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The development of sports industry as any other commercial industry is impossible without 
scientific theoretical basis for its activity and analysis of its structure, functions and interaction 
with external environment. We make a survey of international research papers dealing with 
sports marketing. We distinguish the most significant works determining the direction of sports 
industry development in international market. The most promising trends of scientific research in-
to sports marketing are revealed. 

Keywords: sports marketing; sports branding; marketing research; evolution of marketing 
concepts in sport. 
 

Е.В. Корчагина, Е.С. Генадиева 
 

ИСТОРИЯ РАЗВИТИЯ СПОРТИВНОГО МАРКЕТИНГА:  
ЗАРУБЕЖНЫЙ ОПЫТ 

 
Елена Викторовна Корчагина – профессор Высшей школы сервиса и торговли Института промышлен-
ного менеджмента, экономики и торговли Санкт-Петербургского политехнического университета Петра 
Великого, доктор экономических наук, доцент, г. Санкт-Петербург; e-mail: elena.korchagina@mail.ru. 
Екатерина Сергеевна Генадиева – спортивный инструктор, АНО «Черные Медведи – Политех»,           
г. Санкт-Петербург; e-mail: madam.genadie2015@yandex.ru. 
 

Развитие спортивной индустрии, как и любой другой коммерческой индустрии, не-
возможно без создания научно-теоретических основ ее деятельности, включающих ис-
следования и анализ ее структуры, функций и взаимодействия с внешней средой. В ста-
тье представлен обзор зарубежных научных публикаций в области спортивного марке-
тинга. Выделены наиболее значимые труды, определяющие вектор движения спортив-
ной индустрии на зарубежном рынке. Определены перспективные направления научных 
исследований в области спортивного маркетинга. 
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По данным PwС, стоимость мировой 
спортивной индустрии превышает 150 
млрд долл., что составляет более 3% ми-
ровой экономической активности. Спор-
тивный рынок Северной Америки демон-
стрирует то, как сделать спортивный про-
дукт по-настоящему интересным и при-
быльным. На протяжении уже10 лет годо-
вая выручка спортивного североамери-
канского рынка имеет положительную 
динамику и к 2023 г. составит более 83 

млрд долл. (см. рисунок) [1]. Такое эко-
номическое воздействие в совокупности с 
социокультурным развитием спортивной 
индустрии провоцируют рост научного 
интереса к ее функциям и особенностям. 

Спортивный маркетинг до 80-х гг. 
рассматривался как инструмент увеличе-
ния продаж и оказания помощи в коммер-
ческой деятельности спортивных органи-
заций. Это не удивительно, ведь к тому 
моменту   большинство   организаций   ис- 
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Источник: [1]. 

 
пользовали сбытовую концепцию марк
тинга, основная идея которой
в интенсификации сбыта товаров за счет 
маркетинговых усилий по продвижению и 
продаже товаров. Но в 1979 г. была опу
ликована статья Паркхауса и Улриха,
торые писали о важности теоретического 
развития и научных исследований
ласти управления в спортивной деятел
ности как самостоятельной дисциплины
[16]. Исследования спортивного
тинга разделяли его на два основных н
правления: стимулирование
спорте и стимулирование
товаров через спорт. Однако
переход в 80–90-х гг. от сбытовой ко
цепции к традиционному маркетингу, ф
кус которого смещается на нужды и п
требности рынка, способствует развитию 
всего комплекса маркетинга. И
Бернард Муллин опубликовал
торая акцентирует внимание на новом н
правлении – стимулировании
болельщика. Автор утверждает, что име
но понимание психологии болельщиков 
сделает спортивный маркетинг эффекти
ным [13]. Таким образом, период с 
80-х – начала 90-х гг. стал перерождением 
маркетинга баз данных в маркетинг отн
шений, где ключевыми аспектом являю
ся взаимоотношения с потреби
нимание его поведения и психологии его 
выбора, то есть переход к концепции
циально-этического маркетинга
подход к маркетингу описывается в и
следовательском проекте IPM
ном и получает свое развитие в трудах 
Форда, Берри, Кристофера и др
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концепцию марке-
тинга, основная идея которой заключалась 
в интенсификации сбыта товаров за счет 
маркетинговых усилий по продвижению и 

1979 г. была опуб-
статья Паркхауса и Улриха, ко-

важности теоретического 
я и научных исследований в об-

ласти управления в спортивной деятель-
ности как самостоятельной дисциплины 

Исследования спортивного марке-
два основных на-

мулирование участия в 
улирование потребления 

Однако постепенный 
от сбытовой кон-

цепции к традиционному маркетингу, фо-
кус которого смещается на нужды и по-
требности рынка, способствует развитию 
всего комплекса маркетинга. И в 1983 г. 

опубликовал работу, ко-
торая акцентирует внимание на новом на-

лировании интереса 
Автор утверждает, что имен-

но понимание психологии болельщиков 
маркетинг эффектив-

период с конца 
перерождением 

маркетинга баз данных в маркетинг отно-
аспектом являют-

ся взаимоотношения с потребителем, по-
психологии его 

переход к концепции со-
этического маркетинга. Такой 

подход к маркетингу описывается в ис-
IPM Хакансо-

свое развитие в трудах 
Форда, Берри, Кристофера и др. [2]. 

В связи с новой концепцией 
тинга, который ориентирован на взаим
действие с потребителем и повышением 
его лояльности, новая волна научных и
следований посвящается
брендов и его элементов. В течение
следнего десятилетия XX в.
как Аакер, Котлер, Келлер анализируют и 
обосновывают составляющие бре
ределяют капитал брен
бренду и идентификацию бренда
11]. Ассоциативная связь 
том для увеличения продаж 
лась еще в 1870 г., когда вставки с из
бражением популярных спортсменов б
ли помещены в пачки сигарет

В это же время производитель спо
тивных товаров «Spalding
маркетинговую политику
университетскими футбольными ассоци
циями, для которых предоставлял офиц
альные мячи, и участвовал в установлении 
и публикации официальных 
бола. В 1928 г. «Coca-Cola
спонсором Олимпиады, а спортивные к
манды создавали свою историю вместе со 
становлением видов спорта
менение правил для повышения интереса
аудитории к спортивной индустрии
Бренды давно существовали в торговле и 
спорте, но только лишь в XX
стал важным инструментом маркетинг
вой деятельности, который был призван 
повысить узнаваемость организации и 
воевать признание потребителей в
иной компании или про
развитием общей концепции брендинга 
область спортивного брендинга стала в
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новой концепцией марке-
который ориентирован на взаимо-

действие с потребителем и повышением 
новая волна научных ис-

ается обсуждению 
тов. В течение по-
XX в. такие авторы, 

как Аакер, Котлер, Келлер анализируют и 
обосновывают составляющие бренда, оп-
ределяют капитал бренда, лояльность к 

фикацию бренда [3; 10; 
Ассоциативная связь товаров со спор-
для увеличения продаж использова-

, когда вставки с изо-
бражением популярных спортсменов бы-

сигарет.  
производитель спор-

Spalding» вел активную 
маркетинговую политику, сотрудничая с 
университетскими футбольными ассоциа-
циями, для которых предоставлял офици-

и участвовал в установлении 
и публикации официальных правил фут-

Cola» впервые стала 
ы, а спортивные ко-

свою историю вместе со 
становлением видов спорта, влияя на из-

повышения интереса 
к спортивной индустрии [9]. 

Бренды давно существовали в торговле и 
, но только лишь в XX в. брендинг 

стал важным инструментом маркетинго-
вой деятельности, который был призван 
повысить узнаваемость организации и за-

потребителей в той или 
иной компании или продукта. Вслед за 
развитием общей концепции брендинга 
бласть спортивного брендинга стала вы-
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делять те элементы, которые непосредст-
венно влияют на восприятие потребите-
лей: традиции, личности, специальные 
спортивные мероприятия, работа со сред-
ствами массовой информации. С 1995 г. 
исследования дополняются работами Бу-
на, Кочунни и Уильямса, которые пишут о 
применении концепции капитала бренда к 
главной лиге бейсбола, в 1997 г. МакДо-
нальд и Милн писали об идентификации 
болельщиков с брендом [5; 14]. В 1998 г. о 
значении бренда в командном спорте го-
ворил Гладден, а через год Фаррэнд и 
Пэйджс рассмотрели влияние имиджа в 
спортивной индустрии [7; 8].  

Брендинг становится самой популяр-
ной игрой спортивных клубов: разработка 
традиций, логотипов и айдентики стоят во 
главе маркетинговой деятельности любой 
спортивной организации, которая хочет 
быть успешной на спортивном рынке. 

Конец XX – нач. XXI вв. сопровож-
даются развитием технологий, интернета, 
появлением социальных сетей, которые 
значительно упрощают взаимодействие с 
потребителями. Новые исследования, на-
пример, Чедвика, посвящены маркетинго-
вым коммуникациям, их достоинствам и 
недостаткам [4]. Концепция 4П маркетин-
га трансформируется Шварцем и Ханте-
ромв 5П, Манголдом и Фаулдом подчер-
кивается важность и необходимость сег-
ментирования и таргетирования потреби-
телей, взаимодействие с потребителями с 
помощью социальных сетей, более глубо-
ко исследуются взаимодействия со спон-
сорами и их влияние на имидж спортив-
ных событий или команд [6; 12]. В публи-
кациях Смита [4] развиваются исследова-
ния в области спортивного брендинга. Не-
вен и Любица [15] развивают методоло-
гию и методику маркетинговых исследо-
ваний в спорте, что говорит о неугасаю-
щем научном интересе к спортивному 
маркетингу. 

Технологии не стоят на месте, разви-
тие искусственного интеллекта, баз дан-
ных и способов их обработки положили 
начало новой отрасли маркетинга – циф-
ровому, или digital-маркетингу. Новое по-
коление сети связи 5G, VR и AR-техноло-
гии открывают новые возможности для 

развития спортивной индустрии. Борьба 
за внимание болельщиков и спонсоров не 
прекращается, и только с помощью не-
прерывных и актуальных исследований 
спортивная индустрия будет оставаться 
конкурентоспособной среди широкого 
спектра развлечений в наше время. 
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