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Аннотация 

Исследуется эффективность маркетинговых коммуникаций в спортивной сфере с учётом 
современных тенденций и вызовов цифровой трансформации. Рассматриваются ключевые 
инструменты маркетинга, включая цифровые стратегии, спонсорство, вовлечение аудитории, 
сторителлинг, использование инфлюенсеров и ценностно-ориентированный маркетинг. 
Анализируются тренды 2023-2025 годов, такие как инклюзивность, пользовательский контент и 
персонализация. На основе критического обзора литературы и эмпирических данных предложены 
направления повышения эффективности коммуникаций, включая интеграцию аналитики больших 
данных, усиление эмоционального нарратива и адаптацию к изменяющимся ожиданиям аудитории. 
Акцент делается на критическом рассмотрении недостатков классических методов и 
необходимости интеграции различных дисциплин для достижения устойчивых результатов. 
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Спорт, объединяющий миллионы людей через эмоции, страсть и стремление к 

достижениям, представляет собой активную площадку для маркетинговых 

коммуникаций, где бренды выстраивают диалог с аудиторией, формируя не только 

коммерческие, но и социокультурные связи. Спортивный маркетинг, объединяющий 

коммерческие и социальные цели, приобретает особую значимость в условиях 

цифровизации и глобализации, включая российский рынок, где спрос на 

интерактивные кампании растет. 

Н.Я. Коляда утверждает, что спортивный маркетинг — это сложная, 

многогранная сфера деятельности, которая призвана сделать профессиональный 

спорт рентабельным и прибыльным бизнесом путём увеличения уровня популярности 

спортивных событий в качестве досуга среди населения, повышения уровня 

узнаваемости бренда спортивных организаций и персональных брендов спортсменов 

и прочих базисных маркетинговых инструментов, учитывая специфику спортивной 

индустрии [3]. 

Маркетинговые коммуникации, по определению А. С. Задорожного, 

представляют собой «совокупность различных видов деятельности по доведению 

информации о достоинствах продукта до потенциальных потребителей и 

стимулированию возникновения у них желания его купить» [2]. Подходы к их 
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классификации, предложенные Котлером и Армстронгом подчеркивают 

многоуровневый характер, включая рекламу, PR и цифровые инструменты [5]. 

Маркетинг переживает кардинальные изменения: технологии, такие как 

искусственный интеллект, дополненная реальность и метавселенные, 

переопределяют способы взаимодействия, тогда как ожидания болельщиков 

становятся всё более требовательными. Спортивный маркетинг сегодня выходит за 

рамки простой рекламы, становится сложной системой, требующей креативности, 

аналитики и демонстрации социальной ответственности.  

Цель настоящего исследования – проанализировать эффективность 

маркетинговых коммуникаций в спортивной сфере, выявить ключевые факторы их 

успеха и предложить направления для оптимизации, опираясь на данные 2023-2025 

годов. Задачи включают изучение современных инструментов – от цифровых 

стратегий до инклюзивных кампаний, оценку влияния таких тенденций, как 

персонализация и пользовательский контент, анализ ограничений текущих подходов 

и разработку рекомендаций для повышения результативности. Исследование 

опирается на систематический обзор научной литературы, отчетов ведущих агентств, 

таких как Nielsen Sports, PwC и Deloitte, а также кейсов брендов, включая Nike, Adidas 

и UEFA, что обеспечивает объективность и глубину анализа.  

Цифровые технологии изменили облик спортивного маркетинга, превратив 

его в динамичную систему, где каждый клик, просмотр или взаимодействие 

становится частью диалога между брендом и болельщиком. Социальные сети, 

мобильные приложения и стриминговые платформы открыли возможности для охвата 

аудитории, позволяя адаптировать сообщения под её интересы. Компания RedBull 

перезапустила в 2023 году в лучшем качестве запись о прыжке Феликса Баумгартнера 

(спустя 10 лет) на YouTube, и этот ролик собрал 46 млн просмотров (у оригинального 

ролика 48 млн), напомнив архивным контентом миру о бренде как символе смелости 

и приключений [4]. 

Как отмечает Nielsen Sports, количество фанатов, использующих социальные 

сети для спортивных новостей или контента, только с сентября 2019 года по январь 

2021 года выросло на 83%, что подчеркивает глобальный сдвиг в медиапотреблении 

[8]. По данным консалтинговой компании Capgemini за 2020 год, 69% болельщиков, 

подтвердили, что использование цифровых технологий улучшило их впечатления от 

просмотра игры – как на стадионе, так и за его пределами[6]. Также в рамках этого 
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исследования установлено, что матч посетит на 23% болельщиков больше, если они 

располагают лучшими техническими условиями, то есть смогут получить 

персонализированные уведомления [6]. Как отмечается в исследовании 

аналитического агентства Market.US, объём мирового рынка AI в спорте к 2033 году 

составит около 36,7 млрд долларов по сравнению с 2,6 млрд долларов в 2023 году, 

при этом среднегодовой темп роста составит 30,3%. 

В условиях информационной перегрузки индивидуально подобранный контент 

становится ключевым фактором, определяющим эффективность цифровых 

коммуникаций. Исследование PwC показало, что персонализированный контент 

повышает вероятность покупки на 45% [11]. Приложение Nike Training Club является 

примером успеха, потому что благодаря индивидуальным тренировочным планам и 

рекомендациям вовлеченность ежегодно увеличивается на 10-15%, а в период 

панлемия компания сделала приложение бесплатным, и рост достиг 80%. 

Персонализация остается важным драйвером успеха в спортивном маркетинге, но 

требует одновременного соблюдения принципов защиты частной информации. Однако 

избыточная персонализация порождает вопросы приватности, особенно в условиях 

строгих норм GDPR, требующих прозрачности в обработке данных: 48% 

руководителей компаний, опрошенных для отчета PwC Global Digital Trust Insights в 

2025 сообщили о том, что защита данных пользователей – инвестиционный приоритет 

[11]. McKinsey подчеркивает, что устойчивый рост требует долгосрочных инвестиций 

в аналитику, инфраструктуру и персонализацию, так как 71% потребителей ожидают 

получить персонализированный контент, и 75% из них быстро переключатся, если 

контент им не понравится [7]. 

Вовлеченность аудитории лежит в сердце спортивного маркетинга, превращая 

пассивных зрителей в активных участников, чья лояльность напрямую влияет на успех 

брендов и клубов. Исследование PwC 2024 года показывает, что болельщики, 

демонстрирующие высокую вовлеченность, в три раза чаще приобретают 

брендированные товары и в 2,7 раза активнее участвуют в платных активностях, таких 

как подписки или покупка билетов [11]. Персонализация играет центральную роль, 

позволяя брендам адаптировать контент под индивидуальные предпочтения. 

Интерактивные форматы, такие как геймификация и конкурсы, усиливают интерес 

аудитории. Deloitte в 2024 году отметил, что 62% болельщиков охотнее 
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взаимодействуют с брендами, предлагающими игровые элементы или 

вознаграждения. 

Ценностный контент, отражающий миссию бренда, становится основой для 

формирования сообществ. Кампания Nike «Dream Crazy» с Колином Каперником, 

перезапущенная в 2023 году, собрала 50 миллионов просмотров за неделю, увеличив 

продажи на 31% за счет диалога о социальной справедливости. Пользовательский 

контент (UGC) усиливает аутентичность, позволяя болельщикам стать соавторами 

историй бренда. По данным YouGov, 74% доверяют UGC больше, чем 

профессиональному контенту [14]. Кампания Adidas «Run for the Oceans» 2023 года, 

где участники делились беговыми маршрутами, привлекла 1,5 миллиона постов, 

увеличив охват на 40%. Согласно наблюдениям, UGC повышает доверие, но требует 

строгой модерации.  

Спонсорство в спортивной сфере остаётся мощным инструментом, 

позволяющим брендам не только достигать коммерческих целей, но и 

ассоциироваться с ценностями спорта – единством, страстью и преодолением. Sports 

ProMedia в 2023 году отметила, что интеграция бренда в спортивный контекст 

повышает его запоминаемость на 35% [12].  

В контексте трансформации медиапотребления классические рекламные 

форматы, логотипированная атрибутика и билборды, утрачивают доминирующую 

роль. Современные форматы, такие как «naming rights» или стратегические альянсы, 

демонстрируют большую эффективность. Партнерство Coca-Cola с Олимпийскими 

играми 2024 года охватило 2 миллиарда зрителей, укрепив образ бренда как символа 

глобального единства [13]. Партнерство, в рамках которого бренд Emirates был 

интегрирован в различные платформы NBA, привело к беспрецедентному росту 

узнаваемости бренда, к апрелю 2024 года этот показатель достиг рекордного 

максимума в 64,6%. [11]. Кампания Red Bull в киберспорте 2024 года, предложившая 

фанатам виртуальные гонки, привлекла 1,2 миллиона пользователей, увеличив 

вовлеченность на 40%. Измерение эффективности остается проблемой: PwC в 2024 

году указала, что 60% спонсоров недооценивают аналитику, полагаясь на 

субъективные метрики [11]. Модель Deloitte, основанная на AI-анализе, повысила 

точность ROI на 25% для спонсора Лиги чемпионов [3]. Кампания Heineken 

«RacetoZero» 2023 года, продвигающая устойчивое развитие, привлекла 3 миллиона 

взаимодействий, повысив восприятие бренда на 18% [13]. Следует отметить, что 



Научный журнал «Бизнес и общество» №3 (47), 2025 
СМИ Эл № ФС77-63304, ISSN 2409-6040  5 

социальная ответственность усиливает спонсорство, но требует реальных действий. 

McKinsey подчеркивает, что долгосрочные соглашения увеличивают ROI на 30% [7]. 

Партнерство Adidas с FIFA с 1970 года стало эталоном устойчивости.  

Сторителлинг в спортивном маркетинге усиливает связь с брендом через 

эмоции и ценности. Sports Innovation Lab в 2024 году отметил, что качественный 

сторителлинг удваивает эффективность коммуникаций, создавая не просто рекламу, 

а культурные феномены [12]. Сильные эмоции, преодоление и страсть – вот что 

формирует восприятие компании. Кампания Adidas «Impossible is Nothing» 2023 года, 

рассказывающая о спортсменах, преодолевающих барьеры, собрала 80 миллионов 

просмотров, увеличив продажи молодежной экипировки на 22% [14]. Цифровые 

платформы поддерживают многосерийные форматы: Nielsen Sports показал, что 65% 

болельщиков предпочитают эпизодический контент [8]. Кампания Nike «Just Do It: 

NextGen» 2024 года, реализованная как мини-сериал на YouTube и TikTok, собрала 120 

миллионов просмотров, увеличив вовлеченность на 35% [9]. Пользовательский 

контент (UGC) добавляет аутентичности. YouGov в 2023 году отметил, что 74% 

доверяют пользовательским историям [14]. Документальные форматы, такие как 

«Drive to Survive» от Netflix, увеличили интерес к Формуле-1 на 25%, показав силу 

новых подходов [12]. Как видится, документальные форматы открывают новые 

возможности для эмоционального воздействия. 

Инфлюенсеры и пользовательский контент (UGC) переопределяют спортивный 

маркетинг, позволяя брендам говорить на языке аудитории, усиливая доверие и 

аутентичность. Arena в 2024 году показали, что микроинфлюенсеры повышают 

доверие на 42% благодаря близости к сообществу [1]. Микроинфлюенсеры, с их 

нишевой аудиторией, создают глубокую вовлеченность. Kantar в 2023 году отметил, 

что их посты получают на 30% больше взаимодействий [6]. Кампания Puma «Puma 

Fam» 2023 года собрала 3 миллиона просмотров, увеличив продажи кроссовок на 18% 

[10]. Макроинфлюенсеры обеспечивают охват: партнерство Nike с Криштиану Роналду 

собрало 50 миллионов взаимодействий [6]. UGC повышает доверие: YouGov в 2023 

году показал, что 74% доверяют пользовательским историям [14]. Кампания Adidas 

«Run for the Oceans» привлекла 1,5 миллиона постов.  

Долгосрочные партнерства, как у Gatorade с теннисисткой Сереной Уильямс, 

повышают доверие на 35% [7] нет ничего в источнике про эту теннисистку. На наш 

взгляд, долгосрочные партнерства с инфлюенсерами обеспечивают устойчивый 
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эффект. Будущее связано с виртуальными инфлюенсерами в метавселенных, 

которые могут переопределить взаимодействие, открывая новые перспективы для 

исследований. 

Как свидетельствуют данные Nike (2023), компании, интегрирующие 

инклюзивные принципы в свои кампании, фиксируют увеличение потребительской 

вовлечённости на треть [9]. Кампания Adidas «Run for the Oceans» 2023 года, 

направленная на экологию, привлекла 1,5 миллиона участников из 80 стран, включая 

людей с инвалидностью, повысив восприятие бренда на 20%. Nike «Play forAll» 2024 

года, продвигающая спорт для детей с ограничениями, собрала 30 миллионов 

просмотров, увеличив продажи инклюзивной экипировки на 15% [9]. Поверхностные 

инициативы, как у Gatorade, снизили эффективность на 15% из-за недоверия [2]. 

AI оптимизирует кампании: Adidas повысил вовлеченность на 18%. Кампания UEFA 

«Equal Game» 2024 года через метавселенную привлекла 1 миллион пользователей 

[13]. По нашему мнению, метавселенные усиливают инклюзивные кампании, особенно 

в России, где цифровизация спорта набирает темпы. Долгосрочные обязательства, как 

у Nike с «Black Girls Run», повышают доверие на 35% [9]. 

Маркетинговые коммуникации в спортивной сфере представляют собой 

сложную систему, где креативность, технологии и социальная ответственность 

переплетаются, формируя не только коммерческие результаты, но и культурные 

нарративы. Вовлеченность аудитории, поддерживаемая геймификацией и ценностным 

контентом, трансформирует болельщиков в сообщества. Спонсорство, 

эволюционирующее к партнерствам, как у Heineken с Формулой-1, требует аналитики 

из-за сложности ROI [11]. Сторителлинг, воплощенный в кампаниях Adidas и Netflix, 

усиливает эмоциональное воздействие [5]. Инфлюенсеры и UGC, от 

микроинфлюенсеров Puma до видео GoPro, повышают доверие [6]. Инклюзивность, 

как в проектах Nike и UEFA, создает репутационные преимущества [9]. 

Перенасыщенность каналов снижает внимание: в 2024 году 70% уведомлений 

игнорировались из-за избытка [8]. Высокая стоимость технологий, таких как AI и AR, 

создает неравенство: крупные бренды, вроде Nike, оптимизируют процессы, тогда как 

малые организации ограничены ресурсами [9]. Риск неаутентичности пронизывает 

стратегии, требуя прозрачности и реальных действий [10]. Молодежь ценит 

интерактивность, взрослые – репутацию, как показывают данные Kantar [2].  
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Метавселенные UEFA (+22% вовлеченности) и блокчейн NBA (1 млн 

пользователей) – лишь первые ласточки грядущей трансформации. С нашей точки 

зрения, подлинность кампаний определяет их долгосрочный успех, особенно 

в российском контексте, где доверие к брендам зависит от социальных инициатив. 

Финал же принадлежит новой философии взаимодействия с аудиторией 

– искусственному интеллекту, который сегодня адаптирует контент под наши эмоции. 

Например, кампания Adidas «Run for the Oceans» 2023 года, привлекшая 1,5 миллиона 

участников для решения проблемы пластиковых отходов, повысила репутацию бренда 

и осведомленность об экологических вызовах, демонстрируя потенциал маркетинга 

для устойчивых изменений.  

Перспективы исследований связаны с анализом влияния метавселенных на 

фанатские сообщества, роли NFT в спонсорстве и баланса между персонализацией и 

приватностью в AI. Можно сделать вывод, что, анализ метавселенных и AI в России, 

где цифровизация спорта набирает темпы, открывает новые возможности. Именно 

такой подход позволяет разрабатывать маркетинговые решения, которые не просто 

продвигают бренды, но и становятся драйверами общественного прогресса, создавая 

эмоционально заряженные нарративы.   
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