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Аннотация 
Цель исследования – выяснить роль спонсорского инвентаря в реализации спонсорских возмож-
ностей спортивными организациями. 
Методы и организация исследования. Основными методами, использованными при проведении 
данного эксперимента, являются контент-анализ и теоретические исследования. Источниками 
информации стали отчетные и аналитические материалы, научные статьи и профильная литера-
тура.
Результаты исследования. По итогам анализа исследования рынка спортивного спонсорства, 
международных спортивных событий и спортивных организаций были определены основные 
сегменты спонсорского инвентаря в спорте. Из них были выделены возможности по размещению 
рекламы спонсоров на спортивной экипировке, игровой площадке и вокруг нее, на спортивной 
арене и digital-возможности в различных спортивных событиях. 
Заключение. Выделены основные возможности по спонсорскому инвентарю, которые позволят 
увеличить количество спонсорских предложений и получить большую доходность от их реали-
зации. 
Ключевые слова: экономика спорта, спортивный маркетинг, маркетинговые продукты, спонсор-
ство, спонсоры, партнеры, спонсорский инвентарь.
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Abstract
The purpose of the research is to find out the role of sponsorship inventory in the implementation of 
sponsorship opportunities by sports organizations. 
Methods and organization of the research. The main methods used in this experiment are content analy-
sis and theoretical research. Sources of information were reporting and analytical materials, research 
articles and professional literature.
Research results. Based on the results of the analysis of the sports sponsorship market, international 
sports events and sports organizations, the main segments of sponsorship inventory in sports were identi-
fied. The opportunities for sponsors’ advertising on sports equipment, in the sports arena and around it, 
as well as digital opportunities in various sports events were identified. 
Conclusion. The main opportunities on the sponsorship inventory were determined, which will increase 
the number of sponsorship offers and get more profitability from their implementation. 
Keywords: sports economics, sports marketing, marketing products, sponsorship, sponsors, partners, 
sponsorship inventory.

ВВЕДЕНИЕ
Анализируя последние тренды в спор-
тивном спонсорстве на развитых рынках, 
можно определить основные направления 
реализации спонсорства в спорте под дав-
лением проблем, вызванных пандемией 
COVID-19. Это привело к переносам или 

отменам многих соревнований по всему 
миру, что, в свою очередь, повлияло на 
возможности спортивных организаций в 
реализации своих спонсорских предложе-
ний. Ограничения на посещение сорев-
нований привели к потере возможностей 
активации спонсорского инвентаря на 
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спортивных аренах и уходу большого ко-
личества активаций в Digital. 
Брендам все труднее и труднее добраться 
до своего потребителя, маркетологи ком-
паний будут использовать любую тактику, 
чтобы окружить их сообщениями о своих 
продуктах. Увеличение информации по 
различным категориям продуктов будет 
по-прежнему требовать дифференциации, 
чтобы повлиять на потребителя, а спон-
сорство – отличный подход к достижению 
желаемого результата. Спонсорство также 
дает возможность поговорить с аудитори-
ей сквозь призму пристрастий потребите-
лей. Базовый спрос и предложение, спрос 
на спонсорство спорта продолжают суще-
ствовать [10].
Недавние изменения в бизнесе потребова-
ли сокращения расходов в ряде областей, 
и спонсорские бюджеты стали частью 
этих сокращений. Спонсорские расходы 
уже сократились и сократятся более чем 
на 10% (в следующем году). В этом году 
значительная часть нашего спонсорского 
бюджета была переведена в другие направ-
ления, одно из них – это более активная 
работа в digital-пространстве [17].
Еще одним трендом от правообладателей 
можно назвать ожидание тщательной про-
верки потенциальных спонсоров на пред-
мет их приверженности принципам устой-
чивого развития. 
Спортивные организации также будут ис-
пытывать давление со стороны брендов, 
которые теперь ожидают, что спонсируе-
мые ими организации будут уделять опре-
деленное внимание окружающей среде. 
Есть даже аргумент в пользу того, что пар-
тнеры могут включать в коммерческие кон-
тракты стимулы, связывающие экологиче-
ские меры собственности с надбавками за 
результат, и это приведет к новым видам 
активаций [15].
Исходя из этих трендов, основной задачей 
спортивных организаций становится каче-
ственная оценка своих спонсорских пред-
ложений, которые могли приносить брен-
дам максимальную эффективность при 
продвижении через спорт. Переформати-

рование и расширение спонсорских воз-
можностей, использование спонсорского 
инвентаря, исходя из новых требований 
брендов к спонсорству в спорте – должны 
помочь спортивным организациям сохра-
нить свои доходы от спонсорства. 
Работе со спонсорами и партнерами в 
спорте, созданию спонсорского продукта, 
оценке эффективности спонсорства и ис-
пользованию спонсорского инвентаря уде-
ляется много внимания учеными и автора-
ми на более развитых зарубежных рынках 
спонсорства. Примеры и кейсы работы со 
спонсорами в европейском спорте показа-
ны в книгах R. Villegas [19], C. Baylis [11] 
и M. Walraven [20]. Стратегический подход 
к спонсорству профессионального спорта, 
обучению работе с партнерами раскрыва-
ют в своих статьях J. Jensen [13], A. Santos 
[16] и R. Demir [12]. В своих исследованиях 
S. Shoffner [18] и Y. Nader [14] подтверж-
дают появление новых возможностей в 
спонсорском инвентаре, росте сегментов 
спонсорства в спорте, а также признают 
необходимость применения новых мето-
дов работы со спонсорами.
Литературные источники о спонсорстве 
в российском спорте пока недостаточно 
глубоко раскрывают уровень и возможно-
сти использования спонсорского инвен-
таря для продвижения через спорт. Среди 
отечественных авторов можно выделить 
методику оценки спонсорских возможно-
стей в спорте, разработанную АКАР, под 
редакцией С. Бархударьяна [1], разработку 
показателей оценки потенциала и стои-
мости спонсорских соглашений в работах  
И. Солнцева [7], А. Дмитриева [5] и В. Хаба-
рова [9]. Использование продвижения ком-
мерческих брендов через спонсорство в 
спорте, эффективное использование спон-
сорского инвентаря на российском рынке 
показывают в своих работах А. Малыгин 
[6] и М. Томич [8]. Проведенный анализ 
литературы показывает необходимость  
более качественного изучения вопросов 
эффективного использования спонсор-
ского инвентаря российскими спортивны-
ми организациями.
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МЕТОДЫ И ОРГАНИЗАЦИЯ  
ИССЛЕДОВАНИЯ
Цель исследования – выяснить ключевые 
элементы в спонсорских возможностях, ко-
торые могут расширить наполнение спон-
сорских и партнерских предложений для 
эффективной реализации в будущем. 
Задачи исследования: 
1. Проанализировать возможности спор-
тивных организаций по участию в различ-
ных турнирах.
2. Проанализировать спонсорский инвен-
тарь и его возможности. 
Основными методами, использованными 
при проведении данного эксперимента, 
являются контент-анализ и теоретические 
исследования.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ  
И ИХ ОБСУЖДЕНИЕ
Основной задачей при оценке эффектив-
ности спонсорства спортивных соревнова-
ний является мониторинг попадания брен-
динга спонсоров в медиа и оценка данного 
попадания. Этот мониторинг позволяет 
решить задачу оценки стоимости присут-
ствия бренда на всех медийных носителях. 
Под медийными носителями понимается 
весь инвентарь в рамках различных спор-
тивных мероприятий, попадающий в теле-
визионную или интернет картинку, с по-

следующей оценкой данного попадания в 
зависимости от канала дистрибуции такого 
спортивного контента. [1].
В различных видах спорта и на разных 
уровнях соревнований распределение 
спонсорского инвентаря между органи-
заторами турниров и их участниками вы-
строено по-разному. Как правило, он 
распределяется согласно регламентам со-
ревнований (у отдельных турниров есть 
маркетинговые регламенты), в которых 
прописываются возможности или их от-
сутствие для каждой стороны. К примеру, 
на Олимпийских играх на спортивных аре-
нах и на форме спортсменов запрещена 
любая реклама (за исключением логотипа 
производителя спортивной экипировки). 
На чемпионатах мира и Европы все спон-
сорские возможности принадлежат феде-
рациям по видам спорта и организаторам 
этих соревнований, весь спонсорских ин-
вентарь распределяется между спонсорами 
и партнерами этих федераций и турниров.
На клубном уровне система распределения 
спонсорских возможностей зависит от тур-
нира, в котором выступает команда. К приме-
ру, российский футбольный клуб топ-уровня 
может выступать на национальном уровне 
и международном. На национальном уров-
не это будет чемпионат страны (под эгидой 
Российской Премьер-Лиги, РПЛ), Кубок и 

Таблица 1 – Варианты использования спонсорского инвентаря в различных турнирах
Table 1 – Options for the use of sponsorship inventory in different tournaments

Спонсорский 
инвентарь

Sponsorship 
inventory

Национальные / National Международные / International

РПЛ
Russian 

Premier Liga

Кубок 
России

Russian Cup
Суперкубок
Super Cup

ЛЧ 
(квалифик.)
Champions 

League 
(qualification)

ЛЧ       
(плей-офф)
Champions 

League
(playoff)

Лига 
Европы
Europa 
League

Экипировка
Sport outfit клуб/лига клуб клуб клуб клуб клуб

Игровое поле
Playing ground клуб/лига клуб/РФС РФС клуб лига лига

Вокруг поля
Around the 
playing ground

клуб/лига клуб/РФС РФС клуб лига лига

На арене
In the arena клуб клуб РФС клуб лига лига

Digital 
возможности
Digital 
opportunities

клуб клуб клуб клуб клуб клуб

СПОРТИВНЫЙ МЕНЕДЖМЕНТ
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Суперкубок России (организатор Российский 
футбольный союз, РФС). На международ-
ном уровне это клубные турниры под эгидой 
УЕФА. На примере, рассмотренном в табли-
це 1, можно увидеть, кому и в каких сегмен-
тах принадлежат спонсорские возможности 
при участии футбольного клуба во всех тур-
нирах на разных стадиях.
Так, в играх РПЛ клуб имеет большие спон-
сорские возможности и лишь частично 
делит их с лигой. В Кубке России на пред-
варительной стадии распределение такое 
же, как и в РПЛ, только в финальной игре 
все права переходят РФС. Все спонсорские 
права на Суперкубок принадлежат РФС, 
кроме рекламы на форме клубов. В между-
народных турнирах более жесткое распре-
деление спонсорских возможностей, но это 
зависит и от разных стадий турниров. Так, 
на стадии квалификационных игр во всех 
еврокубковых турнирах весть рекламный 
инвентарь принадлежит клубам, но, начиная 
со стадии плей-офф и группового турнира, 
все спонсорские права принадлежат УЕФА. 
За это европейская федерация футбола вы-
плачивает клубам гарантированные бонусы 
от полученных доходов, которые приносят 
консолидированные и реализованные спон-
сорские предложения. 
Спортивной организации необходимо учи-
тывать эффективность от работы со спонсо-
рами и партнерами, выстраивать организа-
цию этой работы, прописывать показатели, 
которые требуется учитывать, и ориентиро-
ваться на следующие показатели:

•	 доходность от реализации спонсорства;
•	 количество реализованных спонсор-

ских или партнерских предложений;
•	 увеличение спонсорского инвентаря;
•	 узнаваемость организации за предела-

ми спортивного рынка [4].
Для качественной конкуренции за средства 
спонсоров российской индустрии спорта 
необходимо переформатировать свои спон-
сорские и партнерские предложения в новые 
формы и содержание, которые позволят ве-
сти качественную предпринимательскую де-
ятельность в этом направлении спортивного 
маркетинга [2].

Без наличия определенного количества 
возможностей по спонсорскому инвента-
рю трудно получать большое количество 
спонсорских и партнерских предложений, 
а следовательно, большую доходность от 
их реализации и узнаваемость организации. 
Спонсорский инвентарь спортивной орга-
низации и его вариативность являются клю-
чевым элементом в работе со спонсорами и 
партнерами данного направления спортив-
ного маркетинга.
Для активации спонсорства спортивными 
организациями используется определенный 
спонсорский инвентарь, который можно 
сегментировать исходя из возможностей 
размещения рекламы спонсоров. Это могут 
быть следующие варианты: 

•	 на спортивной экипировке; 
•	 на игровой площадке и вокруг нее; 
•	 на спортивной арене; 
•	 digital-возможности. 

Спонсорскую рекламу активно размещают 
в полиграфической продукции спортивных 
организаций (буклеты, программки, афи-
ши, билеты). Есть варианты интеграции 
логотипов спонсоров в сувенирную про-
дукцию и продукцию мерчандайзинга, ко-
торую выпускают спортивные организации 
или организаторы спортивных турниров. 
Эти возможности сегодня активно исполь-
зуются правообладателями для качествен-
ного сотрудничества со спонсорами и пар-
тнерами. 
Спортивная экипировка
Одним из самых эффективных инструмен-
тов для активации спонсорства является на-
несение рекламы спонсора на игровую фор-
му спортсменов. В различных видах спорта 
экипировка спортсмена используется по-
разному. Как правило, это нанесение лого-
типов на игровые майки и шорты (футбол, 
хоккей, баскетбол, легкая атлетика и другие), 
на комбинезоны (зимние виды спорта, авто-
спорт), на спортивные аксессуары – мячи, 
шлемы, шапочки, клюшки, перчатки и 
многое другое. В популярных видах спорта 
спонсорская реклама наносится на разми-
ночную и тренировочную форму игроков и 
тренеров [3]. 
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Эти возможности прописываются в регла-
ментах соревнований, в которых участвуют 
данные команды и спортсмены. К примеру, 
в американских профессиональных лигах 
(НБА, НХЛ, НБЛ и другие) долгое вре-
мя реклама спонсоров на игровых формах 
не размещалась. В 2017 году Националь-
ная баскетбольная ассоциация (НБА) стала 
первой крупной профессиональной спор-
тивной лигой Северной Америки, которая 
разрешила размещение рекламы спонсора 
на игровых майках. В то время как профес-
сиональные лиги по всему миру допускали 
такую практику на протяжении десятилетий, 
решение НБА ознаменовало начало новой 
тенденции в спонсорстве спорта в Северной 
Америке [18]. После этого положительного 
примера и другие лиги стали рассматривать 
возможности по расширению спонсорского 
инвентаря для профессиональных клубов.   
Игровая площадка 
Игровая площадка – центр притяжения вни-
мания всех аудиторий спорта – зрителей на 
арене, телезрителей и интернет-аудитории. 
Внимание всех приковано к тому, что про-
исходит на площадке, и все видят логотипы 
спонсоров во время соревнований. Такой 
вид активации спонсорства является одним 
из самых эффективных видов инвентаря в 
наборе предложений для реализации спон-
сорских прав. 
В «паркетных» видах спорта размещение 
спонсорской рекламы на игровой площадке –  
самый распространенный вариант. Баскет-
бол, мини-футбол, гандбол и другие виды 
активно используют данную возможность. 
От нескольких до десятка логотипов спонсо-
ров могут разместиться на игровом паркете. 
К примеру, в маркетинговом регламенте ЕЛ 
ВТБ на самой площадке есть возможность 
разместить 13 логотипов спонсоров (11 при-
надлежат лиге и 2 клубу).
«Ледовые» виды спорта, такие как хоккей 
на льду, хоккей с мячом, фигурное катание, 
конькобежный спорт и шорт-трек не отстают 
от своих коллег и так же активно используют 
нанесение рекламы на лед и активно пред-
лагают ее своим спонсорам и партнерам. В 
хоккейной КХЛ, согласно соглашению о 

распределении рекламного пространства, 
можно нанести на лед 15 видов рекламных 
надписей различных размеров (11 принадле-
жат лиге и 4 клубу).  
В футболе размещение рекламы спонсоров 
на игровом газоне пока запрещено, но этот 
пробел в футболе компенсируют больши-
ми объемами щитовой рекламы вокруг 
игрового поля. Сегодня является обязатель-
ным требованием наличие рекламного пе-
риметра, состоящего из светодиодных кон-
струкций (LED или LCD-панели). Также 
на футбольных аренах допускается разме-
щение второго ряда стационарных реклам-
ных щитов для размещения логотипов и 
информации о своих спонсорах и партне-
рах.  Новым видом активации на стадионах 
стало использование 3D-банеров, которые 
размещаются в зоне видимости за ворота-
ми. Этими видами спонсорского инвентаря 
могут пользоваться и другие виды спорта, 
которые проводят свои соревнования на 
подобных площадках – регби, американ-
ский футбол и другие. 
Спортивная арена
Если игровая площадка и территория вокруг 
нее, как правило, распределены регламента-
ми турниров, которые на них проводятся, то 
на остальных частях спортивной арены есть 
возможности для дополнительной иници-
ации – это чаша спортивной арены, места 
внутри арены и места вокруг арены.
В чаше спортивной арены может быть ре-
гламентировано размещение рекламы спон-
соров на информационном табло, на медиа-
кубе и в микст-зоне. Размещение на этих 
носителях обычно делится в равных возмож-
ностях между организаторами соревнований 
и командой-хозяйкой. На современных таб-
ло есть технические возможности не толь-
ко отображать информацию об игре, но и 
транслировать рекламу спонсоров. 
Внутри спортивных объектов есть возмож-
ности по размещению рекламы спонсоров 
и возможности по созданию мест для про-
ведения активации спонсоров и партнеров. 
Еще больше возможностей для проведения 
таких акций предоставляют территории во-
круг арен. 

СПОРТИВНЫЙ МЕНЕДЖМЕНТ
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Digital-возможности
Новые и почти не регламентируемые ин-
струменты для продвижения спонсоров и 
партнеров дают Digital-возможности – чем 
больше у спортивной организации такого 
инвентаря, тем многогранней и эффектив-
ней могут быть активации. Сайт, мобильное 
приложение, социальные сети (ВКонтак-
те, YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, 
Одноклассники и другие) – на сегодня это 
быстроразвивающиеся возможности для 
продвижения спонсорского и партнерского 
контента в новых спортивных аудиториях 
в интернете [3]. Это прямая реклама самих 
спонсоров и партнеров (размещение лого-
типов на всех страницах, целевые разделы на 
сайтах «Спонсоры и партнеры», размещение 
логотипов с гиперактивными ссылками и с 
переходом на сайты брендов или их продук-
ты); интеграция спонсорской информации в 
новостях, рассказ о партнерских активностях 

и конкурсах; коммуникация с аудиториями 
спортивной организации через спонсорский 
контент в социальных сетях с переходами на 
их страницы и в группы. 
Это наиболее известные и регулярно исполь-
зуемые возможности по применению спон-
сорского инвентаря в маркетинге через спорт. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Для эффективной реализации возможностей 
спортивного спонсорства и увеличения до-
ходов спортивных организаций от данного 
маркетингового продукта необходимо увели-
чивать спонсорский инвентарь в каждом от-
дельно взятом сегменте – в спортивной экипи-
ровке, на игровой площадке и вокруг нее, на 
спортивных аренах и в digital-пространстве. 
Все это позволит улучшить наполнение 
спонсорских и партнерских предложений, 
что даст возможность получать большую  
доходность от их реализации.
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