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МАРКЕТИНГОВІ ІНСТРУМЕНТИ ЯК ЧИННИК ПОПУЛЯРИЗАЦІЇ СПОРТИВНИХ ПОДІЙ
Сучасний спортивний світ є не лише ареною фізичних змагань, але й потужною індустрією розваг. Успіх спортивних подій значною мірою залежить від їхньої здатності залучати широку аудиторію, генерувати інтерес та створювати незабутні враження. У цьому контексті маркетингові інструменти відіграють ключову роль, виступаючи каталізатором популяризації та комерційного успіху спортивних заходів. Метою цієї публікації є дослідження основних маркетингових інструментів та їхнього впливу на зростання популярності спортивних подій.
Ефективна популяризація спортивних подій потребує комплексного застосування різноманітних маркетингових інструментів, які охоплюють як традиційні, так і цифрові канали комунікації. Причому, «спортивний маркетинг – це частина класичного маркетингу, яка має свої специфічні характеристики та особливості. Маркетологи усвідомлюють популярність спорту протягом десятиліть роблять його центральним елементом  маркетингових  кампаній.  У  міру  зростання  масштабів  та  популярності  національних  видів  спорту область спортивного маркетингу зросла разом із ним. Зростання спорту призвели до змін у споживанні та виробництві спорту, а також  в  управлінні  спортивними  організаціями  на  всіх  рівнях  спорту.  Управління  спортивними  організаціями  повинно передбачати застосування методів і стратегій, очевидних для більшості сучасного бізнесу, уряду та некомерційних організацій» [2, с. 70].
Традиційні маркетингові інструменти продовжують зберігати свою актуальність, особливо для охоплення широкої та різновікової аудиторії. Телебачення залишається основним каналом трансляції спортивних подій, забезпечуючи масове охоплення та створюючи ефект присутності. Радіо реклама є ефективним інструментом для досягнення локальних аудиторій та інформування про ключові аспекти події. Друковані матеріали (афіші, буклети, програмки) використовуються для надання детальної інформації та створення фізичного нагадування про подію. Зовнішня реклама (білборди, сітілайти) забезпечує візуальне охоплення великої кількості людей у міському просторі.
Однак, у цифрову епоху інтернет-маркетинг набув особливої ваги у популяризації спортивних подій. Соціальні мережі (Facebook, Instagram, Twitter, TikTok) стали потужними платформами для прямої комунікації з фанатами, обміну контентом, проведення інтерактивних кампаній та формування спільнот навколо спортивних подій. Контент-маркетинг (відео, статті, блоги, інфографіка) дозволяє створювати цінний та цікавий контент, який приваблює та утримує аудиторію, підвищуючи її залученість. Email-маркетинг є ефективним інструментом для персоналізованої комунікації з підписниками, інформування про новини, акції та пропозиції. Пошукова оптимізація (SEO) забезпечує високу видимість спортивної події в пошукових системах, залучаючи органічний трафік зацікавлених користувачів. Платна онлайн-реклама (Google Ads, реклама в соціальних мережах) дозволяє швидко охопити цільову аудиторію та підвищити впізнаваність події. Інфлюенс-маркетинг передбачає співпрацю з популярними блогерами та лідерами думок для просування спортивної події серед їхньої аудиторії.
Окрім традиційних та цифрових інструментів, важливу роль у популяризації спортивних подій відіграють спонсорство та партнерство. Залучення відомих брендів як спонсорів не лише забезпечує фінансову підтримку, але й підвищує престиж та впізнаваність події, асоціюючи її з позитивним іміджем спонсора. Мерчандайзинг (продаж сувенірної продукції з символікою події) не лише приносить додатковий дохід, але й сприяє формуванню лояльності фанатів та підвищенню впізнаваності бренду події. Створення унікального досвіду для вболівальників (фан-зони, розважальні програми, зустрічі зі спортсменами) підвищує їхню залученість та створює позитивні емоційні зв'язки з подією. PR та робота зі ЗМІ забезпечують широке висвітлення події в медіа, формуючи громадську думку та підвищуючи інтерес.
Н. Танклевська та В. Вибранський зазначають, що «використання маркетингових прийомів, зокрема РR-технологій у національній індустрії спорту, донедавна було невідомим. Через зміни, що відбулися в економічному розвитку держав, виникає необхідність реклами продукції конкретних компаній, що займаються виготовленням спортивного взуття й одягу, обладнання й інвентарю, відомими спортсменами. Участь видатних спортсменів у рекламних акціях використовують також політичні партії для підвищення свого іміджу й авторитетності в різних соціальних груп населення» [3, с. 23].
На особливу увагу заслуговує думка О. С. Бондаренка, О. В. Голіка та О. В. Бондаренка, що «в умовах воєнного стану дотримання  принципів  соціальної  відповідальності у сфері спорту є основою забезпечення іміджу держав та позиціонування в глобальному маркетинговому середовищі. За таких умов, соціально відповідальний маркетинг набуває нових імпульсів,  які  спрямовуються  на  реалізацію  завдань створення та забезпечення суспільної цінності. Це дозволяє стверджувати, що у сфері спорту соціально-відповідальний  маркетинг  є  інструментом  демонстрації  корпоративної  соціальної відповідальності» [1].
Таким чином, можна дійти до висновку, що маркетингові інструменти є незамінним елементом успішної популяризації спортивних подій. Комплексне та стратегічне застосування традиційних, цифрових та нестандартних маркетингових підходів дозволяє організаторам ефективно залучати цільову аудиторію, підвищувати впізнаваність події, формувати лояльність фанатів та, зрештою, забезпечувати її комерційний успіх. Успішна популяризація спортивних подій вимагає глибокого розуміння потреб та вподобань аудиторії, креативного підходу до використання маркетингових інструментів та постійного моніторингу ефективності вжитих заходів. Інвестиції в якісний маркетинг є запорукою зростання популярності та довгострокової життєздатності спортивних подій у сучасному конкурентному середовищі.
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