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Current development of the sports industry determines the relevance of researching modern 

information and communication technologies as a new opportunity to promote not only sport-
oriented products but also sports organizations in social networks. 

We introduce our own approach to applying tools of sports marketing in social media envi-
ronment based on practical examples of their influence on target audience. We also study in de-
tail the characteristics of creating users’ content as an active resource to implement communica-
tion techniques that can be seen as a contribution to developing the theory of sports marketing. 

In the research, we apply such methods as comparative analysis, classification as well as sys-
tem approach to the problems of creating optimal content to be used when effectively promoting 
a sports organization in social networks. 
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Актуальность исследования современных информационно-коммуникационных тех-

нологий в индустрии спорта как новой возможности  более эффективного продвижения 
не только продуктов спортивной направленности, но и самих спортивных организаций в 
социальных сетях, обусловлена текущим развитием отрасли спорта.  

В статье предлагается авторский подход к возможности использования инстру-
ментов спортивного маркетинга в социальном медиа пространстве на основе рас-
сматриваемых практических примеров их воздействия на целевую аудиторию. Автором 
также определены и подробно изучены особенности формирования пользовательского 
контента как активного ресурса для осуществления коммуникативных практик, что 
можно оценить как вклад в развитие теории спортивного маркетинга. 

В ходе исследования автор использовал такие методы, как сравнительный анализ, 
классификация, а также был применен системный подход к исследованию вопросов фор-
мирования оптимального контента, который можно эффективно использовать при 
продвижении спортивной организации в социальных сетях. 

Ключевые слова: социальные медиа; SMM; социальные сети; контент; зарегистри-
рованный аккаунт; информационный повод; спортивная организация. 

 

Развитие современных информацион-
но-коммуникативных технологий влияет 
не только на рост активности их исполь-
зования обществом, но на создание новой 
реальности – социальных медиа. Сегодня 

социальные медиа являются важным и 
оперативным источником информации 
для интернет-пользователей. Данный он-
лайн-ресурс – это не только средство об-
щения и распространения мнений, но и 
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бесплатный доступ к медиаконтенту, что, 
в свою очередь, обеспечивает расширение 
охвата различных целевых аудиторий и 
развитие форм их коммуникаций [3. С. 
13]. 

Среди видов социальных медиа, кото-
рые могут использоваться в индустрии 
спорта, можно выделить социальные сети 
для общения (Relationship networks), на-
пример, сети персональных контактов 
(«ВКонтакте», «Facebook», «Однокласс-
ники», «Мой мир» и др.). Или же соци-
альные сети для обмена медиа-контентом 
(Media sharing networks), например, «You-
Tube», «Instagram», «MySpace Music», 
«Flickr», «Picasa» и др.  

Сегодня спорт – это не только хобби и 
увлечение миллионов людей по всему ми-
ру, но ещё и возможность для заработка, 
социальные сети могут способствовать 
развитию бизнеса, то есть, рассказать о 
нем большому количеству людей, именно 
поэтому такие новые инструменты про-
движения, как SMM сегодня используют-
ся маркетологами достаточно широко.  

В настоящее время SMM, или марке-
тинг в социальных сетях, стал неотъемле-
мым инструментом бизнеса независимо от 
сферы деятельности; он помогает опреде-
лить целевую аудиторию не в процессе 
разрешения уже создавшихся ситуаций, а 
на самом «старте» [5].  

Исследования показывают, что в со-
циальных сетях можно «достучаться» до 
аудитории любого возраста, пола, соци-
ального положения, что успешно и ис-
пользуют бренды во всех странах мира.  

При сравнении популярных социаль-
ных сетей важно учитывать не количество 
зарегистрированных аккаунтов, а количе-
ство активных пользователей. Так, по 
данным аналитического агентства 
«Statista», лидером по количеству актив-
ных пользователей (более 2 млрд человек) 
остается «Facebook». Продвигать свой 
бизнес на этой площадке могут не только 
известные бренды, но и начинающие ком-
пании. К примеру, при создании собст-
венной страницы – «площадки» организа-
ции – все подписчики получают новую 
информацию на свой аккаунт. Она появ-
ляется в ленте у подписчика, соответст-

венно, «друзья» подписчика тоже видят 
эту информацию – таким образом новости 
разносятся в геометрической прогрессии.  

На втором месте расположился 
«YouTube» с 1,5 млрд активных пользова-
телей, третье и четвертое места занимают 
«Facebook Messenger» и «WhatsApp» (1,3 
млрд активных пользователей) соответст-
венно (рис.1).  

Согласно данным аналитической 
компании «Statista», в России активнее 
всего используют «YouTube» (63% опро-
шенных), второе место занимает популяр-
ная сеть на постсоветском пространстве 
«ВКонтакте» – 61%. Глобальный лидер 
«Facebook» оказался лишь на четвертой 
строчке с показателем в 35%. Среди мес-
сенджеров лидируют Skype и WhatsApp 
(по 38%) (рис. 2) [4].  

В настоящее время почти все спор-
тивные федерации, клубы и организации 
имеют представительства в социальных 
сетях, что позволяет не только привлечь 
занимающихся определенными видами 
спорта, но новых зрителей, то есть создать 
дополнительный охват аудитории, кото-
рый так нужен спонсорам. Однако созда-
ния страницы в социальных сетях недос-
таточно, важно наполнить ее таким кон-
тентом, чтобы на нее стали подписывать-
ся, репостить, лайкать, смотреть и т.д. 
Следует отметить, что в России неболь-
шое количество спортивных организаций, 
у которых есть действительно активные 
сообщества с миллионными охватами, и в 
сумме число подписчиков составляет бо-
лее 100 000 человек. 

Важно понимание того, почему боль-
шинство спортивных организаций не ак-
тивны в социальных сетях, ведь сущест-
вует множество примеров из индустрии 
развлечений, когда организации смогли 
успешно монетизировать аудиторию. Так 
как спорт тоже относят к индустрии раз-
влечений, то маловероятно, что им увле-
кается какая-то другая аудитория, которой 
нет в социальных сетях. 

При изучении страниц большинства 
спортивных организаций в социальных 
статьях были замечены следующие общие 
негативные тенденции: 

1)  контент  сгенерирован под профес- 
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Рис. 1. Рейтинг популярности социальных сетей в мире 

 

 
Рис. 2. Количество активных пользователей в самых популярных социальных сетях 

России 
 

сиональную аудиторию. Это информация, 
в которой присутствует большое количе-
ство цифр, «голые факты», безэмоцио-
нальная подача материала, хотя она и по-
лезна для узкоспециализированной ауди-
тории, однако не интересна широкому 
кругу читателей; то есть, если ориентиро-
ваться на широкую публику и рост под-
писчиков, то контент необходимо делать 
более «живым», развлекательным;  

2) контент не адаптирован под кон-
кретную социальную сеть. Например, 
«Facebook» понижает в выдаче те посты, в 

которых есть внешняя ссылка, поэтому 
подобные посты должны, как минимум, 
идти вперемешку с качественным контен-
том в стиле FB. Несмотря на известность 
этого факта у многих групп спортивных 
мероприятий контент как раз с внешними 
ссылками. Особенности есть в каждой со-
циальной сети, но подход должен быть 
единым: необходимо изучать и тестиро-
вать, а также использовать все возможно-
сти сети (прямые эфиры, опросы, видео, 
разметку, тэги и т.д.). К тому же следует 
учитывать тот факт, что аудитория по-
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требляет контент по-разному. Сейчас дос-
таточно сложно найти организации, где 
смело и креативно используются инстру-
менты социальных сетей для привлечения 
широкой аудитории; 

3) план публикаций (даже при его на-
личии) не претерпевает особых изменений 
в течение долгого времени. Например, в 
течение 7 лет на канале ФК «Балтика» ре-
гулярно постились, в основном, голы и 
послематчевые пресс-конференции. В 
среднем такое видео набирало чуть боль-
ше 1000 просмотров, что явно недоста-
точно, так как результат мог бы быть в 
сотни раз лучше. Интересно, что, к сожа-
лению, не наблюдается даже попытки что-
либо изменить в плане формата. В том 
случае, если регулярно выкладываемый 
контент в течение нескольких недель не 
дает ощутимого прироста (либо в подпис-
чиках, либо в просмотрах), то необходимо 
что-то менять, например, обновить план 
публикаций, проявить больше креатива. В 
противном случае есть шанс годами «топ-
таться» на месте и тратить ресурс; 

4) постоянная привязка к результатам 
и мероприятиям. Традиционно основным 
информационным поводом в спорте явля-
ется результат, а спортивные организации, 
как правило, выкладывают подряд всю 
информацию по результатам в свою груп-
пу в социальной сети.  

Если предположить, что это может 
быть интересно только самым ярым по-
клонникам данного спорта, а остальным – 
не очень, то публиковать подряд все ре-
зультаты, включая детские, явно не стоит. 
Но наиболее интересным является то, что 
у большинства спортивных организаций 
при наступлении межсезонья социальные 
сети замирают, а это, в свою очередь, ве-
дет к плохим результатам (например, 
снижается число подписчиков). 

Во-первых, необходимо понимать, 
что если организация ведет группу в со-
циальной сети для популяризации, то не-
обходимо сделать упор на контент, по-
нятный широкой аудитории. При этом ес-
ли у организации уже есть существенное 
ядро аудитории в этой соцсети, то суще-
ствует два варианта: либо выделить от-
дельный паблик с результатами, либо соз-

дать отдельный паблик для популяриза-
ции, который следует наполнять инфор-
мацией для менее продвинутых зрителей.  

Во-вторых, когда речь идет о продви-
жении, то рекомендуется отвязать свой 
контент от мероприятий и рассказывать 
только о самом важном. Широкая аудито-
рия не знает, что за история у этих меро-
приятий, кто действующие лица, какие 
там правила, чем играют, какие критерии 
нарушений и так далее. Поэтому инфор-
мационным поводом на длительное время 
могут быть рассказы о данном виде спор-
та: как что-либо делается, рекорды, моти-
вирующие истории, курьезные моменты, 
актуальные громкие истории и т.д. Но са-
мое главное – не «замирать» в межсезо-
нье, так как для широкой аудитории го-
раздо интереснее узнать, что происходит 
у спортсменов на сборах, чем на соревно-
ваниях; 

5) пестрая лента. Например, любой 
паблик FINA (международной федерации 
плавания) включает в себя одновременно 
новости о плавании, синхронном плава-
нии, прыжках в воду и водном поло, а это 
существенная ошибка.   

Но так как перемешивание видов 
спорта в лентах встречается постоянно, и 
если спортивная организация имеет раз-
ные направления (с точки зрения интере-
сов), то, скорее всего, ей не удастся под-
держивать рост широкой аудитории, опи-
раясь на пестрые новости. В этом случае 
можно было бы порекомендовать вести 
отдельный паблик под определенный вид 
спорта [2]. 

Известно, что основным методом 
SMM является контент, и если страница 
или спортивный блог в социальной сети 
не обладают качественным контентом, то 
они будут не интересны пользователям. 
Так, помимо важной информации собы-
тий (даты и время матча), постов с ин-
формацией о новых услугах (появление в 
продаже билетов на предстоящий матч), в 
контенте должны присутствовать отвле-
ченные темы, юмор (в случае, если это 
может позволить тематика блога), инте-
ресные и необычные факты, связанные со 
спортивным событием (факты об игроках 
команды, например, если игрок провёл 
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юбилейное число матчей, забил 100 го-
лов). 

Существует несколько видов контен-
тов, которые можно использовать при 
продвижении спортивной организации в 
социальных сетях: 

- полезный контент – этот вид контен-
та целесообразно наполнить статьями на 
тему здорового образа жизни, питания, 
занятий спортом, обучающими видео- и 
фотоподборками; 

- репутационный контент – объясняет 
потенциальному клиенту, почему ему 
нужно прийти заниматься спортом имен-
но в данную спортивную организацию. В 
этом виде контента может быть интервью 
с тренерами (текст или видео), фотогра-
фии залов, тренажеров, спортивного ин-
вентаря; 

- новостной контент – здесь может 
быть размещена информация обо всем, 
что происходит в стенах клуба или спор-
тивного центра: отчеты с мероприятий, 
новые акции, важные даты и так далее. 
Рекомендуется подавать новости с эмо-
циональной нагрузкой [1].  

Все вышеизложенное позволяет сде-
лать выводы о том, что необходимо экс-
периментировать с контентом и постоян-
но анализировать, что может понравиться 
конкретной аудитории и даст нужный ре-
зультат, более эффективное продвижение 

спортивной организации в социальных 
сетях. 
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