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Актуальность исследования «Специфика продвижения молодёжных команд футболь-
ного клуба «Локомотив» в медиапространстве обусловлена тем, что со стороны как самих
футбольных клубов, так и со стороны Российского футбольного союза вместе с Россий-
ской Премьер-Лигой наблюдается большой рост внимание на развитие социальных сетей у
женских и мужских молодёжных команд.[1] Основная задача заключается в популяриза-
ции футбола в России. Футбольный клуб «Локомотив» оказался в числе тех, кто обращает
особое внимание на продвижение своих команд в медиапространстве, начиная от возрастов
Академии и Молодёжек, заканчивая основной мужской и женской командами.

За последние несколько лет в молодёжном футболе наблюдается активный подъём в
продвижении команд в медиапространстве: растёт аудитория и фанатская база у игроков
данной возрастной группы, всё чаще с командами на игры и другие мероприятия ездят
представители медиа, также развиваются способы продвижения в медиапространстве.[4]
Несмотря на обилие положительных аспектов, российский молодёжный футбол требует
более углублённого и качественного изучения развития способов и методов продвижения
команд в медиапространстве.

В современном российском футбольном мире молодёжные команды перестали быть
местом подготовки игроков в основные составы, сейчас они превратились в стратегически
важные активы клуба, напрямую влияющие на его финансовую стабильность, конкурен-
тоспособность и устойчивость бренда.[5] Эффективное продвижение игроков способствует:
повышению инвестиционной части клуба, формированию положительного образа, кото-
рый основывается на ценностях, традициях и философии футбольного клуба.[3] Отметим,
что цифровизация спортивной индустрии кардинально изменила взаимодействие клубов
с аудиторией. Медиапространство стало основной площадкой для построения сообществ
и формировании информационной повестки дня.[2] Молодёжные команды футбольного
клуба «Локомотив» являются хорошим кейсом в рассмотрении данной темы.
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