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Научный руководитель – доктор исторических наук, кандидат политических наук, 

профессор кафедры мировой политики И. В. Зеленева  

ИНТЕРНЕТ-ПРОДВИЖЕНИЕ СПОРТИВНОЙ КОМПАНИИ 

НА ПРИМЕРЕ UFC 

В настоящее время успех любой спортивной организации зависит 

во многом от грамотного продвижения в сети Интернет. Одним из 

примеров является промоушен, организующий поединки по правилам 

смешанных боевых единоборств - UFC. Успешное интернет-

продвижение позволило компании не только выйти на лидирующие 

позиции, но и повысить в целом популярность смешанных единоборств 

как вида спорта во всем мире [3]. 

Целью данной работы является определение того, как промоушен 

смешанных боевых единоборств UFC использует интернет-

продвижение для развития своего бизнеса. Для достижения постав-

ленной цели необходимо выполнить следующие задачи:  

− определить какие каналы интернет-продвижения использует 

UFC;  

− сравнить каналы интернет-продвижения используемые UFC 

с основными каналами, используемыми конкурентами компании; 

− определить, что позволяет UFC оставаться самым распростра-

ненным в сети Интернет промоушеном смешанных боевых едино-

борств. 

В ходе исследования были использованы анализ социальных се-

тей, сравнительный анализ, контент-анализ, наблюдение и описа-

тельный метод. 

Каналов продвижения в сети Интернет существует достаточно 

много. В ходе изучения сети Интернет удалось установить, что UFC 

активно использует следующие из них: поисковая оптимизация, SMM, 

контент-маркетинг, таргетированная реклама в социальных сетях, e-

mail-маркетинг, видеореклама и медийная реклама [2, С. 51–52]. 

Кратко рассмотрим то, как UFC использует каждый из упомяну-

тых каналов продвижения. Так, при использовании таких поисковых 

запросов как MMA и Mixed Martial Arts в англоязычной версии Google 

и ММА и «смешанные боевые единоборства» в Яндекс сайт UFC (в 

первом случае англоязычный, во втором - русскоязычный) неизменно 

оказывается в результатах поискового запроса гораздо выше, чем сай-

ты конкурентов - Bellator, ONE Championship, PFL, M-1 Global, ACA, 
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Fight Nights Global, Eagle FC и др. В большинстве запросов, связанных 

со смешанными боевыми единоборствами, сайт UFC оказывался 

на первой страницы поиска. 

Что касается SMM, то у UFC существует большое количество стра-

ниц в различных социальных сетях. Отметим, что в крупнейших соци-

альных сетях у UFC существует одна общая страница и множество 

страниц с привязкой к конкретному региону или даже стране. В по-

добных отдельных аккаунтах весь контент публикуется на соответ-

ствующем языке, а благодаря контент-маркетингу акцент делается на 

материалах, которые будут наиболее актуальны для аудиторий этих 

регионов. Хотя многие конкуренты UFC используют такую же страте-

гию, охват стран и регионов у них значительно меньше. 

В социальной сети «ВКонтакте» UFC представлен только одним 

официальным сообществом – UFC. За его ведение отвечает UFC 

Russia, являющаяся совместной компанией UFC, Российско-

Китайского Инвестиционного Фонда и Mubadala Investment Company 

[1]. Данное сообщество использует таргетированную рекламу во 

«ВКонтакте». Что касается зарубежных конкурентов UFC, то они офи-

циально не представлены в российской социальной сети, а вот промо-

ушены из России представлены и тоже используют таргетированную 

рекламу. 

Что касается e-mail-маркетинга, то UFC наряду со своими зару-

бежными конкурентами использует данный канал продвижения, хотя 

он и не является основным. Российские же промоушены его не исполь-

зуют вовсе. 

UFC активно использует видеорекламу в сети Интернет. Наиболее 

ярким примером этого могут послужить промо-ролики номерных тур-

ниров промоушена, публикуемые на основном YouTube-канале компа-

нии на английском языке. Эти промо-ролики публикуются и на стра-

ницах организации в социальных сетях, как основных, так и 

региональных. В случае страниц для регионов и отдельных стран ви-

део переводятся на соответсвующий язык. Основной целью таких ро-

ликов является увеличение зрительского интереса к номерным турни-

рам, на которых работает система PPV. UFC Russia, в свою очередь, 

практически перед всеми своими видеороликами вставляет рекламу 

своего сервиса UFC Fight Pass. Видеорекламой в том или ином виде 

пользуются и конкуренты UFC, однако их видеоролики набирают го-

раздо меньше просмотров. 

Также UFC активно использует медийную рекламу [4]. Стоит от-

метить, что данный канал интернет-продвижения UFC в основном ис-

пользует на англоязычном рынке, так как именно там находится ос-

новная аудитория UFC, покупающая PPV. Конкуренты UFC тоже 

используют медийную рекламу, однако, исходя из финансовых пока-
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зателей компаний можно сказать, что UFC способен тратить суще-

ственно больше конкурентов. На российском рынке медийную рекламу 

ни UFC, ни UFC Russia не используют. Российские же промоушены ее 

используют на отечественном рынке. 

В результате можно сделать вывод о том, что UFC активно ис-

пользует различные каналы интернет-продвижения. К ним можно от-

нести поисковую оптимизацию, SMM, контент-маркетинг, таргетиро-

ванную рекламу в социальных сетях, e-mail-маркетинг, видеорекламу 

и медийную рекламу. Конечно, UFC удается оставаться самым распро-

страненным в сети Интернет промоушеном смешанных боевых едино-

борств благодаря тому, что он для большинства людей и ассоциируется 

с ними. Кроме того, UFC является самым богатым промоушеном в ми-

ре, что позволяет ему тратить гораздо больше денег на интернет-

продвижение чем его конкурентам. Тем не менее, стоит отметить, что 

UFC делает это крайне качественно. Ярким подтверждением этому 

является адаптация UFC в социальных сетях к потребностям аудито-

рий в разных регионах и странах мира. 
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