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Спорт – как
эффективная
платформа
продвижения
брендов
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Сегодня спорт - это 

эффективный канал продвижения брендов и инструмент

для формирования имиджа компаний. 

Это новая сфера экономических, деловых и правовых

отношений; 

вид профессиональной трудовой деятельности; 

 отдельный экономический ресурс, который влияет на

развитие экономики государства; 

это бизнес;

Массовый
46%

Детский
17.2%

Профессиональный
11.5%

Корпоративный
11.5%

Социальный
8%

Кибер
5.7%



Субъекты 
индустрии спорта

Органы власти

Спорт. федерации и клубы 

Профессиональные спортсмены

СПортивные менеджеры и агенты

Спортивные и маркетинговые агенства 

Спортивные площадки 

Партнеры, спонсоры, рекламодатели

СМИ

Болельщики и зрители 



ПРодукты индустрии спорта

Спортивное
событие 

Спорт. услуга
СПорт.

атрибутика

Бренды спорт.
организаций

ПРава на
трансляцию и

рекламные
права

Права на
спортсменов



В А Ж Н О ! эффективность
профессионального спорта
измеряется харизмой, а сам
профессиональный спорт как
социальный феномен
выполняет функцию медиа. 



Структура индустрии спорта как структура медиабизнеса: 

продажа услуг аудитории (билеты на мероприятия)

 продажа аудитории заинтересованным бизнес - структурам 

(спонсорство, продажа прав на телетрансляции, мерчендайзинг)

структура
спортивной
индустрии 
 идентична
медиабизнесу



сила и мощь

эмоции

ведение за собой
масс

искренность

рекордность

скорость

тактика/стратегия

чувство радости

воодушевление

чувство
сопереживания

командный дух

 ОТЛИЧИТЕЛЬНЫЕ ЭМОЦИОНАЛЬНЫЕ АСПЕКТЫ
ИНДУСТРИИ СПОРТА 

популярность



Основное преимущество спортивного спонсорства –

это прежде всего передача рекламного сообщения в

обстановке сопереживания, выход на

эмоциональный контакт с потребителями.

Добиться этого с помощью прямой рекламы

становиться сейчас практически не возможно.эти аспекты делают спорт
тем уникальным

продуктом, за которым
наблюдают миллиарды
людей по всей планете



эффект от рекламного сообщения,
переданного по этому каналу,
значительно выше чем от
классических инструментов.

 70% потребителей более лояльны к брендам

тех компаний, которые поддерживают какой-

либо вид спорта, даже если стоимость их

товаров и услуг дороже, чем у конкурентов. 

гарантированный контакт с миллионами

представителей динамичной и социально-

активной аудитории, пристально следящих за

выступлением любимых команд и спортсменов.

Спортивное спонсорство обеспечивает

"ювелирный подбор" аудитории - от

массового зрителя до узких

социальных групп.



Роль PR-
технологий по
привлечению
спонсоров
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P R  Ж И З Н Е Н Н О  Н Е О Б Х О Д И М  Д Л Я

Д О С Т И Ж Е Н И Я  Т А К И Х  Ц Е Л Е Й ,  К А К

Ф О Р М И Р О В А Н И Е

П О Л О Ж И Т Е Л Ь Н О Г О  И М И Д Ж А

К О М П А Н И И  И Л И  Б Р Е Н Д А .

НО! в индустрии спорта
следует выделить
некоторые особенности PR-
коммуникаций, 
присущие именно этому
сектору.



это отправная точка для осуществления PR коммуникации как спортсмена, так и

спортивной организации. Для того, чтобы спортсмен или спортивная организация

имели возможность продвинуть себя на рынке, позиционировали себя как

перспективную бизнес-единицу, необходимо, в первую очередь, рассказать целевой

аудитории о важности данного вида спорта, его престижности, роли в формировании

спортивного имиджа страны, о том, какое будущее ожидает данный вид спорта.

П Е Р В О С Т Е П Е Н Н О Й

З А Д А Ч Е Й  P R -

К О М М У Н И К А Ц И И  В

С П О Р Т Е  Я В Л Я Е Т С Я

П О П У Л Я Р И З А Ц И Я

С А М О Г О  С П О Р Т А .  



Н О  П О П У Л Я Р И З А Ц И Я  –

Э Т О  Н Е  Е Д И Н С Т В Е Н Н А Я

З А Д А Ч А ,  К О Т О Р А Я

С Т О И Т  П Е Р Е Д

С П Е Ц И А Л И С Т А М И  П О

P R - К О М М У Н И К А Ц И И .

спорт  – динамично развивающийся сектор экономики,
и, тем не менее, без притока инвестиций, спонсорских
вливаний, сектор обречен. 

задача PR коммуникации заключается в создании
инвестиционно привлекательного имиджа
спортсмена, события или организации. 
Это правило распространяется как на продажу
билетов, так и на продажу прав на трансляции, так и
на список потенциальных спонсоров, готовых
вложить свои средства.



Спортсмен

Спортивное событие 

Спортивная организация/клуб/вид спорта

Эти три компонента неразрывно связаны между собой и не могут существовать

друг без друга. Спортсмен – это главный герой спортивного события, а спортивное

событие – главное детище спортивной организации/вида спорта. Спортсмен здесь

выступает не только в качества объекта, но и в качестве инструмента для «пиара»

спортивного события или организации. осуществляя PR-коммуникацию по

продвижению события, следует делать упор не только на отдельного спортсмена/

команды, но и на соперников.

Объекты PR
коммуникаций



прежде чем «пиарить»
спортсмена или

спортивное событие,
нужно, в первую

очередь, «пиарить» вид
спорта, то есть

заниматься
популяризацией. 

популяризация вида спорта расширяет рынок его

потребления, и, как следствие, увеличивается спрос,

появляются новые предложения, растет аудитория,

конкуренция, и происходит развитие данного вида

спорта как в экономическом плане, так и в сфере

достижений. 

спортсмен, событие,
организация

достижение собственных
интересов

популяризация

с Р KPI



популяризация спорта становится не
только главной задачей и целью PR-
коммуникации, но и средством,
инструментом связей с общественностью. 

Чем популярнее вид спорта, тем больше у него аудитория, и, как

следствие, спонсоров.  Взаимоотношение аудитории и спонсоров –

ключевой элемент PR-коммуникации.



Ц Е Л Ь  P R  
"создать популярность,
привлечь аудиторию – то, что
необходимо спонсору".

Популяризация ИнвестицииРазвитие

П Р KPI



Возможности
спонсорства
на российском
и мировом
рынке
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боль спонсоринга не умеют

как сами спорт. бренды, так и спонсоры не умеют

креативить и создавать эффективные интеграции 

не хотят

как сами спорт. бренды, так и спонсоры не хотят

сложных активаций, которые требуют усилий 

не оценивают потенциал и

эффективность

воспринимают как социальную функцию, а не как

бизнес и маркетинг 



СПОНСОРСКИе
ВОЗМОЖНОСТи М Е Д И Й Н Ы Е  О П Ц И И

Имиджевые и интеллектуальные права Бизнес Спортсмены и их онлайн ресурсы

Промо CRM



Имиджевые и
интеллектуальные
права

Титул

Право ассоциировать свой бренд в любых информационных

целях в статусе (ген/оф. спонсор)

Naming Rights

Право на наименование объектов в честь спонсора и право на

использование в коммуникационной кампании. (как название

события, ассоциации, так и объект: стадион и пр.)

Эксклюзив в товарной категории

Гарантия отсутствия конкурентов 

Использование официальной символики

Лицензирование, Право использовать фирм элементы: логотип,

товарный знак и пр.

Официальный контент

Право использование фото/видео/имиджевых материалов в РК

спонсора

формируют в сознании потребителя
стойкую связь между спортивным
брендом и брендом-спонсора и
провоцируют высокий уровень
лояльности. 
оценка на основе анализа
повышения знания, ассоциации и 
 лояльности



медийные
возможности

прямая реклама в спортивных трансляциях

заставки, ролики , брендированные элементы, графика

брендинг

задача при оценке эффективности - мониторинг попадания в

трансляцию и медиа контент

digital (приложения, сайты, социальные

сети)

полиграфия

размещение брендинга на POSM и в СМИ

ooh реклама

размещение брендинга на рекламных носителях (экраны,

билборды), нестандартные конструкции, размещение брендинга

на площадке (борты статичные, борты-LED и тд.)

задачи: повышение знания о
бренде, вовлечение аудитории и
построение ассоциации.  оценка
производится на основе grp 



crm смс рассылки

e-mail рассылки

push уведомлнения  в приложениях

личный кабинет/персональная страница на сайте 

право на создание программ лояльности

сбор данных о болельщиках и
прямой доступ к онлайн
аудитории. оценка - конверсия в
лид 



бизнес

дистрибуция продукции в рамках

спортивного правообладания 

арена, магазины, рестораны и пр.

прямая выгода с продажи
продуктов и услуг и получение
прибыли с их реализации. оценка -
продажи



спортсмены
участие в производстве рекламных

материалов для спонсора

фото/видео контент

участие в PR/BTL акциях 

пресс-конференции, автограф --сессии, корп.

мероприятия 

Право использование фото/видео/

имиджевых материалов в РК спонсора

спортсмен задействуется как
часть спортивного
правообладания и все рекламные
возможности связаны с ним.
оценка - знание, лояльность,
ассоциация социальные сети спортсменов

посты, сторис



промо опции

право на организацию промо активности на

месте проведения мероприятия 

персонал, активации

выставочная зона 

семплинг

интегрированнные промо акции с

использованием элементов контракта с

поддержкой в разных каналах

коммуникации

тв, оон, радио, диджитал и пр.

промо акциии с розыгрышем призового

фонда, творческие конкурсы и пр.

маркетинговые акции и промо
активации. оценка:
взаимодействие с аудиторией.
конверсия в клиентов.



дополнительные
возможности

hospitality

программы гостепримства, vip пакеты для

спонсоров 

билеты, аренды лож

организация зон партнера (для клиентов,

партнеров спонсора) 

с возможностью ребрендинга

сувенирная продукция и призы 

продукция в качестве приза/элемента проф.

и личной жизни спортсменов/участников

спортивного мероприятия 

вирусные активации



Спортивное
спонсорство
как
инструмент PR
и маркетинга 
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С П О Н С О Р С Т В О  -  Н Е

Б Л А Г О Т В О Р И Т Е Л Ь Н О С Т Ь ,

 Н Е  М Е Ц Е Н А Т С Т В О  

 

это инструмент повышения

продаж и создания/

укрепления благоприятного

имиджа



При использовании спортивного маркетинга помимо

прямой рекламы, промоакций, PR-кампаний спонсор

получает непосредственный доступ к аудитории и

конверсии ее в клиента. 

что получает
спонсор в рамках
партнерства



Эффективность от вложения денег в зависит
от полноценного использования всех
преимуществ, которые они дают спонсору.
Наиболее существенными факторами,
определяющими данное решение, являются:

совпадение зрительской аудитории данного вида

спорта и целевой аудитории (сегмента рынка), на

которую направлена деятельность фирмы-спонсора

достаточная многочисленность зрительской

аудитории – болельщиков данного вида спорта;

степень популярности вида спорта у широкой

публики в целом и конкретно у целевой аудитории

спонсора;

престижность, имидж того или иного вида спорта;

анализ успешности выступления на спортивных

аренах потенциального реципиента и изучение

последствий влияния его возможных спортивных

неудач на имидж спонсора и т.д.;

таргетированный подход к использованию опций в

рамках спонсорского пакета.



Спонсорство как
новостной-повод.  
Разработка и
реализация
креативных
спонсорских
активаций.
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feat. брендов - это эффективный способ создания

дополнительного информационного шума с

достижениями четких финансовых KPI.

Эффективность любого

маркетингового инструмента

измеряется уровнем реакции на

него аудитории 

LIKE



Путем создания

информационных поводов

необходимо переводить

интересы организации в

разряд интересов

общественности,

преодолевать возможные

«зоны разрыва».

Создание новостного повода

увеличивает эффективность

от спонсорской интеграции и

создает органический

интересен от СМИ и аудитории

информационный повод —

это событие или заявление,

интересное потенциально, а

новостной повод —

вызвавшее

действительный интерес.



идеи в рамках разработки
спонсорских интеграций

1. Привязать к актуальной  теме дня.

2. Объединить усилия с другой организацией в работе

над общим проектом.

3. Объединить усилия со СМИ над общим проектом.

4. Провести опрос общественного мнения.

5. Организовать интервью с известным человеком.

6. Вступить в полемику.

7. Организовать рекламную акцию знаменитости.

8. Организовать выступление.

9 Сделать анализ или прогноз.

10. Выпустить подборку фактов.

11. Привязать к празднику.

12. Учредить награду.

13. Провести конкурс.

14. Устроить специальное мероприятие.

15. Привязать в известной дате.



Как считать
эффективность?
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СПОНСОРСКИе
ВОЗМОЖНОСТи 

М Е Д И Й Н Ы Е  О П Ц И И

О Ц Е Н К А  П Р О И З В О Д И Т С Я  Н А  О С Н О В Е  G R P  И

О Н Л А Й Н  М Е Т Р И К  ( П Е Р Е Х О Д Ы ,  О Х В А Т Ы )

 анализ повышения знания, ассоциации

и лояльности

Имиджевые и интеллектуальные права

анализ продаж

Бизнес
Спортсмены и их онлайн ресурсы

анализ повышения знания,

ассоциации и лояльности

оценка: взаимодействие с

аудиторией. конверсия в

клиентов.

Промо

 оценка - конверсия в лид 

CRM



кейсы и
тренды
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SuperBowl

Он собирает от спонсоров миллионы долларов. У этого

мероприятия сумасшедшие рейтинги и сумасшедшие

цены.  Минута рекламного времени во время

трансляции финала начинается от $2,4 млн.

Телевизионные рейтинги достигают 62%, именно такой

процент телезрителей США находится в этот момент

перед телевизором. У нас таких рейтингов нет даже в

новогоднюю ночь.

Доход от $620 млн 



Чемпионат мира по футболу 2018



Formula 1



new star camp сочи 
Доход от 50 млн  руб.



Т Р Е Н Д Ы

Стабильно спонсорская деятельность
осуществляется в отношении таких видов
спорта, как автомотоспорт, баскетбол,
биатлон, бодибилдинг, бокс и кикбоксинг,
вольная борьба, легкая атлетика, лыжный
спорт, теннис, футбол и хоккей с шайбой.

Наиболее привлекательны для спонсоров
следующие виды спорта: футбол, хоккей с
шайбой, бокс и кикбоксинг, лыжный спорт,
легкая атлетика, теннис, баскетбол,
автомотоспорт.

Name of the founders



выводы



Системное осмысленное

спонсорства профессионального

спорта только начинается, его

неотъемлемым признаком

становится научный спонсоринг и

маркетинг. 

подсчет эффективности и отдачи от

вложенных инвестиций. 

Игровые виды спорта являются

самыми массовыми видами

спорта. У спортивных клубов

сформирована огромная армия

болельщиков. Они являются

потенциальными

потребителями продуктов и/

или услуг спонсора.

Спонсорская деятельность в

сфере профессионального

спорта является очень

выгодным средством

позиционирования

организации.

На сегодняшний день
спонсирование

спортивных мероприятий
является наиболее

популярным видом 
PR-акций среди мировых

корпораций.
 



Рекомендации
на выбор событий для спонсорства должен влиять сам

продукт и стратегия бренда

на уровне каждого конкретного проекта должна определяться

его эффективность с точки зрения рекламной отдачи, решения

имиджевых и социальных задач

реализация спонсорского проекта должна быть произведена с

учетом выбранной программы с максимальным

использованием всех маркетинговых возможностей

необходимо детально, и при возможности индивидуально

для каждого спонсора, подходить к формированию

спонсорского пакета

PR-отделы спортивных клубов/ спортсменов/индустрии должны

проводить постоянную работу со всеми категориями болельщиков

(фанатами, основной и VIP-персонами). Для каждой из них должны

разрабатываться индивидуальные PR-программы



Вопросы?



Список полезной литературы

Бреслав Г.М. Психология эмоций

Базунов Б.А. Сенсации и скандалы

спортивного века.

Томич М. Маркетинг в спорте. Рынок и

спортивные продукты

Спонсорство в спорте.  Гореликов В.А.

Партнерство и спонсорство в event-

индустрии. Игра вдолгую. Франкель Н.

Gil Fried, Seyda Mumcu – Sport Analytics

Joshua Robertson, Johnathan Glegg – The

Club: How the Premier League Became the

Richest, Most Disruptive Business in Sport

Маркетинг спорта. Бич Джон

Barca Innovation Hub – Football Analytics

2021: The role of context in transferring

analytics to the pitch
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