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Аннотация
 В статье рассмотрены акту-

альные проблемы спонсорства 
в деятельности физкультурно-
спортивных организаций в Укра-
ине. Определены основные про-
блемы, возникающие в процессе 
взаимодействия спортивных ор-
ганизаций, и наиболее эффектив-
ные формы и условия успешного 
сотрудничества спортивных орга-
низаций со спонсорами.
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Постановка проблеми. На 
сучасному етапі розвитку укра-
їнського суспільства зберігається 
актуальність всебічної підтримки 
спорту з боку недержавних струк-
тур. На сьогоднішній день виді-
лення незначних коштів для фі-
нансування спорту з державного 
і місцевих бюджетів  обумовлює  
залучення додаткових інвестицій 
у сферу діяльності спортивних 
організацій. Тому пошук та залу-
чення спонсорів є одним з основ-
них напрямів діяльності спортив-
них організацій. У зв’язку з цим 
проблема недержавної підтримки 
спортивних організацій, в цілому, 
та окремих спортсменів, зокрема, 
з боку недержавних структур є 
вельми актуальною як з наукової, 
так і з практичної точки зору.

Аналіз останніх досліджень 
і публікацій. Аналіз спеціальних 
літературних джерел свідчить про 
те, що проблеми маркетингу та 
рекламно-спонсорської діяльнос-
ті як його складової частини ак-
тивно дискутуються зарубіжними 
та вітчизняними авторами, серед  
яких: Алієв Е.Г. [1], Імас Є.В. [2; 
3], Мічуда Ю.П. [3; 4; 6], Штоль-
це П. [5], Cornwell T. [6]; Freuer 
[7], W. Mullin B., Hardy S., Sutton 
W. [8]. Водночас проблеми спон-
сорства у вітчизняному спорті з 
позицій маркетингу спортивних 
організацій в Україні, на жаль, не 

знаходять необхідного висвітлен-
ня у наукових працях, що обумов-
лює актуальність дослідження 
даної проблематики.

Мета дослідження – визначи-
ти особливості спонсорської ді-
яльності спортивних організацій 
в Україні. 

Методи дослідження: аналіз 
спеціальної літератури; соціоло-
гічне опитування (анкетування); 
методи математичної статистики.

Результати дослідження та 
їх обговорення. Особливістю 
проведеного дослідження є те, 
що воно здійснювалось в умовах 
гострого дефіциту науково ви-
вірених знань про особливості 
процесу взаємодії між вітчизня-
ними спортивними організаці-
ями  та компаніями, які діють у 
якості їх спонсорів. З огляду на 
це, важливу роль відіграло інше 
джерело інформації, необхідної 
для забезпечення достовірності 
дослідження. Ним стало соціоло-
гічне анкетування, у якому взяли 
участь 40 фахівців, які працюють 
у спортивних організаціях різних 
форм власності. Серед них: 25% 
– жінок, 75% – чоловіків. Пере-
важна більшість респондентів 
(75%) – це люди зрілого віку (36-
60 років), загальний стаж роботи 
яких у сфері фізичної культури і 
спорту складає від 11 до 20 років 
(50%) та більше 20 років (25%), 
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що свідчить про їх достатню 
компетентність та здатність рес-
пондентів достатньо об’єктивно 
оцінити ситуацію, що склалась у 
сфері фізичної культури і спорту 
в Україні, у тому числі і з питань 
спонсорства спортивних органі-
зацій.

В дослідженні вирішено низ-
ку принципово важливих питань 
щодо особливостей спонсорської 
діяльності спортивних організа-
цій в Україні. Для цього було важ-
ливо дізнатися, як респонденти 
оцінюють рівень розвитку спон-
сорства у сфері спорту в Україні. 
За результатами соціологічного 
дослідження лише 10% респон-
дентів вважають, що розвиток 
спонсорства в спорті знаходить-
ся на високому рівні, 15% – вище 
середнього рівня, 50% – на серед-
ньому та 25% респондентів ви-
знали – нижче середнього рівня. 

Важливо було з’ясувати дум-
ки респондентів стосовно того, 
чи впливає спонсорство на роз-
виток фізкультурно-спортивної 
організації. Переважна більшість 
респондентів (75%) визнали, що 
спонсорство виводить діяльність 
фізкультурно-спортивної орга-
нізації на більш високий рівень 
(рис. 1).

Такий розподіл відповідей ви-
дається закономірним, оскільки 
100% респондентів одноголосно 
визнали, що спонсорська діяль-
ність може стати засобом стабіль-
ного існування спортивної орга-
нізації, в якій вони працюють.

У ході соціологічного дослід-
ження також була проаналізована 
ефективність елементів комер-
ційної діяльності, які, на думку 
респондентів, могли б стати най-
більш цікавими для спонсорів 
(табл. 1). 

Як видно з таблиці 1, дуже 
ефективними елементами комер-
ційної діяльності зі спонсорами є: 
рекламна кампанія спортивної ко-
манди (90%), робота з глядачами і 
фанатами (93%). Цілком ефектив-
ними визначені: рекламна кампа-
нія спортсмена (80%) та широка 

PR активність і пропаганда (80%).
У ході соціологічного до-

слідження респондентами були 
визначені найбільш актуальні 
проблеми в організації роботи 
спортивних організацій зі спон-

сорами. До основних помилок 
(рис. 2) респонденти віднесли: 

1) помилкові очікування з 
боку спонсорів відносного прямо-
го ефекту від спонсорства (45%); 

2) відсутність у фізкультур-

Рис. 1. Оцінка впливу спонсорства на 
розвиток спортивної організації:

1 – так, виводить діяльність спортивної організації на більш високий рі-
вень;

2 – скоріше так ніж ні;
3 – ні, нічого не змінилося з появою спонсорів;
4 – скоріш дає поштовх до розвитку спорту, ніж самої фізкультурно-спор-

тивної організації;
5 – важко відповісти.

Рис 2. Помилки, які виникають у процесі взаємодії 
спонсорів зі спортивними організаціями:

1 – неадекватне ціноутворення на спонсорські послуги з боку фізкультур-
но-спортивних організацій;

2 – облік особистих пристрастей і симпатій акціонерів і менеджерів компа-
ній-спонсорів при виборі об'єкта для спонсорства;

3 – помилкові очікування з боку спонсорів відносного прямого ефекту від 
спонсорства;

4 – недотримання договірних зобов'язань з боку фізкультурно-спортивних 
організацій;

5 – некоректний супровід договору на етапі реалізації і контролю;
6 – відсутність у фізкультурно-спортивних організацій стратегій роботи зі 

спонсорами;
7 – відсутність у фізкультурно-спортивних організацій кваліфікованих фа-

хівців з роботи зі спонсорами.
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но-спортивній організації квалі-
фікованих фахівців з роботи зі 
спонсорами (30%);

3) неадекватне ціноутворен-
ня на спонсорські послуги з боку 
фізкультурно-спортивної органі-
зації (20%); 

4) недотримання договірних 
зобов’язань з боку фізкультурно-
спортивної організації (5%).

Важливо, на наш погляд, було 
дізнатись, які необхідно здій-
снити заходи, щоб ефективно 
організувати і отримати макси-
мальний прибуток від укладення 
рекламно-спонсорських догово-
рів. Переважна більшість рес-
пондентів (85%) визначили, що 
для ефективної організації і отри-
мання максимального прибутку 
необхідно використовувати дифе-
ренційований підхід в кожному 
конкретному випадку укладення 
рекламно-спонсорських догово-
рів та лише 15% респондентів – 
використовувати типовий договір 
для спонсорів.

Головне правило, на думку 
респондентів, яке допоможе спор-
тивній організації стати найбільш 
привабливою для спонсорів – це 
чітке ідентифікування своєї ауди-
торії, її платоспроможність і спо-
живчі звички  (рис. 3).

Вихідним положенням дослід-
ження стало виявлення думок 
респондентів відносно визначен-
ня найбільш значимих умов щодо 
здійснення успішного спонсор-
ства. Так, більше половини рес-
пондентів (60%) визнала, що зро-
зуміле споживачу комунікаційне 
повідомлення є найбільш значу-
щою умовою здійснення успіш-
ного спонсорства (рис. 4).

Висновки. Сьогодні спонсор-
ство у спорті відіграє важливу 
роль як для спортивних органі-
зацій, так і для організацій-спон-
сорів. Проведені теоретичні та 
емпіричні дослідження дозво-
лили зробити висновки: 1) вибір 
стратегічного напрямку має за-
лежати від компанії, її місії, бю-
джету, а також від тих завдань із 
формування іміджу та вирішення 

Таблиця 1
Оцінка ефективності елементів комерційної діяльності

№ Елементи комерцій-
ної діяльності
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1 Рекламна кампанія організації 0 0 10 75 15
2 Рекламна кампанія спортсмена 0 0 15 80 5

3 Рекламна кампанія спортив-
ної команди 0 0 0 10 90

4. Рекламна кампанія розважаль-
но-спортивних заходів 0 0 25 60 15

5. Ліцензійна продукція 0 0 15 75 10

6. Широка PR-активність і про-
паганда 0 0 5 80 15

7. Робота з глядачами і фанатами 0 0 0 5 95

8. Співпраця з іншими комерцій-
ними організаціями 0 0 10 75 15

Рис. 3. Правила привабливості фізкультурно-
спортивної організації для спонсорів:

1 – чітке ідентифікування своєї аудиторії, її платоспроможність і споживчі 
звички;

2 – прораховувати вигоду, яку можна отримати зі співпраці з потенційним 
спонсором.

3 – вироблення особистого фірмового стилю, який буде відображати суть 
діяльності організації чи суть проекту.

4 – знайти хоч якусь інформацію про спонсора, з яким ви плануєте спів-
працювати.

5 – розкрутити наскільки можливо свій продукт (бренд) в ЗМІ.
6 – бути відкритим для зустрічей з іншими компаніями (людьми), що воло-

діють великим впливом або зв'язками.
7 – дозволити своєму спонсору виміряти вигоду, яку пропонує ваша орга-

нізація.
8 – реалізувати проект, у якого є потенціал на довгострокову продаж на 

ринку.
9 – довести, що ваш проект принесе прибуток і завершиться так, як обіцяно 

спонсору.
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соціальних питань, які вона пе-
ред собою ставить; 2) на вибір 
подій для спонсорства повинен 
впливати сам продукт і страте-
гія брендінгу; 3) на рівні кожно-
го конкретного проекту повинна 
визначатися його ефективність з 
точки зору рекламної віддачі, рі-
шення іміджевих і соціальних за-
вдань; 4) реалізація спонсорсько-
го проекту має бути проведена з 
урахуванням обраної програми, 
з максимальним використанням 
усіх маркетингових можливос-
тей; 5) PR-відділи повинні про-
водити постійну роботу з усіма 
категоріями вболівальників і для 
кожної з них повинні розробля-
тися індивідуальні PR-програми; 
6) стратегія формування позитив-
ного іміджу організації повинна 

здійснюватися поступово, послі-
довно і усвідомлено;  7) необхід-
но досить детально і по можли-
вості індивідуально для кожного 
спонсора підходити до формуван-
ня спонсорського пакету.

Перспективи подальших до-
сліджень. Подальші досліджен-
ня проблем спонсорства у сфері 
спорту доцільно присвятити роз-
робці моделі та концепції роботи 
спортивної організації зі спонсо-
рами.
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Рис. 4. Оцінка умов здійснення успішного спонсорства:
1 – довгострокові програми співпраці спонсора та реципієнта;
2 – активація спонсорського статусу;
3 – зрозуміле споживачу комунікаційне повідомлення;
4 – достатня кількість контактів з цільовою аудиторією;
5 – стабільність маркетингової стратегії по відношенню до спонсорства;
6 – партнерство спонсора та організатора заходу;
7 –  відповідність заходу  і завдань спонсора.


