
www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
101

УДК / UDC 339.138
DOI: 10.24412/2071�3762�2026�5347�101�104

РАЗВИТИЕ ОМНИКАНАЛЬНОГО МАРКЕТИНГА В УСЛОВИЯХ ЦИФРОВОЙ ТРАНСФОРМАЦИИ

ИНДУСТРИИ СПОРТА
The Development of Omnichannel Marketing in the Context of Digital Transformation in the Sports Industry

Скороходов Сергей Николаевич,
к. филос. н., доцент кафедры маркетинга, Финансовый университет при Правительстве РФ; г. Москва, Россия,
Ленинградский просп. 49
Skorokhodov Sergey Nikolaevich,
PhD in Philosophy, Associate Professor, Marketing Department, Financial University under the Government of the Russian
Federation; 49, Leningradsky Prospekt, Moscow, Russia
snskorokhodov@fa.ru
https://orcid.org/0000�0001�6916�946X

Статья посвящена изучению принципов и параметров развития омниканального маркетинга как доминирующей стратегии
взаимодействия с ключевыми потребителями в индустрии спорта. Целью работы является разработка и обоснование практических
рекомендаций по интеграции цифровых каналов коммуникации в единый, бесшовный опыт взаимодействия в условиях цифровой
трансформации спортивной отрасли. Применение омниканальной стратегии обеспечивает поступательный рост эффективности
экономической деятельности как в профессиональном спорте (спортивные клубы, лиги и федерации), так и в спортивном ритейле.
В работе использован комплексный научный подход, включающий, прежде всего, анализ актуальной научной литературы
и зарубежных практических кейсов спортивных организаций. Результатом работы является системная актуализация приоритетных
фундаментальных основ омниканального взаимодействия с клиентами в цифровой среде спортивного маркетинга, позволяющего
сформировать устойчивое комьюнити болельщиков, лояльных клиентов в условиях гибридного потребления спортивного контента.
Ключевые слова: маркетинговые коммуникации; омниканальность; индустрия спорта; цифровая трансформация; клиентский
опыт; спортивный маркетинг; гиперперсонализация.

The article is devoted to the study of the principles and parameters of the development of omnichannel marketing as a dominant strategy
for interacting with key consumers in the sports industry. The purpose of the work is to develop and substantiate practical recommendations
for integrating digital communication channels into a single, seamless experience of interaction in the context of the digital transformation
of the sports industry. The application of an omnichannel strategy ensures a steady increase in the efficiency of economic activities in both
professional sports (sports clubs, leagues, and federations) and sports retail. The work uses a comprehensive scientific approach, which
includes an analysis of relevant scientific literature and foreign practical cases of sports organizations. The result of the work is a systematic
updating of the priority fundamental foundations of omni�channel interaction with customers in the digital environment of sports marketing,
which allows for the formation of a sustainable community of fans and loyal customers in the context of hybrid consumption of sports
content.
Keywords: marketing communications; omni�channel; sports industry; digital transformation; customer experience; sports marketing;
hyper�personalization.

Введение (Introduction)

В объективных условиях трансформации социально�

экономической системы и формирования выраженных

контуров цифровой экономики особую роль и значимость

приобретает исследование процессов цифровизации

спорта как сложного социально�культурного и управлен�

ческого феномена. В этой связи, интеграция цифровых

технологий, включая системы анализа больших данных

(Big Data), элементы искусственного интеллекта и ней�

росетей, AR и VR�технологии, а также инновационные

платформенные решения, оказывает, с одной стороны,

существенное стратегическое влияние на качество и эф�

фективность функционирования спортивных организа�

ций разного типа (клубы, лиги, федерации и т.д.) С дру�

гой стороны – детерминирует ценностно�ориентирован�

ные подходы в маркетинге взаимоотношений. Следова�

тельно, катализаторами цифровой трансформации ин�

дустрии спорта становятся не только инновационные

технологии, продвинутые сервисные решения, но так�

же и обновлённые стратегии маркетинговых коммуни�

каций с потребителями спортивного контента.

Индустрия спорта, традиционно интерпретированная

как сфера непосредственного физического присутствия

клиента, потребителя (посещение стадионов, покупка

атрибутики в розничных точках), в настоящее время пе�

реживает глубокую структурную перестройку. Активное

распространение цифровых стриминговых платформ,

мобильных приложений, технологий дополненной ре�

альности, а также фитнес�трекеров и метавселенных

стерло грани между физическим и цифровым опытом

спортивного болельщика. В этих условиях классичес�

кие мультиканальные стратегии маркетинга, предпола�

гавшие параллельное, но слабо интегрированное в еди�

ную экосистему организации применение доступных

каналов коммуникации, перестали отвечать запросам

современного потребителя в спорте.

Теоретические основы интегрированных маркетинго�

вых коммуникаций и омниканального маркетинга широ�

ко представлены в научных трудах зарубежных и оте�

чественных исследователей [1, 2, 3, 4]. Однако, этапы

синхронизации данного типа маркетинга с принципами

и аспектами цифровой трансформации индустрии

спорта остаются недостаточно раскрытыми в современ�

ных научных взглядах. Большинство работ акцентиру�

ют внимание на приоритете технологической стороны

(большие данные, искусственный интеллект, CRM, соц�

сети), либо на инновационной специфике событийного

спортивного маркетинга, оставляя без внимания систем�

ную методологию проектирования бесшовного опыта

взаимодействия с брендом [5].

Актуальность данного научно�прикладного иссле�

дования обусловлена объективной необходимостью

глубокого переосмысления сформировавшихся подхо�

дов к управлению взаимоотношениями с клиентами
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в индустрии спорта. Критически важным становится раз�

работка, адаптация новых концептуальных механизмов

и способов омниканального взаимодействия, системно

обеспеченных централизованным управлением всеми

данными и персонализированными коммуникациями

с конечными потребителями.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Теоретико�методологическая основа научного иссле�

дования базируется на применении системного подхо�

да, позволяющего рассматривать всю архитектуру циф�

ровой трансформации индустрии спорта через призму

клиентоориентированного подхода. В свою очередь,

контент�анализ и экспертиза научной литературы позво�

ляет определить ключевые тенденции развития иссле�

дуемой предметной области – подготовка и оптимиза�

ция цифровых, конкурентных стратегий омниканально�

го маркетинга в спортивной отрасли.

Результаты (Results)

Омниканальность – это комплексная стратегия совре�

менного цифрового маркетинга, где все каналы комму�

никации работают как единая экосистема, в центре ко�

торой находится клиент [6]. Вместо того, чтобы продви�

гать товар/услугу через определённый цифровой канал,

бренд стремится органично выстраивать коммуникаци�

онную стратегию вокруг поведения и предпочтений кон�

кретного человека. Такой подход обеспечивает бесшов�

ный опыт, где клиент может начать общение с брендом

в одном канале и продолжить в любом другом без поте�

ри контекста. Ключевыми элементами данного подхо�

да являются:

♦ сбор данных на каждом этапе взаимодействия: какие

продукты клиент смотрел, какие страницы изучал, что

добавлял в корзину;

♦ единая база данных: в ней каналы дополняют друг

друга, а предложения становятся максимально реле�

вантными;

♦ персонализация на основе просмотренных страниц,

покупок, геолокации*.

Системный переход от традиционных медиа�комму�

никаций в индустрии спорта к цифровым каналам взаи�

модействия ознаменовал смену парадигмы: от «интуи�

тивного» маркетинга взаимоотношений к спортивному

маркетингу, основанному на больших данных. С пози�

ций омниканального подхода основные отличия этих

сред можно классифицировать по четырем фундамен�

тальным параметрам.

1. Тотальная измеримость. В офлайн�среде базо�

вая оценка результативности опирается преимуществен�

но на вероятностные модели и медиаметрические пока�

затели (охват, частота, реакции), которые дают лишь

косвенное представление о контакте с потребителем.

Современный цифровой маркетинг в спорте оперирует,

в первую очередь, детерминированными данными. Каж�

дый контакт бренда с потребителем оставляет цифро�

вой след, что позволяет выстраивать объективные сис�

темы сквозной аналитики данных. Атрибутивные моде�

ли при таком подходе позволяют точно определить роль

каждого касания в структуре омниканального взаимо�

действия [7].

2. Двусторонняя интерактивность. Традиционные

каналы работают в режиме односторонней трансляции

контента, где коммуникация с брендом обрывается в мо�

мент получения сообщения потребителем (клиентом).

В цифровой среде коммуникация становится реактив�

ной и проактивной. В данном контексте, интерактив�

ность проявляется не только в возможности «обратно�

го клика», но и в вовлечении пользователя в создание

контента, управлении параметрами продукта и прямом

диалоге с брендом. Это коренным образом меняет роль

потребителя: из пассивного объекта воздействия он пре�

вращается в активного субъекта, способного влиять на

репутацию и операционные процессы компании через

систему мгновенных реакций.

3. Приоритезация таргетируемости. Офлайн�мар�

кетинг вынужден работать с широкими социально�де�

мографическими группами, что неизбежно ведет к из�

лишним тратам рекламного бюджета на нецелевую

аудиторию. Цифровые каналы позволяют осуществлять

гиперсегментацию и, далее, гиперперсонализацию. Вме�

сто базовых, анкетных данных приоритетным становит�

ся поведенческий профиль: поисковые запросы, исто�

рия покупок, интересы и даже текущая геолокация. Циф�

ровые технологии позволяют находить пользователей,

чье поведение идентично поведению лояльных клиен�

тов, что кратно повышает рентабельность инвестиций

в маркетинг.

4. Мгновенная обратная связь. Весь цикл обратной

связи в офлайн�коммуникациях продолжителен: от за�

пуска рекламной кампании до получения данных о про�

дажах могут пройти недели или месяцы. В цифровой

среде индустрии спорта маркетинговая система обла�

дает повышенной адаптивностью. Скорость обратной

связи позволяет реализовывать гибкие современные

методологии: проводить A/B�тестирования в режиме

реального времени, мгновенно корректировать креати�

вы или перераспределять бюджеты в пользу наиболее

эффективных каналов коммуникации. Подобная стра�

тегия минимизирует риски принятия ошибочных управ�

ленческих решений и позволяет бренду резонировать

с актуальными запросами рынка.

Очевидно, что «цифровая трансформация смещает

фокус в управлении жизненным циклом клиента в спор�

те от дискретных транзакционных взаимодействий к со�

зданию непрерывного, основанного на данных и пер�

сонализации омниканального опыта, что приводит

к увеличению эмоциональной вовлеченности. Понима�

ние того, как цифровые технологии изменяют каждый

этап – от первого знакомства с брендом до превраще�

ния в преданного амбассадора – является ключом к по�

вышению лояльности целевой аудитории потребителей

и обеспечивают устойчивое развитие субъектов пред�

принимательской деятельности в спорте» [8]. Омника�

нальная интеграции также декларирует необходимость

классификации и синхронизации цифровых каналов

* Спорт все больше смотрят в онлайне, но формат трансляций меняется медленно [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://www.vedomosti.ru/
sport/around/articles/2024/01/13/1014769�sport�bolshe�smotryat onlaine?from=copy_text (дата обращения: 27.03.2026).
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коммуникации с ключевым инструментарием цифрово�

го маркетинга (табл.)

Омниканальная стратегия маркетинговых коммуника�

ций – это новая реальность для спортивного ритейла.

Сегодня потребители спортивных товаров и услуг могут

свободно, мгновенно переключаться между различны�

ми цифровыми устройствами и платформами в процес�

се принятия решения [9]. Они могут, например, увидеть

рекламу в социальных сетях, изучить отзывы на сайте

спортивного бренда, сравнить все цены в мобильном

приложении и совершить окончательное, целевое дей�

ствие (покупку) в офлайн�магазине.

Обсуждение (Discussion)

Несмотря на вполне очевидные структурные, страте�

гические преимущества цифровой трансформации, важ�

ной необходимостью представляется учёт и контроль

сопутствующих рисков, связанных с изменением конту�

ров ценностной структуры спортивной деятельности

спортивного маркетинга [10]. К подобного рода совре�

менным рискам в спорте следует отнести, прежде все�

го, усиление коммерциализации, снижение значимости/

приоритетности воспитательной функции спорта

и трансформацию принципов честной игры. В данном

контексте перманентно детерминируется запрос от�

расли на формирование таких ключевых аспектов со�

хранения гуманистических оснований индустрии спорта,

которые обеспечивали бы её устойчивое, комплексное

развитие, в первую очередь, как социального институ�

та. К числу таких наиболее важных направлений следу�

ет отнести:

1. Коммуникационно�маркетинговое направление

(акцент смещается на ценностно�ориентированную ин�

терпретацию и практическое использование комплекса

интегрированных маркетинговых коммуникаций в рам�

ках развития омниканального маркетинга);

2. Этико�технологическое направление (этика при�

менения цифровых решений: нейросети, искусственно�

го интеллекта, а также прозрачность цифровых алгорит�

мов коммуникации в спортивном маркетинге);

3. Институционально�управленческое направление

(разработка и анализ цифровых этических кодексов,

балансировка системы KPI в контексте омниканальных

маркетинговых стратегий).

Управление клиентским опытом в спорте в условиях

формирования омниканального маркетинга предпола�

гает холистический взгляд на спортивную организацию

как на единую экосистему. В спортивной отрасли, где,

например, линейный персонал спортивного сооруже�

ния (арены, стадиона) является «лицом» спортивного

бренда и, соответственно, главным транслятором эмо�

ций, их вовлеченность становится критическим факто�

ром формирования клиентоориентированного взаимо�

действия.

Следовательно, конкурентная модель управления бес�

шовным опытом коммуникаций в спорте включает в себя

контуры обратной связи, цифровую среду взаимодей�

ствия и итоговый эмоциональный отклик со стороны

аудитории потребителей. Данная стратегия позволяет

рассматривать коммуникационную систему не только

как набор инструментов маркетинга взаимоотношений,

но и как одну из определяющих функций управления

изменениями внутри всей спортивной структуры.

Особое внимание при реализации на практике данной

модели должно быть уделено таким ключевым метри�

кам омниканальной эффективности как коэффициент

бесшовности и индекс эмоциональной вовлеченности.

Эти показатели позволяют количественно оценить ка�

чество переходов клиентов между каналами. Результа�

том такого типа предиктивного маркетинга становится

создание концептуальной карты омниканального взаи�

модействия, которая может быть непосредственно вне�

дрена в менеджмент спортивных организаций, адапти�

руясь под их уровень цифровой зрелости.

Заключение (Conclusion)

Таким образом, ключевым выводом, сформирован�

ным на базе комплексного анализа аспектов цифровой

трансформации индустрии спорта, прежде всего, явля�

ется объективная необходимость радикальной смены

доминирующей маркетинговой парадигмы: переход от

транзакционной логики «продажа билета/атрибутики»

к процессной логике «управления непрерывным спортив�

ным опытом клиента». Более того, актуальная интегра�

ция маркетинга впечатлений в омниканальную стратегию

означает, что каждое цифровое касание (push�уведом�

ление перед матчем, персонализированная подборка мо�

ментов после игры и т.д.) должно генерировать такой

Таблица
Цифровые маркетинговые инструменты

Table. Digital marketing tools
Цифровые инструменты Цели маркетинговой стратегии 

Цифровая реклама (контекстная, 
баннерная) 

Информирование целевой аудитории / Продвижение продаж и спортивного бренда 

Веб-сайт Информирование целевой аудитории / Улучшение имиджа / Продвижение продаж и спортивного 
бренда  

Социальные сети / SMM Улучшение имиджа / Продвижение и спортивного бренда 
Поисковый маркетинг  Продвижение продаж и спортивного бренда 
Контент-маркетинг Информирование целевой аудитории / Улучшение имиджа 
Email-маркетинг Информирование целевой аудитории / Продвижение продаж и спортивного бренда 
Цифровое ТВ  Информирование целевой аудитории / Улучшение имиджа 
Стриминговые сервисы  Информирование целевой аудитории / Улучшение имиджа 
Мобильный маркетинг  Информирование / Продвижение продаж и спортивного бренда 
Программа партнёрских отношений  Информирование целевой аудитории / Продвижение продаж и спортивного бренда 
 

С. Скороходов. Развитие омниканального маркетинга в условиях цифровой трансформации индустрии спорта
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эмоциональный отклик, который релевантно сопоста�

вим с эффектом присутствия зрителя на трибуне.

Результаты исследования демонстрируют, что омни�

канальный формат коммуникации является фундамен�

тальной, стратегической составляющей эффективной

цифровизации и цифровой трансформации спортивно�

го бренда. При уже внедренных в стратегию бизнеса,

в спортивный маркетинг омниканальных решений и тех�

нологий все каналы объединены (синхронизированы)

вокруг пользователя, его ключевых ценностей и запро�

сов. Клиент, в свою очередь, совершая переход из од�

ной стадии своего жизненного цикла в другой, может

легко переключаться между всеми каналами, и при этом

получать высокое персонализированное обслуживание.

Следовательно, главная маркетинговая цель омника�

нальности – это создание позитивного клиентского опы�

та. Особое значение в подобных условиях приобретает

маркетинг в реальном времени (Real�time marketing).

В контексте проведенного исследования, ключевая цен�

ность RTM – это создание и отправка потребителю

спортивных товаров и услуг персонального предложе�

ния в наиболее подходящий для коммуникации момент.

Модульная архитектура современных цифровых плат�

форм (микросервисы) позволяет быстро внедрять но�

вые функции и оперативно реагировать на все измене�

ния спортивного рынка.
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