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Введение

Спортивное событие — централь-
ный компонент индустрии спорта, 
поскольку именно зрелище, не-

предсказуемое, яркое и эмоциональное, 
привлекает внимание многочисленных бо-
лельщиков и зрителей. Среди наиболее 
актуальных задач современного спортив-
ного маркетинга — превращение баналь-
ных спортивных мероприятий в конкурен-
тоспособные рыночные продукты, а также 
их использование в качестве платформы 
для продвижения брендов партнеров. Эта 
задача может быть решена только в том 
случае, если спортивные события ста-
нут привлекательными для болельщиков, 
рекламодателей, спонсоров и бродкас-
теров. Конкурентные преимущества со-
бытийных продуктов во многом зависят 
от точного определения функционального 
типа события, использования атрибутив-
ного подхода и моделей управления мар-
кетингом.

Виды событий в спортивной 
индустрии и их типовые 
маркетинговые функции

Спортивные организации имеют дело 
с событиями, обладающими как общими, так 
и специфическими характеристиками. Меж-
дународный Олимпийский комитет проводит 
крупнейшие спортивные соревнования — 
зимние и летние Игры, но кроме них, еще 
и большое количество деловых и маркетин-
говых мероприятий. Для успешного разви-
тия спорта в настоящее время невозможно 
ограничиваться лишь проведением соревно-
ваний, нужны рекламные события, которые 
способствуют повышению спроса на ры-
ночные продукты, образовательные собы-
тия — для повышения компетенций персо-
нала, корпоративные — для повышения ло-
яльности болельщиков, и т. п.

Тем не менее спортивные события оста-
ются наиболее значимыми, поскольку имен-
но их создают клубы, лиги и федерации 
[Малыгин, 2017]. Они имеют дополнитель-
ные важные и существенные характеристи-
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В статье рассматриваются специфические характеристики современных спортивных событий, влияющие 
на их конкурентоспособность. Автор определяет две типовые маркетинговые функции спортивных собы-
тий. Во-первых, функцию события как самостоятельного маркетингового продукта, способного приносить 
доходы организаторам. Во-вторых, функцию события как платформу для маркетинговых коммуникаций. 
Автор предлагает также рассматривать спортивные события на основе анализа их атрибутов: целей, ме-
ста, времени, участников и действий. Подобные подходы позволяют повысить эффективность создания 
конкурентных преимуществ спортивных событий.
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