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Industry markets

отсутствием нужных компетенций у менед-
жмента спортивных организаций.

Эффективность маркетинга всегда за-
висит от точного согласования всех дей-
ствий менеджмента, что объясняется си-
стемной природой этой концепции рыноч-
ного управления. Использование лишь 
отдельных компонентов стратегий и мар-
кетинговых инструментов (исследований, 
продукта, цены, рекламы или продаж) не 
способствует формированию устойчи-
вых конкурентных преимуществ спортив-
ной организации или ее продуктов. Про-
блемы систематизации процесса марке-
тинга исследованы в работах Ф. Котлера, 
Ж.-Ж. Ламбена, М. Макдональда, Г. Баги-
ева, Б. Питтс, Д. Стотлара, Д. Жоббера, 
М. Шенка, Г. Мастермана, В. Новаторова, 
Т. Масловой и др.

Но системность процесса маркетинга не 
должна ограничиваться лишь инструмента-
ми. Не менее важно обратить внимание на 
то, кто именно будет принимать решения в 
области маркетинга, кто финансирует его, 
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Постановка проблемы

Бурный рост спортивной индустрии 
сформировал потребность в компе-
тентном маркетинге в организациях 

всех уровней — от международных феде-
раций до детских спортивных школ. За по-
следние десять лет Россия прочно заняла 
место среди тех немногочисленных стран, 
которые обладают большим опытом про-
ведения соревнований высочайшего уров-
ня — Олимпийских игр и чемпионатов мира, 
и значительная часть этого опыта связана 
с маркетингом. При том, что практически 
все крупные спортивные события получают 
самые высокие оценки со стороны функци-
онеров, атлетов, болельщиков и спонсоров, 
маркетинг по-прежнему мало или неэффек-
тивно используется даже профессиональ-
ными клубами и лигами. 

Очевидное противоречие — наличие объ-
ективной потребности в эффективном мар-
кетинговом управлении и одновременно 
неготовность использовать его стратегии и 
инструменты — объясняется в том числе и 


