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Аннотация. Маркетинговый потенциал как научно-практическая категория используется для 
определения рыночных возможностей развития организации или продукта. Ее универсальный 
характер позволяет исследовать проблемы повышения эффективности управления маркетингом 
в различных сферах деятельности, в том числе в спорте. Зачастую высокая социальная значимость 
спорта существенно снижает готовность специалистов адаптировать универсальные маркетинговые 
стратегии и инструменты к своей деятельности. Рассчитывая на экономическую поддержку со стороны 
правительства, менеджмент спортивных организаций, прежде всего федераций, недооценивает 
рыночные возможности и маркетинговый потенциал своих видов спорта. В статье рассматривается 
специфика оценки маркетингового потенциала видов спорта на основе анализа характеристик их 
присутствия на рынках, составляющих современную спортивную индустрию. Цель исследования – 
определение рыночных критериев оценки маркетингового потенциала вида спорта, пригодных для 
практического использования спортивными федерациями. Для анализа реальных и потенциальных 
возможностей развития спортивной федерации автор сформулировал следующие внутренние 
характеристики: степень доступности экономических, финансовых, людских и информационных 
ресурсов; организация системы маркетинга; маркетинговые компетенции персонала; наличие 
эффективного бренда самой федерации и ее отдельных продуктов. Автор предлагает оригинальную 
методику анализа маркетингового потенциала видов спорта с учетом присутствия спортивных 
федераций на восьми ключевых рынках: спортивных событий, услуг, товаров, сооружений, кадров, 
а также на рынке инфраструктуры спортивной индустрии, спонсорства и квазиспортивных продуктов. 
В соответствии с этим определены критерии оценки маркетингового потенциала, рекомендуемые 
менеджменту спортивных федераций. В результате проведенного исследования было определено, что 
маркетинговый потенциал вида спорта представляет собой интегрированные способности спортивной 
федерации и ее стейкхолдеров и возможности микро- и макросреды достигать поставленных 
рыночных целей.

Ключевые слова: маркетинговый потенциал, потенциал рынка, спортивная индустрия, маркетинговая 
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Abstract. Marketing potential, as a scientific and practical category, is used to determine market opportunities 
for the development of an organization or product. Its universal nature allows us to explore the problems 
of improving the efficiency of marketing management in various fields of activity, including sports. The social 
significance of sports can significantly influence the readiness of specialists to adapt universal marketing strategies 
and tools to their activities. Relying on economic support from the government, the management of sports 
organizations and, above all, federations underestimate the market opportunities and marketing potential of their 
sports. The article discusses the specifics of assessing the marketing potential of a sport based on the analysis of 
the characteristics of their presence in the markets that make up the modern sports industry. The purpose of the 
study is to determine market criteria for assessing the marketing potential of a sport, suitable for practical use by 
sports federations. The author proposes an original methodology for analyzing the marketing potential of sports, 
taking into account the presence of sports federations in eight key markets: sports events, services, goods, 
facilities, personnel, as well as in the sports industry infrastructure market, sponsorship and quasi-sports products. 
In accordance with this, the criteria for evaluating the marketing potential recommended to the management 
of sports federations are determined.
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Введение

На протяжении почти ста лет ключевую 
роль в развитии видов спорта игра-
ют спортивные федерации, но само 

их существование сегодня зависит от спо-
собности менеджмента построить эффек-
тивную бизнес-модель подобных организа-
ций. Миссия любой спортивной федерации 
всегда связана с развитием того или иного 
вида спорта на определенной территории 
(международная федерация – весь мир, 
национальная – территория страны, реги-
ональная – территория региона и т. п.). Как 
правило, федерацию создают энтузиасты 
вида спорта, а их взносы – экономическую 

основу ее деятельности. По мере развития 
федерации возникают доходы от продажи 
различных рыночных продуктов – событий, 
услуг, прав, информации, товаров. В России 
же деятельность большинства спортивных 
федераций осуществляется по советской 
модели, когда в основе финансирования 
лежит субсидирование из бюджетов и под-
держка меценатов (зачастую маскирующих-
ся под спонсоров). 

Но такая форма финансирования стано-
вится все более несостоятельной из-за изме-
нений приоритетов государства – ограничен-
ные средства бюджетов (федерального, ре-
гионального и местного) перераспределяют-
ся в пользу более актуальных общественных 
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потребностей, при этом профессиональный 
спорт и спорт высших достижений должны 
рассчитывать на собственные силы.

Ситуация осложняется новыми макро-
факторами, вначале возникшими в резуль-
тате пандемии COVID-19, а затем вызван-
ными событиями февраля 2022 года. Тем 
не менее, предлагаемая методика позволя-
ет учитывать все подобные детерминанты, 
результатом воздействия которых стало су-
щественное сокращение международных 
аспектов маркетингового потенциала видов 
спорта, разрыв цепей поставок и репутаци-
онные потери.

В этих условиях спортивным федераци-
ям приходится радикально менять структуру 
финансирования за счет оптимизации отно-
шений с бюджетом, а также за счет более 
активной коммерческой деятельности. 

Привлечение рыночных доходов требует 
тщательного анализа возможностей каждой 
конкретной спортивной федерации. Кор-
ректная оценка и полноценное использо-
вание маркетингового потенциала того или 
иного вида спорта остаются нереализован-
ными до конца. Это, в свою очередь, снижа-
ет эффективность маркетинга вида спорта 
в целом и затрудняет его развитие. Специ-
фика деятельности национальных спортив-
ных федераций заключается в том, что им 
приходится работать одновременно на всех 
восьми рынках спортивной индустрии, а так-
же устанавливать отношения с органами го-
сударственной власти. Это значительно ус-
ложняет процесс оценки маркетингового по-
тенциала видов спорта.

Цель статьи – исследование возможно-
стей оценки маркетингового потенциала ви-
дов спорта на основе рыночной структуры 
спортивной индустрии, разработанной ав-
тором.

Задачи исследования:
1. Проведение обзора опубликованных 

исследований проблем формирования мар-
кетингового потенциала.

2. Анализ специфики маркетингового 
потенциала вида спорта.

3. Разработка универсальных рыночных 
критериев оценки маркетингового потенци-
ала видов спорта.

4. Разработка модели систематизации 
факторов формирования маркетингового 
потенциала. 

Литературный обзор

Теоретические и практические аспек-
ты маркетингового потенциала предприятия 
и его оценки рассматриваются в большом ко-
личестве отечественных публикаций, наибо-
лее глубоко и системно они раскрыты в ра-
ботах В. Акифьевой [1], Д. Толстых [16], Т. Ба-
товой [1], О. Юлдашевой [18], Е. Колесник 
[6], А. Родионовой [15], Попова Е. [13] и др. 
Специализированных научных исследований 
маркетингового потенциала в спорте и видов 
спорта в частности не существует, что делает 
тему статьи еще более актуальной. Вопросы 
стратегического управления деятельностью 
спортивных федераций в условиях рынка рас-
смотрены в работах Э. Алиева [3]; В. Ледне-
ва [9]; Ж. Клаузен, Э. Бэйл, Д. Гиака, К. Руо-
ранена, Г. Ланг и Т. Шлезингера [21]; К. Хал-
лманн, П. Викер, К. Бройера, Л. Шётерра [23]; 
С. Филлер [22], Л. Мироновой [12]; М. Яковле-
вой [19]; А. Смита и Б. Стюарта [25].

Термин «потенциал» широко использу-
ется в различных сферах человеческой де-
ятельности, например в философии, физи-
ке, математике, биологии, химии, педагоги-
ке, агрономии, экономике, социологии, по-
литологии, страноведении. В соответствии 
с этим наука и практика оперируют поня-
тиями «экономический потенциал», «воен-
ный потенциал», «человеческий потенциал», 
«потенциал региона» и т. п. 

В общем его значение связано с теми 
или иными способностями и возможностя-
ми различных систем, которые могут быть 
реализованы при определенных условиях. 
Понятие потенциала раскрывает прошлые 
свойства объекта (ресурсы), его настоящие 
(накопленные резервы) и будущие свойства 
(возможности) [14].
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В контексте маркетинговой деятельности 
организаций речь обычно идет об экономи-
ческом, рыночном и маркетинговом потен-
циалах, находящихся в тесной взаимосвя-
зи и имеющих свои границы и содержание. 
В. Акифьева рассматривает маркетинговый 
потенциал предприятия как часть его эко-
номического и рыночного потенциалов, ко-
торые, в свою очередь, входят в потенциал 
рынка [1].

Известно несколько подходов к опре-
делению сущности и содержания понятия 
«маркетинговый потенциал». Так, Е. Колес-
ник дает классификацию маркетингового 
потенциала по пяти признакам: степени ре-
ализации, функциям маркетинга, критерию 
жизненного цикла, методам исследования 
и критериям оценки [6]. Т. Батова и В. Кры-
лова предложили группировать определе-
ния понятия маркетингового потенциала на 
основе трех подходов: ресурсного, резуль-
тативного и целевого [5]. 

В исследовании Н. Арсеньевой и Л. Пу-
тятиной представлены основные подходы 
к определению понятия «потенциал марке-
тинга», используя пять концепций маркетин-
га, а также по нескольким ключевым харак-
теристикам предприятия [4]. 

Большое количество исследований 
в этой области лишь подтверждает факт то-
го, что трактовка понятия «маркетинговый 
потенциал», понимание его структуры и спо-
собов оценки и использования в управле-
нии организацией неоднозначны и остаются 
предметом научных дискуссий. 

Термин «потенциал» используется в мар-
кетинге для обозначения интегрированных 
способностей субъекта и возможностей его 
макро- и микросреды достигать поставлен-
ных рыночных целей. Понятие маркетинго-
вого потенциала является важной категори-
ей стратегического маркетинга, поскольку 
определяет разницу между существующи-
ми характеристиками рыночной деятель-
ности и возможными в будущем. По ана-
логии с разностью потенциалов (напряже-
нию) в электротехнике можно представить, 

что именно благодаря ей возникает потреб-
ность к переменам и в самом маркетинге.

Следует подчеркнуть, что в зарубежной 
литературе термин «маркетинговый потен-
циал» (marketing potential) появился в начале 
50-х годов [24], но сегодня чаще встречает-
ся синоним marketing capability, обозначаю-
щий маркетинговые возможности как спо-
собность организации осуществлять эффек-
тивную маркетинговую деятельность [20]. Его 
следует отличать от другого смысла термина 
«возможности» – opportunity, используемого 
в SWOT-анализе и означающего благоприят-
ные возможности, удобный случай, возника-
ющие благодаря факторам внешней среды. 

Нередко встречается еще один термин – 
market potential в значениях «потенциал рын-
ка» (спрос), «потенциал продаж» и другие 
рыночные возможности. В этих случаях рас-
сматриваются маркетинговые возможности 
организации (как opportunity) и маркетин-
говый потенциал рынков, на которых она 
представлена. Такой подход хорошо впи-
сывается в оценку потенциальных возмож-
ностей организации с применением широко 
распространенных моделей SWOT, PESTEL 
и т. п. Оценка сильных и слабых сторон ор-
ганизации позволяет понять ее способность 
и готовность ставить адекватные цели. Воз-
можности же представляют собой любые 
ситуации или события во внешней среде, 
которые организация может использовать 
в своих интересах для повышения эффек-
тивности деятельности [1]. 

В этой статье автор рассматривает в ка-
честве объекта исследования маркетинго-
вую деятельность спортивных федераций, 
чья миссия заключается в развитии конкрет-
ного вида спорта. Предметом исследования 
являются рыночные критерии оценки марке-
тингового потенциала видов спорта на осно-
ве анализа характеристик их присутствия на 
рынках, составляющих современную спор-
тивную индустрию. 

Цель исследования – определение ры-
ночных критериев оценки маркетингово-
го потенциала вида спорта, пригодных для 



70

Journal of Modern Competition / 2022. Vol. 16. No. 5

Industry-specific competition

практического использования спортивными 
федерациями.

Методы исследования

В процессе исследования использова-
ны теоретические методы – анализ, синтез, 
классификация, абстрагирование, индук-
ция, дедукция, аналогия, а также эмпириче-
ские методы – анализ опубликованных ра-
бот по проблемам спортивного менеджмен-
та и маркетинга и анализ актуальных данных 
спортивных федераций.

В основу исследования положено пред-
положение о том, что маркетинговый потен-
циал видов спорта определяется во многом 
возможностями и компетенциями ключевых 
субъектов их развития – спортивными фе-
дерациями, лигами и клубами, а также кон-
кретными рыночными условиями, в которых 
они ведут свою деятельность. В зависимо-
сти от того, насколько сильным центром 
притяжения для целевых аудиторий являет-
ся сама федерация и ее продукты, ее мар-
кетинговый потенциал может быть большим 
или меньшим. 

Автор предположил, что в зависимости 
от структуры финансирования спортивной 
федерации и ее присутствия на различных 
рынках спортивной индустрии может быть 
проведен анализ и дана оценка эффектив-
ности маркетинга по развитию вида спор-
та и намечены направления ее повышения. 

Специфика маркетингового 
потенциала вида спорта

Можно ли дать адекватную оценку мар-
кетинговому потенциалу вида спорта? Не-
сомненно, но для этого необходимо опре-
делить наиболее значимые факторы, ока-
зывающие влияние на способность спор-
тивной федерации строить эффективные 
отношения рыночного обмена с болельщи-
ками, спонсорами, партнерами.

Сегодня в мире культивируется несколько 
тысяч видов спорта, обладающих совершен-

но разными возможностями для получения 
рыночных доходов. Те из них, которые спо-
собны удерживать внимание большего ко-
личества людей – болельщиков и спортсме-
нов, оказались на вершине и могут рассчи-
тывать на монетизацию и более интенсивное 
развитие, остальным остается удел местных, 
национальных или нишевых видов спорта. 
Но способность удерживать внимание лю-
дей зависит зачастую не только от яркости 
и непредсказуемости спортивного действа 
на арене, а и от многочисленных действий, 
способных выстраивать сложную систему 
производства рыночных продуктов и уста-
новления отношений с их потребителями. 

По данным исследования Ж. Клаузен, 
Э. Бэйл, Д. Гиака, К. Руоранена, Г. Ланг 
и Т. Шлезингера [21], ключевым условием 
эффективности коммерциализации между-
народных спортивных федераций является 
их видовая специализация, а центральное 
место в повышении коммерческих резуль-
татов играет использование социальных 
сетей. Кроме того, исследование показало, 
что стратегическое планирование и низкий 
уровень отчетности несущественно влияют 
на достижение высоких коммерческих пока-
зателей. При этом представители 13 из 22 
проанализированных учеными международ-
ных федераций, добившихся коммерческих 
успехов, отметили в качестве причин совер-
шенствование своего делового поведения. 
Вместе с тем отмечено, что активная ком-
мерческая деятельность создает риски сме-
щения миссии федерации, неопределенно-
сти целей, легитимности стейкхолдеров.

Футбол, безусловный лидер в мире по 
популярности, тем не менее уступает свои 
локальные позиции в США (американско-
му футболу, баскетболу и бейсболу), Кана-
де (хоккею и лакроссу), Японии (бейсболу 
и сумо), Индии (крикету), Австралии (регби, 
баскетболу и теннису), Пакистане (крикету) 
и многих других странах, что ставит под со-
мнение его абсолютную и уникальную зре-
лищность и доступность. Особенности наци-
ональных менталитетов, история появления 
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и популяризация этих видов спорта стали 
основой для формирования их организаци-
онной и рыночной среды и их маркетинго-
вых потенциалов. 

В соответствии с российским законо-
дательством, видом спорта является часть 
спорта, которая признана обособленной 
сферой общественных отношений, имею-
щей соответствующие правила, среду за-
нятий, используемый спортивный инвентарь 
и оборудование [17]. При этом законодатель 
выделяет базовые виды спорта, включенные 
в программу Олимпийских и Паралимпий-
ских игр, а также развиваемые субъектами 
РФ на своих территориях на уровне спор-
та высших достижений на всероссийских 
и международных официальных спортивных 
мероприятиях. 

Отдельно следует отметить виды физи-
ческой активности, не имеющие формы ви-
да спорта: фитнес, пешие походы, прогул-
ки с собаками и т. п. В некоторых случаях 
они могут быть признаны видами спорта, 
как это произошло, например, с уличными 
упражнениями на гимнастических снарядах, 
ставшими воркаутом. Есть пример и целе-
направленного создания вида спорта, ко-
торый предлагается атлетам в форме уни-
кальной услуги, – в данном случае речь идет 
о кроссфите.

Развитием вида спорта на определенной 
территории занимаются объединения спорт-
сменов и организаций (федерации, ассоциа-
ции, союзы) во взаимодействии со спортив-
ными лигами, клубами и школами [10]. При 
этом ключевую роль играют спортивные 
федерации национального уровня (в Рос-
сии – всероссийские федерации), которые 
являются общественными организациями 
и выполняют функции развития одного или 
нескольких видов спорта, их пропаганды, ор-
ганизации, а также проведения спортивных 
мероприятий и подготовки спортсменов – 
членов спортивных сборных команд [17]. Так, 
например, Ассоциация мини-футбола России 
реализует следующие направления разви-
тия: внедрение системы всероссийских и ре-

гиональных соревнований, совершенствова-
ние структуры национальной сборной, пла-
нирование международных турниров, про-
паганду мини-футбола, внедрение массовых 
общероссийских проектов, повышение ква-
лификации персонала [2]. 

На рыночные результаты спортивных 
федераций по видам спорта существенное 
влияние оказывает наличие и доступность 
для занятий спортивных сооружений [23], 
а возможность рассчитывать на государ-
ственные субсидии во многом зависит от 
популярности спорта среди молодежи [22].

Определенная связь с маркетинговым 
потенциалом устанавливается зависимо-
стью дееспособности спортивной федера-
ции от возможностей преобразования клю-
чевых процессов ее развития в стратегиче-
ские инициативы, нацеленные на как можно 
более полное удовлетворение требований 
потребителей [3].

Специфика определения маркетингово-
го потенциала вида спорта характеризуется 
следующими факторами:

1. Поскольку вид спорта представляет 
собой абстрактную сущность и не облада-
ет маркетинговой субъектностью, его раз-
витием, а значит, управлением его марке-
тингом занимается спортивная федерация. 
Маркетинговой субъектностью обладают 
также спортивные лиги, клубы и школы, вза-
имодействующие с федерациями. Поэтому 
маркетинговый потенциал вида спорта сле-
дует определять, связывая его с маркетин-
говым потенциалом спортивной федерации 
и остальных стейкхолдеров. 

2. Спортивные федерации одновремен-
но присутствуют на всех рынках спортивной 
индустрии – событий, товаров, услуг, соору-
жений, инфраструктуры, кадров, партнеров 
и квазиспортивных продуктов. Это обстоя-
тельство увеличивает объем задач по оцен-
ке маркетингового потенциала вида спорта, 
который представляет собой межрыночный 
комплекс способностей и возможностей 
федерации достигать высоких маркетинго-
вых результатов.
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3. В процессе своей повседневной дея-
тельности спортивная федерация создает 
одновременно несколько разнотипных про-
дуктов (событийных, сервисных, товарных, 
информационных), которые представлены 
на разнородных рынках. Оценка маркетин-
гового потенциала вида спорта должна учи-
тывать многообразие продуктов и рынков.

4. Маркетинговый потенциал вида спор-
та динамичен, поскольку он может меняться 
в зависимости от спортивных результатов 
отдельных атлетов и клубов, а также сбор-
ных команд. Это значительно увеличивает 
число факторов, формирующих маркетин-
говый потенциал, но и затрудняет процесс 
его оценки и реализации. 

5. Разным маркетинговым потенциалом 
могут обладать отдельные дисциплины ви-
да спорта (бег и метание в легкой атлетике, 
мини-футбол и пляжный футбол в футболе 
и т. п.), а также женский и мужской спорт.

Рыночные критерии оценки 
маркетингового потенциала  
вида спорта

Процесс оценки маркетингового потен-
циала спортивной федерации представля-
ет собой комплекс действий по сравнитель-
ному анализу ее внутренних характеристик 
(ресурсы самой организации и ее партне-
ров, организация управления маркетингом, 
компетенции специалистов и т. п.) и внешних 
факторов, способных повлиять на эффек-
тивность достижения маркетинговых целей 
(потенциал и ресурсы потребителей, сте-
пень конкуренции, тенденции рынка и т. п.). 
При этом стратегия маркетинга разраба-
тывается как средство поиска равновесия 
между ними [18].

Более подробная структура маркетинго-
вого потенциала, использованная в оцен-
ке, предложена Т. Батовой и В. Крыловой. 
Она включает пять основных подсистем вну-
треннего характера – ресурсов, резервов, 
способностей, возможностей и управле-
ния, а также внешние факторы – неопреде-

ленность среды, риски функционирования 
предприятия, факторы синергии [5]. 

Внутренними характеристиками спортив-
ной федерации, определяющими ее реаль-
ные и потенциальные возможности разви-
тия, являются:

1. Степень доступности экономических, 
финансовых, людских и информационных 
ресурсов. Обычно спортивная федерация 
имеет дело с тремя видами ресурсов по сте-
пени их доступности: наличные ресурсы (на-
ходящиеся в распоряжении ресурсы – налич-
ные деньги, инвентарь, снаряды, оборудова-
ние, сооружения и т. п.); условно доступные 
ресурсы (те, которые становятся доступными 
при определенных условиях, например для 
того чтобы провести оплату с текущего сче-
та федерации, необходимо осуществить не-
которые шаги в отношениях с банком); воз-
можно доступные ресурсы (те, для получения 
которых необходимо осуществить ряд дей-
ствий, например подготовить спонсорский 
пакет или продать билеты на матч националь-
ной сборной, в противном случае эти ресур-
сы так и останутся недоступными).

2. Организация системы маркетинга – 
распределение маркетинговых функций, 
полномочий и ответственности, организа-
ция взаимодействия между различными 
компонентами организационной структу-
ры. Наличие специальной организацион-
ной структуры – департамента маркетинга 
или специалиста по маркетингу позволяет 
систематизировать работу федерации с ее 
продуктами и клиентами. Напротив, отсут-
ствие специализированной организацион-
ной структуры существенно снижает эф-
фективность маркетинга. 

3. Маркетинговые компетенции персо-
нала. В первую очередь речь идет о пони-
мании сотрудниками сути маркетинговой 
концепции управления, о наличии навыков 
и умений анализа рынка, целеполагания, 
стратегического планирования, использо-
вания инструментов маркетинга. Важно, что 
такими компетенциями должны обладать не 
только специалисты по маркетингу, но и топ-
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менеджеры и в определенной степени даже 
спортсмены и тренеры.

4. Наличие эффективного бренда спор-
тивной федерации и ее отдельных продук-
тов (событий, услуг, сооружений и т. п.). 
Анализу и оценке подлежат атрибуты этих 
брендов – функциональная сущность, цен-
ности, известность имени, стандарты, исто-
рия, ассоциации, монетизация и капитали-
зация). Суть стратегии брендинга заклю-
чается в предельной концентрации мар-
кетинга вокруг определенных ценностей, 
благодаря чему маркетинговый потенциал 
может быть реализован максимально эф-
фективно.

Внутренние характеристики формирова-
ния маркетингового потенциала спортивной 
федерации формируют ее сильные и сла-
бые стороны, которые определяются в про-
цессе проведения SWOT-анализа. 

Рассмотрим подробней внешние факто-
ры маркетингового потенциала, используя 
для этого рыночную структуру спортивной 
индустрии [11]. Как уже отмечалось выше, 
спортивной федерации приходится вести 
свою работу одновременно на восьми свя-
занных между собой рынках (табл. 1). Сто-
ит также учитывать влияние государства на 

создание условий для функционирования 
всех этих рынков.

Для адекватной оценки маркетингового по-
тенциала вида спорта (спортивной федера-
ции) на каждом из рынков следует определить 
приемлемые критерии, наличие и состояние 
которых позволят понять, насколько реали-
зованы предоставленные возможности. Да-
лее подробней рассмотрим такие критерии.

Ключевое место занимает рынок спор-
тивных событий, который является систе-
мообразующим для спортивной индустрии, 
все остальные рынки – производные от не-
го и возникают исключительно благодаря 
ему. Именно спортивные события, соревно-
вания или шоу являются целью подготовки 
спортсменов в ходе тренировок, а зрители 
ждут их для того, чтобы вновь пережить яр-
кие эмоции. На рынке событий происходит 
обмен между их организаторами (клубами, 
лигами, агентствами, федерациями, част-
ными лицами и т. п.) и другими субъектами – 
болельщиками, спортсменами, тренерами, 
судьями, персоналом, подрядчиками и т. п. 
Экономика современного спорта напря-
мую зависит от деятельности его ключевых 
игроков – организаторов наиболее значи-
мых спортивных событий [7].

Таблица 1. Присутствие спортивных федераций на рынках спортивной индустрии 

Table 1. The presence of sports federations in the sports industry markets

№

No.

Виды рынков

Market types

Продукты

Product

Клиенты

Clients

1 Рынок спортивных событий Спортивные события  
федерации; медиаправа

Спортсмены; лиги; клубы;  
болельщики

2 Рынок спортивных товаров Экипировка, инвентарь;  
атрибутика

Спортсмены; болельщики

3 Рынок спортивных услуг Услуги обучения и тренировок Спортсмены

4 Рынок спортивных сооружений Услуги спортивных сооружений Арендаторы; спортсмены

5 Рынок инфраструктуры Организационные услуги;  
информационные, маркетинго-
вые и научные продукты 

Лиги; клубы; спортсмены;  
болельщики; общество

6 Рынок спортивных кадров Услуги подготовки и развития 
кадров

Спортсмены; тренеры; судьи; 
менеджеры

7 Рынок спонсоров Рекламные возможности Бренды; спонсоры

8 Рынок квазиспортивных продуктов Права на лицензии Лицензиаты
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Особый тип отношений – между обла-
дателями прав на проведение спортивного 
события и его непосредственными органи-
заторами. Вполне привычной является се-
годня модель взаимоотношений спортивных 
федераций и профессиональных лиг по по-
воду проведения национальных чемпиона-
тов. Она используется в самых популярных 
в России игровых видах – футболе, хоккее 
и баскетболе. 

Критерии эффективности деятельности 
спортивной федерации и всех стейкхолде-

ров на рынке спортивных событий в первую 
очередь характеризуют способность вида 
спорта быть центром притяжения целевых 
аудиторий. Это важнейшее свойство спор-
тивных организаций, событий и услуг, не-
обходимое для создания конкурентных пре-
имуществ. 

На этом рынке необходимо оценивать 
качественные и количественные характе-
ристики как самих спортивных событий, 
так и их основных клиентов – болельщиков 
и зрителей (табл. 2). 

Таблица 2. Критерии оценки маркетингового потенциала (рынок спортивных событий) 

Table 2. Criteria for evaluating marketing potential (sports events market)

№

No.

Критерии оценки маркетингового потенциала на рынке спортивных событий

Criteria for evaluating the marketing potential in the sports events market

1. Общее число официальных спортивных событий по виду спорта:

�� в мире;

�� стране

2. Наличие спортивных событий по виду спорта определенного уровня:

�� чемпионаты мира;

�� чемпионаты/кубки континента;

�� чемпионаты/кубки страны;

�� первенства региона;

�� местные чемпионаты 

3.  Наличие соревнований по виду спорта различного типа:

�� спорта высших достижений;

�� профессиональных;

�� любительских;

�� массовых (детских, студенческих, корпоративных, ветеранских)

4. Число участников вида спорта (участники соревнований):

�� спортсмены высших достижений;

�� профессиональные спортсмены;

�� спортсмены-любители;

�� спортсмены-дети

5. Наличие организаторов событий по виду спорта разного типа:

�� международные ассоциации/федерации;

�� национальные федерации;

�� лиги;

�� спортивные агентства

6. Количество болельщиков и зрителей:

�� прямые болельщики (посещения событий);

�� медийные болельщики (аудитория трансляций);

�� наличие фанатских организаций
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Количество и качество вовлеченных в тот 
или иной вид спорта людей – атлетов и бо-
лельщиков в наибольшей степени влияет 
на его маркетинговый потенциал, поскольку 
именно этим определяется главный интерес 
СМИ, телеканалов и бизнеса, продвигающе-
го свои интересы через спорт [8].

Рынок спортивных товаров (табл. 3) обе-
спечивает атлетов и команды необходимым 
оборудованием, инвентарем и экипировкой 
для тренировок и соревнований. Некоторые 
виды спорта требуют специальной обуви, 
головных уборов, одежды и элементов за-
щиты для спортсменов, что значительно уве-
личивает стоимость доступа к ним. Амери-
канский футбол, хоккей, горные лыжи и т. п. 
стимулируют развитие бизнеса производи-
телей и продавцов соответствующей экипи-
ровки и инвентаря, возникновение специ-
ализированных брендов (например Umbro, 
Fischer, Leki, CCM). Это позволяет повысить 

монетизацию вида спорта за счет продажи 
товаров и привлечения спонсоров из чис-
ла экипировочных компаний. В то же вре-
мя есть виды спорта, не имеющие обще-
принятой экипировки, и одежда спортсме-
нов ограничивается только определенным 
дресс-кодом. Очевидно, что их маркетинго-
вый потенциал существенно ниже. 

Рынок спортивных услуг (табл. 4) вклю-
чает предложения спортивных организаций 
в форме тренировок под руководством спе-
циалистов, а также в форме аренды спортив-
ных помещений для самостоятельных трени-
ровок. Спортивная федерация может пред-
лагать своим целевым аудиториям подобные 
услуги как от своего имени, так и в сотрудни-
честве со спортивными школами и клубами.

Спортивные сооружения необходимы для 
развития всех сегментов вида спорта – выс-
ших достижений, профессионального и мас-
сового (табл. 5). Как и в случае с экипировкой, 

Таблица 3. Критерии оценки маркетингового потенциала (рынок спортивных товаров)

Table 3. Criteria for evaluating marketing potential (sporting goods market)

№

No.

Критерии оценки маркетингового потенциала на рынке спортивных товаров

Criteria for evaluating the marketing potential in the sporting goods market

1. Наличие специальной экипировки и инвентаря вида спорта:

�� в мире;

�� стране

2. Наличие брендов – производителей товаров для вида спорта:

�� проводят исследования экипировки; 

�� генерируют тренды; 

�� развивают технологии

3.  Наличие атрибутики для болельщиков вида спорта

4. Наличие специализированного ретейла для продаж товаров вида спорта

№

No.

Критерии оценки маркетингового потенциала на рынке спортивных событий

Criteria for evaluating the marketing potential in the sports events market

7. Наличие упрощенных вариантов вида спорта для массового сегмента

8. Наличие трансляций соревнований по виду спорта:

�� в соответствии с проданными медиаправами;

�� на основе взаимозачетов;

�� оплаченных федерацией/лигой

Окончание табл. 2
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некоторые виды имеют оригинальные соору-
жения, другие довольствуются универсаль-
ными помещениями и пространствами. Ко-
личество и современное оснащение специ-
ализированных сооружений напрямую вли-
яет на вовлечение участников и зрителей.

Для существования спортивной инду-
стрии нужна организационная, научная, 
маркетинговая инфраструктура, включаю-
щая ассоциации и союзы атлетов и клубов, 
маркетинговые агентства, научно-исследо-
вательские организации. Маркетинговый 
потенциал конкретного вида спорта зависит 
от того, насколько развиты элементы рынка 
инфраструктуры, имеющие отношения не-
посредственно к нему, есть ли организаци-
онные структуры, специфические видовые 
рыночные и научные исследования (табл. 6).

Рынок спортивных кадров (табл. 7) пред-
ставляет собой пространство обмена между 
актуальными для спортивных организаций 
профессиональными функциями (вакансия-
ми) и способностями их эффективно выпол-
нять конкретными людьми (соискателями), 
кроме того, на этом рынке предлагаются об-
разовательные услуги для совершенствова-
ния компетенций сотрудников спортивных 

организаций. Вид спорта, имеющий соб-
ственную систему подготовки кадров, об-
ладает значительно большим маркетинго-
вым потенциалом, и наоборот.

Участники рынка спонсорства – это, с од-
ной стороны, сами спортивные организа-
ции, а с другой – товарные или корпоратив-
ные бренды, которые ищут эффективные 
коммуникации со своими клиентами. Спор-
тивные федерации предлагают им возмож-
ности продвижения на своих болельщиков 
и спортсменов. Количество спонсоров, мас-
штабность и стабильность отношений с ни-
ми являются важными индикаторами присут-
ствия вида спорта на этом рынке и его мар-
кетингового потенциала (табл. 8).

Способность спорта в целом быть цен-
тром притяжения для людей используется 
не только спонсорами, но и другими пред-
принимателями – покупателями лицензий 
на использование спортивной символики, 
владельцами спортбаров, издателями спе-
циальной литературы и т. п. Эти околоспор-
тивные (квазиспортивные) организации вы-
бирают для построения своего бизнеса ви-
ды спорта с обширной целевой аудиторией, 
предлагая ей свои товары и услуги (табл. 9). 

Таблица 4. Критерии оценки маркетингового потенциала (рынок спортивных услуг)

Table 4. Criteria for evaluating the marketing potential (sports services market)

№

No.

Критерии оценки маркетингового потенциала на рынке спортивных услуг

Criteria for evaluating the marketing potential in the sports services market

1. Количество людей, тренирующихся в клубах и школах по виду спорта

2. Наличие вида спорта в программах фитнес-клубов

3. Наличие специализированных спортивных школ по виду спорта

Таблица 5. Критерии оценки маркетингового потенциала (рынок спортивных сооружений)

Table 5. Criteria for evaluating the marketing potential (sports facilities market)

№

No.

Критерии оценки маркетингового потенциала на рынке спортивных сооружений

Criteria for evaluating the marketing potential in the sports facilities market

1. Наличие оригинальных сооружений для тренировок и соревнований по виду спорта

2. Наличие оригинальных сооружений по виду спорта в публичном пространстве

3. Наличие оригинальных сооружений по виду спорта в школах и вузах 

4. Наличие специалистов по обслуживанию оригинальных сооружений по виду спорта
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Таблица 7. Критерий оценки маркетингового потенциала (рынок спортивных кадров)

Table 7. Criteria for evaluating the marketing potential (market of sports personnel)

Критерий оценки маркетингового потенциала на рынке спортивных кадров

Criteria for evaluating the marketing potential in the sports personnel market

Наличие образовательных организаций и программ разных уровней со спецификой вида спорта: 

�� для спортсменов;

�� тренеров и других специалистов;

�� менеджеров

Таблица 8. Критерии оценки маркетингового потенциала (рынок спонсорства)

Table 8. Criteria for evaluating marketing potential (sponsorship market)

№

No.

Критерии оценки маркетингового потенциала на рынке спонсорства

Criteria for evaluating marketing potential in the sponsorship market

1. Количество спонсоров спортивной федерации:

�� коммерческих;

�� аффилированных;

�� административных

2. Масштабность спонсорства

3. Стабильность отношений со спонсорами

Таблица 6. Критерии оценки маркетингового потенциала (рынок инфраструктуры) 

Table 6. Criteria for evaluating marketing potential (infrastructure market)

№

No.

Критерии оценки маркетингового потенциала на рынке инфраструктуры спортивной индустрии

Criteria for evaluating the marketing potential in the sports industry infrastructure market

1. Наличие вертикали федераций вида спорта:

�� международных;

�� национальных; 

�� местных 

2. Наличие организаций, ведущих научно-исследовательскую работу по виду спорта в области:

�� физиологии; 

�� психологии; 

�� методик; 

�� медицины; 

�� менеджмента и т. п.

3. Наличие маркетинговых исследований по виду спорта 

4. Наличие маркетинговых мероприятий по виду спорта:

�� выставки;

�� конференции;

�� премии и т. п.

5. Наличие специализированных СМИ и блогеров по виду спорта:

�� в стране;

�� за рубежом 
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Перечисленные критерии могут быть ис-
пользованы в процессе оценки маркетинго-
вого потенциала вида спорта или спортивной 
дисциплины по каждому из рынков. Общий 
маркетинговый потенциал вида спорта пред-
ставляет собой комплексные возможности, 
которые предоставляют условия на этих рын-
ках и способность спортивной федерации 
и ее стейкхолдеров эффективно их реализо-
вать. Но для более точной оценки и последу-
ющих стратегических маркетинговых реше-
ний следует учесть, что любой рынок име-
ет структуру, характеризующую степень его 
охвата конкретной спортивной федерацией.

Модель систематизации факторов 
формирования маркетингового 
потенциала

Результаты оценки могут раскрыть до-
стигнутый в настоящий момент уровень 
присутствия вида спорта на каждом из рын-
ков, а также позволят определить важней-
шие направления освоения потенциального 
рынка, сопоставить характеристики с об-
щей емкостью рынка и обратить внимание 
на потенциал рынка и на тенденции его раз-
вития (рис. 1). 

Маркетинговый потенциал спортивной 
федерации существует на разных уровнях 
ее рынков. В первую очередь, он может быть 
на реальном рынке (А) – в отношениях с су-
ществующими клиентами и другими целевы-
ми аудиториями. Чтобы реализовать его, не-
обходимо совершенствовать маркетинговые 

стратегии, инструменты и отношения, а так-
же развивать компетенции менеджмента. 

Потенциальный рынок спортивной феде-
рации (В) также формирует возможности для 
развития, поскольку представляет собой со-
вокупность людей и организаций – носителей 
потребностей, которые федерация уже спо-
собна удовлетворять даже в нынешнем со-
стоянии ее маркетинга. Для того чтобы вос-
пользоваться этими возможностями, необ-
ходимо акцентироваться на маркетинговых 
коммуникациях с пока не вовлеченными в от-
ношения с федерацией клиентами. 

Весь существующий сейчас рынок (С) 
включает людей и организации, которые 
в настоящее время не рассматриваются да-
же в качестве потенциальных клиентов, их 
потребности обслуживают конкуренты фе-
дерации. Тем не менее, здесь могут быть вы-
явлены сегменты рынка, которые возможно 
охватить за счет изменения стратегии, раз-
работки новых продуктов для новых клиен-
тов. Маркетинговый потенциал рынка в це-
лом обширен, но к его реализации необхо-
димо подходить предельно осторожно, что-
бы не уйти в сторону от миссии спортивной 
федерации. Так, размышления о развитии 
программы ее мерчандайзинга могут приве-
сти к идее создания собственной сети спор-
тивных магазинов, которая вряд ли может 
оказаться продуктивной.

 Но у каждого рынка есть свой потенциал 
развития и роста (D), определяемый тенден-
циями в экологии, обществе, технологиях, 
политике, экономике. Именно в этом сек-

Таблица 9. Критерии оценки маркетингового потенциала (рынок квазиспортивных продуктов) 

Table 9. Criteria for evaluating marketing potential (market of quasi-sports products)

№

No.

Критерии оценки маркетингового потенциала на рынке квазиспортивных продуктов

Criteria for evaluating marketing potential in the market of quasi-sports products

1. Количество лицензиатов у спортивной федерации

2. Наличие специализированных изданий по виду спорта

3. Котировки на соревнования по виду спорта у букмекеров

4. Наличие игровых симуляторов по виду спорта

5. Просмотры в спортивных барах
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торе анализа можно обнаружить перспек-
тивы, наиболее значимые для динамичного 
развития спортивной федерации в отдален-
ном будущем. 

Очевидно, что для анализа и оценки ком-
плексного маркетингового потенциала необ-
ходимо учитывать большое количество раз-
нородных факторов, не упустив при этом их 
взаимное влияние. Для этого может быть ис-
пользована авторская модель систематиза-

ции данных факторов на основе сочетания 
восьми типов рынков спортивной индустрии 
и степени их охвата (табл. 10).

Данная модель позволяет проводить ана-
лиз маркетингового потенциала каждого из 
рынков по степени возможности их после-
довательного освоения. Маркетинговые це-
ли, стратегии и инструменты разрабатыва-
ются на основе выявленных и оцененных 
рыночных возможностей.

Таблица 10. Модель систематизации факторов формирования маркетингового потенциала  
спортивной федерации 

Table 10. Model of systematization of the factors of formation of the marketing potential  
of a sports federation 

Типы рынков спор-
тивной федерации

Types of sports 
federation markets

А.  Реальные  
рынки спортив-
ной федерации

A.  Real sports 
federation 
markets

В.  Потенциальные 
рынки спортив-
ной федерации

B.  Potential sports 
federation 
markets

С.  Емкость рынков 
спортивной  
федерации

C.  Sports federation 
market capacity

D.  Потенциал 
рынков

D.  Market 
potential

1.  Рынок спортив-
ных событий

1.  Sports event 
market

А1.  События, ко-
торые сейчас 
предлагаются 
клиентам

В1.  Новые клиенты. 
Новые события 
для старых и но-
вых клиентов

С1.  Доля на рынке 
спортивных со-
бытий

D1.  Перспективы 
развития рын-
ка событий 
(тренды)

2.  Рынок спортив-
ных услуг

2.  Sports services 
market

А2.  Услуги, предла-
гаемые сейчас 
клиентам

В2.  Новые клиенты. 
Новые услуги 
для старых и но-
вых клиентов

С2.  Доля на рынке 
услуг

D2.  Перспекти-
вы развития 
рынка услуг 
(тренды)

Емкость рынка (С) 

Market capacity (C)

Потенциальный рынок спортивной федерации (В) 

Potential sports federation market (B)

Реальный рынок спортивной федерации (А) 

The real market of the sports federation (A)

Спортивная федерация 

Sports federation

Потенциальный рынок (D) 

Potential market (D)

Рис. 1. Степень охвата рынков, на которых формируется маркетинговый  
потенциал спортивной федерации

Fig. 1. The degree of coverage of markets in which the marketing potential  
of a sports federation is formed
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Заключение 

Спорт остается важным явлением в жиз-
ни общества, привлекает внимание огром-
ного числа людей. Тысячи видов спорта кон-
курируют между собой за внимание атлетов, 
болельщиков, спонсоров и медиа в стрем-
лении получить необходимые для развития 
ресурсы. Поскольку вид спорта не облада-
ет собственной субъектностью, его управ-
лением занимаются особые организации, 
объ единяющие атлетов, команды и других 

заинтересованных лиц в целях популяри-
зации, селекции, достижения высоких ре-
зультатов, подготовки национальной сбор-
ной, – спортивные федерации. Именно они 
в тесном сотрудничестве со спортивными 
лигами, клубами, школами и другими стейк-
холдерами проводят соревнования, оказы-
вают услуги, занимаются продвижением ви-
да спорта и его ценностей среди жителей 
страны.

Эффективное развитие вида спорта се-
годня связано с умением менеджмента да-

Типы рынков спор-
тивной федерации

Types of sports 
federation markets

А.  Реальные  
рынки спортив-
ной федерации

A.  Real sports 
federation 
markets

В.  Потенциальные 
рынки спортив-
ной федерации

B.  Potential sports 
federation 
markets

С.  Емкость рынков 
спортивной  
федерации

C.  Sports federation 
market capacity

D.  Потенциал 
рынков

D.  Market 
potential

3.  Рынок спортив-
ных товаров

3.  Sports goods 
market

АЗ.  Товары, пред-
лагаемые сей-
час клиентам

ВЗ.  Новые клиенты. 
Новые товары 
для старых  
и новых клиен-
тов

СЗ.  Доля на рынке 
спортивных то-
варов

D3.  Перспективы 
развития рын-
ка товаров 
(тренды)

4.  Рынок спортив-
ных сооружений

4.  Sports facilities 
market

А4.  Услуги  
сооружений,  
сейчас пред-
лагаемые кли-
ентам

В4.  Новые клиенты. 
Новые услуги со-
оружений для 
старых и новых 
клиентов

С4.  Доля на рынке 
спортивных  
сооружений

D4.  Перспективы 
развития рын-
ка событий 
(тренды)

5.  Рынок инфра-
структуры

5.  Infrastructure 
market

А5.  Существующие 
сейчас элемен-
ты инфраструк-
туры

В5.  Создание новых 
элементов  
инфраструктуры

С5.  Соотношение 
элементов ин-
фраструктуры 
с аналогичными 
федерациями

D5.  Перспекти-
вы развития 
инфраструк-
туры  
(тренды)

6.  Рынок спортив-
ных кадров

6.  The sports 
personnel market

А6.  Система подго-
товки и управ-
ления кадрами

В6.  Увеличение эко-
номической эф-
фективности ка-
дровой системы

С6.  Доля на рынке 
спортивных ка-
дров

D6.  Перспекти-
вы развития 
рынка кадров 
(тренды)

7.  Рынок спонсо-
ров и рекламо-
дателей

7.  Market of 
sponsors and 
advertisers

А7.  Существующие 
спонсоры  
и рекламода-
тели

В7.  Новые спонсоры. 
Новые возмож-
ности для старых 
спонсоров

С7.  Доля на рынке 
спонсорства

D7.  Перспективы 
развития рын-
ка спонсоров  
(тренды)

8.  Рынок квази-
спортивных про-
дуктов

8.  Market for quasi-
sports products

А8.  Существующие 
партнеры ква-
зирынков

В8.  Новые квазипар-
тнеры

С8.  Доля на рынке 
квазипартнеров

D8.  Перспекти-
вы развития 
квазирынков 
(тренды)

Окончание табл. 10
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вать адекватную оценку рыночным возмож-
ностям спортивной федерации, ее марке-
тинговому потенциалу, учитывать одновре-
менно множество факторов. 

Несмотря на сложившуюся за многие го-
ды иерархию популярности видов спорта, 
все современные виды спорта обладают 
нереализованными рыночными возможно-
стями, поскольку являются центрами при-
тяжения различных по объему аудиторий. 
Одна из главных задач менеджмента спор-
тивной федерации – максимально реализо-
вать маркетинговый потенциал вида спорта 
и его дисциплин. 

В результате проведенного исследова-
ния сделаны следующие выводы:

1. Маркетинговый потенциал вида спор-
та представляет собой интегрированные 
способности спортивной федерации и ее 
стейкхолдеров и возможности микро- и ма-
кросреды достигать поставленных рыноч-
ных целей.

2. Предлагаемый подход к оценке мар-
кетингового потенциала видов спорта опи-
рается на их способность быть центрами 
притяжения целевых аудиторий. Это позво-

ляет разработать относительно универсаль-
ные критерии оценки.

3. Оценку маркетингового потенциала 
вида спорта следует проводить с использо-
ванием критериев, разработанных отдель-
но для каждого рынка с учетом специфики 
спортивной федерации.

4. Маркетинговый потенциал вида спор-
та определяется на различных сегментах ох-
вата рынка – реальном рынке спортивной 
федерации, потенциальном рынке, на всем 
существующем и потенциальном рынках. 
Это позволяет формулировать стратегиче-
ское видение, разрабатывать маркетинго-
вые цели и стратегии как спортивной феде-
рации, так и ее отдельных продуктов.

5. Практическая реализация выявлен-
ных рыночных возможностей (потенциала) 
вида спорта требует специфических мар-
кетинговых компетенций специалистов и ру-
ководителей спортивной федерации. Среди 
них – глубокое понимание интегрированно-
го характера маркетингового потенциала, 
умение проводить многофакторный анализ 
рынка, а также навыки использования ин-
струментов маркетинга.
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