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менеджмента, которую Школа бизнеса Уорвикского университета ведет для 
Австралийской ассоциации профессиональных футболистов (PFA), Ассоциа-
ции менеджеров Английской лиги (LMA) и английской Футбольной ассоциа-
ции (FA) для футбольных менеджеров, в том числе многих выдающихся ру-
ководителей. В числе ее бывших студентов Марк Хьюджес и Стюарт Пирс.

Джон Бич  (соредактор книги) — руководитель отдела прикладных исследо-
ваний в области спорта и туризма Школы бизнеса Университета Ковентри. 
Ведет программы для студентов, желающих получить степень MBA и ВA по 
специальности «менеджмент в спорте». Автор множества публикаций по про-
блемам использования интернет-маркетинга футбольными клубами. Член 
исполнительного комитета SPRIG.

Ким Харрис — профессор, преподает маркетинг в Школе бизнеса Универси-
тета Линкольна. Была организатором и ведущей семинаров по маркетингу 
(UK Services Marketing Workshops) в 2003 и 2004 годах. Область научных 
интересов включает оценку эффективности предоставления услуг и про-
блемы взаимодействия между потребителями в сфере услуг. Имеет публи-
кации в журналах по проблемам сферы услуг, маркетингу и менеджменту, 
в том числе в Journal of Service Research, European Journal of Marketing, Inter-
national Journal of Service Industry Management и Journal of Business Research. 
Соавтор книги «Маркетинг услуг: теория и практика (Services Marketing: Text 
and Cases, Palgrave, 2003).

Саймон Чедвик (соредактор книги) работает в Колледже Биркбек Лондон-
ского университета. Один из директоров Центра спортивного бизнеса Бирк-
бек. Главный редактор журнала International Journal of Sports Marketing and 
Sponsorship. Основатель и руководитель Специальной группы спортивного 
маркетинга при Академии маркетинга. Вел активную исследовательскую 
работу, имеет множество публикаций. Занимается консалтингом в обла-
сти спортивного маркетинга. Один из редакторов (совместно с Д. Бичем) 
книг «Менеджмент в спорте как бизнес» (The Business of Sport Management) 
и «Менеджмент в туризме как бизнес» (The Business of Tourism Management) 
(FT Prentice Hall).

Мишель Дебор — профессор, преподает спортивный маркетинг в Универ-
ситете Марка Блоха в Страсбурге и бизнес-школе ISC в Париже (Франция). 
Имеет степень PhD по инновациям спортивных товаров. Специалист в об-
ласти спонсирования спортивных мероприятий. Получив степень MBA в Па-
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риже (1999–2005 годы), с сентября 2005 года работает в Страсбурге. Помимо 
исследовательской работы занимается консультированием по проблемам 
спортивного маркетинга для MX Sports.

Доминик Элиот — профессор, преподает стратегическое управление и про-
блемы комплексной политики в бизнесе в Школе менеджмента Ливерпуль-
ского университета. Глава отделения менеджмента. Главный редактор жур-
нала Risk Management: An International Journal. Область его научных интересов 
включает проблемы устранения ошибок в обслуживании и непрерывного 
предоставления услуг, прежде всего в области футбола. Автор ряда публика-
ций в журналах по менеджменту, в том числе Journal of Management Studies, 
Long Range Planning, Journal of Contingencies and Crisis Management и Journal 
of Strategic Information Systems. Соавтор книг «Уроки кризисов» (Learning 
from Crises, Perpetuity Press, 2005) и «Как сохранить целостность бизнеса: 
кризисное управление» (Business Continuity Management: A Crisis Management 
Approach, Routledge, 2nd edn, 2005).

Рон Гарлэнд — доцент отделения маркетинга Школы бизнеса Ваикато Уни-
верситета Ваикато (Гамильтон, Новая Зеландия). Ведет курсы и занимается 
исследовательской работой в области поведения покупателей, исследований 
рынка и спортивного маркетинга. Соавтор ряда книг по проблемам марке-
тинга и менеджмента в спорте, а также статей по общим проблемам марке-
тинга в таких журналах, как European Journal of Marketing и Journal of Finan-
cial Services Marketing.

Джеймс Глэдден — адьюнкт-профессор и руководитель программы для вы-
пускников отделения спортивного менеджмента при Школе менеджмента 
Айзенберга при Университете Массачусетса. Автор ряда статей по спортив-
ному бренд-менеджменту, спонсорству в спорте и фандрайзингу спортив-
ных орга низаций.

Дэвид Харнесс читает курс лекций на отделении маркетинга в Школе биз-
неса Университета Хала. Работал в нескольких британских университетах, 
в том числе в Университете Лидса и Хаддерсфилдской школе бизнеса. Ве-
дет преподавательскую и исследовательскую работу в области маркетинга 
услуг и стратегиях удовлетворения потребностей клиентов. Опыт подго-
товки специалистов области финансовых услуг использует для исследова-
тельской и консалтинговой работы. Занимался различными видами спорта. 
Недавно увлекся участием в военно-исторических играх (рыцарскиe тур-
ниры).

Тина Харнесс — старший преподаватель отделения HR-менеджмента в Лид-
ской школе бизнеса при Университете Метрополитан в Лидсе. Специали-
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зируется на преподавательской и исследовательской работе в области 
HR-менеджмента.

Мария Хопвуд — доцент по проблемам PR в Университете Бонда в Квинсленде 
(Австралия). Занимается исследованиями в области PR в спорте и маркетин-
говыми коммуникациями. Будучи страстным поклонником крикета, инте-
ресуется прежде всего тенденциями развития этого вида спорта, но интере-
суется также регби и футболом.

Пол Китчин ведет курс для студентов, желающих получить степень MA 
(менеджмент в спорте) в Лондонском университете Метрополитан. Пре-
подает спортивный маркетинг студентам старших курсов и выпускни-
кам. Специализируется на проблемах качества услуг. Занимается попу-
ляризацией идей спортивного маркетинга в северо-восточных районах 
Лондона.

Руди Меир — старший преподаватель Школы прикладных исследований и ме-
неджмента в спорте при Университете Южного Креста (Австралия). Почти 
15 лет занимался научными исследованиями, до этого работал в Департа-
менте спорта и развлечений Нового Южного Уэльса (Австралия). Был осно-
вателем и исполнительным директором Академии спорта Норт-Кост. Вел 
несколько проектов в области исследований рынка для профессиональных 
команд лиг регби в Англии и Австралии.

Ли Спаркс — профессор, преподаватель Института исследований розничной 
торговли при Университете Стерлинга (Шотландия). Ведет курс спортивного 
маркетинга для студентов и аспирантов по проблемам спорта и маркетинга. 
Специализируется на проблемах спортивного маркетинга (дистрибуция 
и розничная торговля спортивными товарами и услугами).

Линда Тренберт с 2000 года работает на отделении менеджмента Колледжа 
Биркбек Лондонского университета. До этого работала в Университете Мэсси 
в Новой Зеландии. Занималась разработкой программы подготовки спе-
циалистов в области менеджмента в спорте для Бизнес-колледжа при Уни-
верситете Мэсси, которая сегодня является основной в Новой Зеландии. 
Участвовала в подготовке и редактировании учебников Криса Коллинза по 
менеджменту в спорте в 1994 и 1999 годах. Недавно была опубликована ее 
работа по спортивному бизнес-менеджементу в Великобритании. Область 
ее научных интересов включает управление отношениями между работода-
телями и работниками, роль женщин в управлении, стрессы на работе.

Пол Тернер — старший преподаватель и директор программы спортивного 
маркетинга в Боуотерской школе менеджмента Дикинского университета. 
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В 2005 году получил степень доктора. Область его научных интересов вклю-
чает трансляции спортивных мероприятий и технологии в спорте.

Ник Уэйк начал заниматься спортивным маркетингом в компании Whitbread 
в качестве контролера по маркетингу известной сети спортивных клубов 
David Lloyd Leisure. С 2003 по 2005 год руководил отделом маркетинга го-
ловной британской спортивной организации Sport England. Участвовал 
в разработке пилотного проекта Everyday Sport («Спорт каждый день») для 
северо-восточных регионов. Работал с другими головными спортивным ор-
ганизациями в области реализации инициатив по вовлечению населения 
в спорт. В настоящее время проживает в г. Тринг (Англия) и занимается про-
блемами мотивации бизнеса «от корней травы».





Предисловие

Оба редактора этой книги более десяти лет преподавали маркетинг и менедж-
мент в спорте в различных университетах в Великобритании и на конти-
ненте. За это время форма и содержание преподавания в этой области зна-
чительно развились. Десять лет назад спортивным маркетингом занимались 
лишь несколько одиночек, пытавшихся взглянуть на это явление с позиций 
бизнеса и менеджмента. Сегодня наблюдается совсем другая картина: все 
больше студентов стремятся получить степень в области спорта, спортив-
ного маркетинга и спортивного менеджмента или хотя бы прослушать курс 
лекций по спортивному маркетингу. Однако лишь немногие исследователи 
могут похвастаться тем, что посвятили этой проблеме всю жизнь. Поэтому 
редакторы книги вынуждены констатировать, что могут, не кривя душой, 
рекомендовать учащимся всего лишь несколько учебных пособий. Это не 
означает, что в данной области нет хороших работ. Просто дело в том, что 
опубликованные книги имеют определенный географический или спор-
тивный уклон. Поэтому главная цель этой книги — рассказать об основах 
спортивного маркетинга, представленных в традиционной деловой лите-
ратуре, и дать студентам учебник, опирающийся на широкий спортивный 
и культурный контекст.

Главная задача — познакомить студентов и аспирантов с ключевыми 
аспектами спортивного маркетинга, а также обеспечить хорошее подспо-
рье преподавателям спортивного маркетинга и других связанных с марке-
тингом дисциплин и программ, а также маркетологам и менеджерам, рабо-
тающим в индустрии спорта.

В книге 24 главы и шесть частей, в которых рассматриваются шесть бло-
ков вопросов:

 � особая природа спортивного маркетинга (главы 1–3) — эти главы по-
могут читателю понять сущность спортивного маркетинга;
 � удовлетворение потребностей и нужд потребителей на спортивном 
рынке (главы 4–10) — эти главы помогут читателю понять основные 
проблемы спортивных рынков;
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 � коммуникации спортивного рынка (главы 11–14) — эти главы помогут 
читателю понять сущность коммуникаций спортивного рынка;
 � продвижение спортивных товаров и услуг на рынок (главы 15–17) — 
в этих главах речь идет о проблемах ценообразования на спортивные 
товары и услуги и их дистрибуции;
 � развитие спортивного маркетинга (главы 18–22) — эти главы помогут 
читателю разобраться в стратегических и глобальных аспектах спор-
тивного маркетинга;
 � перспективы развития спортивного рынка (главы 23–24) — эти главы 
помогут читателю понять задачи, которые спортивные маркетологи вы-
нуждены решать сегодня, и проблемы, с которыми они могут столк-
нуться в будущем.

Каждая глава включает следующие разделы:

 � резюме (что нового узнает читатель, прочитав главу);
 � краткое содержание главы;
 � введение;
 � текст, освещающий проблемы, указанные выше;
 � кейсы;
 � выводы;
 � рекомендованная литература;
 � библиография;
 � рекомендованные веб-сайты.

Все указанные веб-сайты существовали на момент написания книги. Од-
нако в настоящее время некоторые из них могут быть недоступны.
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Мы также выражаем признательность авторам и издательствам, любезно 
предоставившим материалы для книги, в том числе Oxford University Press, 
Thomson Publishing Services, Journal of Marketing и American Marketing Asso-



24 Маркетинг спорта

ciation, Pearson Education, Journal of Marketing и American Marketing Associa-
tion, Palgrave Macmillan и др.

Мы также глубоко признательны Financial Times Limited за любезно пре-
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Спортивные 
организации и клубы

 � Championship Auto Racing Teams, CART

 � Indy Racing League, IRL

 � Австралийская лига регби (Australian Rugby League, ARL)

 � Австралийская федерация бейсбола (Australian Baseball Federation, ABF)

 � Австралийская футбольная лига (Australian Football League, AFL)

 � Австралийский союз регби (Australian Rugby Union, ARU)

 � Вест-индская комиссия по крикету (West Indies Cricket Board, WICB)

 � Всемирная корпорации армрестлинга (World Wrestling Entertainment, 
WWE)

 � Всемирная лига американского футбола (World League of American Foot-
ball, WLAF)

 � Всемирная федерация рестлинга (World Wrestling Federation, WWF)

 � Высшая лига бейсбола (Major League Baseball, MLB)

 � Высшая лига футбола (Major League Soccer, MLS)

 � Гэльская атлетическая ассоциация (Gaelic Athletic Association, GAA)

 �Женская теннисная ассоциация (Women’s Tennis Association, WTA)

 � Крикетный клуб графства Вустершир (Worcestershire County Cricket 
Club, WCCC

 � «Манчестер Юнайтед» (Manchester United, MU)

 �Международная комиссия по регби (International Rugby Board, IRB)

 �Международная федерация легкой атлетики (International Athletics Fed-
eration, IAAF)

 �Международная федерация футбольных ассоциаций, ФИФА (Federation 
Internationale de Football Association, FIFA)

 �Международные однодневные соревнования по крикету (One-day in-
ternational, ODI)
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