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В статье проведено обоснование необходимости применения маркетинга в сфере физической культуры и спор-

та. Представлены направления исследования целевых рынков, комплекса услуг, ценовой и сбытовой политик, а 

также методов продвижения предлагаемых услуг. Кроме этого, выделены самостоятельные области социально-
культурного маркетинга, а именно идеи, соревнования, виды спорта, команды, известные спортсмены, про-

граммы физкультурно-спортивной работы с населением, спортивные организации, проведение крупных спор-

тивных соревнований. 
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Современные условия хозяйствования, научно-технического прогресса, информационно-

го бума, диктуют условия при которых возрастает необходимость в применении новейшего эко-

номического инструментария, который мог бы способствовать адаптации предприятия, органи-

зации, фирмы к рыночным отношениям. В этих условиях особенно резко повышается значи-

мость принимаемых решений в сфере маркетинга. Маркетинг — это, с одной стороны, приклад-

ная экономическая дисциплина, но, с другой - это эффективный инструмент исследования рын-

ка, позволяющий разрабатывать стратегические управленческие решения. 

В настоящее время маркетинг становится важнейшей частью жизни каждой физкуль-

турно-спортивной организации. Работая в современных конкурентных условиях, когда объем 

предложения физкультурно-оздоровительных услуг неуклонно растет, возникает необходи-

мость в поиске новых методов продвижения этих услуг. Именно маркетинг превращается в 

тот инструмент управления продвижением услуг, который сможет обеспечить развитие дан-

ной отрасли и её компаниям. 

Маркетинг как академическая дисциплина появился в США в 1905 г. в Пенсильван-

ском университете, когда Б.Е. Креузи прочёл первый курс «Маркетинг товаров». А уже в 

1910 г. дисциплина реализовывалась как самостоятельный курс «Методы маркетинга», кото-

рый начал вести Р. Батлер в университете Висконсина. 

Ламбен Ж.-Ж. говорил что маркетинг - это «социальный процесс, направленный на удо-

влетворение потребностей и желаний людей и организаций путем обеспечения свободного кон-

курентного обмена товарами и услугами, представляющими ценность для покупателя» [6]. 

Голубков В.Е.: «Маркетинг – один из наиболее мощных инструментов, используемых 

различными организациями в бесконечной борьбе за выживание и процветание» [1]. 

Первые публикации по маркетингу в России появились в середине 70-х гг. В данных 

публикациях описывались возможности использования маркетинговых инструментов во 

внешнеэкономической деятельности. Первые отечественные маркетологи Г. Абрамишвили, 

В. Голубков, Г. Багиев, В. Тарасевич, Б. Бойна, Н. Герчиков, К. Костюхин, А. Горячев, Б. 

Демидов, П. Завьялов, И. Кретов, Б. Соловьев и многие другие. 

Заметный вклад в развитие маркетинга как научной и прикладной дисциплины внесли 

зарубежные ученые, такие как Ф. Котлер, Ж. Ламбен, Б. Берман, Г. Болт, М. Портер, Ж. 

Жалле, М. Брун, Ф. Букерель, Д. Гарднер, Д. Диллон, Е. Дихтль, Д. Дэниелс, Т. Мадден, А. 

Крие, Р. Ланкар, Ли Радеба, Ф. Тромпенаарс, Б. Хойер, Дж. Эванс и другие. 

Филип Котлер даёт следующее определение: «Маркетинг — это вид человеческой де-

ятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена» [5]. 

Физическая культура и спорт относятся к социально-культурной сфере. Именно дан-
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ная сфера связана с воспроизводством национального человеческого потенциала. Именно 

поэтому деятельность физкультурно-спортивных организаций носит не столько коммерче-

ский, сколько социальный характер. 

Маркетингу в сфере спорт, на сегодняшний день, уже более тридцати лет. В России 

маркетингу физкультурно-оздоровительные организации начали уделять тогда, когда стали 

полностью самостоятельными. В целом сфера «физическая культура и спорт» в общем объе-

ме оказанных услуг населению занимает всего 1% (8 млрд. руб.) (таблица 1) [7].  

 

Таблица 1 - Объём оказанных услуг в России 

Показатели 

Январь 2019г. 

млрд. руб-

лей 

в % к 

Январю 2018г. Декабрю 2018г. итогу 

Платные услуги – всего в т.ч. 785,7 100,8 90,6 100 

физическая культура и спорт 8,0 105,8 102,2 1,0 

 

Однако стоит отметить, что эта сфера имеет положительную динамику уже на протя-

жении более чем 10 лет. Это также говорит о том, что рынок физкультурно-оздоровительных 

услуг имеет хороший потенциал для роста, а соответственно и спрос на специалистов в сфе-

ре маркетинга спортивных услуг также будет расти. 

Распространение маркетинга имеет место во многих областях социальной и экономи-

ческой жизни [2,3,4].  

В сфере физической культуры и спорта, основываясь на традиционных подходах 

[1,5,6], можно выделить самостоятельные области социально-культурного маркетинга: 

- идеи; 

- соревнования; 

- виды спорта; 

- команды; 

- известные спортсмены; 

- программы физкультурно-спортивной работы с населением; 

- спортивные организации; 

- проведение крупных спортивных соревнований и т.д. 

В маркетинге спортивную деятельность необходимо рассматривать как специфиче-

скую услугу и предполагать соответствующий подход. 

В настоящее время маркетинг применяется в деятельности детских юношеских спор-

тивных школ и именно поэтому эффективная деятельность таких школ, прежде всего в сфере 

дополнительного образования и организации платных образовательных услуг, возможна 

лишь при изучении и удовлетворении потребностей потенциальных потребителей. 

Для эффективной реализации маркетингового плана по управлению детских юноше-

ских спортивных школ необходима разработка маркетинговой политики образовательного 

учреждения, которая позволит определить виды дополнительных образовательных услуг и 

ценовую политику.  

Основными направлениями маркетинговой деятельности в детских юношеских спор-

тивных школах должны стать: 

- исследование внешней среды спортивной организации и определение возможных 

точек роста; 

- исследование социально-культурной, экономической, демографической ситуации; 

- продвижение услуг; 

- формирование имиджа; 

- исследование возможного спроса в будущем на услуги физкультурно-

оздоровительных услуг. 

Цель маркетинга - это обеспечение поддержки деятельности физкультурно-

спортивных организаций и школ, с целью качественного повышения уровня обучения и 

предоставляемых услуг. 
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Инструментами маркетинговых взаимоотношений, позволяющих обеспечить прочную 

связь между потребителем услуг и детскими юношескими спортивными школами, являются: 

- товарная политика; 

- ценовая политика; 

- сбытовая политика; 

- продвижение товара. 

Специалистам физкультурно-спортивной организации, который будет заниматься 

маркетингом необходимо не только ставить цели, выявлять потребности рынка, но и ориен-

тироваться на достижения, то есть то, что физкультурно-спортивная организация может 

предложить потребителю. Кроме этого, необходимо стремится наладить партнерские отно-

шения с целевыми группами. 

Маркетинга в индустрии физической культуры и спорта является непрерывным про-

цессом. Большое количество потенциальных потребителей, которые хорошо классифициру-

ются по целевым сегментам, могут быть хорошим источником для получения значительных 

прибылей. Компании должны это учитывать и предлагать каждому из сегментов свои услуги. 

Спорт – это не только болельщики и фанаты, это огромная армия организаций, команд, 

клубов, спортивных магазинов, целая индустрия спортивного питания и фармакологии. 

В 2000 году объем финансирования индустрии спорта в России не превышал 8,3 млн. 

рублей. Но уже в последующие годы ситуация стала кардинально меняться. Общий объем и 

структура предоставляемых населению России платных услуг, стал увеличиваться, а соот-

ветственно и объем услуг в индустрии спорта (таблица 2). Однако в процентном соотноше-

нии ситуация за последние 13 лет практически не изменилась и показатель сохранился на 

уровне 0,8% к итогу. 
 

Таблица 2 -  Структура платных услуг населению, (в процентах к итогу) 

  2005 г. 2010 г. 2011 г. 2012 г. 2013 г. 2014 г. 2015 г. 2016 г. 2017 г. 

2018 г. 

В процен-
тах к итогу 

Млн. руб. 

Все оказанные услуги 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 9413373,1 

   в том числе:                       

бытовые 10,1 9,9 9,6 9,9 10,8 10,8 10,9 10,8 10,4 10,1 946623,6 

транспортные 21,5 19,0 19,3 19,6 18,7 18,6 18,4 19,7 20,1 20,1 1890721,0 

услуги почтовой связи, 
курьерские услуги1) 

 

18,5 

 

19,2 18,8 18,7 17,7 17,0 15,9 14,9 

0,5 0,6 60938,6 

услуги телекоммуникаци-

онные1) 
13,9 14,1 1327851,5 

жилищные 5,3 5,8 5,9 5,9 5,7 5,9 6,5 6,7 7,4 7,2 680267,1 

коммунальные 18,3 21,1 21,8 21,1 21,1 21,0 21,1 20,9 20,7 21,2 1992168,6 

культуры 2,3 1,7 1,6 1,6 1,7 1,7 1,7 1,8 1,8 1,7 163026,8 

туристские 1,5 2,0 2,0 2,0 2,1 2,0 2,0 1,9 1,8 1,6 149438,8 

физической культуры и 
спорта 

0,7 0,6 0,6 0,6 0,7 0,7 0,8 0,8 0,9 0,8 78431,1 

медицинские 4,8 5,1 5,2 5,5 6,0 6,4 6,6 6,6 6,8 6,9 647246,8 

гостиниц и аналогичных 
средств размещения 

2,6 2,3 2,3 2,3 2,3 2,4 2,3 2,5 2,4 2,6 246769,7 

специализированных кол-

лективных средств разме-
щения 

                1,5 1,5 142575,6 

     из них санаторно-
курортных организаций 

1,6 1,2 1,2 1,3 1,2 1,2 1,4 1,4 1,2 1,3 123167,1 

ветеринарные 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 17851,5 

юридические 2,3 1,7 1,6 1,4 1,2 1,2 1,2 1,1 1,1 1,1 104362,5 

системы образования 6,7 6,6 6,3 6,3 6,5 6,5 6,7 6,6 6,7 6,8 641212,1 

услуги, предоставляемые 
гражданам пожилого воз-
раста инвалидам 

... ... 0,1 0,1 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,3 24775,6 

другие услуги 3,6 3,6 3,5 3,5 3,9 4,2 4,1 3,9 3,6 3,2 299112,1 

 

Данная статистика подтверждает тот факт, что сфера физической культуры и спорта 
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остается потенциально развивающимся рынком, особенно в эпоху тотального культивирова-

ния спортивного образа жизни в нашей стране. 

Не стоит забывать и том, чтобы усиление конкурентной борьбы на этом рынке ведет и 

к росту общего уровня конкуренции. Фирмам в индустрии спорта приходится искать новые 

методы продвижения своих услуг и маркетинг, в этом стремлении, играет одну из ключевых 

ролей. 

Цели маркетинга в индустрии физической культуры и спорта будут сводиться к сле-

дующему: 

1. Достижение максимально возможного высокого уровня потребления предостав-

ляемых услуг. 

2. Достижение максимальной потребительской удовлетворенности. 

3. Представление максимально широкого выбора услуг. 

4. Максимальное повышение качества жизни. 

Основываясь на целях маркетинга в индустрии физической культуры и спорта можно 

выделить и основные принципы, а именно: 

1) ориентация на рынок и конкретного потребителя; 

2) комплексный подход к предоставлению услуг; 

3) гибкость предложения; 

4) адаптивность к изменяющимся условиям внешней и внутренней среды; 

5) концентрация усилий на конкретных задачах; 

6) ориентация в своей деятельности на перспективу; 

7) программно-целевой подход в управлении. 

Подводя итог, можно сказать, что индустрия спорта является динамично развиваю-

щимся рынком, на котором, как и на любых других существует конкуренция. Конечно, мож-

но говорить об определенной специфике, но при всем при этом маркетинг становится наибо-

лее эффективным инструментом в борьбе с потенциальными и реальными конкурентами. 
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