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Помимо игр
Во время московской Олимпиады  
в 80-м я впервые в жизни попробовал 
фанту. В ложах для прессы ее налива-
ли без ограничений, хоть обпейся. Чем 
я и занимался целых два или три дня, и 
мне казалось, что пить фанту — это на-
стоящее счастье.

Потом она стала надоедать. Я дога-
дался, что от апельсина в этом напитке 
только цвет. И потом я уже никогда не 
пил фанту, даже когда она появилась 
на магазинных прилавках.

Фанта только маленький пример. 
Просто в каждой Олимпиаде есть что-
то помимо спорта. Та Олимпиада при-
внесла в ту нашу «застойную» жизнь 
так называемые «западные ценности», 
а заодно и разочарование в них. По 
крайней мере — в некоторых. И за пер-
вое, и за второе я той Олимпиаде очень 
благодарен.

Олимпиада в Сочи будет в этом 
смысле совсем другой. К «западным 
ценностям» мы давно уже приобщились. 
Зато в процессе подготовки к Играм 
предстоит фактически перестроить поч-
ти полумиллионный город. В Москве, 
конечно, тоже много чего понастроили: 
стадионы, велотреки, гребной канал, но-
вый жилой район. Кстати, самое попу-
лярное сейчас Новорижское шоссе тоже 
открылось к Олимпиаде-80. Однако не 
было кардинальной перестройки город-
ской инфраструктуры. По большому 
счету Москву лишь подкрасили в пред-
дверии спортивного праздника.

В Сочи такой номер не пройдет. 
Полная реконструкция городской ин-
фраструктуры не сопутствующее ме-
роприятие, а необходимое условие 
проведения Игр-2014. Многомилли-
ардные вложения в Сочи — это не 
только и даже не столько подготовка 
спортивного мероприятия, сколько 
создание нового города-курорта.

Верю ли я, что все получится? 
А я и не обязан в это верить. Я просто 
наблюдаю.

Ситуация улучшается Мировая спортив-
ная индустрия медленно, но верно оправляется от послед-
ствий экономического кризиса — такой вывод делают 
специалисты PricewaterhouseCoopers. По их прогнозам, в 
течение четырех лет (с 2010 по 2013 год), по мере того как 
спортивная индустрия будет восстанавливаться после 
спада 2009 года, общемировой доход будет демонстриро-
вать умеренный совокупный рост. Благодаря резкому ро-
сту расходов в годы проведения чемпионата мира по фут-
болу и Олимпийских игр (соответственно в 2010 и 2012 
годах) совокупные расходы в мировой индустрии спорта 
увеличатся со $114 млрд в 2009 году до $133 млрд в 2013 
году, что равносильно среднегодовому росту на уровне 
3,8% в течение четырех лет.

Если исключить эффект от проведения крупных разо-
вых соревнований, видна основополагающая тенденция 
неуклонного увеличения расходов. После падения в 2009 
году прогнозируется устойчивый ежегодный рост гло-
бального объема расходов, связанных с регулярным про-
ведением спортивных соревнований. В 2013 году годовой 
прирост превысит 5%.

А что с доходами? В исследовании Pricewater
houseCoopers рассматриваются перспективы четырех 
основных способов получения дохода в спортивной отрасли: 
продажа билетов на соревнования, спонсорство, продажа 
прав на теле- и радиотрансляции, мерчандайзинг (исполь-
зование спортивной символики для продвижения товаров).

Цена билетов и посещаемость: 
поиск золотой середины Pricewater
houseCoopers прогнозирует: вплоть до 2013 года доходы 
от продажи билетов будут оставаться самым крупным сег-
ментом мировой индустрии спорта, хотя его рост будет 
самым медленным. Рынок доходов от продажи билетов в 
разных странах выглядит совершенно по-разному, отра-
жая национальные экономические факторы. В том числе 
такие, как доход на душу населения, экономическая ста-
бильность, а также уровень и конкурентоспособность 
предлагаемых зрителю спортивных состязаний.

В некоторых странах, таких как США и Великобрита-
ния, посещение спортивных соревнований является неот-
ъемлемой частью национальной культуры. В других, осо-
бенно в странах с развивающейся экономикой, где вход-

ные билеты не так доступны по цене, спортивные соревно-
вания посещает гораздо меньше людей. Неспособность 
понять факторы, связанные со спецификой национальной 
экономики и культуры, может привести к тому, что при вы-
ходе на новые географические рынки спортивные феде-
рации могут установить цены, которые будут слишком вы-
сокими для местной экономики.

В связи с тем что посещаемость спортивных мероприя-
тий из-за экономического кризиса упала, спортивные клу-
бы были вынуждены искать новаторские решения в обла-
сти ценообразования, чтобы сохранить, а в некоторых слу-
чаях и увеличить посещаемость. Так, в Великобритании не-
которые футбольные клубы предложили своим болельщи-
кам бесплатный абонемент на следующий сезон при усло-
вии, что те продлевают его до назначенной даты. Такая ме-
ра повысила популярность клубов. Некоторые клубы пред-
лагали особые условия и скидки, включая компенсацию 
затрат, если болельщику не хватило места на стадионе.

Примером другого решения по поддержанию посеща-
емости спортивных соревнований и стоимости билетов 
может служить включение в программу музыкальных но-
меров мирового уровня, как это было, например, при про-
ведении Гран-при «Формулы-1» в Сингапуре.

Динамика посещения спортивных мероприятий может 
значительно варьироваться на рынках, где поход на стади-
он не является частью образа жизни. Проведение крупных 
мероприятий в таких странах может вызвать закономерные 
сомнения в активном использовании стадионов в будущем. 
Кроме того, при выходе какого-либо вида спорта на новый 
рынок стоимость билетов часто становится камнем прет-
кновения. Типичная ошибка в данных обстоятельствах за-

ключается в том, что организаторы международных сорев-
нований устанавливают цены на билеты на основании сво-
его опыта работы на более развитых и зрелых рынках по 
конкретному виду спорта и в результате их стоимость ока-
зывается слишком высокой для местной публики.

Еще одна трудность, с которой столкнулся мировой ры-
нок доходов от продажи билетов, заключается в том, чтобы 
найти компромиссный вариант между установлением пре-
миальных цен на входные билеты (в том числе на блоки мест, 
выкупаемые компаниями в представительских целях для 
своих клиентов) и привлечением на спортивные соревнова-
ния более широкой зрительской аудитории. Рынок корпора-
тивных представительских расходов (corporate hospitality 
market) — один из важнейших источников доходов от про-
дажи билетов на такие спортивные соревнования, как «Фор-
мула-1» и теннисные турниры, в странах с развитой эконо-
микой. Иногда этот сегмент используют, чтобы обеспечить 
доступные цены на места для обычных болельщиков. Одна-
ко во многих странах — особенно в странах с развивающей-
ся рыночной экономикой — рынок корпоративных предста-
вительских расходов остается недостаточно развитым. Это 
ставит вопрос о перспективах развития этого ценного источ-
ника доходов в других географических регионах.

В целом попытки увеличить доходы от продажи биле-
тов путем повышения цен чреваты риском снижения по-
сещаемости спортивных соревнований и создания небла-
гоприятной атмосферы для телезрителей, что подрывает 
стоимостную ценность прав на телетрансляции.

Несмотря на экономический спад и, как следствие, об-
щее замедление строительства стадионов, новые спортив-
ные объекты все же появляются. Отчасти в связи с запла-

Экономика спорта: 
что произойдет до 2013 года? 
PricewaterhouseCoopers опубликовала исследование, посвя—
щенное перспективам развития мировой индустрии спорта  
до 2013 года. В исследовании отмечены как трудности, с кото—
рыми столкнутся организаторы спортивных соревнований,  
так и обнадеживающие факторы. Михаил Полинин
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20 крупнейших спонсорских сделок 2009 года
Место Спонсор Сфера деятельности Страна Что спонсируют Объем ($ млн)

1 «МегаФон» и «Ростелеком» Телекоммуникации Россия ЗИМНИЕ ОЛИМПИЙСКИЕ И ПАРАЛИМПИЙСКИЕ ИГРЫ В СОЧИ 260

2 «Роснефть» Нефть Россия ЗИМНИЕ ОЛИМПИЙСКИЕ И ПАРАЛИМПИЙСКИЕ ИГРЫ В СОЧИ 180

3 Mercedes Автомобильная промышленность Китай Mercedes-Benz Arena 150

4 Barclays Финансовые услуги — банки Великобритания Barclays Premiership 134,5

5 Standard Chartered Bank Финансовые услуги — банки Великобритания ФК «Ливерпуль» 133,358

6 AON Финансовые услуги — страхование Международная ФК «Манчестер Юнайтед» 132

7 Visa Финансовые услуги — банки Международная МОК 2010-2020 130

8 UniCredit Финансовые услуги — банки Международная Лига чемпионов 119

9 Deutsche Telekom Телекоммуникации Германия ФК «Бавария Мюнхен» 112

10 Adidas Спортивная одежда Международная Кубок UEFA Евро-2012 и 2016 105

11 Panasonic Бытовая электроника Международная МОТОСПОРТ, «ФОРМУЛА-1», СПОНСОРСТВО КОМАНДЫ Toyota 105

12 «Аэрофлот» Авиаперевозки Россия ЗИМНИЕ ОЛИМПИЙСКИЕ И ПАРАЛИМПИЙСКИЕ ИГРЫ В СОЧИ 100

13 BoscoSPORT СПОРТИВНАЯ ОдЕЖДА РОССИЯ ЗИМНИЕ ОЛИМПИЙСКИЕ И ПАРАЛИМПИЙСКИЕ ИГРЫ В СОЧИ 100

14 Volkswagen Автомобильная отрасль Россия ЗИМНИЕ ОЛИМПИЙСКИЕ И ПАРАЛИМПИЙСКИЕ ИГРЫ В СОЧИ 100

15 Staples Офисное оборудование США Staples Центр 100

16 Omega Часы, измерение времени Международная МОК 2010–2020 80

17 Groupama Финансовые услуги — страхование Франция Морская гонка под эгидой Volvo 74,5

18 Gillette Товары личной гигиены США Корпоративное спонсорство Главной лиги бейсбола 72

19 Adidas Спортивная одежда Франция ФК «Олимпик Лион» 70

20 Anta Спортивная одежда Китай Олимпийский комитет Китая 70

Источник: The World Sponsorship Monitor на основе материалов IFM Sports Marketing Surveys (ДАННЫЕ НА ЯНВАРЬ 2010).


