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Аннотация. Хоккей во всём мире активно развивается. Разные лиги открываются и борются за звания глав-

ных спортивных лиг внутри своих стран. Континентальная хоккейная лига была создана в 2008 г. как соревно-
вание, которое объединит лучшие команды Европы и Азии под одной эгидой. После стартового успеха КХЛ поте-
ряла безальтернативное первое место в европейском хоккее, не успевая за развитием других лиг. Главные потре-
бители предоставляемых услуг спортивными лигами – болельщики – тоже теряют интерес к проводимым сорев-
нованиям. Для развития аудитории и возможности привлечения нейтральных зрителей спортивные лиги приво-
дят различные промо-мероприятия, которые неминуемо повышают узнаваемость бренда. Неминуемая глобализа-
ция спорта заставляет спортивные лиги конкурировать не только между собой за лучших спортсменов, но и за 
фанатскую аудиторию. В статье представлен анализ промо-мероприятий Континентальной хоккейной лиги, про-
водимых ей в данный момент и в течение своего существования. Данные мероприятия направлены как на повы-
шение узнаваемости бренда, так и на популяризацию хоккея и привлечение новых болельщиков.  

Ключевые слова: спортивные лиги, услуги, аудитория, управление, континентальная хоккейная лига, спорт, 
бренд, промо-мероприятия, популярность.  
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Введение© 

Профессиональный спорт во всем мире привлекает 
все большую аудиторию к тем или иным соревновани-
ям. Это происходит из-за глобализации в спорте: новые 
страны развивают внутри спортивные соревнования, а 
клубные команды все активнее привлекают игроков 
из-за рубежа. Главное, чтобы они были сильными ат-
летами, а лимит на легионеров в национальных чем-
пионатах либо отменен, либо дает командам достаточ-
но возможностей для привлечения спортсменов со все-
го мира.  

Трансляции соревнований позволяют болельщикам 
со всего мира следить за выступлениями их любимой 
команды. Для разных стран транслируется даже раз-
ная реклама: так на Кубке Мира по хоккею 2016 года 
для каждой страны/региона, где транслировался дан-
ный турнир, показывались определенные рекламные 
ролики, а реклама на бортах хоккейной площадки 
также менялась в зависимости от точки показа данно-
го матча.  

Однако, некоторым видам спорта достаточно про-
блематично привлекать новую (в особенности молодую) 
аудиторию. Это происходит из-за сложно доступности 
данного вида спорта (не все могут выйти на улицу и 
начать играть), низкой популярности в регионе, отсут-
ствии спортивной инфраструктуры и незнании правил. 
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Также нельзя забывать тот факт, что молодой аудито-
рии и непосвящённому зрителю иногда просто неинте-
ресно смотреть весь матч от начала и до конца. Их 
больше интересует итоговый счет и яркие моменты 
уже прошедшего матча.   

 
Результаты 

На территории Российской Федерации главным 
хоккейным соревнованием является Континентальная 
хоккейная лига, которая была создана в 2008 году и 
объединяет под своей эгидой не только российские ко-
манды, но хоккейные клубы из Белоруссии, Казахста-
на и Китая. За все время существования, также в КХЛ 
принимали участие команды из Украины, Хорватии, 
Словакии, Чехии, Латвии и Финляндии. Континен-
тальная хоккейная лига создавалась как альтернатива 
Национальной хоккейной лиги. На данный момент 
КХЛ является второй по силе хоккейной лигой в мире, 
в которой принимают участие 22 команды.  

Укрепление позиций КХЛ в первые годы её суще-
ствования происходило главным образом благодаря 
наличию достаточно больших финансовых ресурсов у 
клубов Лиги. Однако экономический кризис привел к 
тому КХЛ начался отток лучших её игроков в Север-
ную Америку. На страницах многих спортивных СМИ 
стали появляться интервью российских хоккеистов, в 
которых они стали заявлять о том, что НХЛ — это 
сильнейшая лига мира, и играть именно в ней есть 
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мечта любого профессионального игрока. [3] Это не 
могло не привести к изменению отношения у зрителей 
к КХЛ, которые стали меньше интересоваться данным 
соревнованием.  

В результате потери своего главного козыря (аргу-
мента) — огромных финансовых возможностей, КХЛ 
обратилась к поиску и использованию других инстру-
ментов по популяризации своего бренда, как в России, 
так и на международной арене. 

Однако, стоит отметить, что Лига не очень попу-
лярна за пределами Российской Федерации. В Европе 
и Северной Америке никто из обычных зрителей (не 
учитываем тренеров, скаутов и менеджеров) особо не 
следит за происходящим внутри нашего чемпионата. 
Привлечение новых команд из других стран не помог-
ло КХЛ повысить заинтересованность зарубежных зри-
телей.  

По данным на сегодняшний день, КХЛ потеряла 
самого главного потребителя своего продукта – зрителя 
на трибунах. Исходя из статистики, представленной на 
сайте Международной федерации хоккея, Континен-
тальная хоккейная лига занимает лишь 7 место по 
средней посещаемости своих матчей. Средняя посе-
щаемость матчей КХЛ упала на 63 % по сравнению с 
сезоном 2019/2020 (последний сезон перед коронави-
русом) и составила 2382 человека [5]. К примеру, пер-
вую строчку по посещаемости заняла Национальная 
лига Швейцарии, матчи которой в среднем посещают 
6139 зрителей. Если же остановиться на показателях 
посещаемости клубных команд, то отставание клубов 
Континентальной хоккейной лиги будет еще более 
внушительным: самым посещаемым клубом в Европе 
стал швейцарский «Берн» (средняя посещаемость - 
13348), в то время  как лучший клубы КХЛ по посе-
щаемости – СКА (4211) и Ак Барс (3403). Каждый 
может посмотреть информацию о каждом [2]. Вся ин-
формация публичная и все видят, что посещаемость 
падает.  

За время своего существования Континентальная 
хоккейная лига проводила большое количество промо-
мероприятий, главными задачами которых были:  

– повышение популярности КХЛ; 
– привлечение новых команд-участниц;  
– повышение узнаваемости бренда КХЛ в спор-

тивной и массовой среде;  
– конкуренция с Российской премьер-лигой за 

звание главной спортивной лиги на территории РФ;  
– привлечение болельщиков на матчи;  
– популяризация хоккея и здорового образа 

жизни.  
Одним из эффективных инструментов популяриза-

ции бренда Континентальной хоккейной лиги является 
проведение выставочных матчей клубов Лиги в стра-
нах, где хоккей только начинает завоевывать популяр-
ность или же где ещё нет своих команд КХЛ. Особого 
внимания со стороны Лиги в настоящее время заслу-
живает европейский хоккейный рынок. В первые годы 
своего существования КХЛ организовала и провела в 
Европе ряд отдельных выставочных игр. А в послед-

нем сезоне ХК Авангард и ХК Ак Барс провели выста-
вочный матч в ОАЭ, который собрал полные трибуны.  

22 декабря 2018 г. в Санкт-Петербурге на 70 000 
«Газпром Арене» в рамках проекта «Хоккей. Класси-
ка. Петербург 2018» состоялся матч на открытом воз-
духе между ХК ЦСКА (Москва) и ХК СКА (Санкт-
Петербург), приуроченный ко дню рождения россий-
ского хоккея. Данное событие стало самым посещае-
мым матчем КХЛ за всю историю [4]. 20 января  
2018 г. в КХЛ состоялся второй в истории Лиги матч 
на открытом воздухе между ХК «Динамо» (Рига) и ХК 
«Динамо» (Минск). Данное событие также вызвало 
огромный интерес у любителей хоккея России и Евро-
пы и получило широкое освещение в СМИ [1]. Однако, 
больше подобные матчи не проводились. По нашему 
мнению, данные матчи должны стать регулярными. В 
них должны принимать участие команды с давней ис-
торией противостояний (дерби). Благодаря этому полу-
чится привлекать больше болельщиков и повышать 
популярность КХЛ и хоккея в целом среди обычных 
зрителей.  

Ежегодно в январе соревнования Континентальной 
хоккейной лиги приостанавливаются из-за проведения 
Матча-звезд КХЛ. «KHL All-Star Game» – ежегодный 
праздник хоккея, с участием лучших игроков, высту-
пающих в чемпионате КХЛ и выбранных болельщика-
ми, журналистами и руководством Лиги. Это меро-
приятие – главное с точки зрения единения болельщи-
ков, Лиги и лучших игроков, которых определили в 
том числе и сами фанаты. Мастер-шоу, которое прово-
дится в первый день, остается примерно неизменным, 
добавляются лишь измененные конкурсы. Во второй 
день проводится уже сам матч. Формат данного сорев-
нования много раз менялся. В последнее время, Матч-
звезд КХЛ проводится в формате, который был успеш-
но внедрен в Национальной хоккейной лиге. Мини-
турнир с участием сборных каждого дивизиона КХЛ. 
Матчи длятся по 20 минут чистого времени, а прово-
дятся они в формате 3 на 3. Этот формат более зре-
лищный, не отягчён некоторыми правилами игры в 
хоккей и благодаря этому более легок для понимания. 
Зрителям интереснее смотреть за главными хоккеи-
стами Лиги.  

 
Выводы 

Исходя из всего вышесказанного, мы считаем, что у 
Континентальной хоккейной лиги есть уже работаю-
щие промо-мероприятия, которые повышают ее узна-
ваемость, а также есть возможность для создания чего-
то нового, благодаря чему получится привлечь новых 
болельщиков на трибуны. В нынешней геополитиче-
ской ситуации в мире нет никакого смысла в привле-
чении зарубежных клубов и в попытках повысить уз-
наваемость Лиги в других странах. Необходимо заин-
тересовать и привлечь жителей России на хоккей.  
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Abstract. Hockey around the world is actively developing. Different leagues open and fight for the titles of the 

main sports leagues within their countries. The Continental Hockey League was created in 2008 as a competition that 
will bring together the best teams in Europe and Asia under one umbrella. After the initial success, the KHL lost the 
uncontested first place in European hockey, not keeping up with the development of other leagues. The main consum-
ers of the services provided by the sports leagues, the fans, are also losing interest in the competitions. To develop 
the audience and the possibility of attracting neutral viewers, sports leagues lead various promotional events that 
inevitably increase brand awareness. The inevitable globalization of sports forces sports leagues to compete not only 
among themselves for the best athletes, but also for the fan base. The article presents an analysis of ongoing promo-
tional activities of the Continental Hockey League, conducted by it at the moment or during its existence. These 
events are aimed both at increasing brand awareness and at popularizing hockey and attracting new fans. 
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