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Аннотация 
Цель исследования – определить возможности спортивных организаций по повышению своих доходов че-
рез выстраивание маркетинговой стратегии. 
Методы и организация исследования. Основными методами, использованными при проведении данно-
го исследования, являются изучение теоретических исследований в области маркетинговых стратегий, 
контент-анализ и анализ практических кейсов различных спортивных организаций. Источниками ин-
формации стали отчетные и аналитические материалы, интервью специалистов и маркетологов в области 
маркетингового планирования, литературные источники, статьи по работе с маркетинговыми продуктами 
спортивных федераций, лиг и клубов, сайты данных структур.
Результаты исследования. По итогам анализа литературных источников, исследования международного и 
российского рынка спортивных событий и организаций были определены основные маркетинговые про-
дукты и возможности спортивных организаций по повышению доходов через выстраивание своих марке-
тинговых стратегий. 
Заключение. Маркетинговая стратегия спортивной организации – рыночная необходимость для сохране-
ния своих позиций и возможности для устойчивого развития в индустрии спорта. Понимание этих необ-
ходимостей и возможностей поможет российским спортивным организациям создать новые источники 
финансирования и более эффективно реализовывать потенциал имеющихся возможностей.
Ключевые слова: спортивный маркетинг, маркетинговая стратегия, маркетинговые продукты, спор-
тивная организация.
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Abstract
Purpose of research is to identify opportunities for sports organizations to increase their revenues by developing a market-
ing strategy. 
Methods and organization of the research. The main methods used in this research are the study of theoretical research in 
the field of marketing strategies, content analysis and analysis of practical cases of various sports organizations. The sources 
of information were reporting and analytical materials, interviews of specialists and marketers in the field of marketing 
planning, literary sources, articles on work with marketing products of sports federations, leagues and clubs, websites of 
these organizations.
Research results. As a result of the analysis of literary sources, research of international and Russian market of sports events 
and organizations, the main marketing products and opportunities for sports organizations to increase revenues by devel-
oping their marketing strategies were identified. 
Conclusion. The marketing strategy of a sports organization is a market necessity to maintain its position and an oppor-
tunity for sustainable development in the sports industry. Understanding these needs and opportunities will help Russian 
sports organizations create new sources of funding and more effectively realize the potential of existing opportunities.
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ВВЕДЕНИЕ
Основанием для выбора темы исследования 
была потребность изучить маркетинговые 

стратегии спортивных организаций и выде-
лить в них возможности для повышения их 
доходов. В данном исследовании были проа-
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нализированы источники с международных и 
российского спортивных рынков. 
Изучению маркетинговых стратегий различ-
ных организаций, в том числе и спортивных, 
посвящены многие книги и научные исследо-
вания. Но эта информация более качественно 
изучена специалистами из развитых рынков 
спортивного маркетинга – Северной Амери-
ки и Западной Европы. 
Основы классического маркетинга, изучение 
конкурентных стратегий и методики анализа 
маркетинговых рынков дают классики дан-
ного направления Ф. Котлер [7] и М. Пор-
тер [10]. Более подробную информацию 
о маркетинговых стратегиях организаций, 
конкурентном позиционировании и выстра-
ивании различных стратегий дают в своих 
учебниках О. Уолкер [12] и Г. Хулеей [5]. 
Все эти источники являются базовыми и для 
спортивных организаций. Более подробно 
об анализе спортивного рынка, разработ-
ке и применении маркетинговых стратегий 
рассказывают в своих книгах западные спе-
циалисты. Так, Д. Бич и С. Чедвик [1] рас-
крывают природу маркетинга в спорте и раз-
личные подходы к нему. Опыт выстраивания 
маркетинговых стратегий иностранными 
спортивными организациями, методики и 
примеры реализованных проектов показаны 
в книгах таких авторов, как Д. Девис [6] D. 
Shilbury [22], M. Shank и M. Lyberger [21], S. 
Chadwick [14].
Исследования и анализ подходов в реали-
зации маркетинговых продуктов иностран-
ными спортивными организациями также 
представлены в научных статьях. N. Seric и 
J. Ljubica [20] изучают продажи в индустрии 
спорта. В статьях Pierce D. [19] и Giroux M. 
[16] исследуются основные требования к эф-
фективным продажам в спорте. Mingxia W. 
[18] анализирует выстраивание маркетинго-
вой стратегии для продвижения мирового 
бренда через спортивные события. 
Основные подходы к созданию маркетинго-
вых стратегий спортивными организациями 
за рубежом раскрывают в своих статьях за-
рубежные ученые. M. Kosík [17] в своей ста-
тье показывает прямую связь маркетинговой 
стратегии со спортом, V. Baena [13] раскрыва-

ет основные направления стратегии глобаль-
ного продвижения через спорт. В статьях C. 
Edson, A. Casas [15] и A. Szymoszowskyj [23] 
показаны маркетинговые стратегии спортив-
ных клубов.
Литературные и научные источники, посвя-
щенные изучению маркетинговых стратегий 
российских спортивных организаций, пока 
недостаточно глубоко раскрывают уровень 
и возможности отечественной индустрии 
спорта. Интересные подходы к данной тема-
тике у российских авторов, среди них мож-
но выделить работы И. Солнцева [11], А. 
Малыгина [9] и В. Гореликова [3], в которых 
авторы раскрывают подходы в российском 
футболе и других видах спорта. Детальный 
анализ по маркетинговым стратегиям и про-
дуктам в спорте показан в статьях М. Ледне-
ва [8] и К. Браткова [2]. Проведенный анализ 
литературы показывает необходимость для 
спортивных организаций более качествен-
ного изучения вопросов создания и реализа-
ции своих маркетинговых стратегий.

МЕТОДЫ 
И ОРГАНИЗАЦИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ
Актуальность данного анализа заключается 
в поиске новых возможностей для повыше-
ния доходов спортивной организации через 
выстраивание эффективной маркетинговой 
стратегии. 
Цель исследования – получить информацию 
для построения эффективной маркетинговой 
стратегии спортивной организации, которая 
поможет в поиске новых источников финан-
сирования и увеличении доходов. 
Задачи исследования: 
1. Проанализировать виды и уровни страте-
гий в организациях, которые влияют на мар-
кетинговую стратегию.
2. Проанализировать маркетинговые продук-
ты спортивной организации. 
3. Выделить главные этапы создания марке-
тинговой стратегии спортивной организа-
ции. 
Основными методами, использованными при 
проведении данного эксперимента, являются 
контент-анализ, теоретические исследования 
и изучение практических решений.

СПОРТИВНЫЙ МЕНЕДЖМЕНТ 



141Science and sport: current trends. № 2 (Vol. 9), 2021  /  www.scienceandsport.ru

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 
И ИХ ОБСУЖДЕНИЕ
Стратегии организаций
Основной маркетинговый интерес в спорте 
— это возможность взаимодействия с широ-
кими массами, которые собирает современ-
ный спорт вокруг своих событий. Мировые 
соревнования, такие как Олимпийские игры 
(летние и зимние) и чемпионаты мира по фут-
болу, привлекают внимание миллиардной ау-
дитории к своим турнирам. Это болельщики 
на самих спортивных объектах, телезрители 
и интенсивно растущая аудитория интернет-
пространства. Создание спортивными орга-
низациями своих маркетинговых продуктов 
для названных аудиторий – одна из задач для 
повышения доходов за счет этого направле-
ния своей деятельности.
Планирование создания таких продуктов, 
привлечение и распределение ресурсов спор-
тивной организации, поиск новых источ-
ников финансирования своей деятельности 
требуют постановки таких целей перед спор-
тивной организацией и утверждение страте-
гий, которые она будет использовать для до-
стижения этих целей. 
По определению, стратегия – это фундамен-
тальная модель существующих и планируе-
мых задач, распределения ресурсов и взаимос-
вязей организации с рынками, конкурентами 
и другими факторами внешней среды [12]. 
Для выработки базовой стратегии необходи-
мо провести подробный анализ имеющихся 
ресурсов и рынка, на котором спортивная 
организация будет работать для достижения 
главной цели организации.
После того как компания определит свои 
умения, рыночные возможности и угрозы, 
ключевые факторы успеха в своей отрасли 

и роль конкретных продуктов или работ в 
общем портфеле организации, она устанав-
ливает свои маркетинговые цели. У органи-
зации должны быть как долгосрочные, так 
и краткосрочные цели. Долгосрочные цели 
указывают на предназначение компании в 
целом: к чему она стремится в долгосрочной 
перспективе. Однако для достижения этих 
долгосрочных целей, как правило, необхо-
димо трансформировать их в более близкие 
цели, которые, вместе взятые, будут работать 
на долгосрочные цели [5]. 
На рисунке 1 показана примерная структура 
стратегий спортивной организации. Одной 
из главных целей спортивной организации 
является создание условий для достижения 
спортивного результата, который определя-
ется в корпоративной стратегии.
Для реализации этих целей необходимы ре-
сурсы, которые могут быть созданы через 
бизнес-стратегии спортивной организации. 
Чтобы добиться успеха на высококонкурент-
ном сегодняшнем рынке, компании должны 
ориентироваться на потребителей, привлекая 
и удерживая их более высокой, чем у конку-
рентов, потребительской ценностью. Но для 
этого необходимо понимать нужды и по-
требности покупателей, поэтому маркетинг 
требует тщательного анализа всех категорий 
потребителей. Компании понимают, что не 
смогут удовлетворить всех покупателей на 
данном рынке одинаково хорошо, поскольку 
их слишком много и у всех разные потребно-
сти. Однако каждая из компаний имеет свои 
преимущества в обслуживании сегментов 
рынка [7].
В спортивных организациях есть свои специфи-
ческие возможности и ограничения в создании 
бизнес-стратегии – многое зависит от уровня со-

Рисунок 1 – Структура страте-
гий спортивной организации
Figure 1 – The structure 
of strategies of a sports 
organization
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ревнований, в которых участвует организация. 
Это могут быть региональные, национальные 
или международные соревнования. На каждом 
из таких рынков различные условия участия и 
возможности для реализации бизнес-стратегий. 
Знание возможностей компании и источников 
конкурентных сил позволит выявить те области, 
где компания должна вступать в конкурентную 
борьбу и где избегать ее [10]. 
Исходя из бизнес-стратегии и уровня соревно-
вательных возможностей, спортивная организа-
ция разрабатывает свою маркетинговую страте-
гию, в которой определяет свои цели и задачи 
по продуктам, определяет свои рынки сбыта и 
аудиторию потребителей. Маркетинговая стра-
тегия — это процесс планирования, внедрения 
и контроля над маркетинговыми усилиями, на-
правленными на достижение целей организа-
ции и удовлетворение потребительского спроса. 
В рамках спортивного маркетинга этот подход к 
определению маркетинговой стратегии можно 
принять при условии, что уникальные характе-
ристики спорта будут учтены в ходе процесса 
стратегического планирования. Каждый эле-
мент маркетинговой стратегии в спорте реализу-
ется по-разному в зависимости от того, на какие 
группы участников и зрителей он направлен. 
Основные отличия стратегического спортивно-
го маркетинга обусловлены уникальными харак-
теристиками спортивного продукта и особенно-
стями спортивного рынка в целом [1].
Основное назначение маркетинговой стра-
тегии заключается в том, чтобы эффективно 

распределять и координировать рыночные 
ресурсы и виды деятельности для выполнения 
задач фирмы на определенном товарном рын-
ке. Следовательно, ключевой вопрос марке-
тинговой стратегии, касающийся масштаба, – 
это точное указание целевого рынка (рынков) 
для конкретного товара или товарной линии 
[12]. Для спортивных организаций есть как 
ограничения, так и уникальные возможности, 
характерные для спортивного продукта, кото-
рый может выходить за границы спортивного 
рынка и иметь большой потенциал роста при 
увеличении масштаба, участвуя в международ-
ных соревнованиях.
Приведенная на рисунке 2 продуктовая страте-
гия спортивной организации показывает основ-
ные направления деятельности для правильной 
и сбалансированной программы маркетинг-
микста (главным образом «4 Р»: продукт, цена, 
продвижение и место продажи), направленной 
на удовлетворение потребностей и желаний 
потенциальных покупателей на своих целевых 
рынках. 
Исходя из своих возможностей и потребностей 
аудитории, спортивная организация определя-
ется со своими маркетинговыми продуктами. 
После этого определяются ценовые, коммуника-
ционные и сбытовые стратегии по каждому из 
продуктов спортивной организации.
Маркетинговые продукты
Проанализированные источники показали, что 
основные доходы в индустрии спорта прино-
сят продажи медиаправ, продажи спонсорских 

Рисунок 2 – Продуктовые 
стратегии спортивной орга-
низации
Figure 2 – Product strategies 
of a sports organization
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и партнерских предложений; реализация биле-
тов, абонементов и программ гостеприимства; 
продажа мерчандайзинга и, в отдельных видах 
спорта, трансферы игроков. Права на эти дохо-
ды принадлежат спортивным организациям. 
Доходы от реализации билетов – это дохо-
ды, получаемые спортивными организациями 
от продажи билетов, абонементов и программ 
гостеприимства на спортивные мероприятия. 
Доходы от мерчандайзинга – продажа ли-
цензионных товаров с логотипами клуба или 
лиги, с изображениями игроков, а также до-
ходы от других видов интеллектуальной соб-
ственности, за исключением доходов, связан-
ных с кейтерингом. Доходы от спонсоров 
– вознаграждения за то, чтобы бренд ассоции-
ровался с клубом, лигой, стадионом или спор-
тивным соревнованием, в том числе за права 
на нейминг и за право быть эксклюзивным 
спонсором в товарной категории. Доходы от 
продажи медиаправ – доходы от продажи 
прав на трансляции спортивных соревнований 
по общедоступным и кабельным телевизион-
ным сетям, радиостанциям, через интернет-
платформы и мобильные устройства. Доходы 
от трансферов – это доходы, получаемые 
спортивными клубами или федерациями за 
переход спортсменов из одного клуба в дру-
гой. Данный вид доходов лучше всего развит в 
футболе. Так, футбольные школы, академии и 
клубы получают финансовые компенсации за 
подготовку футболистов на разных уровнях. В 
мире уже имеется много примеров, когда фут-
больные клубы берут за основу своей деятель-
ности подготовку игроков на продажу. 
Представляется нецелесообразным разделение 
рынков в индустрии спорта, так как одни и те 
же спортивные организации реализуют мно-
жество маркетинговых продуктов для разных 
сегментов – В2С (для болельщика) и В2В (для 
бизнеса). Например, спортивная федерация 
организует спортивные соревнования, прода-
ет билеты (B2C), привлекает спонсоров и реа-
лизует медиаправа (B2B). Профессиональные 
спортивные клубы также реализуют билеты на 
домашние матчи, продают клубную атрибутику 
и сувенирную продукцию (B2С), при этом ак-
тивно сотрудничая со спонсорами, осуществляя 
трансферную деятельность и получая часть до-

хода от продажи прав на телетрансляции (B2B). 
Следовательно, коммерческая и маркетинговая 
деятельность спортивных организаций осу-
ществляется в рамках одного рынка, который 
можно разделить на два сегмента [4].
Этапы создания маркетинговой стратегии
Для повышения доходов и поиска новых источ-
ников финансирования спортивной организа-
ции необходимо создать маркетинговую страте-
гию, которая состоит из следующих этапов:
• оценка собственных сильных и слабых сторон 
спортивной организации (на них можно повли-
ять самостоятельно), а также возможностей и 
угроз (они относятся к внешней среде и практи-
чески не поддаются собственному воздействию) 
проводится с помощью SWOT-анализа; 
• оценка конкурентной позиции спортивной 
организации на рынке (для наглядного пред-
ставления положения относительно конкурен-
тов можно использовать матрицу BCG (Boston 
Consulting Group), которая показывает положе-
ние вашей организации на рынке на основе двух 
показателей: доля рынка и темп роста рынка);
• оценки внешней среды спортивной организа-
ции (с помощью PEST-анализа – оценки поли-
тических, экономических, социокультурных и 
технологических факторов);
• анализ состояния маркетинговых продуктов 
спортивной организации (аудит всех имеющих-
ся продуктов и рассмотрение возможностей по 
созданию новых продуктов);
• комплекс маркетинга – продукт, цена, про-
движение и продажа (аудит всех параметров для 
продвижения и реализации всех маркетинговых 
продуктов).
Выполнение этих этапов позволит получить 
необходимую информацию для выстраивания 
качественной маркетинговой стратегии спор-
тивной организации и поможет поиску новых 
источников финансирования и увеличению до-
ходов. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Для создания новых источников финанси-
рования и повышения доходов спортивной 
организации необходимо создание эффек-
тивной маркетинговой стратегии, которая 
будет включать в себя разработку и реализа-
цию продуктовых стратегий (ценовой страте-
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гии, коммуникационной стратегии, сбытовой 
стратегии) и самих продуктов (спонсорство, 
билетные программы, мерчандайзинг, медиа-
права и трансферы). Использование данных 

рекомендаций позволит выстроить эффек-
тивную работу спортивной организации по 
увеличению своих доходов от маркетинговой 
деятельности.
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