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АННОТАЦИЯ

Пандемия COVID-19 повлекла за собой огромные экономические потери и социальные потрясения по всему миру. Од-
нако, именно физическая культура и спорт могут во многом помочь человечеству в борьбе с разразившейся эпидемией. 

Пандемия COVID-19, безусловно, оказала влияние на профессиональный и массовый спорт. Замедление экономическо-
го роста индустрии спорта отразилось на объемах прибыли мирового рекламного рынка спортивных товаров и услуг. 
В сложившейся ситуации необходим поиск новых направлений спортивного менеджмента и маркетинговой политики 
для выхода из кризиса. Особый интерес представляет направление онлайн-торговли и онлайн-рекламы в индустрии спор-
та. Те спортивные бренды, которые смогут адаптироваться к новым условиям действительности и перенастроить свой 
бизнес, останутся на рынке и продолжат получать прибыль, в некоторых случаях даже приумножат ее. Те же компании, 
которые не справятся с трансформацией, вызванной пандемией COVID-19, могут оказаться неконкурентоспособными 
и потерять своих потребителей. Преимуществами онлайн-торговли и маркетинговых инструментов является и то, что они 
с большой вероятностью не потеряют свою актуальность и эффективность даже после окончания пандемии COVID-19, 
когда все сферы человеческой жизни вернутся в привычное русло. Так или иначе, компаниям, задействованным в инду-
стрии спорта, целесообразно внедрять и развивать современные направления развития менеджмента и маркетинга. 
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ABSTRACT

The COVID-19 pandemic has caused enormous economic losses and social upheaval around the world. However, despite the huge 
financial and human losses, it is physical culture and sports that can help mankind in many ways to combat the epidemic. 

The COVID-19 pandemic has certainly had an impact on professional and mass sports. The economic slowdown in the sports 
industry has affected the profit margins of the global sports advertising market. In the current situation, it is necessary to search 
new directions for sports management and marketing policy to overcome the crisis. Of particular interest is the direction of online 
commerce and online advertising in the sports industry. Those sports brands that are able to adapt to the new reality and reconfig-
ure their business will remain on the market and continue to make a profit, in some cases even multiply it. Those companies that 
fail to cope with the transformation caused by the COVID-19 pandemic may become uncompetitive and lose their consumers. 
The advantages of online commerce and marketing tools are that they are not likely to lose their relevance and effectiveness even 
after the pandemic is over, when all areas of human life will return to their usual course. One way or another, it is advisable for 
companies involved in the sports industry to implement and develop modern areas of management and marketing development.
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ВВЕДЕНИЕ

Пандемия COVID-19 привела к глобальным изменениям во всех сферах человеческой жизни. Неблагопри-
ятная эпидемиологическая обстановка повлекла за собой огромные экономические потери и социальные потря-
сения по всему миру. Мировой спорт также столкнулся с кризисом. Новая действительность требует адаптации 
и развития новых направлений в области спортивного менеджмента и маркетинга, поскольку потери мирового 
спорта от пандемии COVID-19 уже сегодня исчисляются десятками миллиардов долларов [Андрианова, 2020].

В данном исследовании анализируется влияние пандемии COVID-19 на профессиональный и массовый 
спорт. Снижение темпов экономического роста индустрии спорта оказывает весомое влияние на объемы 
прибыли мирового рекламного рынка спортивных товаров и услуг. Авторами статьи рассматриваются ос-
новные тенденции рекламной и маркетинговой политики спортивных брендов на современном этапе и вы-
явлены наиболее перспективные направления [Scanlan, 2018]. 

В качестве объекта исследования выступают направления развития менеджмента и маркетинга в инду-
стрии спорта в условиях пандемии COVID-19. 

Данное исследование базируется на теоретических методах: метод анализа, синтеза, прогнозирования, 
систематизации и аналогии.

Коммерческий успех и популяризация любого вида спорта зависят от грамотного управления, организа-
ции, уровня проведения и администрирования спортивных мероприятий, достижения данных целей, на про-
тяжении многих лет существует система спортивного менеджмента и маркетинга, обеспечивающая разви-
тие и монетизацию спорта [Owusu, 2007]. Особую роль для спортивной индустрии менеджмент и маркетинг 
приобретает в условиях пандемии COVID-19. 

МАТЕРИАЛЫ ИССЛЕДОВАНИЯ
Современный профессиональный спорт – это коммерческая сфера с огромным бюджетом. До панде-

мии COVID-19 глобальная стоимость индустрии спорта оценивалась в 756 млрд долл. США ежегодно. Ос-
новная доля приходилась на ритейл – 270 млрд долл. США. На инфраструктуру, еду, напитки и спортивные 
ставки – 200 млрд долл. США. Чуть меньше средств приходилось на отрасль профессионального спорта – 
171 млрд долл. США, и сборы клубов и тренажерных залов – 115 млрд долл. США (рис.). Профессиональ-
ный и любительский спорт представляет собой существенный сектор в экономике многих регионов мира и от-
дельных стран. В качестве примера можно привести страны Европейского союза, в которых доля валового 
внутреннего продукта, связанная со спортом, составляет 279,7 млрд евро, что эквивалентно 2,12 % от обще-
го валового внутреннего продукта Европейского союза. Количество людей, так или иначе задействованных 
в спорте, насчитывает 5,67 млн человек, что соответствует 2,72 % занятых в Европейском союзе. Приблизи-
тельно каждый 37-й работник занят в спортивной сфере. 

Источник: [Леньшина и др., 2019] / Source: [Lenshina et al., 2019]

Рис. Мировая стоимость индустрии спорта по секторам
Figure 1. The global value of the sports industry by sector
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Пандемия COVID-19 способствовала сокращению рабочих мест и экономическим потерям не только для 
спортсменов, но и для огромного числа специалистов смежных отраслей, включая туризм, медицину, транс-
порт, СМИ и другие. В таблице перечислены только некоторые финансовые потери, с которыми встретились 
иностранные спортивные организации и клубы в условиях неблагоприятной эпидемиологической обстановки.

Следует отметить, что в российском спорте ситуация сложилась аналогичным образом и практически 
все спортивные организации столкнулись с кризисом. В связи с разразившейся пандемией COVID-19 были 
приостановлены крупные национальные соревнования, что повлекло за собой финансовые потери и невы-
полнение контрактных обязательств. Были закрыты все тренировочные базы для подготовки национальных 
команд. Из-за их закрытия спортсмены имели возможность тренироваться только в домашних условиях.

Таблица. Финансовые потери спортивных организаций и клубов в связи с отрицательным влиянием  
пандемии COVID-19 
Table. Financial losses of sports organizations and clubs due to the negative impact of the COVID-19 pandemic

Вид спорта и проводимые меры, страна Потери от COVID-19

Мировой футбол:
1)La Liga (Испания)
2)Серия А (Италия)
3)Лига 1(Франция)

1 млрд долл. США
703 млн долл. США
430 млн долл США

Крикет, регби и футбол (Великобритания) 850 млн долл. США
Теннисная ассоциация (Великобритания) 243 млн долл. США

Абсолютный бойцовский чемпионат (UFC) 100 млн долл. США 
Потери США:
1)занятых в области спортивной индустрии 
2)связанные с расходами фанатов на покупки в спортивной индустрии 
3)в секторе туризма, связанного с молодежным спортом
4)национального дохода от телевизионных трансляций
5)заработных плат персонала стадионов и спортивных комплексов 
6)Федерация регби 

12,3 млрд долл. США
3,25 млрд долл. США

2,4 млрд долл. США
2,2 млрд долл. США
370 млн долл. США

банкрот
Источник: [Андрианова, Леньшина, 2020] / Source: [Andrianova, Lenshina, 2020]

Для преодоления кризиса после COVID-19 спортивной индустрии требуются грамотные решения в об-
ласти менеджмента и активная маркетинговая политика [Бондаренко и др., 2016]. Особую роль приобрета-
ет привлечение инвестиций и спонсорские вложения. На сегодняшний день без спонсорства не может обой-
тись ни один вид спорта, функционирующий на профессиональном уровне [Чумикова, 2012]. Если обратить-
ся к игровым видам спорта, то особого внимания заслуживает опыт финансовой политики самой успешной 
лиги, в которой задействованы сильнейшие баскетболисты мира, – Национальной баскетбольной ассоциа-
ции (далее – НБА). 

Философия НБА состоит в том, что в чемпионате ассоциации должны выступать примерно равные 
по силам и возможностям клубы. Такой подход приводит к высокой конкурентоспособности и активной 
сменяемости лидеров, что делает турнир особенно зрелищным и повышает интерес к матчам со стороны 
болельщиков [Леньшина и др., 2019]. Национальная баскетбольная ассоциация делает все необходимое, 
чтоб предотвратить бесконтрольные финансовые вложения в бюджет клубов для предотвращения возмож-
ности сосредоточения сильнейших игроков в одной команде и получения тем самым конкурентных преи-
муществ. Данная политика осуществляется даже несмотря на тот факт, что НБА на сегодняшний день яв-
ляется привлекательной площадкой для спонсоров. Самые популярные бренды вступают в конкурентную 
борьбу за сотрудничество с лигой. Последние несколько лет условия спонсорских контрактов строго ре-
гламентированы – 50 % от общего дохода распределяется между игроками в соответствии с коллектив-
ным контрактом, остальная часть в равных долях делится между клубом и пулом распределения доходов 
НБА [Бурева, Стоянов, 2015]. Также существуют определенные правила, которым необходимо следовать.  
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Такой подход позволяет быть НБА успешной лигой как с точки зрения профессиональных результатов, так 
и с точки зрения коммерческой выгоды. 

К сожалению, в России профессиональный спорт в основном финансируется за счет административного 
ресурса. Такая система не стимулирует конкурентную борьбу и не способствует развитию желания у клубов 
зарабатывать самостоятельно, быть самоокупаемыми [Тронин, 2014]. Таким образом, в условиях кризиса по-
сле пандемии COVID-19 баскетбольной профессиональной лиге России целесообразно обратиться к опыту 
НБА в организации спонсорской деятельности и финансирования клубов в целом для получения более эф-
фективной с экономической и спортивной точки зрения модели. 

Еще одно перспективное направление в области спортивной индустрии – это реклама. В условиях пан-
демии COVID-19 отмена и перенос основных спортивных соревнований и развлекательных оффлайн-меро-
приятий привели к тому, что большая часть аудитории и рекламных бюджетов перешли в онлайн. Этот факт 
можно проследить по росту онлайн-траффика и его перераспределению [Поварещенкова, 2014]. В России, 
США и Франции его объемы увеличились на 20–30 % с марта 2020 г. В Италии наблюдается прирост в 70 %. 
В условиях пандемии COVID-19 люди стали больше заботиться о своем здоровье, активнее заниматься спор-
том, что привело к росту спроса на необходимые для занятий товары и услуги. В отношении спортивного 
оборудования, одежды и обуви к сентябрю 2020 г. онлайн-трафик в России увеличился на 23,2 %

Привлекательность RTB-рекламы (от англ. real-time bidding – торг в реальном времени) в спорте еще 
связана с тем, что в условиях кризиса многие бренды пытались найти более дешевые варианты для продви-
жения своих товаров, а это привело, в свою очередь, к снижению конкуренции на рынке спортивной рекла-
мы и снижению стоимости клика. Поэтому те компании, которые продвигали свою рекламу в онлайн, смог-
ли не только сохранить своих потребителей, но и привлекли новых клиентов. Большой популярностью в ус-
ловиях пандемии стала пользоваться реклама в социальных сетях. Время, которое люди стали проводить 
в соцсетях, за 2020 г., сильно выросло. И те спортивные бренды, которые активно работали со своими по-
требителями в соцсетях, смогли наладить тесные партнерские взаимоотношения с клиентами. Среди основ-
ных трендов, получивших развитие в последние годы, можно выделить: 

 – организацию и запуск челленджей;
 – стимулирование продаж;
 – привлечение подписчиков всевозможными розыгрышами и конкурсами;
 – формирование и поддержание имиджа бренда, проявление лояльности; 
 – рекламу в мобильных приложениях.

Одним из популярных маркетинговых инструментов в индустрии спорта на сегодняшний день являет-
ся организация и проведение челленджей. Для того чтобы продавать мерч и билеты на соревнования, при-
влекать зрителей, спортивным клубам необходимо создавать теплые отношения со своими болельщика-
ми. Одним из способов для этого является коммуникация посредством социальных сетей. Однако и в со-
циальных сетях уже существует плотная конкуренция в борьбе за публику. Для того чтобы привлечь как 
можно большее число зрителей, необходимо следить за трендами и осваивать новые площадки: TikTok, 
YouTube, Twitter и другие. 

Суть челленджей состоит в том, что бренд или спортивный клуб придумывает определенное задание, 
которое выполняет на камеру и размещает видео на своей странице. Участники, которые решают принять 
участие в вызове, должны повторить действия, снять видео-ролик и выложить его в сеть с соответству-
ющим хештегом. 

Большой популярностью в условиях пандемии COVID-19 стали пользоваться подкасты. Данный формат 
контента заинтересует тех, кто не имеет возможности читать или смотреть видео. Для такой аудитории наиболее 
подходящим форматом являются аудиозаписи, которые можно слушать в дороге или во время занятий спортом. 

Активно спортивные бренды используют флешмобы, для привлечения покупателей и аудитории зрите-
лей спортивных мероприятий [Бурева, Стоянов, 2015]. В разгар пандемии COVID-19 спортсмены всего мира 
участвовали в Instagram-флешмобе, который призывал оставаться дома. Для укрепления отношений со сво-
ими фанатами, спортсмены ввели формат «Один мой день», который зародился достаточно давно, но вто-
рое дыхание получил именно в условиях пандемии COVID-19. Болельщикам всегда было интересно узнать 
про обыденную жизнь профессиональных спортсменов.
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Применение вышеперечисленных маркетинговых инструментов приносит свои плоды. По данным Atos, 
IT-партнера Олимпийских игр, спортивные организации, которые используют новые способы взаимодей-
ствия с фанатами, увеличивают посещаемость зрителями спортивных соревнований на 25 %, а время, про-
веденное в магазинах атрибутики, – на 45 % и выше.

Особое внимание следует уделить рекламе в мобильных приложениях. Данные мобильные приложе-
ния позволяют потребителям с абсолютно любого мобильного устройства взаимодействовать с контентом, 
а спортивным клубам общаться с болельщиками на личном уровне, адаптируя свое предложение для удов-
летворения индивидуальных потребностей пользователей приложения. Пандемия COVID-19 привела к ак-
тивному росту трафика в мобильных приложениях. Основная доля пришлась на такие категории, как обра-
зование, новости, бизнес, спорт и здоровье [Нопин, Корягин, 2016]. На сегодняшний день у большинства 
спортивных брендов есть свои приложения для организации тренировок в домашних условиях и на ули-
це. Для индустрии спорта мобильное приложение является новым передовым способом выстраивания дол-
говременных отношений потребителя с брендом. Кроме того, именно мобильное приложение представляет 
собой идеальный инструмент для реализации современных и инновационных методов спортивного менед-
жмента и маркетинга. Следует отметить и тот факт, что когда бренд активно использует новые технологии, 
в том числе цифровые, это производит благоприятное впечатление на потребителей, повышает лояльность 
спонсоров, а также создает инфоповод и увеличивает прибыль спортивной организации.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Таким образом, влияние пандемии COVID-19 на развитие спортивной индустрии невозможно отрицать. 

Тем не менее, этот непростой период дал возможность развитию новых прогрессивных направлений в об-
ласти спортивного менеджмента и маркетинга. Применение современных трендов в рекламной сфере по-
могло спортивным брендам удержать свои позиции на рынке. Те компании, которые смогли трансформи-
роваться в условиях пандемии и организовать свой бизнес в онлайн-формате, преодолели кризис и смогут 
извлечь пользу в перспективе. 
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