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Маркетинговые продукты в спорте  
как инструменты конкурентной борьбы  
в индустрии спорта

В статье дан анализ основных маркетинговых продуктов в спорте, рассмотрены итоги исследования 
рынка спортивного маркетинга — международных спортивных событий и спортивных организаций, 
которые создают и зарабатывают на своих маркетинговых продуктах. Особое внимание уделено вопросам 
конкурентоспособности предпринимательских структур в спорте, реализующих разные маркетинговые 
продукты. Источниками информации стали отчетные и аналитические материалы, интервью специалистов 
и маркетологов в области спортивных финансов, годовые отчеты федераций, лиг и клубов, отчеты 
консалтинговых компаний, сайты данных структур. Отдельно проанализированы подходы российских 
спортивных организаций к созданию, продвижению и продажам своих маркетинговых программ, которые 
могут рассматриваться как ключевые инструменты для формирования конкурентных преимуществ 
в привлечении финансирования своей деятельности в будущем. 
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Введение

Спортивные маркетинговые продук-
ты — основной источник для при-
влечения финансов участников ин-

дустрии спорта. Но эти финансы непросто 
получить в самой индустрии спорта и в от-
дельно взятых направлениях, так как идет 
постоянная конкуренция:

 • между спортивными соревнованиями, 
особенно глобального уровня (Олимпийские 
игры, чемпионаты мира и Европы, континен-
тальные клубные турниры, национальные 
чемпионаты и другие);

 • между спортивными федерациями, ли-
гами и клубами по различным видам спорта, 

которые реализуют свои продукты на одном 
рынке;

 • внутри отдельных видов спорта — меж-
ду турнирами (международными и нацио-
нальными), федерациями, лигами и клуба-
ми по одному виду спорта;

 • внутри индустрии развлечений, частью 
которой является современный профессио-
нальный спорт.

В исследовании [13] А. Малыгин дает 
определение маркетингового продукта, со-
гласно которому продукт в спорте представ-
ляет собой различные комплексные реше-
ния актуальных проблем клиентов спортив-
ной организации, создаваемые в форме то-
варов, услуг или иных выгод. 
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По определению компании PWC, понятие 
«маркетинговые продукты» в спорте вклю-
чает следующие компоненты:

 • спонсорство, в том числе выплаты за 
то, чтобы та или иная продукция ассоции-
ровалась с командой, лигой или спортивным 
соревнованием, а также права на фирмен-
ное наименование;

 • доходы от продажи билетов на спор-
тивные соревнования;

 • доходы от продажи прав на трансля-
цию спортивных соревнований по веща-
тельным и кабельным телевизионным сетям, 
с помощью телевизионных станций, назем-
ных и спутниковых радиостанций, интернета 
и мобильных устройств;

 • мерчандайзинг, в том числе продажа 
лицензионных товаров с логотипами ко-
манды или лиги и изображениями игроков, 
а также других видов интеллектуальной соб-
ственности [18]. 

По исследованиям И. Солнцева, структура 
доходов российского футбольного клуба мо-
жет быть представлена следующим образом:

 • выручка в день проведения матчей 
(англ. matchday revenue) — доходы от про-
дажи билетов (включая абонементы), еды, 
напитков и атрибутики;

 • продажа прав на телетрансляции мат-
чей клуба как в местном чемпионате, так 
и на зарубежных турнирах;

 • коммерческая деятельность, куда вклю-
чаются поступления от спонсоров, а также 
продажа фирменной продукции клуба;

 • трансфер игроков [20].
Проанализировав источники и исходя из 

исследованного опыта проведения соревно-
ваний мирового уровня, можно дать следу-
ющее определение маркетинговым продук-
там в спорте — это продукты деятельности 
спортивных организаций в виде билетных 
программ, спонсорских предложений, про-
дукции мерчандайзинга и лицензирования, 
медиаправ и трансферов игроков, которые 
приносят доход от их реализации. 

Изучив примеры мирового опыта, пред-
лагается внести изменения и дополнения 

в систему создания маркетинговых продук-
тов для спортивных организаций в России. 
Кроме того, рекомендуется рассмотреть но-
вые подходы к реализации возможностей по 
работе с билетными программами, спонсор-
скими предложениями, мерчандайзингом 
и лицензированием, реализацией медиа-
прав и осуществления трансферов игро-
ков. Представленные предложения направ-
лены на повышение конкурентоспособности 
субъектов предпринимательства в россий-
ской индустрии спорта.

Анализ ситуации с маркетинговыми 
продуктами в спорте

За последние тридцать лет мировая ин-
дустрия спорта сделала качественный рост 
в доходах от своей деятельности. Столкну-
вшись с проблемами привлечения регуляр-
ных доходов от спортивных соревнований 
в 90-х годах прошлого столетия, даже на та-
кие турниры, как Олимпийские игры и чемпи-
онаты мира, менеджменту спорта пришлось 
пересмотреть свои подходы к финансирова-
нию спорта и сделать ставку на качествен-
ный маркетинг спортивных событий и на 
развитие своих маркетинговых продуктов.

Для определения того, что собой пред-
ставляет спортивный маркетинг, необходи-
мо взглянуть на маркетинг в целом. Марке-
тинг — это деятельность по созданию, про-
движению и доведению до потребителей 
и клиентов товаров и услуг. Обычно в этой 
связи выделяют девять составляющих: соб-
ственно, товары и услуги, а также практи-
ка, люди, места, собственность, организа-
ции, информация и идеи. Не нужно обладать 
особым воображением, чтобы понять: спорт 
охватывает все эти составляющие [6].

Самые доходные и престижные спор-
тивные события в мировой индустрии 
спорта — это Олимпийские игры (летние 
и зимние), Чемпионат мира по футболу, 
Чемпионат мира по автогонкам «Форму-
ла-1», Чемпионат мира по легкой атлетике 
и многие другие. К наиболее коммерчески 
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привлекательным видам спорта сегодня 
можно отнести футбол, бокс, автогонки, 
теннис, баскетбол, гольф, ММА, хоккей, 
легкую атлетику [11].

Но так было не всегда. Спорт начал прои-
грывать конкуренцию за время и деньги кли-
ентов своим главным конкурентам на рынке 
развлечений — активно стали развиваться 
такие направления, как концертная деятель-
ность, строились и возводились большие 
сети кинотеатров, начали свою работы пар-
ки развлечений и т. д. Не говоря уже о нара-
стающей конкуренции в самом спорте меж-
ду спортивными соревнованиями, особенно 
глобального уровня (летние и зимние Олим-
пийские игры, Чемпионаты мира и Европы по 
футболу, континентальные клубные турниры, 
национальные чемпионаты и другие).

В настоящее время в мировой индустрии 
спорта можно наблюдать почти идеальное 
совпадение экономических интересов меж-
дународных спортивных организаций, ор-
ганизаторов спортивных соревнований, те-
леканалов и бизнеса, продвигающего свои 
коммерческие и имиджевые интересы через 
спорт [10].

Спортивные организации смогли выде-
лить основные направления работы в мар-
кетинге, сфокусировавшись на работу 
по созданию и реализации своих марке-
тинговых продуктов — продажу билетов, 
спонсорства, мерчандайзинга, медиаправ 
и трансферов игроков.

Продажа билетов являлась и является 
одной из основных статей дохода спортив-
ных клубов всего мира. Однако ее роль мо-
жет меняться в зависимости от страны и ви-
да спорта. На долю доходов от продажи би-
летов приходится около 30% совокупной вы-
ручки индустрии спорта. Это направление 
представляет собой основной источник до-
ходов в спортивных регионах, где посеще-
ние спортивных соревнований является не-
отъемлемой частью культуры [15].

Спонсорство служит основным источ-
ником доходов в мировой индустрии спор-
та. В России оно также стало мощной под-

держкой многочисленных спортивных со-
бытий (Олимпийские игры, универсиады, 
чемпионаты мира и Европы), спорта выс-
ших достижений (национальные федера-
ции и сборные страны), профессионально-
го (спортивные лиги и клубы) и массового 
спорта [2].

В общей структуре доходов спортивных 
организаций доля доходов от мерчандайзин-
га может сильно различаться (от 1 до 20%). 
При этом нужно отметить, что спортивный 
мерчандайзинг, помимо доходной состав-
ляющей, имеет еще важные функции. Он — 
важнейший элемент бренд-менеджмента 
спортивных торговых марок и продвижения 
непосредственно самого спортивного про-
дукта (спортивного события). А также он яв-
ляется важнейшей частью наследия любого 
спортивного соревнования, т. к. продукцию 
со спортивным логотипом часто сохраняют 
многие десятки лет [19].

Телевизионные трансляции стали не-
отъемлемой составляющей потребления 
спортивного продукта, а продажа прав на 
их распространение по всему миру стали 
одним из значительных источников выруч-
ки для организаторов крупных соревнова-
ний. Например, Чемпионат мира по фут-
болу (ЧМ) в 2018 г. принес Международ-
ной федерации футбольных ассоциаций 
(ФИФА) более 3 млрд долл. выручки толь-
ко за счет продажи прав на показ игр тур-
нира по телевизору. Футбол можно назвать 
одним из наиболее успешных видов спорта 
с точки зрения использования медиа-воз-
можностей. Медиа-права в спорте являют-
ся интеллектуальной собственностью ор-
ганизаторов соревнований или спортивных 
федераций [21]. 

Для большинства клубов мирового фут-
бола бизнес, основанный на трансферах ат-
летов, актуален и приносит регулярный до-
ход. Многие клубы, особенно в Бразилии, 
Аргентине, Португалии и Голландии, выстра-
ивают подготовку своих спортсменов в соб-
ственных футбольных академиях и профес-
сиональной команде клуба для дальнейшей 
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продажи в клубы ведущих футбольных чем-
пионатов — Англии, Испании, Италии и Гер-
мании. Формирование института трансфера 
атлетов в командных игровых видах спорта, 
прежде всего футболе, осуществлялось па-
раллельно формированию спорта как вида 
профессиональной деятельности и превра-
щению его в один из важнейших сегментов 
шоу-бизнеса. За этим явлением стоит необ-
ходимость удовлетворения естественной по-
требности клубов как хозяйствующих субъек-
тов в решении задач управления персоналом.

На сегодняшний день конкуренция с дру-
гими сегментами индустрии развлечения 
и спорта проходят по двум основным про-
дуктам — билетным программам и спонсор-
ским предложениям.

По оценкам опрошенных представите-
лей индустрии, в ближайшие 5 лет можно 
ожидать увеличение объема билетного рын-
ка на 20%. При этом более оптимистичны 
в прогнозах представители билетных опе-
раторов, которые предсказывают рост рын-
ка более чем на четверть. В качестве сег-
ментов с наибольшим потенциалом разви-
тия в ближайшие 5 лет участники опроса от-
мечают спортивные мероприятия, концерты 
и фестивали [8].

За последнее десятилетие у спортивно-
го спонсорства сформировался серьезный 
перечень конкурентов из других сегментов 
индустрии развлечений. По последним дан-
ным исследований компании ESP, 30% от 
спонсорских денег находятся вне спортив-
ных каналов. Активно работают с привле-
чением спонсоров организаторы многочис-
ленных ивентов, концертов, деловых кон-
ференций, массовых фестивалей и других 
мероприятий. Доля спорта в мировом обо-
роте спонсорства составляет 70%. Далее 
идут развлечения — 10%, деловые конфе-
ренции — 9%, искусство — 4%, фестивали 
и ярмарки — 4% и представители киноинду-
стрии и театров — 3% [3].

Практика показывает, что в подавля-
ющем большинстве российских спортивных 
организаций (спортивные клубы и лиги, фе-

дерации по видам спорта и многие другие 
субъекты индустрии спорта) маркетинговое 
направление деятельности пока или отсут-
ствует, или осуществляется по остаточному 
принципу. За исключением ограниченного 
числа ведущих футбольных, хоккейных и ба-
скетбольных клубов, в наших спортивных 
организациях нет специалистов-маркето-
логов, и их функции возлагаются на других 
сотрудников. Но это не отменяет необходи-
мости четко планировать и организовывать 
работу в этом направлении [12].

Международный рынок 
маркетинговых продуктов

Проведя исследование по изучению рын-
ка спортивного маркетинга в период с 2006 
по 2018 год, удалось выяснить, что доходы 
мировой индустрии спорта во всех регио-
нах продолжили свой рост благодаря следу-
ющим факторам: улучшению экономической 
ситуации в мире, усилению воздействия те-
левизионной рекламы, дальнейшему рас-
пространению платного ТВ и продолжа-
ющемуся переходу спортивных трансляций 
на платное телевещание.

Существенному росту объемов спонсор-
ской поддержки способствует возвраще-
ние на рынок спонсорства автопроизводи-
телей и компаний сектора финансовых ус-
луг. Крупные соревнования международно-
го масштаба, включая летние Олимпийские 
и Паралимпийские игры в Бразилии и Юж-
ной Корее в 2016 и 2018 годах соответствен-
но и Чемпионат мира по футболу в России 
в 2018 году, дали толчок росту доходов от 
продажи прав на трансляцию и спонсорских 
доходов в годы проведения этих соревнова-
ний, а также росту выручки от продажи би-
летов и мерчандайзинга в странах их про-
ведения.

В 2018 году доходы мировой спортивной 
индустрии составили 173,6 млрд долл. Этот 
год оказался весьма прибыльным благода-
ря проведению зимних Олимпийских игр 
в Пхенчхане и Чемпионата мира по футбо-
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лу в России. В таблице 1 показаны итоговые 
показатели доходов по основным маркетин-
говым продуктам в спорте за период с 2006 
по 2018 годы [26].

Самая большая доля (41%) в суммарном 
доходе приходится на Северную Америку, 
которая является мировым лидером рын-
ка спортивного маркетинга уже длитель-
ный период. При этом самые высокие тем-
пы роста будут наблюдаться в Латинской 
Америке, но, поскольку этот рынок изна-
чально относительно невелик (5%), регио-
ну удастся завоевать лишь ограниченную 
долю рынка. 

Вторым по размеру рынком является ре-
гион Европы, Ближнего Востока и Африки 
(EMEA) с долей рынка в 35%. 

Еще один регион — Азиатско-Тихооке-
анский, у которого по итогам 2018 года до-

ля рынка в 19%. Но это тот регион, который 
уже в ближайший период повлияет на рост 
и перераспределение доходов в мировой 
индустрии спорта, — в этом регионе прой-
дут две ближайшие Олимпиады. Более под-
робное распределение доходов по регио-
нам указано в таблице 2.

Северная Америка
 • Крупнейший регион, выручка которого 

в 2018 году составила 71,1 млрд долл. или 
41% от мировой выручки.

 • В 2018 году большая часть выручки 
(28,2%) получена в виде дохода от продажи 
прав на трансляции.

 • Самые крупные спортивные события 
в данном регионе в ближайшее время — 
Чемпионат мира по легкой атлетике — 2022, 
Чемпионат мира по футболу — 2026, летние 
Олимпийские игры — 2028.

Таблица 1. Доходы мирового спортивного рынка за 2006–2018 годы

Table 1. Revenues of the global sports market for 2006–2018 years

№ Источник дохода Сумма, млн долл.

2006 2010 2014 2018

1 Доходы от билетов 37 056 39 570 44 067 52 087

2 Продажа прав на трансляции 24 281 29 225 38 191 45 142

3 Спонсорство 26 749 34 972 45 536 53 824

4 Мерчандайзинг 19 430 17 624 19 096 22 571

 Итого: 107 516 121 391 146 890 173 624

Таблица 2. Доходы мирового спортивного рынка по регионам за 2006–2018 годы

Table 2. Revenues of the world sports market by regions for 2006–2018 years

№ Источник дохода Сумма, млн долл.

2006 2010 2014 2018

1 Северная Америка 46 422 49 955 60 225 71 186

2 Европа, Ближний Восток и Африка 37 744 42 806 51 412 60 769

3 Азиатско-Тихоокеанский регион 17 952 22 735 27 908 32 988

4 Латинская Америка 5 398 5 895 7 345 8 681

 Итого: 107 516 121 391 146 890 173 624
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Регион Европы, Ближнего Востока и Аф-
рики (EMEA)

 • Второй по размеру регион, на долю 
которого приходится 35% от общей выруч-
ки, что в денежном выражении составляет 
60,7 млрд долл.

 • Выручка формируется преимуще-
ственно за счет дохода от продажи биле-
тов (37,7%).

 • Самые крупные спортивные события 
в данном регионе в ближайшее время — 
Чемпионат Европы по футболу — 2024, 
летние Олимпийские игры — 2024 и зимние 
Олимпийские игры — 2026.

Азиатско-Тихоокеанский регион
 • В настоящее время находится на тре-

тьем месте по объемам выручки — 32,9 млрд 
долл.

 • Основной источник формирования вы-
ручки — доходы от спонсорства, которые 
составляют 44% от совокупных доходов.

Самые крупные спортивные события 
в данном регионе в ближайшее время — 
летние Олимпийские игры — 2020, зим-
ние Олимпийские игры — 2022 и Азиатские 
игры — 2023.

Латинская Америка
 • Самый небольшой регион, на долю ко-

торого приходится 4,9% от общей выруч-
ки, что в денежном выражении составляет 
8,6 млрд долл.

 • Основными источниками формирова-
ния выручки являются доходы от продажи 
прав на трансляцию (31,2%) и доходы от 
спонсорства (31,0%) от всех доходов ре-
гиона.

Самые большие спортивные события 
в данном регионе в ближайшее время — 
Кубок Америки по футболу в 2021 году 
в Аргентине и Колумбии и следующий — 
в 2024 году в Эквадоре.

Международный олимпийский комитет 
в своей маркетинговой стратегии исполь-
зует классические маркетинговые продук-
ты, которые приносят основные доходы. 
В таблице 3 приведены источники и при-
влеченные суммы олимпийских доходов 
в период с 2001 по 2016 годы. Так, по ито-
гам последнего четырехлетнего олимпий-
ского периода самым доходным источ-
ником стали продажи права на телеви-
зионные трансляции, которые составили 
4 157 млн долл. или 53% от общего дохо-
да за данный период. Еще одной серьез-
ной статьей дохода стала работа с олим-
пийскими партнерами — 3 040 млн долл. 
или 39%. От продажи билетов поступило 
527 млн долл., а от лицензионной деятель-
ности — 74 млн долл. [25].

В отчетах Международной федерации 
футбола (ФИФА), приведенных в табли-
це 4, также выделяются доходы от про-

Таблица 3. Источники олимпийских доходов

Table 3. The sources of Olympic revenue

 №

 

Источник дохода Сумма, млн долл.

2001–2004 2005–2008 2009–2012 2013–2018

1 Продажа прав на трансляции 2 232 2 570 3 850 4 157

2 Программа ТОР 663 866 950 1 003

3 Национальные спонсоры 796 1 555 1 838 2 037

4 Продажа билетов 411 274 1 238 527

5 Лицензирование 87 185 170 74

 Итого: 4 189 5 450 8 046 7 798
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дажи прав на трансляции, маркетинговой 
доходы, доходы от лицензирования, про-
грамм гостеприимства и продажи билетов. 
Так, по итогам четырехлетия, которое за-
вершилось проведением Чемпионата ми-
ра — 2018 в России, почти половину до-
ходов (3 127 млн долл.) принесли продажи 
медиаправ. Маркетинговые доходы, в ко-
торые входили работа со спонсорами-пар-
тнерами, составили 1 660 млн долл., госте-

приимство и продажи билетов — 712 млн 
долл., доходы по лицензионной програм-
ме — 600 млн долл. [24].

В таблице 5 показано распределение 
совокупного дохода по основным марке-
тинговым продуктам для 10 ведущих евро-
пейских чемпионатов по футболу, стран 
с совокупным доходом более 120 млн ев-
ро. В этом сегменте мирового спорта также 
выделяются доходы от продажи медиаправ 

Таблица 4. Источники доходов ФИФА за 2002–2018 годы

Table 4. The sources of FIFA revenue for 2002–2018 years

№ Источник дохода Сумма, млн долл.

2002–2006 2007–2010 2011–2014 2015–2018

1 Продажа прав на трансляции 846 2 448 2 428 3 127

2 Маркетинговые доходы 367 1 097 1 580 1 660

3 Лицензирование 67 71 107 600

4 Гостеприимство / Продажа билетов 130 120 711 712

5 Другие доходы 190 453 – 322

 Итого: 1 600 4 189 4 826 6 421

Таблица 5. Источники доходов футбольных клубов в Европе

Table 5. Sources of revenue for football clubs in Europe

№ Чемпионат Сумма, млн евро

Продажа  
медиаправ

Призовые 
от УЕФА

Продажа 
билетов

Спонсоры Прочие  
доходы

Всего

1 Англия 2 883 381 707 1 414 54 5 439

2 Германия 1 073 221 505 1 199 158 3 156

3 Испания 1 321 252 566 849 157 3 145

4 Италия 1 061 254 277 577 138 2 307

5 Франция 618 186 271 398 220 1 694

6 Россия 30 98 53 436 135 752

7 Турция 314 67 90 232 45 748

8 Нидерланды 75 40 142 201 40 497

9 Португалия 143 90 66 106 35 440

10 Бельгия 74 31 86 106 94 391
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и спонсорства. Но есть существенные раз-
личия по странам. К примеру, у Английской 
премьер-лиги упомянутые доходы состави-
ли 2 883 млн евро и 1 414 млн евро соответ-
ственно, в то время как у Российской пре-
мьер-лиги — 30 млн евро и 436 млн евро со-
ответственно [9].

Серьезную часть доходов составляет 
призовые от УЕФА, в которые входят вы-
платы за участие в международных клуб-
ных турнирах — Лиги чемпионов УЕФА 
и Лиги Европы. В эти выплаты входят дохо-
ды от продажи телевизионных и спонсор-
ских прав, которые участники еврокубков 
делегируют УЕФА, начиная со стадии плей-
офф. Эти доходы являются очень важными 
для многих европейских клубов, за исклю-
чение первой пятерки чемпионатов.

Еще одним значимым источником в фи-
нансовой структуре доходов для футболь-
ных клубов являются трансферы игроков. 
Во Франции, Португалии, Бельгии и Украине 
поступления от трансферов — крайне важ-
ный источник дохода по сравнению с други-
ми видами доходов. Уточним, впрочем, что 
валовой трансферный доход — это, конеч-
но, не то же самое, что чистые трансфер-
ные поступления (в которых учитывается как 
продажная, так и покупная цена регистра-
ций игроков). Чистые доходы португальских, 
бельгийских и украинских клубов состави-
ли 18, 12 и 26% от общих доходов соответ-
ственно, тогда как французские клубы от-
разили чистые расходы. 

Трансферы положительно влияют на фи-
нансовые результаты европейских клубов 
второй год подряд благодаря рекордным 
трансферным доходам в размере 5 млрд ев-
ро, что составило 72% от всего мирового 

оборота, согласно отчету ФИФА за 2019 год, 
который представлен в таблице 6 [23].

Таким образом, проанализированный 
период показал, что основные доходы в ин-
дустрии спорта приносят продажи медиа-
прав, продажи спонсорских и партнерских 
предложений, реализации билетов, абоне-
ментов и программ гостеприимства, про-
дажа мерчандайзинга и, в отдельных ви-
дах спорта, — трансферы игроков. На ри-
сунке 1 показаны маркетинговые продук-
ты в спорте, разделенные на два сегмента 
потребления — продукты для розничного 
потребителя (В2С) и продукты для бизнеса 
(В2В). Это, в свою очередь, влияет на ре-
ализуемую субъектами предприниматель-
ства в спорте бизнес-модель.

Представляется нецелесообразным 
разделение рынков в индустрии спорта, 
так как одни и те же спортивные организа-
ции реализуют множество маркетинговых 
продуктов. Например, спортивная федера-
ция организует спортивные соревнования, 
продает билеты (B2C), привлекает спонсо-
ров и реализует медиаправа (B2B). Про-
фессиональные спортивные клубы так-
же реализуют билеты на домашние матчи, 
продают клубную атрибутику и сувенир-
ную продукцию (B2С), при этом активно 
сотрудничая со спонсорами, осущест-
вляя трансферную деятельность и полу-
чая часть дохода от продажи прав теле-
трансляций (B2B). Следовательно, ком-
мерческая и маркетинговая деятельность 
спортивных организаций осуществляет-
ся в рамках одного рынка, который можно 
разделить на два сегмента.

Доходы от реализации билетов — это 
доходы, получаемые спортивными органи-

Таблица 6. Совокупная сумма трансферов в футболе (согласно данным ФИФА)

Table 6. Total amount of transfers in football (according to FIFA data)

Сумма, млн долл.

2012 2014 2016 2018 2019

2 660 4 020 4 720 6 940 7 350
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зациями от продажи билетов, абонементов 
и программ гостеприимства на спортивные 
мероприятия. Права на доходы от реализа-
ции билетов принадлежат проводящей ор-
ганизации. Основными клиентами данного 
продукта являются болельщики (В2С — роз-
ничные потребители). 

Доходы от мерчандайзинга — продажа 
лицензионных товаров с логотипами клуба 
или лиги, с изображениями игроков, а также 
доходы от других видов интеллектуальной 
собственности, за исключением доходов, 
связанных с кейтерингом. Права на данные 
доходы принадлежать спортивным органи-
зациям. Клиентами данного продукта явля-
ются как болельщики (В2С — розничные 
потребители), так и представители бизнеса 
(В2В — клиенты для бизнеса), которые мо-
гут приобретать лицензионные права.

Доходы от спонсоров — вознаграж-
дения за то, чтобы бренд ассоциировался 
с клубом, лигой, стадионом или спортив-
ным соревнованием, в том числе за права 
на нейминг и за право быть эксклюзивным 
спонсором в товарной категории. Права на 
эти доходы принадлежат спортивным орга-
низациям. Клиентами данного продукта яв-
ляются представители бизнеса (В2В — кли-
енты для бизнеса).

Доходы от продажи медиаправ — до-
ходы от продажи прав на трансляции спор-
тивных соревнований по общедоступным 
и кабельным телевизионным сетям, радио-
станциям, через интернет-платформы и мо-
бильные устройства. Клиентами данного 
продукта являются представители бизнеса 
(В2В — клиенты для бизнеса).

Доходы от трансферов — это доходы, 
получаемые спортивными клубами или фе-
дерациями за переход спортсменов из од-
ного клуба в другой. Данный вид доходов 
лучше всего развит в футболе. Так, фут-
больные школы, академии и клубы полу-
чают финансовые компенсации за подго-
товку футболистов на разных уровнях. Уже 
имеются много примеров в мире, когда фут-
больные клубы берут за основу своей дея-
тельности подготовку игроков на продажу. 
Клиентами данного продукта являются пред-
ставители самой индустрии спорта — спор-
тивные клубы, лиги и федерации (В2В — 
клиенты для бизнеса).

Применение мирового опыта 
в России

Изучив сегмент международных соревно-
ваний, которые прошли в России и тенденцию 
к значительному их росту в ближайшем буду-
щем, можно сделать выводы о перспективно-
сти применения международного опыта в Рос-
сийской Федерации. Уже проведены и остави-
ли богатое наследие в реализации маркетин-
говых продуктов такие значимые события, как:

 • Чемпионат мира по легкой атлетике 
(Москва, 2013);

 • Всемирная летняя Универсиада (Ка-
зань, 2013);

 • зимние Олимпийские игры (Сочи, 2014);
 • этап Формулы-1 (Сочи 2014–2020);
 • Чемпионат мира по водным видам 

спорта (Казань, 2015);
 • Чемпионат мира по хоккею (Москва 

и Санкт-Петербург, 2016);

Рис. 1. Маркетинговые продукты в спорте для потребителя и бизнеса

Fig. 1. Marketing products in sports for consumers and businesses
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 • Чемпионат мира по футболу ФИФA 
(2018);

 • Всемирная зимняя Универсиада (Крас-
ноярск, 2019);

 • чемпионаты мира по боксу (Екатерин-
бург мужчины и Улан-Удэ женщины, 2019). 

В ближайшие годы Россия примет оче-
редную серию международных турниров са-
мого высокого уровня:

 • Чемпионат Европы по футболу (Санкт-
Петербург, 2021);

 • Чемпионат мира по волейболу среди 
мужчин (2022);

 • Чемпионат мира по хоккею (Санкт-
Петербург, 2023);

 • Молодежный чемпионат мира по хок-
кею (Новосибирск, 2023);

 • Всемирная летняя Универсиада (Екате-
ринбург, 2023);

 • Чемпионат мира по водным видам 
спорта (Казань, 2025).

С одной стороны, международные сорев-
нования, проводимые в России, дадут бога-
тый опыт и новые возможности для успеш-
ного развития спортивных маркетинговых 
продуктов в стране. С другой стороны, дан-
ные турниры выступят конкурентами рос-
сийским спортивным организациям в борь-
бе за финансы спонсоров и болельщиков. 

Хорошими возможностями для реализа-
ции своих маркетинговых стратегий явля-
ются национальные чемпионаты по многим 
игровым видам спорта, среди которых вы-
деляются международные проекты — Кон-
тинентальная хоккейная лига (КХЛ) и Еди-
ная лига ВТБ (ЕЛ ВТБ —  баскетбольный 

турнир). Большое маркетинговое наследие 
Чемпионата мира ФИФА 2018 года пытаются 
реализовать футбольные клубы Российской 
Премьер-лиги (РПЛ). До чемпионата мира 
совокупные финансовые показатели про-
фессиональных футбольных клубов в Рос-
сии демонстрировали отрицательный фи-
нансовый результат (таблица 7).

В других видах спорта также следует го-
ворить о долгосрочном характере окупае-
мости бизнеса, связанного с профессио-
нальными спортивными клубами. Особенно 
это заметно при анализе организационно-
правовых форм в футболе, хоккее, баскет-
боле и мини-футболе. Акционерные обще-
ства, популярные в зарубежном профес-
сиональном спорте, представлены толь-
ко в российском футболе (7 из 16 клубов, 
или 43%); в 33% случаев (20 из 61 проана-
лизированного клуба) в качестве учредите-
ля выступал орган государственной власти 
или подведомственное государственное уч-
реждение; 20–25% от всех клубов высшего 
уровня юридически являются некоммерче-
скими организациями.

Если рассмотреть рынок маркетинговых 
продуктов в спорте и возможности примене-
ния мирового опыта, то в России ситуация 
с каждым продуктом различная.

 Доходы от продажи медиаправ — это 
самый неразвитый продукт на российском 
рынке, чему есть как объективные причи-
ны — монополизация государством теле-
визионных каналов, так и причины слабо-
го продукта, который создают игроки рын-
ка. Если на медиаправах на международные 

Таблица 7. Совокупные финансовые показатели профессиональных футбольных клубов (РПЛ)

Table 7. The total financial indicators of professional football clubs (Russian Premier League)

Показатель,  
млрд руб.

Годы

2013 2014 2015 2016 2017

Доходы 56,1 53,7 59,1 63,3 56,8

Расходы 59,8 61,7 68,5 60,1 58,5

Финансовый результат –3,7 –8,0 –9,4 3,2 –1,7
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турниры (Олимпийские игры, чемпионаты 
мира и Европы по футболу и хоккею, ев-
рокубки под эгидой УЕФА) на российском 
рынке есть покупатели и они платят по меж-
дународным расценкам, то с доходами от 
реализации медиаправ на национальные 
чемпионаты и лиги большие проблемы. Ес-
ли чемпионаты КХЛ, РПЛ и ЕЛ ВТБ имеют 
небольшие заработки, которые потом рас-
пределяются среди участвующих клубов, то 
в других игровых видах спорта — волейбо-
ле, гандболе, регби, хоккее с мячом и дру-
гих — данные трансляции не покупаются. 
Клубам и лигам еще приходится доплачи-
вать телеканалам за организацию их транс-
ляций. В этом сегменте есть большие зоны 
роста, которые сейчас еще дополняются но-
выми возможностями в digital-пространстве.

Доходы от реализации билетов — это 
направление начало постепенно прибав-
лять в доходах. Двумя основными причи-
нами стали работа лиги и новые спортив-
ные арены, на которых проводят свои игры 
клубы. Так, системную работу на протяже-
нии последних пяти лет ведет менеджмент 
КХЛ, который прописывает в обязательном 
порядке работу по билетным программам 
клубов в своих регламентах, ведет обра-
зовательную работу по выстраиванию от-
делов по реализации билетов и абонемен-
тов в клубах лиги, отслеживает и поощ-
ряет лучшие клубы, среди которых такие, 
как питерский СКА, московский «Спартак» 
и «Салават Юлаев» из Уфы. Вторая при-
чина роста этого сектора — новые арены. 
Это касается и хоккейных и футбольных 
стадионов. На новых аренах сегодня про-
водят свои игры многие клубы РПЛ и сре-
ди них выделяются клубы по своей работе 
по продаже билетов и сезонных абонемен-
тов — это ФК «Зенит» (Санкт-Петербург), 
ФК «Спартак» (Москва) и ФК «Краснодар», 
которые имеют отличные новые арены и ча-
сто собирают на них аншлаги. Но это по-
ка исключение из правил. Многим клубам 
в сфере продажи билетов есть куда расти, 
а каким-то клубам и турнирам надо начи-

нать работу в этом направлении для полу-
чения новых доходов.

Доходы от спонсоров — этот источник 
доходов спортивных организаций в России 
является доминирующим. Сегодня без се-
рьезной поддержки спонсоров в стране не 
реализуется ни один серьезный спортив-
ный проект. В этом есть свои плюсы и мину-
сы, которые напрямую влияют на развитие 
данного варианта дохода и всей индустрии 
спорта в целом. Сегодня значительная часть 
спонсоров — директивная, и она не всегда 
имеет маркетинговую основу для бизнеса, 
что для спортивных организаций это являет-
ся зоной риска. Но сейчас спонсорство при-
носит основной доход. И это эффективно ис-
пользуют многие федерации по видам спор-
та, спортивные лиги (среди них выделяются 
КХЛ и ЕЛ ВТБ), многие клубы — футбольные 
ФК «Зенит» (Санкт-Петербург), ФК «Спар-
так» (Москва), хоккейные ХК ЦСКА (Москва), 
ХК СКА (Санкт-Петербург) и ХК «Авангард» 
(Омск), баскетбольные ПБК ЦСКА (Москва) 
и БК «Химки» (Московская область). Имеют 
хороших спонсоров и традиционные турни-
ры — турнир по теннису «Кубок Кремля», 
хоккейный турнир сборных «Кубок Первого 
канала», турнир по фигурному катанию «Ку-
бок Ростелекома», этап автомобильных го-
нок «ВТБ Формула-1» в Сочи.

Доходы от мерчандайзинга — большая 
зона роста для всех спортивных организа-
ций в России. Яркие примеры реализации 
качественных программ по мерчендайзингу 
международных соревнований, проведен-
ных в предыдущие годы в России, — Олим-
пийские игры 2014 года и Чемпионат ми-
ра по футболу 2018 года. Они показали, 
что любители спорта готовы приобретать 
продукты данного направления, но для это-
го нужно выстраивать долгосрочные про-
граммы развития и инвестирования в дан-
ное направление доходов. Пока же можно 
выделить только два питерских клуба — 
футбольный «Зенит» и хоккейный СКА, ко-
торые уже на протяжении многих лет ве-
дут системную работу по взаимовыгодному 
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сотрудничеству с поставщиками экипиров-
ки, с лицензиатами и с розничными сетями. 
Вся эта работа уже приносит клубам отдачу 
в виде дополнительных доходов и продви-
жения клубов в новых сегментах бизнеса.

Мировыми лидерами по доходам от 
трансферов являются футбольные клубы 
из Бразилии и Аргентины, в Европе выделя-
ются отдельные клубы из Португалии, Гол-
ландии и Бельгии. В России футбольные 
клубы также имеют наработки в этом на-
правлении, а некоторые клубы — уже и по-
ложительный баланс в работе с трансфера-
ми игроков. Среди таких клубов ПФК ЦСКА 
(Москва), ФК «Уфа» и ФК «Краснодар», ко-
торые успешно готовят игроков в своих клу-
бах и академиях, после чего выгодно прода-
ют их в более богатые клубы. Менее развито 
данное направление в других игровых видах 
спорта — в хоккее и баскетболе, но и там 
есть положительные примеры, особенно 
при продаже игроков в клубы НХЛ и НБА.

Представляет интерес регулирование пе-
рехода игроков из структур детского спорта 
в профессиональные клубы, что создает ус-
ловия развития коммерческой деятельности 
на стыке двух сегментов индустрии спорта. 
Как правило, данные вопросы регулируются 
национальными федерациями.

Российский Футбольный союз опреде-
ляет сумму компенсационных выплат по ко-
личеству лет подготовки в спортивной шко-
ле. Размер компенсации может достигать 
450 тыс. руб. за 12 лет подготовки юного 
футболиста. Минимальный размер компен-
сации — 25–50 тыс. руб. При этом 50% це-
левого взноса перечисляется в спортивную 
школу, а 50% — в специальный фонд РФС 
для поддержки и обучения детско-юноше-
ских тренеров.

Федерация хоккея России регулирует 
компенсационные выплаты при переходе 
юных хоккеистов из одной школы в другую, 
в том числе связанную с профессиональ-
ными хоккейными клубами. Такие выплаты 
зависят от возраста игрока и года подготов-
ки — от 150 тыс. руб. в 12 лет до 400 тыс. 

руб. в 15 лет. Компенсация в выпускной год 
определяется соглашением сторон.

Российская федерация баскетбола ис-
пользует механизм обязательных выплат 
в специальный фонд «Резерв» при пере-
ходе игрока из спортивной школы в клуб 
в размере 20–30 тыс. руб. в зависимости 
от возраста игрока. 60% от накопленных 
средств выделяются тренерам, 30% — спор-
тивным школам, а 10% направляются на по-
ощрение тренеров, сумевших подготовить 
игроков в юношеские и молодежные сбор-
ные команды страны.

Сопоставление фактически сложивших-
ся показателей доходной деятельности рос-
сийских профессиональных клубов на при-
мере футбола в сравнении со средним ев-
ропейским клубом позволяет оценить откло-
нение от общеевропейских трендов, а также 
спрогнозировать возможные направления 
развития маркетинговой и коммерческой 
деятельности в отечественном професси-
ональном спорте (рис. 2).

Все представленные выше примеры по-
казывают, что на данный период времени 
в России только начинается становление ра-
боты по разработке и реализации маркетин-
говых продуктов в спортивных организациях, 
осуществляющих предпринимательскую де-
ятельность. Есть большой потенциал для их 
роста и развития во всех спортивных орга-
низациях — от национальных федераций до 
региональных клубов по видам спорта.

Заключение

Изучение зарубежного опыта ведения 
маркетинговой и коммерческой деятельно-
сти субъектами профессионального спорта 
позволяет говорить о наличии выраженного 
тренда. Основными доходами в индустрии 
спорта по всему миру являются продажи ме-
диаправ, продажи спонсорских и партнер-
ских предложений, реализация билетов, 
абонементов и программ гостеприимства, 
а также доходы от мерчандайзинга и, в от-
дельных видах спорта, трансферов игро-
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ков. При этом маркетинговые продукты раз-
деляются на два сегмента потребления — 
продукты для розничного потребителя (В2С) 
и продукты для бизнеса (В2В). Основным 
вызовом перед зарубежными субъектами 
предпринимательства в индустрии спорта 
является удержание конкурентный позиций 
по отношению к другим отраслям, формам 
развлечения и досуга, а также сохранение 
стабильного финансового положения в ус-
ловиях воздействия неблагоприятных внеш-
них факторов.

Российские тренды на данный момент от-
личаются от западноевропейских или севе-
роамериканских. Во-первых, следует отме-
тить неравномерность развития маркетинго-
вой составляющей в разных видах спорта. 
Если командные игровые виды или спортив-
ные единоборства уже могут похвастаться 
системной работой в данном направлении, 
то в индивидуальных видах спорта диффе-
ренциация доходов только начинается. Во-
вторых, преобладающее значение по объ-
емам привлекаемых денежных средств име-
ют спонсорские и партнерские поступления, 
тогда как остальные статьи доходов могут 
носить нерегулярный или незначительный 
характер. Однако можно говорить о пер-
спективности применения международного 
опыта в России благодаря богатому насле-

дию в реализации маркетинговых продуктов 
международных спортивных событий, а так-
же положительным примерам среди лиде-
ров спортивного бизнеса в футболе, баскет-
боле, хоккее, смешанных боевых единобор-
ствах, технических видах спорта.

Использование такого опыта позволит 
российским субъектам предприниматель-
ства постепенно перейти к рыночным и кон-
курентным отношениям в области профес-
сионального спорта без излишнего регули-
рования доступности финансовых ресурсов 
со стороны государства. Для органов госу-
дарственной власти, в свою очередь, это по-
зволит взять курс на постепенное снижение 
объемов финансовой поддержки субъектов 
профессионального спорта.
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