкретных тактических действий, 

нацеленных на формирование, разработку и принятие вновь созданных ценностей спортивных 

организаций с учетом их миссий, целей и периодических задач [Сельсабила, Линдер, 2022].  

К.Ф. Моул, М. Харт, С. Ропер, Д.С. Саал, исследуя области предпринимательской 

деятельности, связанной со сферой спорта, указали на тот факт, что она «затрагивает 

спортивные мероприятия, спортивно-оздоровительные услуги, строительство спортивной 

инфраструктуры, выпуск оборудования, экипировки и инвентаря спортивного предназначения, 

производство спортивного питания, подготовку спортсменов, спортивную пиар-индустрию и 

безопасность и связана с решением задач государственных органов власти в рамках развития 

физической культуры и спорта» [Mole, Hart, Roper, Saal, 2021, с 94]. 

В контексте проведения исследования необходимо провести анализ состояния рынка 

российской спортивной-индустрии в периоде 2018/2023 годов, но без учета расходов, 

направленных на строительство спортивной инфраструктуры (см. рис. 1.). 

Подводя итоги анализа динамики объемов российского рынка спортивной-индустрии 

следует отметить тот факт, что по итогам 2018/2023 годов совокупная валовая выручка 
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российской спортивной индустрии увеличилась на 134,7 млрд рублей или 18,57% (с 725,9 млрд 

рублей до 860,6 млрд рублей). 

 

Источник: составлено автором [Авилова, 2024; Пурлик, 2024]  

Рисуно 1 - Объем российского рынка спортивной-индустрии (млрд руб.) 

При этом валовая выручка в сегменте рынка фитнес-индустрии за вышеуказанный период 

увеличилась на 43,1 млрд рублей или 34,9% (с 126,9 млрд рублей до 170 млрд рублей), валовая 

выручка в сегменте рынка спортивных товаров за вышеуказанный период увеличилась на 56 

млрд рублей или 26% (с 214 млрд рублей до 270 млрд рублей), валовая выручка в сегменте 

рынка спортивного питания за вышеуказанный период увеличилась на 4,6 млрд рублей или 15% 

(с 30 млрд рублей до 34,6 млрд рублей), валовая выручка в сегменте рынка продажи прав на 

телетрансляции спортивных соревнований и мероприятий за вышеуказанный период 

увеличилась на 21 млрд рублей или 46,6% (с 45 млрд рублей до 66 млрд рублей), валовая 

выручка в сегменте рынка продажи билетов на спортивные соревнования и мероприятия за 

вышеуказанный период увеличилась на 10 млрд рублей или 3,22% (с 310 млрд рублей до 320 

млрд рублей).  

Несмотря на общую положительную динамику роста объемов российского рынка 

спортивной-индустрии есть и отрицательные моменты. Так по итогам 2021 года валовая 

выручка в сегменте рынка продажи билетов на спортивные соревнования и мероприятия 

составляла 370 млрд рублей, но уже по итогам 2023 года ее снижение составило 50 млрд рублей 

или 13,5%, что указывает на наличие значительных проблем, связанных с маркетинговым 

продвижением продаж билетов на спортивные соревнования и мероприятия.  

Например, объем российского SportTech-рынка (устройства, умные стадионы, спортивная 

аналитика, технологии AR и VR) ничтожно мал, по итогам 2022 года он составил всего 714,78 
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млн рублей.  

Е.Е. Антимонова, раскрывая вопросы, связанные с разработкой менеджерами 

маркетинговой стратегии развития организации в рамках решения управленческих задач, 

отмечала тот факт, что она должна быть сфокусирована на процессах планирования, 

мониторинга, анализа и оценки внутренней среды, внешней среды, текущей ситуации на основе 

полученной информации, анализа видения и оценки миссии, ценностей и направлена на 

достижение целей организации [Антимонова, 2022].  

Н.А. Ольмезова раскрывала трактовку содержания понятия «маркетинговое исследование» 

с позиций систематического сбора, обработки и анализа информации, которое осуществляется 

в целях решения конкретных маркетинговых задач, стоящих перед субъектами рынка 

[Ольмезова, 2022]. 

В соответствии с мнением автора статьи, принципиальная модель стратегического 

управления маркетинговым развитием спортивной организации, должна выглядеть следующим 

образом (см. рис. 2.). 

 

Источник: составлено автором  

Рис. 2. Модель стратегического управления маркетинговым развитием спортивной 

организации 

Следует отметить тот факт, что перспективные маркетинговые инструменты, связанные с 

продвижением спортивных мероприятий, товаров и услуг могут быть представлены 

программами лояльности – это системы привлечения и удержания целевой клиентской группы 

на основе различного рода поощрений на рынке B2B («business to business»), то есть продажи 

одного бизнеса для другого бизнеса [Арутюнян, 2021].  

Трактовку содержания понятия «лояльность» сформировали потребители продукции и 

услуг, лояльные к определенным брендам или торговым маркам различных компаний.  

Мотивационные механизмы программ лояльности выступают в качестве маркетинговых 

инструментов, которые позволяют организациям повысить уровень вовлеченности бизнес-

партнерства для B2B компаний и укрепить с ними долгосрочные отношения в сетевых 
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коммуникациях в целях наиболее эффективного продвижения спортивных мероприятий, 

товаров и услуг. [Романович, 2022]. 

Особенности применения программ лояльности на рынке B2B, в качестве эффективного 

маркетингового инструмента, представлены рисунком 3. 

 

Источник: составлено автором  

Рис. 3. Особенности применения маркетинга программами лояльности 

Таким образом, на основе применения программ лояльности, представленных в качестве 

эффективного инструмента спортивного маркетинга и эффективного способа реализации 

конкретных тактических действий управления менеджментом спортивной организации на 

рынке B2B, образуется совместное создание ценностей различными бизнес-структурами и 

достигается значительная экономия финансовых ресурсов при достижении целей, связанных с 

наиболее эффективным продвижением спортивных мероприятий, товаров и услуг в рамках 

ЦЕЛИ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ ПРОГРАММ ЛОЯЛЬНОСТИ (ПО УРОВНЯМ)

- изменение потребительской базы / формирование потребности в спортивном мероприятии, товаре или услуге; 

- привлечение новых клиентов / повышение узнаваемости спортивного мероприятия, товара или услуги; 

- изменение привычек / формирование отношения к спортивному мероприятию, товару или услуге; 

- повышение лояльности / стимулирование приобретения билетов на спортивное мероприятии, товара или услуги

ОБЪЕКТЫ ВОЗДЕЙСТВИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ ПРОГРАММ ЛОЯЛЬНОСТИ 

ПАРТНЕРЫ, ПО ТРЕБИТЕЛИ

СОСТОЯНИЯ КОЛЛЕКТИВНОЙ ВОВЛЕЧЕННОСТИ

КО ГНИТИВНАЯ ЭМО ЦИОНАЛЬНАЯ ПО ВЕДЕНЧЕСКАЯ

ПОВЕДЕНИЕ ВОВЛЕЧЕННОСТИ

СО -СОЗДАЮЩЕЕ 
ПО ВЕДЕНИЕ 

ПО ВЕДЕНИЕ 
ВО ЗДЕЙСТВИЯ 

УСИЛИВАЮЩЕЕ 
ПО ВЕДЕНИЕ 

МО БИЛИЗУЮЩЕЕ 
ПО ВЕДЕНИЕ

ПРИНЦИП КОЛЛЕКТИВНОГО ВОВЛЕЧЕНИЯ ПРОГРАММАМИ ЛОЯЛЬНОСТИ 

ВО ВЛЕЧЕННОСТЬ ОДНОГО ИЗ АКТОРОВ ВЛИЯЕТ НА ВО СПРИЯТИЕ ФОКУСНОЙ КОМПАНИИ - СПОРТИВНОГО 
МЕРО ПРИЯТИЯ, ПРОДУКЦИИ, УСЛУГИ И МОЖЕТ УСИЛИВАТЬ ПОВЕДЕНИЕ ВОВЛЕЧЕННОСТИ

ЦЕПОЧКА СОЗДАНИЯ ЦЕННОСТИ ПРОГРАММАМИ ЛОЯЛЬНОСТИ 

ВЕРТИКАЛЬНАЯ И ГОРИЗОНТАЛЬНАЯ ЦЕПОЧКА СОЗДАНИЯ ЦЕННОСТИ НА ОСНОВЕ ПРИНЦИПА 
КО ЛЛЕКТИВНОГО ВОВЛЕЧЕНИЯ
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взаимной, вновь созданной коллаборации.  

Между тем, как отмечают В.А. Леднев и И.В. Солнцев управленческие действия должны 

быть нацелены на поиски устойчивого баланса в поведении маркетинговых специалистов, 

ищущих бизнес-возможности для спортивных организаций с одной стороны, и в поведении 

специалистов, реализующих достижение конкурентных преимуществ на веб-платформах B2B-

систем, B2B-порталов и B2B-маркетплейсов, предназначенных для онлайн-торговли билетами 

на спортивные мероприятия, спортивными товарами и услугами с другой стороны [Леднев, 

Солнцев, 2022, с 254]. 

Заключение 

 Формирование методов и инструментов спортивного маркетинга, представленных 

программами лояльности, направленными на вовлечение бизнес-структур в совместное 

продвижение спортивных мероприятий, товаров и услуг на основе вновь созданных ценностей 

на рынке B2B по итогам реализации различного рода взаимодействий и взаимоотношений с 

клиентами, вызывает острая необходимость дальнейшего устойчивого развития эффективных 

способов реализации конкретных тактических управленческих действий менеджментом 

спортивной организации, определяющих для бизнес-структуры значимость достижения 

конкурентных преимуществ на рынке спортивной индустрии, выраженных через 

эффективность достигнутых маркетологами результатов по оптимизации бюджетов компаний 

и получении прибыли.  
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Abstract 

The purpose of the research is to identify the directions of development of sports marketing and 

management in the conditions of uncertainty of risky situations that have toughened the competitive 

environment in sports. The article reveals the interpretations of the content of the concepts "sports 

marketing", "sports management", "loyalty programmes". The analysis of the Russian sports-

industry market condition in the period 2018/2023 by its segments is carried out and the model of 

strategic management of marketing development of a sports organisation is developed. The analysis 

of new business opportunities of marketing tools for sports organisations as part of the 

implementation of a long-term strategic initiative of a sports organisation has been carried out, 

taking into account its mission, goals and periodic objectives. According to the results of the study 

it is concluded that the formation of methods and tools of sports marketing, represented by loyalty 

programmes, aimed at involving business structures in the joint promotion of sports events, goods 

and services on the basis of newly created values in the B2B market as a result of the implementa t ion 

of various types of interactions and relationships with customers, causes an urgent need for further 

sustainable development of effective ways of implementation of specific tactical management 

actions by sports management. 
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