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Спортивный маркетинг Официально 
считается, что история олимпийского маркетинга началась 
еще в конце XIX века с Игр в Афинах (Греция). Причем ком-
мерциализация мероприятия, изначально задуманного 
как игры доброй воли, свободные от какой-либо коммер-
ческой выгоды, состоялась почти случайно. Организаторы 
Игр в Афинах в 1896 году столкнулись с нехваткой денег 
на их проведение. Тогда к финансированию мероприятия 
решено было привлечь меценатов, которыми стали не 
только отдельные личности, но и компании. Именно с по-
дачи коммерческих структур были изготовлены первые 
официальные сувениры с олимпийской символикой: мар-
ки и памятные монеты, которые не только помогли собрать 
средства на подготовку и проведение Игр, но и заработать. 
О размере доходов, полученных от продажи первых олим-
пийских сувениров, история умалчивает. Известно, что из 
общего бюджета игр 1896 года денежная составляющая от 
продажи почтовых марок и памятных монет составила 22% 
и 11% соответственно.

После Афин подобную практику софинансирования 
олимпийских мероприятий взяли на вооружение практиче-
ски все страны-участницы. Первыми же Олимпийскими 
играми, по окончании которых организаторы получили до-
ход, стали Игры 1932 года, проходившие в Лос-Анджелесе 
(США). Причем значительную часть прибыли составили не 
только поступления от продажи сувениров. После заверше-
ния мероприятия с молотка ушло практически все, что имело 
отношение к Олимпиаде, включая домики и бунгало бывшей 
Олимпийской деревни. С тех пор олимпийский маркетинг 
развивался семимильными шагами. На играх 1960 года в 
Риме (Италия) впервые компании, сотрудничавшие с орга-
низаторами, получают статус официальных спонсоров и 
официальных поставщиков, а уже в 1972 году на Играх в 
Мюнхене (Германия) появляются первые лицензиаты и офи-
циально вводится плата за использование олимпийской 
символики. С введением лицензирования у каждой Олим-
пиады появился и свой талисман, первым из которых стал 
символ мюнхенских Игр такса Вальди.

Таким образом, Олимпийские игры превратились не 
только в спортивное, но и в коммерческое состязание 
стран-организаторов, каждая из которых стремится при их 
проведении отличиться финансовыми рекордами. Олим-
пийские игры 1984 года в Лос-Анджелесе при затратах в 
$1,1 млрд (сумма официального бюджета без учета строи-
тельства инфраструктуры) принесли их организаторам 
прибыль в $335 млн. В официальной статистике отсутству-
ют данные, был ли побит этот рекорд соотношения затрат 
и полученной по итогам той или иной Олимпиады прибыли. 
Известно, что бюджет Олимпиады 1996 года в Атланте 
(США) составлял уже более $1,7 млрд, но принес органи-
заторам всего $60 млн прибыли.

Амбициозные цифры Коммерческое состя-
зание требует не меньшей, если не большей, подготовки от 
его участников, чем олимпийские соревнования. Неслучайно 
маркетинговая программа предстоящей зимней Олимпиады 
в Сочи была разработана и начала реализовываться Оргко-
митетом «Сочи 2014» задолго до самих Игр. Она стартовала 
в 2009 году и с этого момента продолжает набирать обороты. 
Если рассматривать маркетинговую программу сочинской 
Олимпиады, то это сложная, многоуровневая система, под-
разумевающая охват не одного и даже не трех основных на-
правлений. Благодаря активному привлечению партнеров 
Игр в лице крупнейших российских и международных ком-
паний (от «Аэрофлота» до «Фольксвагена», от «Роснефти» 
до PwC) маркетинговая программа уже принесла Оргкоми-
тету «Сочи 2014» около $1,3 млрд. Это рекорд в истории 
зимних Игр — к примеру, у оргкомитета Игр 2010 года в Ван-
кувере цифры в полтора раза скромнее.

Впрочем, помимо маркетинговой Оргкомитет «Сочи 
2014» ведет еще и лицензионную программу. Ее, в свою 
очередь, можно разбить на четыре ключевых направления: 
филателистическую и монетную программы, выпуск лоте-
рейных билетов, а также программу розничных продаж. И 

именно на развитие последнего направления организато-
ры первой в истории России «снежной» Олимпиады и де-
лают сейчас акцент.

Как сообщили Guide в Оргкомитете «Сочи 2014», общий 
объем продаж официальной продукции «Сочи 2014» в от-
пускных ценах лицензиатов может составить более 
$500 млн. При этом непосредственные доходы Оргкомитета 
от реализации лицензионной программы могут превысить 
$30 млн. Эта сумма формируется за счет ряда отчислений 
Оргкомитету в виде фиксированной части и роялти с про-
даж. Для того чтобы достичь этой планки, Оргкомитет «Со-
чи 2014» выстроил многоуровневую систему розничных 
продаж, начиная от интернет- и вендинговой торговли (тор-
говля сувенирной продукцией через автоматы), а также с 
привлечением к проекту организованной сетевой розницы.

Старт олимпийской розницы был дан еще в марте 2012 
года. С тех пор к розничной «команде» присоединились 
компания «Спортмастер», сети гипермаркетов детских то-
варов «Бегемот» и магазинов игрушек «Бегемотик», ком-
пания «Ювенко инвест» (официальный оператор вендинго-
вых продаж «Сочи 2014»). А в самом начале 2013 года со-
чинская олимпийская розница взяла новую высоту, заклю-

чив договор с крупнейшим игроком российского продо-
вольственного розничного рынка компанией Х5 Retail 
Group. Согласно договору, в магазинах торговых сетей «Пя-
терочка», «Перекресток» и «Карусель» по всей стране по-
явится более 3,8 тыс. новых отделов лицензионных товаров 
«Сочи 2014», в которых Х5 предложит своим покупателям 
более 1 тыс. различных наименований продукции «Сочи 
2014». В долгосрочных планах Х5 — реализовать несколь-
ко миллионов единиц лицензионных товаров «Сочи 2014».

До 2014 года лицензионные товары с официальной сим-
воликой «Сочи 2014» будут продаваться в общей сложности 
в 8 тыс. розничных точек по всей стране. Такие точки уже от-
крыты более чем в 160 городах России. Ожидается, что об-
щий доход только от интернет-торговли составит более 
$10 млн. По мнению специалистов, эти финансовые показа-
тели вполне достижимы: ассортимент товаров составит око-
ло 5 тыс. наименований в различных категориях: от брелков 
и игрушек до более серьезных и дорогостоящих товаров, та-
ких, как одежда и спортинвентарь.

Чем ведущих розничных операторов и производителей 
привлекают олимпийские товары? «Проведение первых в 
истории России зимних Олимпийских и Паралимпийских 

Олимпийская розница пошла на рекорд 
В марте 2012 года Оргкомитет «Сочи 2014» дал старт олимпийской рознице,  
представив лицензионную продукцию Игр 2014 года в категории «Одежда и обувь». 
С тех пор прошел почти год. Guide выяснил, насколько успешно развивается эта 
программа и довольны ли игроки рынка объемами продаж товаров с олимпийской 
символикой. Анна Таврина

Спортивный ассортимент под брендом “Сочи 2014” представлен как технологичным снаряжением, 

так и массовыми товарами для активного отдыха

 «Олимпийская» керамика  

украсит любое застолье» 

К середине января по всей стране продано более 3 тыс. 

олимпийских сноубордов

Сергей Карпов/Ф
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Вице-премьер правительства РФ Дмитрий Козак 

(слева) и первый ЗАМПРЕД Госдумы РФ Александр 

Жуков (в центре) тоже обзавелись плюшевыми 

талисманами «Сочи 2014»
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