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Анотація. Незважаючи на популярність багатьох неолімпійських видів спортивних єдиноборств, пошук спонсора сьогодні вимагає 
важкої праці та значного обсягу спеціальних знань у галузі маркетингових комунікацій, оскільки, по суті, від підтримки чемпіонатів 
та участі в житті різних спортсменів спонсори не отримують прямої фінансової вигоди. Проте спонсорство робить бренд пізнаваним, 
а спортивні перемоги автоматично позиціонують спонсора як дуже успішного учасника ринку. Разом із цим в Україні робота зі 
спонсорами неолімпійських видів спортивних єдиноборств не ведеться на належному рівні, лише деякі суб’єкти спортивної індустрії 
проводять комплексні спонсорські програми, спрямовані на більш продуктивну взаємодію зі спонсором. У зв’язку з цим у статті 
подано критичний аналіз закордонної й вітчизняної літератури з проблем спортивного спонсорства та їх особливостей у розвитку 
неолімпійських видів спортивних єдиноборств, результати власних соціологічних досліджень серед представників цих видів спорту 
й суб’єктів спортивного спонсорства щодо особливостей здійснення цього виду маркетингової комунікації, розкрито фактори, що 
негативно впливають на її ефективність, і висвітлено прогностичні шляхи їх подолання. 
Мета дослідження – розкрити особливості й механізми спонсорської діяльності на сучасному етапі розвитку неолімпійських видів 
спортивних єдиноборств, що входять до складу Спортивного комітету України. 
Методи дослідження: аналіз спеціальних літературних джерел (у тому числі контент-аналіз періодичних видань та інтернет-ресурсів); 
аналітичний метод; соціологічне опитування (метод анкетування); метод соціально-педагогічного моніторингу; кластерний аналіз; 
факторний аналіз; методи математичної статистики. Результати. Розкрито сутність поняття «спонсорство», особливості мети, 
принципи й функції спонсорської діяльності в сучасних неолімпійських видах спортивних єдиноборств. Систематизовано сучасну 
класифікацію спонсорської діяльності в неолімпійських видах спортивних єдиноборств. Запропоновано сучасні механізми та дієву 
стратегію здійснення спонсорської діяльності в неолімпійських видах спортивних єдиноборств в Україні.
Ключові слова: спонсорство, спонсорська діяльність, суб’єкт, об’єкт, інструмент, комунікація, неолімпійські види спортивних 
єдиноборств, типи спонсорів, маркетингова стратегія, механізми.
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Вступ. Спортивне спонсорство постійно отримує нові 
імпульси до розвитку, адже завдання створення іміджу 
компанії або марки доцільно й ефективно реалізовувати 
за допомогою спонсорського маркетингу [7].

У 2022 році світовий ринок спортивного спонсорства 
оцінювався в 66 мільярдів доларів США та, як очікується, 
зросте майже до 108 мільярдів доларів США до 2030 року. 

Сучасний етап розвитку світового спорту характери-
зується бурхливим розвитком неолімпійських видів спор-
тивних єдиноборств і зростанням усебічної їх підтримки 

з боку неурядових структур. Промоушени, спортивні зма-
гання та спортсмени зі спортивних єдиноборств стали на-
бирати популярність і свою аудиторію глядачів у всьому 
світі, що призвело до інтересу спонсорів і партнерів, за-
цікавлених у цих аудиторіях. Разом із цим перехід до рин-
кової економіки, повномасштабна війна з країною-агресо-
ром особливо болісно позначилися на діяльності суб’єктів 
неолімпійського спорту в Україні, фактично більшість яких 
займається самостійною комерційною діяльністю, що не 
приносить достатніх доходів. У нових умовах роботи, коли 
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різко скоротилося державне фінансування, їхньою голов-
ною турботою стало вирішення того, як вижити й не дати 
зруйнуватися добре налагодженій спортивній системі. 

Аналіз нормативно-правої документації, спеціальних 
літературних джерел свідчить про те, що проблеми спон-
сорської діяльності в спорті активно дискутують зарубіжні 
й вітчизняні автори, серед яких – Т.В. Азарова, Л.К. Абра-
мова, Л.В. Балабанова, Є.В. Імас, М.М. Приймак, Ю.П. Мі-
чуда, T. Cornwell, W. Freuer, B. Mullin, S. Hardy, W. Sutton 
та ін. Більш повноцінно ці питання розкрито в роботах за-
рубіжних авторів. Так, T. Eddy G. Toscani та V.A. Gorelikov 
указують на причини інтересу великих аудиторій до ММА; 
Sh.  Bishop, K. MacDonald та M. Devlin присвятили свої 
наукові дослідження роботі з глядацькими аудиторіями, 
промоушенами й спонсорами саме в рамках східних єди-
ноборств. Але, з огляду на постійні зміни в національній 
економіці й світовому просторі, а також сутнісні аспекти 
функціонування спортивних організацій, можна ствер-
джувати, що тенденції розвитку галузі спорту змінюються 
залежно від застосування спонсорської діяльності. Саме 
тому необхідно детальніше дослідити спортивне спонсору-
вання в контексті розвитку неолімпійських видів спортив-
них єдиноборств. Ця сфера залишається малодослідже-
ною та потребує теоретичного вивчення, обґрунтування, 
а також вивчення практичного впровадження інструментів 
спонсорської діяльності в управління неолімпійськими ви-
дами спортивних єдиноборств. 

Мета дослідження – розкрити особливості й механізми 
спонсорської діяльності на сучасному етапі розвитку нео-
лімпійських видів спортивних єдиноборств, що входять до 
складу Спортивного комітету України. 

Методи дослідження: аналіз спеціальних літературних 
джерел (у тому числі контент-аналіз періодичних видань 
та інтернет-ресурсів); аналітичний метод; соціологічне 
опитування (метод анкетування); метод соціально-педа-
гогічного моніторингу; кластерний аналіз; факторний ана-
ліз; методи математичної статистики.

Дослідження виконано згідно зі Зведеним планом НДР 
Національного університету фізичного виховання і спор-
ту України на 2021–2025 рр. теми 1.5 «Теоретичні та при-
кладні основи застосування комунікацій у спортивному 
менеджменті». 

Дослідження складалося з трьох етапів: розвідуваль-
ного, аналітичного, експериментального.

У дослідженні соціологічне опитування передбачало 
збирання первинної інформації вербальної інформації, 
що ґрунтувалася на безпосередньому соціально-психоло-
гічному спілкуванні дослідника з респондентом. Ми вико-
ристовували анкетне опитування. 

У ході проведення соціологічного опитування ми 
розробили 2 варіанти анкети, які відрізнялися кількістю 
й змістом питань. Для отримання достовірної інформа-
ції всі анкети мали анонімний характер. Усього розпов-
сюджено 40 анкет. Усі респонденти були поділені на дві 
групи: топ-менеджери й кінцеві бенефіціари підприємств 
і приватних компаній в Україні та світі (n = 18 осіб) та 
об’єкти спонсорської діяльності у сфері неолімпійських 
видів спортивних єдиноборств, що входять до складу 
Спортивного комітету України (n = 22 осіб). Перша група 
респондентів представляли сферу фізичної культури та 

спорту (27,8%), готельний бізнес (27,8%), харчову про-
мисловість (22,2%), консалтинговий, освітній, страховий 
і юридичний бізнес (по 5,6%). Друга група представле-
на спортсменами неолімпійських видів спортивних єди-
ноборств, що входять до складу Спортивного комітету 
України (50% респондентів цієї групи) та представники 
суб’єктів неолімпійських видів спортивних єдиноборств 
в Україні (50%).

Отримана в результаті дослідження інформація об-
роблялася за допомогою сучасних методів математичної 
статистики: достатня чисельність вибірки (n); коефіцієнт 
кореляції (r); процентне відношення (%); ранжування.

Результати дослідження. Незважаючи на те що перші 
спонсори з’явилися більше ніж 100 років тому, фахівці 
вважають спонсорство новим явищем, яке не має чітко 
визначених термінологічних підходів до його визначен-
ня. Передбачалося, що при спонсорстві має укладатися 
контракт на умовах, де дві сторони отримають будь-яку 
вигоду. З’явилося розуміння, що спонсорська допомо-
га, на відміну від благодійності, повинна мати корисний 
характер і накладати на отримувача деякі зобов’язання. 
Спонсорське партнерство, по суті, вже очікувало відчутно-
сті віддачі від витрачених засобів і сил, нехай і в тривалому 
періоді, і може розглядатися як комерційний вклад у репу-
тацію компанії, продукції та бренду. 

Разом із цим, незважаючи на довгострокову історію 
існування й масштаби поширення, конкретного прийня-
того визначення спонсорства зараз немає. Так, у науковій 
і повсякденній практиці використовується значна кількість 
термінів і понять, які близькі, на перший погляд, за зміс-
том, але, по суті, помітно відрізняються від спонсорства 
(таблиця 1). 

Термін «спонсорство» походить від англійського слова 
«sponsor», що дослівно означає «платник, економіст», рід-
ше сприймається як «шефство». 

Результати теоретичного аналізу вказують на різно-
манітні тлумачення феномена спонсорства в спорті серед 
фахівців із різних країн, які висловлюють певні зауважен-
ня стосовно сформульованих визначень.

Детальний аналіз дефініцій поняття «спонсорство» 
в інтерпретації вчених дав можливість установити, що одні 
вважають спонсорство лише частиною PR-кампанії, інші – 
навпаки, визначають спонсорську діяльність як окремий, 
особливий засіб маркетингових комунікацій [13–18].

Так, успішний американський бізнесмен Тоні Монаган 
наголошував на комерційній спрямованості досліджувано-
го засобу рекламної комунікації [13]. Австрійський підпри-
ємець Рейнхольд Вольф загострив увагу, що механізмом 
роботи спонсорства є перенесення цінностей. Август Оет-
кер і Генрі Джон Хайнц мали на увазі, що основним ре-
зультатом спонсорства має бути збільшення поінформо-
ваності споживачів про бренд. Піке як одну з особливостей 
спонсорства виділив ризик, який пов’язаний із невизначе-
ністю результатів, що поєднує це явище з рекламою.

Правомірним є також твердження популярного фахів-
ця міжнародного рівня в галузі стратегічного маркетингу 
й менеджменту Жана-Жака Ламбена, що «спонсорство 
є комерційною діяльністю, тобто, іншими словами, воно 
передбачає двосторонні права й обов’язки – матеріальну 
чи фінансову підтримку спонсорованої дії та методичну 
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Таблиця 1
Визначення понять і термінів, близьких до спонсорської діяльності

Поняття Значення

Підтримка надання допомоги, сприяння розвитку різних сфер громадського життя, у тому числі у 
сфері фізичної культури і спорту; це поняття є родовим при розгляді феномена спортивно-
го спонсорства.

Патронаж альтруїстична діяльність, яка виконується без будь-яких очікувань і без будь-якої віддачі 
від неї, за винятком внутрішнього задоволення від усвідомлення виконання доброї справи; 
підтримка без будь-яких комерційних мотивів.

Благодійність добровільна особиста й/або майнова допомога для досягнення визначених Законом Укра-
їни «Про благодійну діяльність та благодійні організації» (2024) цілей, що не передбачає 
одержання благодійником прибутку, а також сплати будь-якої винагороди або компенсації 
благодійнику від імені або за дорученням бенефіціара.

Меценатство благодійна діяльність у сфері фізичної культури і спорту, яка здійснюється в порядку, 
визначеному Законом України «Про благодійну діяльність та благодійні організації» (2024) 
та іншими законами України.

Піклування надання підтримки й допомоги без очікування відшкодування витрат і мотиваційного мо-
рального задоволення від здійснення доброго вчинку.

експлуатацію дії компанією. Таким чином, спонсорство 
відрізняється від патронажу, у якому переважає щедрість 
і незацікавленість у прибутку». Е. Діхтл – автор книг з мар-
кетингу з Німеччини – називає спонсорське партнерство 
одним із пріоритетів підприємницької комунікації [20]. 
Американський дослідник Майкл Скотт, наводячи приклад 
потенційного впливу на думку про типовий бренд продук-
ту повсякденного попиту, поряд із рекламною діяльніс-
тю, дизайном і сервісом проводить паралель зі зв’язками 
з громадськістю, а також зі спонсорством, пов’язаним із 
образом товару.

Більшість вітчизняних фахівців у галузі спортивного 
менеджменту, таких як О.М. Жданова (2009), Є.В. Імас, 
Ю.П. Мічуда, М.М. Приймак (2018), А.С. Карнаух (2018), 
Н.В. Нерода (2013), спонсорством визнають підтримку, що 
надається спорту, спортивним заходам, спортивним орга-
нізаціям і змаганням зовнішніми щодо них організаціями 
чи особами за взаємним задоволенням обох сторін.

Поряд із цим професор паризького університету 
University Paris South Мишель Деборде (2009) вважає: 
«Спонсорство – це право асоціювати свій продукт із пев-
ним спортсменом, спортивним клубом, федерацією або 
спортивною спорудою, отриманою на визначених, суворо 
обумовлених умов».

Спільним у розумінні вчених є таке [17]:
– спонсорство основане на обміні;
– воно має на меті маркетингові цілі.
Однак у розділі 1 статті 1 Закону України «Про ре-

кламу» (2023) зазначено: «Спонсорство – добровільна 
матеріальна, фінансова, організаційна та інша підтримка 
фізичними та юридичними особами будь-якої діяльності 
з метою популяризації виключно власного імені, наймену-
вання, комерційного (фірмового) найменування, наймену-
вання товару, торговельної марки, яка знаходиться у влас-
ності таких осіб або правомірно ними використовується».

Власні дослідження з теми роботи дали нам змогу 
визначити, що під спонсорством у неолімпійських видах 
спортивних єдиноборств розуміють інвестиції компанії 

чи брендів в об’єкти спонсорування для просування своїх 
продуктів чи послуг. 

Учасниками спонсорської діяльності в неолімпійських 
видах спортивних єдиноборства є суб’єкти, об’єкти, посе-
редники (рис. 1).

Дискусія. Суб’єкти спортивного спонсорства дуже не-
однорідні. Результати власних соціологічних досліджень 
дали змогу визначити, що до цієї категорії в неолімпій-
ських видах спортивних єдиноборств в Україні належать 
представники сфери харчової промисловості (45%) 
і готельного підприємства, спортивного бізнесу (9,1%) 
(рис. 2.).

Установлено, що переважна кількість (61,1%) із них 
зацікавлена в спонсорській діяльності в неолімпійських 
видах спортивних єдиноборств задля підвищення влас-
ного іміджу, 38,9% не зацікавлені сьогодні. 28% опитаних 
представників бізнесу мали попередній досвід спонсор-
ської діяльності цього сегменту індустрії спорту й мають 
намір її продовжувати, 33% не мали такого досвіду, але 
зацікавлені в ньому на цей момент, і стільки же мали нега-
тивний досвід такої співпраці та не розглядають можливо-
сті його продовження. Детальний аналіз свідчить, що 28% 
опитаних представників бізнесу мали попередній досвід 
спонсорської діяльності цього сегменту індустрії спорту 
й мають намір її продовжувати, 33% не мали такого дос-
віду, але зацікавлені в ньому на цей момент, і стільки ж 
мали негативний досвід такої співпраці та не розглядають 
можливості його продовження (рис. 3). Їхні прагнення 
підтверджують відповіді на контрольне запитання щодо 
участі в соціальних проєктах з надання спонсорської до-
помоги представникам неолімпійських видів спортивних 
єдиноборств (r=0,01%).

Метою здійснення спонсорської допомоги в неолім-
пійських видах спортивних єдиноборств в Україні сьогод-
ні представники бізнесу визначають підвищення іміджу 
(38,9% респондентів), стимулювання продажів, можли-
вість охоплення значної цільової аудиторії та покращен-
ня ділових відносин (по 11,1% кожна визначена позиція) 
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(рис. 4). Менш вагомими напрямами цільової діяльності 
потенційні спонсори неолімпійських видів спортивних 
єдиноборств в Україні вважають: підвищення рівня пізна-
ванності бренду, позитивної публічності й пошуку нових 
підходів до рекламної кампанії (по 5,6%).

Теоретичне дослідження дало нам змогу встановити 
основних об’єктів спонсорства в цьому напрямі спортив-
ної діяльності в Україні й світі, а саме: промоушени зі спор-
тивних єдиноборств (організації, що просувають та орга-
нізують змагання для спортсменів з неолімпійських видів 

Рис. 2. Сфери бізнесу, що зацікавлені в здійсненні спонсорської діяльності в неолімпіських видах спортивних 
єдиноборств сьогодні

Рис. 3. Досвід і ступінь зацікавленості в спонсорській діяльності представників бізнесу в неолімпійських видах 
спортивних єдиноборств в Україні

Рис. 1. Взаємодія суб’єкта й об’єкта спонсорської діяльності в неолімпійських видах спортивних єдиноборств
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спортивних єдиноборств); спортивні змагання з неолім-
пійських видів спортивних єдиноборств; спортсмени з не-
олімпійських видів спортивних єдиноборств. У ході ана-
лізу власних соціологічних досліджень з’ясували, що за 
час своєї спортивної кар’єри отримували спонсорську до-
помогу 86,36% опитуваних представників неолімпійських 
видів спортивних єдиноборств в Україні й лише 13,64% не 
використовували спонсорську допомогу (рис. 5). 

Також ми з’ясували, що за час своєї спортивної кар’єри 
лише одна особа (4,5%) не отримувала пропозицій від по-
тенційних спонсорів жодного разу, а два (9%) із них мають 
пропозиції один раз на місяць, але досі ними не скориста-
лися. 

Експерти розрізняють 5 видів посередників у спортив-
ному спонсорства: міжнародні агентства з упровадження 
ринкових відносин у спорт; агентства, що спонсорують 
спортсменів; спеціальні агентства, які займаються питан-
нями щитової реклами; фірми, що надають ліцензії на сим-
воліку; агентства, які надають повний пакет спонсорських 
послуг різним компаніям. Разом з цим результати власних 
досліджень свідчать, що цей інститут спонсорства в нео-
лімпійських видах спортивних єдиноборств в Україні ще 
не розкрив свого потенціалу, не є повноцінним гравцем на 
цьому ринку (його застосовують лише 9,1% респондентів) 

(рис. 7). Так, для пошуку контактів із різними типами 
спонсорів представники неолімпійських видів спортивних 
єдиноборств найчастіше використовують особисті зв’язки 
(45,4%) або зв’язки, що надходили від самого спонсора 
(22,7%) і за допомогою менеджерів спортивних одиниць 
(13,64%). Менш за все респонденти використовують для 
налагодження зв’язків зі спонсорами сучасні засоби циф-
рових комунікацій: фандрайзинг, краудфандинг, сторите-
лінг і таргетинг (по 4,5%).

Аналіз результатів теоретичного дослідження дав змо-
гу встановити, що в основі спортивного спонсорства не-
олімпійських видів спортивних єдиноборства покладено 
такі принципи: 

–	 добровільності (допомога, яка здійснюється спон-
сором, здійснюється на основі вільного вибору й доброї 
волі особи чи осіб, у компетенцію яких входить прийняття 
відповідного рішення);

–	 незалежності (потребує не піддаватися таким впли-
вам спонсорів, які суперечать місії їхньої професійної ді-
яльності, водночас й об’єкт спонсорування не втручається 
в діяльність бізнес-структури); 

–	 соціальної відповідальності (відображає своєрід-
ність діяльності як підприємців, так й об’єкта спортивного 
спонсорування в умовах ринкової економіки);

Рис. 5. Отримання спонсорської допомоги під час спортивної діяльності в неолімпійських видах спортивних 
єдиноборств в Україні

Рис. 4. Пріоритетні цілі в здійсненні спонсорської діяльності в неолімпійських видах спортивних єдиноборств в Україні
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–	 відкритості (здійснюючи допомогу в реалізації того 
чи іншого соціального проєкту, підприємець повинен мати 
можливість упевнитися в тому, що об’єкт, якого він під-
тримує, займає чесну й відверту позицію щодо суб’єкта 
спортивного спонсорства).

До основних функцій спонсорства належать такі: 
•	 створення знання про торгову марку (чи бренд). Ця 

функція включає поширення знання для нових брендів 
або підтримання знання вже відомих брендів. Здійснюєть-
ся завдяки медіапокриттю (присутності в засобах масової 
інформації – логотип, знак тощо) або для підтримання 
знань через пряму рекламу;

•	формування й розвиток асоціацій, пов’язаних із 
брендом, що досягається через приєднання до іміджу про-
грами, побудови асоціативних зв’язків;

•	демонстрація нових товарів [1, с. 40];
•	побудова внутрішньоорганізаційних комунікацій. 
Узагальнення теоретичного досвіду щодо класифі-

кування спонсорської допомоги неолімпійським видам 
спортивних єдиноборств дає можливість поділити її за 
такими ознаками: за формою; за цільовою аудиторією; за 
рівнем вкладу (рис. 6). 

Установлено, що сьогодні пріоритетним для пред-
ставників бізнесу є спонсор-учасник (33,3% опитаних), 
технічний або бартерний партнер (27,8%) та інформацій-
ний спонсор (16,7 %). Менш привабливими респонденти 
вважають категорії титульного та офіційного спонсора (по 
11,1% кожна категорія).

Спонсорство у цьому напрямі спортивної діяльності 
може приймати різні форми: від компаній, що надають 
спортсменам екіпірування й обладнання, до повноцінних 
рекламних угод. Найчастіше спонсорську підтримку пред-
ставники неолімпійських видів спорту, за результатами 
власних соціологічних досліджень, отримують у вигля-
ді фінансової допомоги як учасник спортивних змагань 
з боку титульного спонсора, тоді як представники бізнесу 
зацікавлені в укладанні договорів спонсора-учасника з на-
данням переважно підтримки в натуральній формі для ок-
ремих спортсменів або організаційних одиниць. 

Теоретичний аналіз проблеми дослідження дав нам 
змогу встановити, що спонсорській проєкт у неолімпій-
ських видах спортивних єдиноборств в Україні доцільно 
реалізувати через три етапи та із застосуванням стра-
тегії маркетингових інструментів SIMCM: ідентифікація 

Рис. 6. Періодичність надходження спонсорських пропозицій до представників неолімпійських видів спортивних 
єдиноборств в Україні

Рис. 7. Форми комунікації щодо пошуку спонсорської допомоги для представників неолімпійських видів 
спортивних єдиноборств
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передбачуваного спонсора й орієнтація на цільову аудито-
рію; розроблення спонсорського пакету та його реалізація; 
контроль за дотриманням вимог спонсорської угоди.

Під час пошуку потенційних спонсорів і формування 
спонсорських пакетів представники неолімпійських видів 
спорту мають першочергово звертати увагу на ототожнен-
ня потенційного спонсора, його продукції з видам спор-
тивної діяльності (таку думку поділяють 72,2% представ-
ників бізнесу), рівень майстерності об’єктів спонсорування 
(16,7%) і географічний статус організації, з якою спонсор 
має заключити договір (11,1%).

У ході дослідження з’ясовано, що сьогодні на ринку 
спортивної індустрії практична відсутня інформація щодо 
методик здійснення й оцінювання спортивного спонсор-
ства. При цьому організатори фізкультурно-спортивних 
заходів, агенції та рекламодавці застосовують різни під-
ходи до аналізу цінності й ефективності цього інструменту 
маркетингової комунікації в розвитку неолімпійських ви-
дів спортивних єдиноборств. Відсутність єдиного підходу 
до оцінювання ефективності спортивних партнерств і ви-
рішення ними завдань призводить до непрозорості спор-
тивного спонсорства як виду рекламної діяльності й до 
проблеми в комунікації серед учасників ринку. 

Результати дослідження дали змогу з’ясувати, що по-
при позитивні тенденції представники неолімпійських ви-
дів спортивних єдиноборств переважно визнають знижен-
ня рівня спонсорської підтримки сьогодні (рис. 9). 

Серед вагомих чинників вони вказують переважно вну-
трішні й зовнішні фактори, а саме: відсутність необхідного 
рівня спеціальних знань у цій галузі (визнало 40,9% опи-
таних) і нездатність спортивних організаторів стати пов-
ноцінними посередниками між потенційними спонсорами 
та ЗМІ (13,6%). Водночас представники бізнесу такими 
факторам вважають пасивність ЗМІ у висвітленні проблем 

Рис. 8. Класифікація сучасних спонсорів неолімпійських видів спортивних єдиноборств

спонсорської діяльності в спорті, відсутність державного 
заохочення (по 33,3%) та явища негативного упередже-
ного ставлення суспільства до неолімпійських видів спор-
тивних єдиноборств (16,7%).

Висновки. Аналіз спеціальних літературних джерел 
з проблем залучення спонсорів до сфери неолімпійських 
видів спортивних єдиноборств дав змогу встановити, що 
серед науковців існують суперечності й точаться дискусії 
щодо визначення поняття спонсорської допомоги спортс-
менам. Це свідчить про те, що донині відсутнє єдине та 
узгоджене визначення, а отже, питання про сутність спон-
сорства спорту залишається відкритим і таким, що підля-
гає обговоренню.

Спонсорство – це, по суті, один із варіантів комерційної 
реклами, використовуваної рекламодавцями, щоб зв’яза-
ти їхню компанію, бренд і продукцію у свідомості широкої 
аудиторії зі спортивними подіями, розвитком спортивного 
руху. У зв’язку з цим спортивне спонсорство передбачає 
посилення традиційних засобів комерційної реклами, да-
ючи спонсорам змогу вийти на досить конкретних спожи-
вачів із меншими витратами, ніж потрібні для розміщення 
прямої реклами на телебаченні, радіо, друку тощо.

Найважливіша умова спортивного спонсорства – вико-
ристання ЗМІ як засобів поширення інформації про орга-
нізацію та її продукцію. Основним фактором, який привер-
тає увагу спонсорів, є телевізійні спортивні трансляції.

Привабливість для спонсорів спортивного заходу за-
лежить від рівня та значущості цієї спортивної події, рангу 
провідної організації, майстерності учасників тощо, відпо-
відно, уваги з боку ЗМІ. 

Результати власних теоретичних досліджень із цієї 
теми дали змогу з’ясувати, що попри негативні тенденції 
в країні, пов’язані з пандемією та повномасштабним втор-
гнення росії, в Україні є позитивні тенденції для залучення 
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ВИДИ СПОНСОРСЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ В НЕОЛІМПІЙСЬКИХ 
ВИДАХ СПОРТИВНИХ ЄДИНОБОРСТВ 

За формою  

➢ фінансова допомога; 
➢ натуральна допомога;  
➢ інфраструктурна 

інтеграція;  
➢ організаційна 

допомога; 
➢ професійні послуги; 
➢ інформаційні 

послуги.  

Залежно від цільової 
аудиторії  

➢ спонсорство на 
цільових клієнтурних 
ринках;  
➢ спонсорство у сфері 

формування громадської 
думки;  
➢ спонсорство для 

мотивації праці 
співробітників фірми-
спонсора  

За рівнем вкладу 

➢ генеральний спонсор; 
➢ титульний спонсор; 
➢ технічний спонсор; 
➢ спонсор-учасник; 
➢ інформаційний спонсор; 
➢ офіційний 

постачальник; 
➢ офіційний партер; 
➢ регіональні та місцеві 

спонсори. 

Залежно від обсягу 
спонсорської допомоги 

➢ маркування предметів 
екіпіровки (одягу, інвентарю тощо);  
➢ реклама на спортивних 

спорудах;  
➢ використання «візитних 

карток»; 
➢ позначення об’єкта 

спонсорської діяльності за назвою 
фірми-спонсора, тобто позначення 
важливих змагань, коли в їх назві 
використовується й ім’я спонсора;  
➢ використання імені й 

особистості видатного спортсмена; 
➢ організація спортивних 

змагань і заходів;  
➢ спонсорування телевізійних 

трансляцій спортивних заходів. 
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спонсорів до розвитку неолімпійських видів спортивних 
єдиноборств. Так, переважна кількість опитаних пред-
ставників бізнесу має наміри залучатися до цієї діяльності 
безпосередньо (61,1%) або через участь у соціальних про-
єктах (55,6%). Також 86,4% представників цього сегменту 
спортивної діяльності мають досвід роботи зі спонсорами 
й отримають відповідні пропозиції один раз на місяць (за-
значило 40,9% респондентів).

Аналіз власних соціологічних досліджень підтвердив 
думки провідних теоретиків щодо мети спонсорської ді-
яльності в її суб’єктів і технології пошуку спонсорів з боку 
представників спорту. Так, переважною метою спонсору-
вання в неолімпійських видах спорту є підвищення іміджу 
(38,9% респондентів), стимулювання продажів, можли-
вість охоплення значної цільової аудиторії та покращення 
ділових відносин (по 11,1% кожна визначена позиція).

У ході дослідження ми встановили, що пріоритетом 
у спонсорській діяльності в неолімпійських видах спорту 
для сучасного бізнесу є ототожнення потенційного спон-
сора, його продукції з видами спортивної діяльності (таку 
думку поділяють 72,2% представників бізнесу), рівень 
майстерності об’єктів спонсорування (16,7%) і географіч-
ний статус організації, з якою спонсор має укласти договір 
(11,1%).

Для пошуку контактів з різними категоріями спонсо-
рів представники неолімпійських видів спортивних єди-
ноборств найчастіше використовують особисті зв’язки 
(45,4%) або зв’язки, що надходили від самого спонсора 
(22,7%) і за допомогою менеджерів спортивних одиниць 
(13,64%), тоді як світовий досвід надає перевагу спілку-
вання з потенційними спонсорами через сучасні техно-
логії діджиталізації, а саме: краудфандинг, сторителінг, 
таргетинг.

Незважаючи на позитивні тенденції, представники 
неолімпійських видів спорту визнають зниження рівня 
спонсорської підтримки сьогодні. Серед вагомих чинників 
вони вказують переважно внутрішні та зовнішні факто-
ри: відсутність необхідного рівня спеціальних знань у цій 
галузі (визнало 40,9% опитаних) і нездатність спортив-
них організаторів стати повноцінними посередниками 
між потенційними спонсорами та ЗМІ (13,6%). Водночас 

представники бізнесу таким факторам вважають пасив-
ність ЗМІ у висвітленні проблем спонсорської діяльності 
в спорті, відсутність державного заохочення (по 33,3%) та 
явища негативного упередженого ставлення суспільства 
до неолімпійських видів спортивних єдиноборств (16,7%).

З’ясовано, що найчастіше спонсорську підтримку 
представники неолімпійських видів спорту отримують 
у вигляді фінансової допомоги як учасника спортивних 
змагань з боку титульного спонсора, тоді як представники 
бізнесу зацікавлені в укладанні договорів спонсора-учас-
ника з наданням переважно підтримки в натуральній фор-
мі для окремих спортсменів або організаційних одиниць. 
Найбільшу зацікавленість у спонсорській діяльності в не-
олімпійських видах спортивних єдиноборств сьогодні ма-
ють представники готельного господарства та харчового 
бізнесу.

Для усунення негативного впливу виявлених факторів 
уважаємо за доцільне застосовувати модель спонсор-
ської комунікацій SIMCM у поєднанні зі складовими Гума-
ністичної моделі маркетингу 4Е (Етика, Естетика, Емоції, 
Прихильність). Сама модель спонсорської комунікації 
SIMCM складається з восьми основних елементів (робо-
та з потенціальною та наявною аудиторією спонсорів), 
реклама, пабліситі, особистий контакт, стимули, реклама 
на спортивних об’єктах, ліцензування й фандрайзинг), 
які варто розглядати з погляду врахування особливостей 
функціонування галузі неолімпійських видів спортивних 
єдиноборств в Україні й особливостей кожного її елемен-
тів у вигляді окремої концепції. 

Перспективи досліджень. Подальше розроблення теми 
дослідження дасть змогу представникам неолімпійських 
видів спорту й організаціям фізкультурно-спортивної 
спрямованості більш результативно взаємодіяти з наяв-
ними та потенційними спонсорами; узагальнити матеріал 
для впровадження в спеціальні теми навчальних програм, 
що входять до дисципліни підготовки фахівців спортив-
но-фізкультурного профілю, а також фахівців з маркетин-
гу, реклами та зв’язків з громадськістю у сфері фізичної 
культури та спорту. 

Конфлікт інтересів. Автори заявляють, що відсутній 
будь-який конфлікт інтересів.

Рис. 9. Отримання спонсорської допомоги під час спортивної діяльності в неолімпійських видах спортивних 
единоборств в Україні, де
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отримували спонсорську допомогу за період спортивної дільності
не отримували спонсорську допомогу за період спортивної діяльності
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