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Городская средаКОЛОНКА РЕДАКТОРА

Выйти на новый уровень
Потенциал российского и, в частно-
сти, петербургского спорта исполь-
зуется местным бизнесом далеко не 
полностью. Дальше простой покупки 
спонсорских пакетов на наиболее 
популярных и зрелищных соревно-
ваниях фантазия российских пред-
принимателей, как правило, не идет.

Между тем, как признают менед-
жеры от спорта, полей, где отече-
ственные предприниматели могут 
применить свою энергию и получить 
вполне приличную отдачу, неисчис-
лимо. И речь не только о «малорас-
крученных» соревнованиях и видах 
спорта. Потенциалом обладают, на-
пример, технологии, так или иначе 
задействованные в отрасли.

Но пока местный бизнес разду-
мывает над тем, как он может за-
работать на спорте, спорт активно 
идет в петербургский бизнес. Спорт- 
смены, сделавшие имя на своих до-
стижениях на различных состязани-
ях, пытаются теперь использовать 
свой бренд для зарабатывания де-
нег и приумножения заработанных 
потом и кровью капиталов. У кого-
то, как у Вячеслава Малафеева или 
у Максима Сушинского, это проис-
ходит относительно успешно, кто-то 
становится жертвой мошенников, а 
кто-то просто оказывается неспосо-
бен рулить бизнес-процессами.

Новым толчком для взаимодей-
ствия спорта и бизнеса станет чем-
пионат мира по футболу. Очевидно, 
что уже сейчас заработать на этом 
мероприятии намерены не только 
компании, традиционно работающие 
в сфере обслуживания спортивных 
состязаний. На главном спортив-
ном событии следующего года по-
пытаются заработать даже те, кто 
вообще никогда спортом не инте-
ресовался. Для этого, кстати, вовсе 
не обязательно вникать в нюансы 
будущих игр. Например, на прошлом 
чемпионате некоторые кафе веша-
ли объявления: «Зона, свободная от 
трансляций матчей» — и тоже нахо-
дили своих посетителей. 

Но если серьезно, то популяри-
зация города для организаторов и 
популяризация спорта для горожан 
могут дать тот самый долгождан-
ный толчок для выхода сотрудниче-
ства спортсменов и бизнесменов на 
новый уровень.

КОЛОНКА РЕДАКТОРА
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Спортивная инфраструктура 
как локомотив Подготовка российских 
городов к Кубку Конфедераций, который прошел летом 
2017 года, и к чемпионату мира по футболу, который 
состоится в следующем году, не только дала толчок 
развитию спортивной инфраструктуры, но и способствовала 
появлению проектов, оказывающих положительное  
влияние на всю городскую среду. Дмитрий Матвеев

Единственным исполнителем проекта по 
созданию инфраструктуры связи и IT для 
чемпионата мира по футболу 2018 года 
(ЧМ) и Кубка Конфедераций — 2017 явля-
ется госкорпорация «Ростех» в лице сво-
ей дочерней структуры — Национального 
центра информатизации (НЦИ). Тендер 
НЦИ на предоставление телеком-инфра-
структуры для оказания услуг мобильной 
и фиксированной связи выиграл «Мега-
фон», который обеспечивал телекоммуни-
кационной инфраструктурой объекты про-
ведения Кубка Конфедераций, в том числе 
и в Петербурге. 

Для бесперебойной работы сети на но-
вом стадионе в Петербурге оператор уста-
новил около сотни приемопередатчиков, 
подключенных более чем к  450  антеннам 
с использованием примерно 800  различ-
ных устройств сложения сигналов, про-
ложил около 40 км кабелей и смонтировал 
аппаратную для размещения оборудова-
ния. Покрытие сети на стадионе оператор 
обеспечил с помощью уникальной рас-
пределенной активной антенной системы, 
которая позволяет одновременно рабо-
тать всем операторам связи Петербурга 
во всех поколениях связи. Основная ап-
паратная комплекса связи находится за 
пределами здания стадиона, что упрощает 
обслуживание системы и снижает потреб-
ность в кондиционировании части обору-
дования за счет естественной вентиляции. 

«Мы построили многоуровневую, взаи-
моувязанную и отказоустойчивую систему 
инфраструктуры, а также предусмотрели 
дополнительные технологические реше-
ния для безотказной работы даже в пико-
вых нагрузках. По инициативе 

”
Мегафона“ 

сеть была троекратно зарезервирована, 
что и гарантировало ее отказоустойчи-
вость. Оператор подготовил инфраструк-
туру к повышенным нагрузкам и провел 
дополнительные работы по улучшению ка-
чества ее работы не только на стадионе и 
в фан-зоне, но и на различных городских 
объектах. Мировое спортивное событие 
стало драйвером для улучшения качества 
связи, в том числе в гостиницах, на вокза-
лах и на маршрутах передвижения делега-
ций»,— отметил представитель компании.

В общей сложности в настоящее время 
оператор обеспечивает строительство, 
подготовку и эксплуатацию технической 
телекоммуникационной инфраструктуры в 
рамках подготовки к ЧМ-2018 в 11 городах 
России. «Каждый из регионов обладает 
необходимой экспертизой и ресурсами 
для создания сложных инфраструктурных 
проектов. Более того, в Москве, Санкт-
Петербурге, Сочи и Казани мы планируем 
построить тестовые зоны 5G, первыми в 

мире установив новые технологические 
рекорды»,— говорит представитель опе-
ратора. 

В подготовке и мониторинге инфра-
структуры связи во всех городах, где 
проходили матчи Кубка Конфедераций, 
участвовало около 1  тыс. сотрудников 
компании. «Мегафон» задействовал уни-
кальные технические решения, в том чис-
ле, около 11 тыс. км волоконно-оптических 
линий связи (ВОЛС), установил более 
1,5 тыс. антенн на стадионах, организовал 
радиопокрытие на более чем 80 объектах 
проведения, из которых 60 были модерни-
зированы и обеспечены indoor-покрытием: 
стадионы, гостиницы, операционные цен-
тры, тренировочные площадки, места про-
дажи билетов, стойки FIFA в аэропортах и 
на транспортных станциях.

Также оператор предоставил на всех 
объектах мероприятия каналы связи, ус-
луги мобильной передачи данных, теле-
фонной связи, развернул георазнесенную 
DWDM-сеть с независимыми друг от друга 
элементами, которая позволила обеспе-
чить качественное ТВ-вещание со стади-
онов до Международного вещательного 
центра в Петербурге, а также организовал 
ISDN-телефонию. Для мониторинга своего 
оборудования, установленного на объек-
тах, компания использовала собственное 
решение Life Control.

Для охраны объектов были задейство-
ваны в общей сложности 53  комплекта 
оборудования, в числе которых датчики 
движения, видеокамеры и датчики откры-
тия дверей. Информация аккумулирова-
лась центром «умного» дома Life  Control 
и передавалась в дата-центр системы, а в 
случае нештатной ситуации система опо-

вещала оперативного дежурного единого 
центра управления сетью. 

Матчи Кубка Конфедераций, по данным 
«Мегафона», посетили около 600 тыс. бо-
лельщиков, треть из которых — абоненты 
оператора. «В общей сложности за про-
шедшие матчи на всех стадионах, при-
нимавших Кубок Конфедераций, в сети 

”
Мегафона“ фанаты проговорили более 

1,2 млн минут — это более двух лет бес-
прерывных разговоров. Общий интернет-
трафик достиг 20  Тб»,— отмечает пред-
ставитель компании. 

Транспорт Одним из наиболее мас-
штабных транспортных проектов, реали-
зуемых в Петербурге к чемпионату мира, 
является строительство продолжения Нев- 
ско-Василеостровской линии городского 
метрополитена. Проект включает соору-
жение двух станций — «Новокрестовской» 
и «Беговой». «Беговая» (или «Улица Са-
вушкина») — станционный комплекс мел-
кого заложения, совмещающий в едином 
сооружении станцию и вестибюль. «Но-
вокрестовская» — более специфический 
проект. Это также станционный комплекс 
мелкого заложения с одним подземным 
вестибюлем, но расположенный на намыв-
ной территории Крестовского острова. 
Комплекс представляет собой трехэтаж-
ное подземное сооружение. На верхнем 
этаже будет расположен вестибюль, на 
нижнем — станция с боковыми посадоч-
ными платформами. Станция спроектиро-
вана с учетом максимальных пассажиро-
потоков — 30  тыс. пассажиров в час на 
вход или выход с учетом работы стадиона.

Обе станции планировалось ввести в 
эксплуатацию в первом квартале 2018 

Еще одним транспортным проектом, реализованным в рамках подготовки к чемпионату мира, стало строи-
тельство пешеходного Яхтенного моста, который обеспечивает доступ болельщиков к новому стадиону. Пере-
права соединяет берег Приморского района и Крестовский остров. Длина моста 492 метра, ширина 17 метров
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Деловые связи

Интеграция на арене Любой спорт не только дает профессио-
налам и любителям шанс проявить себя, но и предоставляет компаниям-спонсо-
рам площадку для того, чтобы заявить о своем продукте или продвинуть его на 
рынок. Кроме того, спорт в определенных случаях способствует и укреплению 
бизнес-связей, причем как внутри одной компании, так и между потенциальны-
ми деловыми партнерами. Алексей Громов

Представители бизнеса и эксперты ука-
зывают на то, что спортивный маркетинг 
по-прежнему остается одним из самых эф-
фективных каналов продвижения продукта, 
который, тем не менее, еще можно усилить 
за счет построения грамотного взаимовы-
годного сотрудничества между спортом и 
бизнесом. 

Расчетный эффект Работа по при-
влечению спонсоров носит стратегический 
характер: чтобы их найти, спорт должен об-
ладать ресурсом в виде комфортного для 
болельщиков спортивного объекта, коман-
ды, их ярких лидеров и болельщиков, го-
ворит вице-президент по маркетингу меж-
региональной общественной организации 
«Рост» Ирина Кудерова. Для спонсора нуж-
на аудитория клубов, с которой они могут 
взаимодействовать для увеличения узнава-
емости собственного бренда, для повыше-
ния лояльности к бренду и для увеличения 
доли продаж. При этом клуб должен иметь 
четкую аналитику по всем своим ресурсам 
— все должно быть посчитано в штуках, 
чтобы при коммуникации с потенциаль-
ным спонсором можно было оперировать 
цифрами. «Именно такой подход является 
верным. Спорт представляет себя в виде 
посчитанного ресурса и предполагаемой 
эффективности для спонсора, а спонсор 
берет эти данные и принимает решение об 
эффективности сотрудничества: устраива-
ет ли его та эффектность, которая прогно-
зируется спортом, может ли он увеличить 
эффективность за счет собственного ре-
сурса еще больше, какими будут итоговые 
KPI и каково соответствие прогноза реаль-
ным результатам»,— отмечает она. 

Между тем именно в этом и кроется 
сложность: спорт в подавляющем боль-

шинстве, не считая топ-клубов, не может 
оценить свой ресурс и представить его 
спонсору, а спонсор не всегда видит воз-
можность эффективной интеграции брен-
да. В  связи с этим, по словам эксперта, 
одна из задач Sport Leaders Global Forum 
— как раз показать иностранные модели 
эффективного спонсорства и конкретные 
инструментарии. 

Если же условия сотрудничества устра-
ивают спонсора, то его задачи в рамках 
такого партнерства могут быть разными, 
но в целом бизнес получает несколько пре-
имуществ, которые в итоге должны приве-
сти к увеличению доли этого бизнеса на 
рынке и к увеличению доли продаж. Про-

исходит повышение узнаваемости бренда, 
если бренд впервые выходит на рынок или 
занимает невысокую долю проникновения, 
увеличивается доля рынка, повышается 
лояльность аудитории, и даже возможно 
решение репутационных проблем. Кроме 
того, спортивные мероприятия зачастую 
подразумевают большой охват аудитории 
как на специализированных площадках, 
так и в онлайне, поэтому для бизнеса это 
возможность еще и быстрого решения сво-
их задач, добавляет госпожа Кудерова. 

Взаимодействие спорта и бизнеса в те-
ории можно рассматривать как стандарт-
ное использование платных инструментов 
продвижения своих товаров и услуг, гово-

рит директор по маркетингу Sport Leaders 
Мария Гришко. Проще говоря, чтобы до-
нести свое рекламное сообщение до по-
требителя, бизнесу нужно разместить ре-
кламу на телевидении или в сети, повесить 
рекламный щит или прислать стимулирую-
щее к покупкам сообщение по электрон-
ной почте, провести публичную акцию или 
принять участие в профессиональной вы-
ставке. «В случае же спорта и вообще так 
называемых социальных или спонсорских 
проектов работает и дополнительный по-
требительский стимул — ассоциативные 
связи с брендом спортивного клуба, спорт- 
смена, вида спорта, которые по определе-
нию должны увеличивать лояльность по-
требителя и повышать узнаваемость брен-
да рекламодателя»,— отмечает она. 

Однако, признает эксперт, такая бизнес-
схема эффективно работает в основном 
только на Западе. Российские же практики 
предполагают «спонсорские вливания», 
которые имеют низкую или нулевую окупа-
емость инвестиций. Это подразумевает от-
сутствие какой-либо коммерческой выгоды 
для спонсора, а значит, и отсутствие заин-
тересованности со стороны коммерческих 
брендов. Еще один отрицательный эффект 
подобных вложений — привычка спортив-
ных менеджеров рассчитывать на бес-
прерывные дотации и отсутствие умения 
и желания делать инвестиции партнеров 
окупаемыми. По словам Марии Гришко, то, 
насколько сотрудничество спорта и спон-
сора станет эффективным, зависит от трех 
вещей: бренда спортсмена, спортивного 
клуба или вида спорта, наличия грамотных 
управленцев со стороны спорта и понима-
ния бизнесом тех реальных перспектив, ко-
торые дают ему инвестиции в спорт и воз-
можность эффективно ими управлять. ➔ 20

года, однако городские власти уже не-
однократно переносили сроки. Пред-
полагается, что данный участок линии 
метрополитена позволит решить вопрос 
транспортного обеспечения Приморско-
го района Петербурга высокоскоростным 
видом общественного транспорта, в том 
числе — обеспечить пешеходную доступ-
ность от метро до многофункционального 
комплекса (МФК) «Лахта-центр».

Еще одним транспортным проектом, 
реализованным в рамках подготовки  
к ЧМ-2018, стало строительство пешеход-
ного Яхтенного моста, который обеспечи-
вает доступ болельщиков к новому стади-
ону. Мост соединяет берег Приморского 
района и Крестовский остров. Длина мо-
ста составляет 492 м, ширина — 17 м. Кро-
ме пешеходов и велосипедистов, по мосту 
может двигаться специальный автотран-
спорт. 

Также в рамках подготовки к чемпиона-
ту построены, возводятся и реконструиру-

ются еще несколько объектов. Среди них 
— строящийся мост на остров Серный, 
который соединит остров Декабристов 
Василеостровского района и остров Пе-
тровский Петроградского района. Длина 
нового моста составит 923  м, на пере-
праве будет шесть полос автомобильного 
движения и выделенные полосы для вело-
сипедистов.

Кроме того, планируется реконструи-
ровать набережную Макарова, продлив 
ее до Западного скоростного диаметра, а 
также Песочную набережную и набереж-
ную Адмирала Лазарева с выходом на Ле-
онтьевский мыс и Васильевский остров. 
Планируется завершить и реконструк-
цию Тучкова моста, соединяющего Васи-
льевский остров и Петроградский рай-
он. Непосредственно к мосту примыкает 
стадион «Петровский», который будет ис-
пользоваться в качестве тренировочного 
поля для команд — участников чемпионата 
мира по футболу.

Для увеличения скорости перемещения 
гостей и участников из аэропорта Пулково 
к месту проведения чемпионата мира уже 
построен еще один транспортный объект 
— путепроводная развязка на пересече-
нии Пулковского шоссе с Дунайским про-
спектом.

Массовые мероприятия Власти 
Петербурга до конца года планируют за-
ключить с футбольным клубом «Зенит» 
концессионное соглашения об эксплуата-
ции нового стадиона на 49  лет. Пока же 
клуб арендует арену только во время мат-
чей чемпионата страны и еврокубков. Во 
время матчей клуб организовывает «Фан-
променад» — развлекательную зону для 
болельщиков. Каждый желающий перед 
матчем и в его перерывах может нарисо-
вать баннер, чтобы поддержать команду, 
украсить себя наклейкой или аквагримом, 
поиграть в настольный футбол, посмо-
треть выступления футбольных фристай-

леров, посетить барбершоп и салон кра-
соты, сделать снимок в фотобудке, сдать 
нормативы ГТО. 

В отличие от матчей на стадионе «Пе-
тровский», на новом стадионе «Зенит» 
теперь организует и масштабный пред-
матчевый «разогрев», приглашая специ-
альных ведущих, музыкантов и диджеев. 
Кроме того, новый стадион за счет боль-
шей вместимости и площади дает фана-
там больше возможностей для различных 
перформансов по ходу матчей. 

В будущем стадион планируется ис-
пользовать не только для футбольных 
мероприятий. Так, и 11 и 22  февраля на 
стадионе прошли мероприятия «Первый 
посетитель» и фестиваль «Радио 

”
Зенит“», 

которые стали, по сути, открытием арены. 
Однако о перспективах использования 
стадиона представители городских вла-
стей и «Зенита» высказываются осторож-
но, так как окончательно формат управле-
ния ареной пока не определен. n

Спорт в подавляющем большинстве, не считая топ-клубов, не может оценить свой ресурс и представить его 
спонсору, а спонсор не всегда видит возможность эффективной интеграции бренда
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Ставка на мяч Крупные международные и российские компании 
среди всех спортивных площадок и мероприятий отдают предпочтение 
размещению рекламы в рамках двух наиболее популярных видов спорта — 
футбола и хоккея. При этом рекламодателями традиционно выступают не только 
компании, которые занимаются производством продукции, непосредственно 
связанной с футболом, например, спортивной экипировки и оборудования,  
но и те, кто хочет повысить продажи своих продуктов за счет широкого охвата 
аудитории болельщиков. Николай Николаев

Наибольшую синергию от спонсорства 
спортивных мероприятий и команд, в 
частности футбольных, имеют компа-
нии, которые непосредственно связаны 
со спортом, говорит вице-президент по 
маркетингу и PR страховой компании 
«Росгосстрах» Михаил Рюмин. Как пра-
вило, это производители экипировки, в 
которой команды выступают, произво-
дители спортивного оборудования, кото-

рое используется в ходе соревнований, 
околоспортивных товаров и услуг, на-
пример, компании, принимающие ставки 
на результаты спортивных мероприятий, 
спортивные СМИ, производители спор-
тивного питания. Также хорошую отда-
чу от спортивного спонсорства полу-
чают исходно очень известные бренды, 
которые заинтересованы не столько в 
формировании узнаваемости, сколько в 

развитии имиджа — либо в социальном 
направлении, либо в направлении здоро-
вья и спорта. 

«И чем более массовым является 
бренд, тем больше эффект от спонсор-
ства массовых спортивных мероприятий. 

”
Росгосстрах“, например, относится ко 

второй группе спонсоров. Это очень из-
вестный бренд: уровень знания марки с 
подсказкой — 94%, уровень спонтанно-

го знания — более 50%»,— говорит он. 
Компании доверяют несколько десятков 
миллионов россиян, и через спонсор-
ство она подчеркивает свою социально 
ответственную позицию, поддерживая 
один из самых популярных и массовых 
видов спорта в стране: «Росгосстрах» 
является титульным спонсором чемпио- 
ната России по футболу, добавляет  
господин Рюмин. ➔ 22

19 ➔ Говоря о применении бартерных схем 
при взаимодействии бизнеса и спорта, 
Ирина Кудерова, отмечает, что они весьма 
распространены, так как не всегда у ком-
паний есть возможность выделять «жи-
вые» деньги, но при этом они готовы пред-
ложить свой продукт или услугу. Оценка 
эффективности бартерного сотрудниче-
ства в будущем может лечь и в основу ком-
мерческого взаимодействия. 

В рамках технического спонсорства 
традиционно работают бренды спортив-
ной одежды (Nike, Adidas, Puma), которые, 
в том числе, поставляют игровую форму 
для спортивных клубов, указывает госпо-
жа Гришко. Интерес клуба в данном слу-
чае состоит в уменьшении расходов на 
форму, которые для команд, играющих на 
высшем уровне, довольно значительные. 

Детский спорт и физкультура 
Компании неохотно участвуют в развитии 
детского и любительского спорта, и все 
прецеденты, которые существуют, это, 
пожалуй, исключение из правил, говорит 
основатель и президент межрегиональ-
ной общественной организации «Рост»  
Ростислав Плечко. «Это личная инициати-
ва конкретного человека, который добился 
финансового благополучия и готов делить-
ся. В остальном бизнесом это воспринима-
ется как расходы, не имеющие перспектив 
на возврат. Я считаю такой подход в корне 
неверным»,— высказывается он.

По словам президента организации, 
в данном случае требуется большая во-
влеченность экспертов по стратегиям и 
маркетингу, которые могут оценить ре-
сурс проекта и его эффективность. Биз-
нес, считает он, должен рассматривать 
инвестиции в детский и массовый спорт 
как часть своей коммуникационной стра-
тегии, над которой надо работать посто-
янно, а не просто зафиксировать факт 
как один из пунктов стратегии, выделить 
бюджет и ждать, когда это действие при-
несет эффект. 

Организация детского турнира или под-
держка немассового вида спорта не силь-
но привлекательны коммерчески, отмечает 

Мария Гришко, однако и здесь существу-
ют вполне удачные и репутационно емкие 
кейсы, например, Кубок наций Danon, про-
ходящий во Франции. «За 17  лет своего 
существования этот французский турнир 
стал своего рода неофициальным первен-
ством мира по футболу между детскими 
командами в возрасте 10–12 лет, а участие 
в нем приняло более 12 млн детей. Также 
отличным примером может стать проект 
российского 

”
Мегафона“ — футбольный 

турнир 
”
Будущее зависит от тебя“ для де-

тей из детских домов, который компания 
финансирует уже более десяти лет и в 
котором приняли участие тысячи детей по 
всей стране»,— приводит примеры она. 
Победители этого турнира едут в Вели-
кобританию, в гости к партнеру проекта 
— лондонскому футбольному клубу «Ар-
сенал». Помимо репутационного выигры-
ша самой компании и привлечения новых 
евангелистов проекта, проект играет и 
социальную роль: в процессе его реали-
зации было усыновлено более 400 детей. 

Также к удачным образцам сотрудниче-
ства со спортом и инвестирования в мас-
совый и любительский спорт, отмечает 
госпожа Гришко, можно отнести проекты 
крупных компаний, таких как «Газпром 
нефть» и «Норильский никель», по стро-
ительству спортивных и рекреационных 
комплексов в районах Крайнего Севера. 

Дополнительный заработок Ири-
на Кудерова обращает внимание на еще 
один важный момент, который следует 
учитывать при взаимодействии бизнеса 
и спорта: возможность заработка самих 
спортивных организаций. «Стандартно мы 
говорим о том, что спорт должен зараба-
тывать на своем ресурсе. Это аудитория, 
команда, бренд, мерчандайзинг, билеты 
— все можно монетизировать. Другая сто-
рона, о которой наши клубы еще не заду-
мываются,— возможность зарабатывать 
на компетенциях, которые они сами нара-
щивают в результате внутренней работы: 
юридической, стратегической или финан-
совой»,— говорит она, приводя в качестве 
примера консалтинговые услуги. 

Мария Гришко подчеркивает, что у 
спортивного клуба традиционно четыре 
источника дохода: коммерческие партнер-
ские взаимоотношения с бизнесом, реали-
зация прав правообладателя (в частности, 
трансляции матчей), Match Day Revenues, 
то есть те доходы, которые спорт получа-
ет от использования своей инфраструк-
туры (билеты, абонементы, кейтеринг, до-
полнительная эксплуатация спортивных 
площадок) и мерчандайзинг. Грамотное 
сочетание и взаимодействие всех четы-
рех источников дает синергетический эф-
фект и позволяет масштабировать доходы 
бренда и повысить уровень его коммерци-
ализации, уверена эксперт.

Рассматривая вопрос «совпадения ау-
диторий», добавляет она, можно отметить, 
что именно здесь кроется секрет тради-
ционных спонсоров определенных видов 
спорта. Вполне логично видеть в спонсо-
рах и партнерах таких премиальных ви-
дов спорта, как большой теннис и гольф, 
бренды, ориентированные на премиаль-
ную аудиторию: швейцарские часы, яхты, 
дорогую недвижимость и премиальные 
гаджеты. У футбольного же клуба, работа-
ющего со спонсором, обязательно долж-
ны быть заняты категории «автомобили», 
«пиво» и «спортивные ставки», то есть 
бренды, ориентированные на околоспор-
тивную мужскую аудиторию.

Корпоративный спорт В прошлом 
году компания «Марвел-Дистрибуция» ста-
ла официальным партнером футбольного 
клуба «Зенит», говорит генеральный ме-
неджер компании Константин Шляхов. «Так 
как компания работает в сегменте b2b, 
традиционные рекламные возможности, 
например, размещение логотипа на раз-
личных носителях на стадионе, нам не под-
ходят, требуется совершенно иной подход. 

”
Зенит“ предлагает интересные варианты 

организации партнерских мероприятий, 
которые мы проводим с целью повышения 
лояльности наших клиентов. Обычная биз-
нес-конференция превращается в матч-
тур, когда, помимо презентаций и делово-
го общения, партнеры могут встретиться 

с легендами футбола, посетить ключевой 
матч тура или даже сезона, сходить на экс-
клюзивную экскурсию по стадиону, посе-
тить закрытую тренировку»,— отмечает он. 

По словам господина Шляхова, при та-
ком сотрудничестве партнеры компании 
получают намного больше, чем просто 
футбольный матч. Во-первых, оно дает 
идею — законченную и детально прора-
ботанную концепцию мероприятия, во-
вторых, позволяет использовать методы 
создания и укрепления эмоциональных 
связей, более привычные для сегмента 
b2c, чем для b2b-канала. «С одной сторо-
ны, только стабильная и процветающая 
компания может себе позволить быть парт- 
нером одного из топовых футбольных клу-
бов России. С другой, у самих клубов есть 
собственные критерии формирования 
пула спонсоров. Иными словами, парт- 
нерство с 

”
Зенитом“ — безусловный по-

казатель определенного уровня для наших 
партнеров»,— подчеркивает он. 

Кроме того, «Марвел-Дистрибуция» 
каждую осень проводит для своих партне-
ров и вендоров конференцию в рамках 
Международного футбольного фестиваля 
на Средиземноморском побережье. Ме-
роприятие совмещает пленарные заседа-
ния, на которых обсуждаются бизнес-во-
просы, и футбольные матчи, где все могут 
поддержать команду с трибун или даже 
сыграть за «Марвел». «У футбола и биз-
неса много общего: азарт, нацеленность 
на результат, командное сотрудничество, 
fair play. Благодаря таким совместным ме-
роприятиям улучшается взаимопонимание 
между нами и партнерами, что в конечном 
итоге благотворно влияет на бизнес»,— 
отмечает господин Шляхов. 

Спорт действительно очень важен для 
укрепления бизнес-связей и привлечения 
спонсоров, соглашается с ним Ростислав 
Плечко. «Ни для кого не секрет, что часто 
бизнес выбирает направление инвестиро-
вания в соответствии с интересами первых 
лиц этих компаний. Ну и прекрасно! Когда 
первое лицо вовлечено, так и результатив-
ность от сотрудничества выше. Вовлекай-
те бизнес!» — призывает он. n
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20 ➔ Что касается не очень известных 
брендов, то при формировании узнаваемо-
сти через спонсорство должна быть очень 
велика доля прямой рекламы, в том числе 
с качественным позиционированием, на 
которое может рассчитывать спонсор. Но 
в целом надо понимать, уточняет эксперт, 
что люди смотрят футбол, а не то, что на-
писано на бортах или даже на футболках 
игроков. И если там будет указан очень 
известный бренд, он имеет шансы быть 
замечен «краем глаза» и может произве-
сти в голове зрителя какие-то позитивные 
имиджевые изменения. Если же бренд не-
известен, то его логотип в таком формате 
будет, скорее всего, проигнорирован. 

Основная причина популярности фут-
бола в качестве спорта для спонсорских 
инвестиций — вероятно, самая большая 
аудитория этого спорта в мире, говорит 
директор по маркетингу компании Sport 
Leaders Мария Гришко. «Самыми доро-
гими спортивными событиями считаются 
олимпиады, однако они проходят всего 
лишь раз в два года. Футбол же берет сво-
ей регулярностью, так как в него играют 
везде и всегда, и наличием сильных брен-
дов — как клубов, так и турниров»,— по-
ясняет она. 

Чаще всего на форме и рекламных 
щитах футбольных клубов можно уви-
деть бренды авиакомпаний, спортивной 
одежды, пива и безалкогольных напитков, 
автомобилей, беттинговых компаний, про-
изводителей автотоваров, электроники и 
снеков. «Чем сильнее бренд клуба, тем 
неожиданнее и глобальнее может быть ти-
тульный партнер, использующий спортив-
ное спонсорство для продвижения свое-
го бренда по всему миру. Очень активны 
сейчас в этом плане китайские бренды. 
Примером может служить многомиллион-
ный контракт Wanda и FIFA»,— отмечает 
Мария Гришко. 

Мультиформатный подход Наи-
больший эффект при спонсорстве, в том 
числе и в футболе, дает комплексный, 

мультиформатный подход, когда бренд за-
явлен на всех носителях, которые исполь-
зуются для рекламы в ходе мероприятия и 
его трансляции, а также до и после него, 
говорит Михаил Рюмин из «Росгосстра-
ха». «Мы являемся титульным партнером 
чемпионата России по футболу именно 
по этой причине: наш бренд присутствует 
во всех каналах коммуникации и на всех 
носителях чемпионата, включая билеты 
на матч, афиши, программки, рекламные 
борты на стадионе, наклейки на кабинках 
тренерского штаба и запасных игроков, 
шевроны на форме игроков, ТВ-заставки 
и компьютерную графику со статистикой 
по ходу матча. Наше лого размещено на 
экране в студии новостных программ, 
посвященных результатам игр, на пресс-
воллах, на фоне которых игроки, тренеры 
и судьи дают интервью и проводят пресс-
конференции, есть видеореклама на 
экранах, установленных на стадионе»,— 
перечисляет господин Рюмин, добавляя, 
что самым главным в этом контракте явля-
ется собственно титул. Официальное на-
звание соревнования существует, соглас-
но регламенту, только в связке с брендом 
компании: «

”
Росгосстрах“ Чемпионат Рос-

сии по футболу» и «
”
Росгосстрах“ Моло-

дежное первенство России по футболу». 
При этом, чтобы проконтролировать 

корректность размещения на всех носи-
телях, необходимо отсмотреть от начала 
до конца все матчи премьер-лиги, при-
чем не в режиме болельщика, а в режи-
ме практически посекундной паузы.  Для 
менее комплексных контрактов, считает 
господин Рюмин, логична ориентация на 
носители, которые попадают в телеэфир 
(рекламные борты на стадионе, логотипы 
на форме и собственно прямая реклама 
в эфире), так как такие носители обеспе-
чивают наибольший охват. За последние 
годы в рекламе в футболе были внедре-
ны такие технологии, как видеоборты и 
3D-борты, расширилось поле применения 
мобильной связи для коммуникаций с бо-
лельщиками: используется геолокация, 

чтобы точечно работать именно с теми, 
кто пришел на стадион.  Происходит на-
копление и использование Big  Data по 
болельщикам вообще и отдельных клубов 
в частности, внедряются мобильные при-
ложения, совершенствуется работа с ин-
тернетом — онлайн-трансляции, работа в 
соцсетях. «

”
Росгосстрах“ расширил свое 

спонсорское присутствие,  проводя те-
перь и 

”
Росгосстрах Чемпионат России по 

киберфутболу“ под эгидой РФПЛ, первый 
прошел в апреле 2017 года в Казани. Это 
новая и очень интересная и перспективная 
индустрия»,— рассказал  Михаил Рюмин. 

Эффективное разнообразие На-
хождение спонсоров и работа с ними — 
это нескончаемый, очень сложный и тре-
бующий большого профессионализма 
процесс, подчеркивает господин Рюмин. 
Так, с «Росгосстрахом» постоянно на-
ходится на связи коммерческая служба 
РФПЛ, а также коммерческие службы 
клубов, с которыми компания совместно 
работает над повышением качества кон-
троля за размещением спонсорских ма-
териалов в рамках контракта, над новыми 
носителями и над новыми проектами. 

«Со своей стороны мы в прошлом се-
зоне подготовили и передали клубам-
участникам РФПЛ полутораминутные ин-
формационно-образовательные фильмы 
об истории каждого клуба с интересными 
фактами, кинохроникой, фотографиям. Их 
озвучил Леонид Парфенов в рамках боль-
шого исторического проекта, который мы 
сделали с клубами премьер-лиги. Все они 
доступны на нашем официальном канале 
в YouTube. Эти материалы клубы до сих 
пор показывают на стадионах перед мат-
чами, ведь славная история — это же гор-
дость каждого клуба и его болельщиков, 
их достояние, которое надо доносить и 
пропагандировать, в том числе среди мо-
лодежи»,— говорит господин Рюмин. 

Непосредственно для молодежи в этом 
году «Росгосстрах» запустил рекламную 
кампанию с вымышленными персонажа-

ми, которые играют в футбол в разных ми-
рах. Было создано восемь вымышленных 
футбольных миров, восемь параллель-
ных реальностей, которые стилистически 
близки и понятны молодой части зрителей 
футбола, которые после матча садятся 
играть в компьютерные игры и проводят 
за этим занятием часы. 

Все виды спорта в той или иной степени 
привлекательны для рекламодателей, счи-
тает Михаил Рюмин, говоря об альтерна-
тивах рекламе в футболе. Есть сравнимые 
по охвату с футболом виды, например хок-
кей, есть виды, направленные на разные 
целевые группы, интересные различным 
рекламодателям. Так, футбол в большей 
степени — мужская аудитория, фигурное 
катание — женская. Есть и понимание со-
циальной ответственности бизнеса, кото-
рая может выражаться в поддержке и не 
самых массовых или зрелищных с точки 
зрения эфира видов спорта, какие-то 
виды рассматриваются рекламодателями 
как перспективные, которые интересно 
развивать: тот же киберспорт. «В любом 
случае можно сказать, что спорт — это 
востребованная бизнесом эффективная 
площадка для выстраивания позитивных и 
качественных коммуникаций с потребите-
лем»,— заключает он. 

Пивной спорт Значительную долю в 
спонсировании тех или иных видов спор-
та, особенно футбола и хоккея, занимают 
пивоваренные компании. Для «Балтики» 
одной из важных составляющих спонсор-
ства являются семплинги, и здесь польза 
двойная: безалкогольное пиво компании 
является классическим изотоником, по-
зволяя спортсменам восстанавливаться 
после активных физических нагрузок, а с 
коммерческой точки зрения потребители 
пробуют новый для себя продукт, делится 
старший директор по развитию нацио-
нальных и региональных брендов «Балти-
ки» Павел Еранкевич. 

«Это, конечно, увеличивает интерес к 
событию у аудитории. Нельзя не упомя-
нуть и о дополнительном медиаохвате по-
средством рекламы мероприятия в соци-
альных сетях или диджитал-каналах, что, 
конечно, важно и для спонсоров, и для 
организаторов»,— говорит он. 
Спортивный маркетинг традиционно явля-
ется одним из самых эффективных кана-
лов продвижения пива, имеющих широ-
чайший международный охват, отмечают 
в концерне Heineken. «Например, за Лигой 
чемпионов (спонсором которой является 
бренд.— BG) в мире следит более 4,2 млрд 
человек, а финал Лиги чемпионов — одно 
из главных событий года, которое объ-
единяет миллионы людей по всему миру. 
Такое партнерство взаимовыгодно: бренд 
получает возможность укрепить свои по-
зиции, общаясь с огромной аудиторией 
болельщиков, при этом за счет активаций, 
создания уникального опыта для болель-
щиков внимание к самому спорту начинают 
проявлять и те, кто раньше за ним не сле-
дил»,— отмечает представитель концерна. 

В России возможности продвижения за 
счет спонсорства существенно ограниче-
ны и носят временный характер, считают в 
Heineken. Так, определенные послабления 
в области рекламы были сделаны только 
на период подготовки и проведения чем-
пионата мира по футболу в 2018 году, что 
существенно ограничивает возможности 
долгосрочного планирования развития 
подобных партнерств со стороны компа-
ний-производителей. n

Эффективность сотрудничества спорта и спонсора зависит от нескольких факторов: бренда спортсмена, спортклуба, наличия грамотных управленцев со стороны 
спорта и понимания бизнесом тех реальных перспектив, которые дают ему инвестиции в спорт
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Цифровые технологии

Индикатор развития Каждый год появляется огромное число 
технологических и цифровых решений в различных сферах жизни, и спортивная 
отрасль не исключение. Совершенствуются методы тренировки и анализа  
различных показателей спортсменов, организации спортивных соревнований  
и событий, работы с болельщиками и аудиторией, в том числе в интернете  
и на телевидении. Индикатором развития технологий в сфере спорта становятся, 
как правило, наиболее популярные виды, в первую очередь — футбол. Алексей Громов

Впервые в рамках мирового футбольно-
го первенства система автоматического 
определения голов была применена на 
чемпионате в Бразилии в 2014 году. Раз-
работчиком системы выступила немецкая 
Goal Control. Система включает в себя 
14  камер (по семь на одни ворота), со-
единенных с обрабатывающей системой 
и фиксирующих положение мяча в трех 
осях. Когда мяч пересекает линию ворот, 
все судьи менее чем за секунду получают 
вибрационный и оптический сигнал на 
специальные часы.

Система Goal Ref разработки немец-
кого Института интегральных схем обще-
ства Фраунгофера также призвана осу-
ществлять контроль мяча за линией ворот, 
однако схема работы несколько иная: по 
периметру ворот формируется магнитное 
поле, а внутри мяча установлен специаль-
ный датчик, который при попадании мяча в 
ворота подает арбитру сигнал. 

Одной из первых систем контроля мяча 
является система Hawk Eye, разработан-
ная британской компанией Roke Manor 
Research. Принцип функционирования за-
ключается в том, что вокруг игровой пло-
щадки размещаются цифровые камеры, 
отслеживающие движения мяча со скоро-
стью 60 кадров в секунду. Изображения с 
них соединяются в одну картинку, и система 
принимает решение о том, пересек ли мяч 
линию или нет, оповещая об этом судью. 

Все эти разработки уже применяются, 
помимо футбола, и в других видах спор-
та, в том числе в теннисе, волейболе и 
гандболе, в чемпионатах разных стран. В 
настоящее время FIFA в лице президента 
федерации Джанни Инфантино высту-
пает за внедрение более сложной и мас-
штабной системы в рамках футбольных 
чемпионатов мира — видеопомощника 
арбитра, или VAR (Video Assistant Referee). 
Эта система уже использовалась в рам-
ках матчей Кубка Конфедераций в 2017 
году в России. «Нужно как можно скорее 
принять решение о внедрении системы 
VAR. Рефери — такой же человек, как и 
все остальные, он тоже может ошибаться. 
Все, кроме арбитра, могут наблюдать за 
игрой с более удобных ракурсов, судья 
же имеет в своем распоряжении всего 
несколько секунд, и не может посмотреть 
видеоповтор, так как это сейчас запреще-
но»,— отмечал глава FIFA в октябре. 

VAR, как и системы автоматического 
определения голов, предполагает уста-
новку на стадионе камер для фиксации 
эпизодов, которые происходят во время 
матча. Главный судья мачта в спорных 
ситуациях может либо воспользоваться 
помощью арбитров, которые следят за 
картинками с камер, либо самостоятельно 
пересмотреть эпизод и принять решение 
по нему. 

Российский VAR Российская фут-
больная премьер-лига может начать при-
менять систему видеоповторов с сезона 
2018/2019, заявлял в июле текущего года 
генеральный директор Российского фут-
больного союза Александр Алаев. «Сей-
час нами уже проработан трехсторонний 
договор с FIFA, где будет прописан шаг  
за шагом офлайн-стадия, она продлится 
минимум до следующей весны»,— сооб-
щал он. 

По его словам, в рамках внедрения си-
стемы подготовят персонал и будут раз-
работаны все технические протоколы. И 
если все пройдет хорошо, то можно будет 
переходить к онлайн-стадии. Готовность 
установить подобное оборудование у 
себя на стадионе уже выразил футболь-
ный клуб «Краснодар», который сможет 
участвовать в процессе офлайн-режима 
подготовки и тестирования системы.

Вице-премьер РФ Виталий Мутко также 
высказывался о введении в российском 
футболе видеоповторов, указывая при 
этом на дороговизну такого оборудова-
ния. Он отмечал, что установка систем ви-
деоповторов поможет снять лишнее дав-
ление на судей. Но одна такая система, по 
словам вице-премьера, стоит $1,2  млн, а 
ее эксплуатация — еще $100 тыс. в год.

По мнению ряда экспертов, введение 
видеоповторов в российском чемпио-
нате — полезная и нужная мера, однако 
при этом существуют большие сомнения, 
что чемпионат готов к таким изменениям. 
В частности, если топ-клубы или клубы с 
широкими финансовыми возможностями, 
такие как «Спартак», «Зенит», ЦСКА и 

«Краснодар», в целом готовы к подобным 
тратам, то «Амкар», «Томь» и другие дота-
ционные клубы вряд ли смогут потратить 
такие средства. Возможности РФС, счи-
тают аналитики, также пока не позволяют 
установить системы VAR на всех стади-
онах, где проводятся матчи чемпионата. 
При этом деньги не самая главная пробле-
ма, отмечают они: в России очень неболь-
шой круг квалифицированных судейских 
бригад, что может стать определенным 
препятствием для реформы, ведь видео-
повторы в любом случае не исключат че-
ловеческий фактор.

Эксперты, однако, сходятся в том, что 
при всех сложностях внедрение VAR в 
российском чемпионате необходимо, так 
как если не начать это делать в ближай-
шей перспективе, есть риск отставания от 
мировых футбольных тенденций.

Цифровые стадионы и VR-транс- 
ляции Помимо внедрения технологий, 
которые могут повлиять на ход игрового 
процесса в футболе, развиваются и муль-
тимедийные возможности стадионов. Так, 
в 2017 году компания S-Pro Systems реа-
лизовала проект создания единого отка-
зоустойчивого комплекса для проведения 
ТВ-трансляций на стадионе «Лужники». 
Компания спроектировала для ТВ-боксов 
специальные ниши, которые вписывают-
ся в дизайн-проект стадиона и скрывают 
шкафы подключения. На трибунах стади-
она, по периметру поля, на ходовых мост-
ках и во внутренних помещениях стадио-
на было установлено в общей сложности  
63 ТВ-бокса, которые позволяют одновре-

менно подключить 113 камер с гибридным 
интерфейсом и 77 камер с триаксиальным. 
В рамках проекта аппаратная стадиона 
стала центром мультимедийной инфра-
структуры «Лужников», связав в единое 
целое все разрозненные аппаратные. 

Ранее компания реализовала проект по 
созданию системы теле- и радиотранс-
ляции на стадионе «Открытие-Арена». 
Система обеспечила передачу сигнала от 
полустационарных телетрансляционных 
пунктов на системы IPTV и Digital Signage, 
позволила использовать телекамеры и 
трансляционное оборудование для вну-
тренних потребностей, возможность об-
работки и трансляции внутренних кана-
лов, потребности служебной связи для 
технического персонала стадиона, осве-
щение и полное техническое оснащение 
помещений. 

Стадион футбольного клуба «Крас-
нодар» в одноименном городе в октябре 
вошел в шорт-лист конкурса The Stadium 
Business Design & Development Awards — 
2017 в категории «Инновации». Стадион 
был открыт в 2016 году. Крыша стадиона 
особой вантовой конструкции закрывает 
все зрительские места, трибуны оснаще-
ны системой инфракрасного обогрева, 
футбольное поле построено с примене-
нием всех современных технологий (по-
догрев, принудительная аэрация, охлаж-
дение, искусственное освещение газона). 
Главная особенность арены — по всему 
периметру в чаше стадиона установлен 
гигантский медиаэкран площадью 4,7 тыс. 
кв. м. Технические возможности стадиона 
позволяют проводить на нем матчи любых 
турниров под эгидой UEFA и FIFA. Со-
перниками стадиона будут выступать две 
арены в США — Mercedes-Benz Stadium и  
US Bank Arena, а также знаменитый стади-
он Camp Nou в Испании, на котором про-
водит домашние матчи футбольный клуб 
«Барселона». 

Одним из самых технологичных на дан-
ный момент стадионов в мире считается 
Levi’s Stadium, открытый в 2014 году в 
США. Помимо уже ставшей классической 
для современных спортивных объектов 
Wi-Fi-инфраструктуры, стадион разрабо-
тал и внедрил собственное приложение, в 
котором можно оперативно менять билет, 
в том числе и по ходу матча, заказать на-
питки и еду, проложить наиболее удобный 
маршрут до тех или иных помещений вну-
три и снаружи стадиона. Приложение по-
зволяет просматривать фрагменты матчей 
в видеоповторе. Также среди особенно-
стей стадиона — применение солнечных 
батарей в качестве резервного источника 
питания. Среди других стадионов, осна-
щенных по последнему слову техники,— 
Vodafone Arena в Турции и T-Mobile Arena 
в США. ➔ 25

Из области профессионального спорта технологии перенеслись в любительский спорт в виде фитнес-брасле-
тов, которые помогают составить программы тренировок и анализировать свой прогресс, а также в специаль-
ные приложения на смартфоны
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Имя-бренд

Имя-бренд

Монетизация побед Спортсмену недостаточно только спор-
тивных достижений, чтобы его фамилия превратилась в бренд и монетизирова-
лась. Корреспондент BG Кристина Наумова поговорила с экспертами о формуле 
успеха для спортсменов-бизнесменов.

Где отправная точка для спортсмена при 
создании своего успешного бренда? Са-
мое очевидное — это успешная карье-
ра. При этом в командных видах спорта 
победы на мировых первенствах необя-
зательны, достаточно быть лучшим бом-
бардиром турнира или лучшим вратарем 
среди своих коллег, говорит руководитель  
PR-направления агентства Fineday Денис 
Гаврилов. В индивидуальных же видах 
спорта сделать бренд из имени помогут 
победы.

Как стать брендом Но не только 
успехи и достижения способствуют по-
строению бренда. «В отдельных случаях 
могут быть внешние данные спортсмена 
или спортсменки, которые позволяют сна-
чала появляться на обложках журналов 
или газет, а также на главных страницах 
интернет-изданий, а затем уже развивать 
свой персональный бренд. Пример тому 
— Доротея Вирер в биатлоне, к которой 
сегодня огромное внимание при отсут-
ствии больших побед»,— рассуждает  
господин Гаврилов.

В некоторых случаях даже провал на 
соревновании может пойти на пользу при 
создании бренда. «

”
Знаменитый“ прыгун 

на лыжах с трамплина из Великобритании 
Эдди 

”
Орел“ Эдвардс стал первым пред-

ставителем в этом виде спорта от своей 
страны на Олимпиаде в Калгари. В итоге 
про него был снят фильм. Уверен, что та-
ким путем могли бы пойти африканские 
лыжники, которые участвовали на некото-
рых олимпиадах, или знаменитая команда 
из Ямайки по бобслею 1988 года, про кото-
рую, кстати, тоже вышел художественный 
фильм»,— рассказывает Денис Гаврилов.

Как показывает практика, при построе-
нии личного бренда спортсмена его про-
фессиональные результаты играют не 
самую главную роль, подтверждает дирек-
тор направления корпоративных коммуни-
каций агентства по связям с обществен-
ностью и социальным медиа Mint (BBDO 
Group) Анастасия Григорьева. Есть при-
меры, когда спортсмен известен не своим 
олимпийским золотом, а какой-либо гром-
кой историей. 

Анастасия Григорьева подчеркивает, 
что общественность помнит об успехах 
того или иного спортсмена очень огра-
ниченный период времени. «У успешного 
олимпийца есть неделя до Олимпийских 
игр, а потом в лучшем случае месяц после 
успешного выступления, чтобы нарабо-
тать базу и монетизировать ее в дальней-
шем»,— указывает госпожа Григорьева. 

При создании бренда крайне важно, 
чтобы спортсмен и его менеджер четко 
понимали персональное позиционирова-
ние. «Когда ты хочешь себя продвинуть, 
надо к этому подойти серьезно: опреде-
лить для себя цели и задачи, подумать, в 
каком направлении хотелось бы двигать-
ся. Например, алкоголь — не рекламирую, 
а фармакологию — да. И исходя из этого 
предпринимать последующие шаги. При 
этом параллельно продолжать укреплять 

или же создавать свою медийность, за-
водить правильные связи, находиться в 
правильном месте, светиться, но при этом 
соответствовать выбранному образу и 
позиционированию. В совокупности все 
это дает спортсмену гораздо больше, не-
жели просто спортивный бэкграунд или 
медаль»,— отмечает госпожа Григорьева.

Основатель команды по скалолазанию 
на скорость Speed Climbing (Moscow) На-
талия Грачева полагает, что главное усло-
вие для создания из своего имени бренда 
— это увлеченность своим делом и инте-
рес к нему. 

Бренд или бред Имя спортсмена ста-
новится брендом, когда дети начинают 
подражать своему кумиру, а других спор-
тсменов сравнивают с этим человеком 
(«Это наш русский Месси»), говорит Де-
нис Гаврилов. В конечном итоге о наличии 
или отсутствии бренда можно судить по 
финансовым показателям. «Причем не 
только тех компаний, которые создают 
спортсмены под своими брендами, но и 
клубов, в которых они играют. Например, 
как шутил шведский футболист Златан 
Ибрагимович в прошлом году, выручка 
от продажи футболок 

”
Манчестер Юнай-

тед“ с его именем позволила мгновенно 

”
отбить“ клубу трансфер француза Поля 

Погба (чуть более €100  млн)»,— расска-
зывает эксперт.

Если имя спортсмена приносит ему 
финансовый доход или символический 
капитал, то это бренд, говорит Анастасия 
Григорьева. Только в случае, когда обще-
ство на протяжении длительного времени 

выделяет спортсмена из огромного коли-
чества других, можно говорить о наличии 
бренда, а не просто известной фамилии. 
В спорте о наличии личного бренда мож-
но судить по вниманию публики и суммам 
рекламных контрактов, а также по ассоци-
ациям, которые вызывает фамилия спорт- 
смена. Например, фамилия Бекхэм стала 
нарицательной, говорит Надежда Кобина, 
директор агентства по развитию персо-
нального бренда «Космос-4». 

Примелькалось лицо Наиболее 
удачным трамплином для создания лич-
ного бренда являются те виды спорта, 
которые показывают по ТВ, полагает Ана-
стасия Григорьева. В России это теннис, 
фигурное катание, хоккей, футбол, биат-
лон. Но одной популярности вида спорта 
недостаточно для создания личного брен-
да, подчеркивает эксперт. По ее словам, 
нужно, чтобы лицо примелькалось. Для 
этого можно сотрудничать с брендами, 
ходить каждый день на ТВ-шоу либо стать 
лицом какой-то кампании. «Успешным 
спортсменам проще попасть на ТВ, радио, 
в топовые СМИ. Их аккаунты в соцсетях 
без труда набирают сотни тысяч подпис-
чиков, а книги становятся бестселлерами. 
В таком случае стоит внимательно выби-
рать, куда приглашают, какая тема раз-
говора, кто это увидит и услышит. То есть 
отказываться от предложений, которые 

”
размывают“ ассоциации с персоной. 

И придерживаться главного правила — 
оставаться честным со своей аудитори-
ей»,— рассуждает госпожа Кобина.

Еще одно направление при создании 
личного бренда — это благотворитель-
ность, организация фондов с использо-
ванием собственного бренда, участие в 
различных акциях, приводит пример Де-
нис Гаврилов. Такие проекты есть у Дэви-
да Бекхэма, Марии Шараповой, Роджера 
Федерера. 

Неприятные истории Основной ре-
путационный риск заключается в том, что 
кризисы в спортивной жизни напрямую 
отражаются на бизнесе, полагает На-
дежда Кобина. Так, из-за допинг-скандала 
Мария Шарапова потеряла контракты с 
Nike, Porsche и Tag Heuer. При этом слу-
чай с Шараповой — не первый в мировом 
спорте. В аналогичной ситуации оказал-
ся американский велогонщик Лэнс Арм-
стронг. После того как в 2012 году распро-
странилась информация о его увлечении 
запрещенными препаратами, несколько 
компаний моментально расторгли с ним 
соглашения и он лишился около $150 млн. 
«Что спасло Шарапову и позволило ей 
остаться суперзвездой в мире спорта? 
Ее искренность и трудолюбие,— рас-
суждает эксперт.— Она собрала пресс-
конференцию, на которой призналась в 
употреблении запрещенных препаратов. 
В соцсетях стала намного ближе и по-
нятнее для своих поклонников. Стала она 
активнее и в реальном мире. Например, 
она регулярно перечисляет деньги на 

ликвидацию последствий катастрофы на 
Чернобыльской АЭС и активно развивает 
собственный конфетный бренд». 

К другим рискам эксперты относят про-
вал в собственных достижениях. «К спорт- 
смену пошли рекламодатели, он стал сам 
развиваться в коммерческой плоскости, а 
в итоге снизил к себе требования в части 
достижения спортивных результатов»,— 
рассуждает господин Гаврилов. Еще один 
риск — скандалы. «Оскар Писториус — 
один из самых печальных примеров. Его 
достижения как инвалида, соревнующе-
гося со здоровыми людьми, и развитие 
собственного бренда были перечеркнуты 
убийством Ревы Стенкамп — его подруги, 
знаменитой модели из Южной Африки»,— 
приводит пример Денис Гаврилов.

Вопрос амплуа В целом в России от-
ношение к спортсменам-бизнесменам мо-
жет быть самое разное, говорит господин 
Гаврилов. «В нашей стране таких приме-
ров очень мало. В Петербурге известный 
пример — Вячеслав Малафеев и агент-
ство недвижимости М16. Но это работа 
на довольно узкую аудиторию, остальные 
его знают исключительно по спортивным 
достижениям. К зарубежным звездам-
брендам отношение более лояльное»,— 
рассуждает эксперт. Другой пример из 
Петербурга — бывший форвард «Зенита» 
Александр Кержаков, который завершил 
карьеру в спорте и стал аналитиком и экс-
пертом на телевидении. 

 «С одной стороны, делу, за которым 
стоит имя известного спортсмена, больше 
доверяют. С другой — нужно внимательно 
выбирать нишу для позиционирования,— 
полагает госпожа Кобина.— Многие счи-
тают, что человек может быть талантлив 
только в одной сфере, и титулованного 
спортсмена чаще всего не видят в другом 
амплуа. Так, например, многие скептиче-
ски были настроены против Алины Кабае-
вой, когда она пошла в политику». 

Говоря об успешных спортсменах и 
личных брендах, эксперты чаще всего на-
зывают зарубежные фамилии. Это всем 
известные Бекхэм, Роналдо, Месси, Пеле, 
Бьорн Борг, Роджер Федерер и Усейн 
Болт. Среди многих выделяется футбо-
лист Златан Ибрагимович, который создал 
линию одежды A-Z, свой парфюм и ком-
пьютерные игры. Отмечают как успешно-
го бизнесмена и Марию Шарапову, несмо-
тря на скандал с допингом. Она развивает 
собственный бренд шоколадных конфет 
Sugarpova. «Один из последних возмож-
ных проектов — дизайн новых теннисных 
клубов в партнерстве с известными зару-
бежными инвесторами. Они, кстати, на нее 
обратили внимание из-за высокой оценки 
ведения собственного Instagram»,— рас-
сказывает Денис Гаврилов.

Анастасия Григорьева в качестве по-
зитивного примера спортсмена-бизнес-
мена отмечает звезду фигурного катания 
Илью Авербуха, «потому что ему удалось 
монетизировать практически все, что он 
делал». n

Имя спортсмена становится брендом, когда дети  
начинают подражать своему кумиру, а других  
спортсменов сравнивают с этим человеком
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Менеджмент

Цифровые технологии

Инвестиция в управление Система управления 
спортивными организациями и проектами в России пока еще хаотична, однако 
уже начинает выстраиваться система координат, говорят эксперты. При этом 
растет и интерес инвесторов к спортивной нише, хотя рынок рисковый  
и не всегда понятный. Кристина Наумова

Опрошенные BG эксперты по-разному 
оценивают сложившуюся сегодня в Рос-
сии систему управления спортивными 
проектами. В целом можно констатиро-
вать, что каждый проект придерживается 
своих принципов менеджмента, и не всег-
да они успешны. Эффективные техноло-
гии управления спортивными проектами, 
как правило, заимствованы за рубежом, 
отмечает член правления Федерации гор-
ных лыж и сноуборда Санкт-Петербурга, 
к. м. с. по горным лыжам Антон Соколов. 
Особенно это видно по дорогим индиви-
дуальным видам спорта, таким как горные 
лыжи, сноубординг, большой теннис, кон-
ный спорт. 

Специфика есть С одной стороны, 
организация спортивного проекта дер-
жится на базовых принципах проектного  
менеджмента. С другой стороны, отрасль 
обладает собственной спецификой.

Генеральный директор компании «Экс-
пофорум-Интернэшнл» (оператор «Экс-
пофорума» и «Ленэкспо») Сергей Ворон-
ков отмечает, что у спортивных проектов 
есть многочисленные регламенты. Это 
касается состязаний, медицинских об-
следований, организации зон отдыха. Для 
спортивных проектов нужна также более 
специфичная инфраструктура. Впрочем, 
все правила обычно прописаны в тех-
задании и грамотный организатор смо-
жет их реализовать, добавляет господин  
Воронков.

Для спортивных проектов самым ос-
новным принципом является соблюдение 
дедлайнов, считает директор по развитию 
Федерации гандбола России Евгений Се-
леменев. «Ты никогда и никаким образом 
не сможешь оправдаться, если не выпол-
нил поставленную тебе задачу, потому что 

”
матч состоится в любую погоду“. И фор-

ма для спортсменов нужна сегодня, а не 
завтра»,— говорит собеседник издания.

Еще одна особенность именно спортив-
ных проектов — это зависимость оценки 
твоей работы как менеджера от спортив-
ного результата, полагает господин Селе-

менев. «Ты можешь как угодно вовремя, 
качественно и надежно выполнить свою 
работу, учесть все детали, но если спор-
тивный результат не устроит болельщика 
— ты плохой. И все плохо. Как в присказ-
ке: и все в огне, и ты горишь»,— рассуж-
дает эксперт. 

Антон Соколов уверен: если спортив-
ный проект не преследует цель увеличить 
интерес населения к этому виду спорта, то 
это заранее проигрышный проект. «Такой 
проект как спортивный умирает. Да, если 
проект оказался финансово успешным, 
то его модель может быть заимствована 
и адаптирована к другим сферам, но не в 
спорте»,— говорит эксперт.

Необязательно спортсмен Если 
руководитель разбирается в спорте, он 
сможет быстрее понять все тонкости и ню-
ансы управления спортивным объектом, 
полагает заместитель председателя коми-
тета пляжного футбола РФС, президент 
ПФК «Кристалл» и МФК «Политех» Олег 
Баринов.

«Я всю жизнь занимаюсь разными вида-
ми спорта: профессионально занимался в 
детстве боксом и баскетболом, а футболом, 
хоккеем и теннисом занимаюсь всю свою 
сознательную жизнь, но на любительском 
уровне,— рассказывает Олег Баринов.— 
Помимо этого, мне всегда было интерес-
но отслеживать все знаковые спортивные 
события как мирового, так и российского 
уровня, и я считаю себя специалистом в 
спортивной индустрии, как бы нескромно 
это ни звучало». Господин Баринов подчер-
кивает, что профессионалу в управлении 
спортивными объектами необходима инту-
иция и живой интерес к спорту. «Я являюсь 
президентом пляжного футбольного клуба 

”
Кристалл“, и за шесть лет наша команда 

шесть раз принимала участие в финалах 
чемпионата России по пляжному футболу. 
Три раза при этом клуб становился чемпи-
оном и еще три — серебряным призером. 
Кроме того, клуб является двукратным об-
ладателем Кубка европейских чемпионов и 
Кубка России». ➔ 27

23 ➔ В рамках проведения соревнований 
ряд спортивных федераций в США экспе-
риментирует с VR-трансляциями. Техноло-
гию True VR разработала компания Intel, для 
ее использования необходимы определен-
ные модели смартфонов , VR-гарнитур или 
специальных шлемов. Соответствующее 
приложение Intel загружается на смарт-
фон, пользователь выбирает спортивное 
событие, подключает смартфон к гарни-
туре и с ее помощью смотрит трансляцию. 

Такая технология применяется для 
VR-трансляций баскетбольных матчей, 
матчей классического и американского 
футбола, бейсбольных матчей и турни-
ров по гольфу. Система Intel работает за 
счет специальных камер с 360-градус-
ным углом обзора, устанавливаемых на 
стадионах и полях, и дает пользователю 
возможность в случае необходимости 
посмотреть фрагменты трансляции в по-
вторе. 

После просмотра зритель увидит табли-
цу со счетом наверху и контроллеры для 

управления камерой и проигрыванием. 
Также можно вывести игровую статисти-
ку в реальном времени на одну из сторон 
видео, увидеть составы команд в нача-
ле матча вместе с именами игроков и их 
позициями на поле, при этом по походу 
матча эти данные будут меняться в соот-
ветствии с игровым процессом. Техноло-
гия позволяет объединить живой звук со 
стадиона, записанный камерами, и аудио 
из радио и ТВ. 

умные Технологии Среди разрабо-
ток для профессиональных спортсменов 
(если не касаться спортивной медицины) 
широко применяются различные датчики 
и модули, которые анализируют показате-
ли спортсмена во время тренировки. 

Одним из таких решений, ориенти-
рованных на футбол, является система 
Eagle Eye японской компании Up Performa. 
Система представляет собой небольшой 
модуль, который крепится к руке игрока. 
Во время тренировки или игры он фикси-

рует расстояние, которое преодолел фут-
болист, его положение на поле, скорость, 
ускорение и ряд других показателей. При 
наличии таких датчиков у всех 11 футбо-
листов по итогам игры тренер может сде-
лать вывод о том, как лучше построить 
стратегию и тактику на следующую игру. 

Аналогичные системы мониторин-
га предлагает и австралийская Catapult 
Sports. Системы помогают улучшать ре-
зультаты и повышать производитель-
ность спортсмена, а также генерируют 
информацию, необходимую для оценки 
готовности спортсмена, снижения риска 
травматизма и оценки возможности его 
возвращения к игре после травм.

Из области профессионального спорта 
такие технологии довольно давно, хоть и 
в несколько усеченном виде, перенеслись 
в любительский спорт в виде фитнес-
браслетов, которые помогают составить 
программы тренировки и анализировать 
свой прогресс, а также в специальные 
приложения на смартфоны. По данным 

исследовательской компании International 
Data Corporation (IDC), в 2016 году постав-
ки носимых устройств на мировой рынок 
выросли на 33,5%, до 104,3 млн штук, из 
которых около половины составили как 
раз фитнес-браслеты. 

При этом в текущем году продажи 
«умных» устройств составят 125,5  млн 
устройств, но доля фитнес-браслетов в 
общих продажах прогнозируется на уров-
не около 38%. До 2021 года, по оценке 
IDC, рынок носимых устройств увеличится 
уже до 240 млн штук, но фитнес-браслеты 
займут долю лишь в 22%.

Аналитики IDC связывают такой про-
гноз с тем, что пользователи будут от-
давать предпочтение «умным» часам и 
другим гаджетам с более широким функ-
ционалом. Лидером по темпам роста, от-
мечают исследователи, станет «умная» 
одежда. Предполагается, что к 2021 году 
ее доля составит около 9% в общем объ-
еме продаж «умных» устройств против 
1,2% в 2016 году. n

В России менеджерами в спортивной индустрии часто становятся бывшие спортсмены, как раз потому что 
они знают спортивную кухню изнутри, а также нередко обладают широким кругом знакомств и полезными 
связями
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«Если ты занимаешься бизнесом,  
ты должен его любить» Задумываться о собственном 
бизнесе многие успешные спортсмены начинают еще на пике своей карьеры. 
Век профессионального футболиста, хоккеиста, боксера, теннисиста и далее 
по списку не так уж и долог, а сохранить заработанные в этот период деньги 
и создать себе «подушку» финансовой безопасности на жизнь после спорта 
хочется всем. Ирина Ляхова

Успешно совмещать профессиональ-
ную карьеру и занятия бизнесом удается 
единицам, поскольку большинство спорт- 
сменов занимается больше инвестиция-
ми, нежели строительством и развитием 
собственного дела, и, как правило, терпит 
неудачи. Так, например, свой первый биз-
нес-проект лучший бомбардир сборной 
России и легенда «Зенита» Александр 
Кержаков затеял еще на заре своей ка-
рьеры. Открытый футболистом в Петер-
бурге ресторан принес ему не только 
прибыль, но и черный пиар — несколько 
неприятных историй, случившихся с зе-
нитовцами в «Лукоморье», активно осве-
щала российская пресса, так что в итоге 
Кержаков решил заведение продать. Поз-
же имя футболиста было связано с другой 
неудачной инвестицией — в строитель-
ство нефтеперерабатывающего завода. 

Фиаско закончились попытки и экс-
партнера Кержакова по «Зениту» и сбор-
ной России Андрея Аршавина открыть 
собственный автосалон, который принес 
футболисту не прибыль, а несколько су-
дебных исков. Неудачными были и попыт-
ки выпускника Санкт-Петербургского уни-
верситета технологии и дизайна создать 
собственную линию одежды под брендом 
Arshavin. Финансовыми потерями оберну-
лась для Аршавина и идея открыть вместе 
со своим другом и партнером по «Зениту» 
Владимиром Быстровым рестораны рус-
ской кухни.

Общая ошибка По мнению Вячеслава 
Малафеева, в недавнем прошлом вратаря 
«Зенита» и сборной России, а ныне главы 
группы компаний М16 и одного из самых 
успешных из экс-спортсменов бизнесме-
на, почти все спортсмены, начиная соб-
ственный бизнес до завершения профес-
сиональной карьеры, совершают одну и 
ту же ошибку. «Любое профессиональное 
дело требует времени. Кроме того, чтобы 
добиться положительного результата в 
бизнесе, необходимы знания и опыт, но 
главное — нужны люди, на которых можно 
опереться. И первая ошибка, которую со-
вершает каждый спортсмен, начиная свое 
дело,— доверяет людям (а это, как пра-
вило, его знакомые), которые предлагают 
идеи бизнеса, сами в этом не особенно 
разбираясь. Все хотят заработать быстро, 
и спортсмены не исключение. Многие 
рассуждают примерно так: сейчас я вложу 
деньги и пусть кто-то работает, а я буду по-
лучать прибыль. Часто это заканчивается 
печально: деньги можно очень быстро по-
терять. Позже приходит понимание того, 
что успешный бизнес можно построить, 
только пройдя все этапы его становления, 
разобравшись в том, что и как работает, 
а уже потом передавать руководство им в 

чьи-то руки и осуществлять контроль. Но 
все равно без профессионалов, которым 
можно доверять, очень сложно двигать-
ся вперед, это будет очень долгий и фи-
нансово затратный процесс»,— говорит  
Вячеслав Малафеев.

Начинал господин Малафеев строи-
тельство своей бизнес-империи с недви-
жимости. Еще в 2003 году он приобрел 
свою первую коммерческую недвижи-
мость. Спустя несколько лет у него по-
явился и негативный опыт инвестирова-
ния в строительство коттеджей и элитных 
квартир. Среди обманутых вкладчиков 
агентства недвижимости «Невский про-
спект» оказался не только сам Малафеев, 
но и его тогдашние партнеры по «Зениту» 
Анатолий Тимощук и Павел Погребняк. 
Набив таким образом бизнес-шишек, Ма-
лафеев в 2013 году создал собственную 
компанию «М16 — Недвижимость», кото-
рая, несмотря на большую конкуренцию 
на рынке, сумела занять свою нишу и 

стать одним из лидеров в своей области. 
При этом пробовал себя господин Ма-
лафеев и в других направлениях, напри-
мер, играл на фондовом рынке, но в итоге 
пришел к выводу, что фондовый рынок 
сложно прогнозируем, требует постоян-
ной вовлеченности, контроля изменения 
валютных курсов, нефтяных котировок, 
на что у футболиста в ту пору просто не 
было времени. Зато было известное рас-
крученное имя, что, по мнению Вячеслава 
Малафеева, является важным стартовым 
ресурсом для спортсмена, решившего за-
няться бизнесом. 

«Двигаясь к своей цели, я использовал 
те ресурсы, что были у меня. Как биз-
несмен я не нуждался в дополнительном 
финансировании и у меня не было необ-
ходимости привлечения сторонних инве-
стиций. Пока занимался футболом, я мог 
совершать ошибки в бизнесе и учиться на 
них. Помогали чисто спортивные навыки 
— целеустремленность, профессиона-

лизм, сыграла свою роль и популярность, 
помогавшая создавать новые связи, бы-
стрее развиваться и рекламировать то, 
чем ты занимаешься. Я использовал свой 
бренд и свои связи, но при этом старался 
создавать уникальные услуги — чтобы моя 
компания выделялась на фоне других не 
только именем, но и тем, что мы предлага-
ем людям больше, чем они от нас ожида-
ют»,— говорит Вячеслав Малафеев.

Бизнес на еде На практике извест-
ное имя спортсмена не всегда помогает 
в раскрутке бизнеса, а зачастую и вовсе 
работает против него. Показателен в этом 
смысле пример теннисистки Марии Шара-
повой, которая в августе 2012 года начала 
выпуск конфет под брендом Sugarpova и 
тут же оказалась в центре скандала: евро-
пейские диетологи упрекали спортсменку 
в том, что она пропагандирует нездоро-
вую еду, основными потребителями кото-
рой являются дети.

Бизнес, так или иначе связанный с 
едой, вообще весьма популярен среди 
спортсменов. Так, олимпийский чемпион 
фигурист Антон Сихарулидзе несколько 
лет владел рестораном «Сфинкс» на Не-
вском проспекте в Петербурге. По словам 
самого спортсмена, многое в этом заве-
дении он сам придумал и контролировал, 
например, дизайн мебели и интерьера, 
содержание винной карты и десертное 
меню. Особенностью кухни ресторана 
было низкокалорийные блюда. От ресто-
рана Сихарулидзе пришлось отказаться, 
по официальной версии — из-за того, что 
экс-фигурист стал депутатом Государ-
ственной думы РФ. 

Опыт создания сети ресторанов бы-
строго питания «Знатный повар» есть 
у бывшего хоккеиста СКА Александра 
Юдина. Поначалу планировалось, что за-
ведения с традиционной домашней кух-
ней, высоким уровнем обслуживания и 
ценами на уровне фастфуда появятся в 
крупных торговых центрах по всему Пе-
тербургу, однако выполнить задуманное 
экс-хоккеисту и его партнеру не удалось, 
и дело ограничилось двумя заведения-
ми. Сам Юдин обычно любит в интервью 
упоминать собственное предприятие по 
производству сухих строительных смесей 
и шутить, что, как и в спорте (а на льду у 
хоккеиста было амплуа тафгая), в бизне-
се он «выбрал самую грязную работу». 
Собственный ресторан есть и у бывшего 
футболиста, а теперь тренера «Зенита» 
Анатолия Тимощука. 

Опосредованно с едой связан и биз-
нес других известных спортсменов. Экс-
вратарь СКА Максим Соколов владеет 
собственной пивоварней, знаменитый 
хоккеист, обладатель Кубка Стэнли Игорь 

Использование имени для спортсмена, как и медаль, имеет две стороны: теннисистка Мария Шарапова начала 
выпуск конфет под брендом Sugarpova и тут же оказалась в центре скандала, так как европейские диетологи 
упрекали спортсменку в том, что она пропагандирует нездоровую еду
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25 ➔ Евгений Селеменев полагает, что са-
мое главное для руководителя спортивным 
проектом — стрессоустойчивость. Умение 
держать удар, умение перешагнуть иногда 
через себя и идти дальше. Опыт в спор-
тивной карьере, по его мнению, лишним 
не будет, но и не является гарантией успе-
ха. «Несомненно, спортивная закалка, 
дисциплина — это очень важные каче-
ства, которые приобретаются спортсме-
ном с детства. Но важно и общее понима-
ние процессов спортивной индустрии, так 
сказать, глобальное видение»,— поясняет 
господин Селеменев.

Руководитель спортивного проекта — 
менеджер, а не спортсмен, подчеркивает 
Сергей  Воронков. «Не каждый хороший 
спортсмен становится эффективным тре-
нером, зато посредственные спортсмены 
нередко достигают со своими учениками 
высочайших вершин, потому что быть тре-
нером — это про мотивацию и систему. То 
же самое и в спортивном проекте: доста-
точно общего понимания вида спорта, для 
погружения в тонкости уже можно пригла-
шать сторонних консультантов или совет-
ников в команду»,— рассуждает господин 
Воронков. 

В России менеджерами в спортив-
ной индустрии часто становятся бывшие 
спортсмены как раз потому, что они зна-
ют спортивную кухню изнутри, а также 
нередко обладают широким кругом зна-
комств и полезными связями. Но именно 
менеджмент для них зачастую темный лес, 
говорит господин Соколов. «Те, кто видит 
себя именно спортивным управленцем, 
обычно учатся на менеджера в любом вузе 
и параллельно набирают практику и спор-
тивную, и управленческую. Это самый эф-
фективный путь на сегодня»,— указывает 
Антон Соколов.

Вице-президент по маркетингу  меж-
региональной общественной  организа-
ции «Рост» Ирина Кудерова говорит, что 
сейчас в России начинают активно раз-
виваться методики обучения спортивных 
менеджеров. «Отличный курс работает в 
Российском международном олимпийском 
университете, открывается курс в ВШЭ. 
Нашей спортивной индустрии требуются 
систематизация и структура, которые ста-
нут основой для управления проектами. 
В  любой индустрии должны присутство-
вать общие, понятные всем правила игры, 
система координат. Это позволит участни-
кам рынка лучше понимать друг друга»,— 
рассуждает госпожа Кудерова. 

Интерес есть По словам господина 
Воронкова, сейчас в спорт вкладывают-
ся единичные инвесторы: слишком много 
рисков и слишком непонятен рынок. «Ин-
вестиции на игровом спорте стали более 
привычными (хотя в России это все равно 
в основном футбол и хоккей), а вот в те 
же технические или силовые виды спорта 
практически не инвестируют. Из интерес-
ных инвестиций могу вспомнить холдинг 
USM Алишера Усманова, который вложил 
в киберспорт около €100 млн»,— расска-
зывает Сергей  Воронков. Он отмечает, 
что сейчас инвестиции в спорт больше 
имиджевые. Так, Red Bull поддерживает 
экстремальные виды спорта, Сбербанк, 
«Триколор ТВ» и «Балтика» — марафоны. 

Как раз в рамках повышения социаль-
ной ориентированности крупный бизнес 
(в том числе промышленные компании) ак-
тивно инвестирует в спортивные проекты, 
говорит независимый эксперт рынка про-
мышленности Леонид Хазанов. Например, 

En+ Group, «Русал» и Федерация лыжных 
гонок России реализуют с прошлого года 
совместный благотворительный проект 
«На лыжи!». Уральская горно-металлурги-
ческая компания (УГМК) владеет баскет-
больным клубом, чья женская команда 
считается одной из сильнейших в России 
и Европе. Кроме того, у УГМК есть клубы 
настольного тенниса и самбо, она поддер-
живает хоккейный клуб «Автомобилист» и 
финансирует строительство спортивных 
сооружений в ряде городов Свердловской 
области, в том числе ледовой арены в 
Екатеринбурге. Русская медная компания 
(РМК) планирует возведение в Челябинске 
многофункционального комплекса «РМК-
Арена», рассказывает господин Хазанов.

Интерес инвесторов всегда сфоку-
сирован на росте емкости рынка, кото-
рый привязан к большим событиям типа 
Олимпиады, чемпионата мира, Междуна-
родной спартакиады, говорят эксперты. 
По мнению господина Соколова, самыми 
интересными для инвесторов являются 
массовые ниши. Это, конечно, футбол и 
хоккей, в том числе детско-юношеский. 
Кроме того, зрелищные, но значительно 
отстающие от них из-за отсутствия специ- 
фической инфраструктуры баскетбол и 
волейбол и доступные широкому кругу 
населения массовые мероприятия, такие 
как лыжные гонки, забеги, велопробеги. 
На другом полюсе «дорогие», традицион-
но развитые в Петербурге и Ленобласти 
ниши — горные лыжи, теннис, конный 
спорт, яхтинг. Также перспективными мо-
гут быть проекты в экстремальных моло-
дежных  направлениях, присущих мегапо-
лису: скейтбординг, роллер спорт, авто- и 
мотоспорт, рассказывает Антон Соколов. 

Евгений Селеменев полагает, что ганд-
бол сегодня — перспективная ниша для 
инвестиций в сфере спорта. «Дважды мы 
проводили матчи мужской сборной Рос-
сии в Петербурге и дважды получали и 
хорошие отзывы в прессе, и хороший ре-
зультат. В Петербурге есть интерес к ганд-
болу, ему лишь надо немного помочь, дать 
возможность набрать обороты»,— делит-
ся Евгений Селеменев.

Хотя спортивную индустрию нельзя 
отнести к видам бизнеса с быстрым воз-
вратом инвестиций, интерес к ней растет, 
полагает господин Баринов. По его сло-
вам, особенно популярно сейчас развитие 
фитнес-клубов и производства спортив-
ного питания. «Я не могу советовать всем 
строить спортивные объекты, так как это 
не высокодоходный бизнес, но мы будем 
и дальше развивать наш спортивный ком-
плекс Nova Arena. В частности, заплани-
ровано строительство еще двух мини-
футбольных залов, крытого зала для игры 
в футбол 8 х 8 и большого крытого ком-
плекса для пляжных видов спорта, а также 
общежития для спортсменов»,— расска-
зывает собеседник издания.

Если говорить про проекты небольшого 
масштаба, то за последние годы интерес 
бизнеса может и не вырос, но изменился 
качественно, полагает исполнительный 
директор Национальной ассоциации ор-
ганизаторов мероприятий (НАОМ) Эдуард 
Суворов. Раньше участие носило харак-
тер социальной ответственности крупного 
бизнеса перед регионом, где у него распо-
ложены основные мощности. Сейчас по-
прежнему личные пристрастия лиц играют 
значительную роль, но стало больше ра-
циональности. Спортивные мероприятия 
превращаются из отдельных соревнова-
ний и матчей в спортивный праздник. n

Ларионов в пору своей карьеры в НХЛ 
приобрел в Калифорнии винный завод. 
Виноделием он заинтересовался, играя в 
Швейцарии, где, по словам самого хоккеи-
ста, на приемах подавали вино, вкус кото-
рого ему был незнаком. Поначалу интерес 
к вину был для хоккеиста хобби: он коллек-
ционировал редкие вина, читал специали-
зированные книги и даже освоил профес-
сию сомелье. А  став владельцем завода, 
начал сам создавать новые марки вин и 
присваивать им оригинальные хоккейные 
названия. В виноделии попробовал себя и 
экс-капитан и тренер «Зенита» Владислав 
Радимов, ставший совладельцем предпри-
ятия в знаменитой испанской провинции 
Риоха. Однако, по словам самого Радимо-
ва, этот бизнес каких-то существенных ди-
видендов ему никогда не приносил. 

Бывший хоккеист Максим Сушинский, 
владеющий компанией «Авангард», за-
нимается продажей автомобилей. В сен-
тябре он заявил, что в течение двух лет 
построит недалеко от границ Петербурга 
новый дилерский центр Mercedes. «Аван-
гард» на сегодня владеет дилерским цен-
тром на Приморском шоссе, 54, площа-
дью 15 тыс. кв. м. Официальное открытие 
было в апреле, дилерский центр стал са-
мым крупным в Северо-Западном регионе. 
Площадь шоу-рума составила 5 тыс. кв. м, 
склада запасных частей — 2  тыс. кв.  м. 
Стоимость его строительства не раскры-
валась, но эксперты авторынка оценива-
ли его в 1 млрд рублей. Новый дилерский 
центр будет построен в Корабсельках, не-
далеко от ТЦ «Мега Парнас». По словам 
Максима Сушинского, площадь центра 
будет почти в два раза меньше: 6–8  тыс. 
кв.  м. Господин Сушинский не раскрыл 
стоимость строительства. По оценке 
экспертов, инвестиции могут достигать 
 700–900 млн рублей в зависимости от со-
стояния инженерной инфраструктуры.

Выбор модели «В том, что спортсме-
ны выбирают бизнес, связанный с недви-
жимостью или питанием, есть своя логика. 
Издревле людей заботили три вещи: где 
жить, что есть и как сохранить заработан-
ное. Поэтому самим эффективным во все 
времена был бизнес, связанный с недви-
жимостью и едой, например, очень выгод-
но сдавать помещения торговым сетям. А 
вот чтобы стать успешным ресторатором, 
одних только денег недостаточно, нужно 
очень глубоко разбираться в этой сфере, 
что для бывшего спортсмена не так про-
сто»,— считает Вячеслав Малафеев. 

А  вот спорт как бизнес практически 
никто из спортсменов не рассматривает, 
несмотря на то, что многие оказывают фи-
нансовую помощь различным проектам. 
Так, например, благодаря финансовой под-
держке Светланы Кузнецовой в Петербур-
ге был построен крытый велотрек, куда из-
вестная теннисистка передавала львиную 
долю своих гонораров. На строительство 
велотрека был в 2004 году перечислен 
миллион долларов — призовые за победу 
Кузнецовой в турнире US Open. Меценат-
ством, а не бизнес-проектом стало для 
игрока «Зенита» и сборной России Олега 
Шатова строительство футбольного стади-
она в родном для него Нижнем Тагиле. Ана-
логичную благотворительную помощь ока-
зал своим землякам — любителям футбола 
из города Миллерово Ростовской области 
спартаковец Денис Глушаков. 

Проект создания собственной футболь-
ной школы несколько лет вынашивает и 
Александр Кержаков. Футболист несколь-

ко раз встречался с представителями ад-
министрации Петербурга, тщательно изу-
чал инфраструктуру и материальную базу 
Академии «Зенита», однако серьезно на 
этом пути пока не продвинулся.

«Спортивная школа — это довольно 
сложная бизнес-модель, которая требует 
колоссальных усилий и ресурсов, причем 
не только и не столько финансовых. Не-
обходимо найти удобное место под строи-
тельство, а удобство будет во многом зави-
сит от того, принесет ли тебе проект деньги 
и какие. В Петербурге все наиболее удоб-
ные для создания такой инфраструктуры 
места либо уже заняты спортивными объ-
ектами, либо отдаются под то, что прино-
сит больше прибыли — жилье или бизнес-
центры. И здесь требуется помощь властей 
города. Без них не обойдется и после того, 
как спортивная структура будет создана, 
ведь придется содержать и сам объект не-
движимости, и коллектив, который будет 
там работать, следовательно, будут нужны 
льготы, которые бизнесмену сложно по-
лучить. Наконец, потребуется приложить 
усилия, чтобы направить в созданную то-
бой структуру поток людей, которые будут 
пользоваться этой школой или стадионом, 
чтобы вернуть хотя бы часть вложенных 
средств за счет платных услуг… Зараба-
тывать на спорте достаточно сложно, это 
возможно только в том случае, если у тебя 
уникальное предложение и небольшая кон-
куренция»,— говорит Вячеслав Малафеев.

При этом недавно экс-вратарь зате-
ял строительство горнолыжного клуба 
в Новгородской области, где, по словам 
Малафеева будут все условия для занятий 
спортом, включая трассу с «интересным 
рельефом и хорошим перепадом высот». 
Он признается, что проект оказался слож-
ным и трудоемким, но он надеется, что в 
будущем эта спортивная структура будет 
приносить прибыль. 

«Вообще, кто хочет, тот остается в 
спорте либо тренером, либо менеджером 
в структуре спортивных клубов, а созда-
вать новые бизнес-модели в этой сфере 
достаточно сложно»,— отмечает господин 
Малафеев. 

Главный секрет Главным же секре-
том успешной интеграции спортсменов в 
бизнес Вячеслав Малафеев считает от-
ношение к собственному делу, которое 
нужно воспринимать не как работу, а как 
любимое занятие

«Без помощи профессионалов очень 
сложно создать бизнес, который будет 
долго функционировать. Если ты все за-
мыкаешь на себя и без твоего участия 
не обходится ни один процесс, ты не 
бизнесмен. В этом случае ты работаешь 
на бизнес, а не бизнес на тебя. Конечно, 
нужно контролировать, прилагать усилия 
и развивать свое дело, но опираться на 
опытных профессионалов. А привлечь их 
может только интересное дело, которое 
позволяет не только заработать больше 
денег, но и узнать что-то новое. И еще: 
если занимаешься бизнесом — нужно его 
любить. Отношение к бизнесу как к рабо-
те может печально закончиться: когда нач-
нутся трудности ты не сможешь бороться, 
ты скорее сдашься, чем будешь пробивать 
эту стену или пытаться ее обойти. Здесь 
все как в спорте: нужны целеустремлен-
ность, профессионализм, умение контак-
тировать с людьми, находить компромис-
сы и постоянно учиться, чтобы предвидеть 
возможные трудности»,— говорит Вяче- 
слав Малафеев. n
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Туризм

В ожидании гостей  
чемпионата Кубок Конфеде-
раций, прошедший в России летом  
2017 года, продемонстрировал, что 
спортивный туризм в стране в целом 
и Петербурге в частности пользуется 
спросом, а болельщики из разных кон-
цов мира готовы приезжать для под-
держки своих спортсменов. Чемпионат 
мира по футболу в 2018 году и чемпио-
нат Европы по футболу в 2020 году так-
же будут способствовать развитию это-
го направления, считают представители 
власти и эксперты. Алексей Громов

В Петербурге фиксируется рост числа 
спортивных туристов, говорит председа-
тель городского комитета по развитию ту-
ризма Андрей Мушкарев. Подсчитать точ-
ное количество болельщиков, посетивших 
Северную столицу во время Кубок Конфе-
дераций в 2017 году, невозможно, так как 
они переезжали из города в город на раз-
ные матчи первенства, но в целом по Рос-
сии матчи посетило около 300 тыс. человек. 

«Мы активно работаем над развитием 
спортивного туризма, привлекая болель-
щиков прежде всего знаковыми междуна-
родными турнирами. Помимо чемпионата 
мира по футболу 2018 года, который прой-
дет в России, Петербург вошел в число го-
родов — участников чемпионата Европы по 
футболу 2020 года. Это будет первое спор-
тивное событие, матчи которого состоят-
ся не в одной стране или двух, а по всему 
континенту. Петербург добился права про-
вести у себя матчи первенства наряду с та-
кими городами, как Мюнхен, Рим, Копенга-
ген, Брюссель. Этот турнир, объединяющий 
многие страны, послужит активному пиару 
Петербурга и страны в целом на междуна-
родном уровне. Проведение европейского 
турнира во многих странах должно усилить 
потоки спортивных туристов между города-
ми — участниками чемпионата Европы»,— 
отмечает председатель комитета. 

По его словам, еще несколько лет назад 
нельзя было предположить, что в Петербург 
поедут туристы специально на крупные 
спортивные соревнования, но чемпионат 
мира по футболу (ЧМ) способен превра-
тить обычного туриста в болельщика. Уже 
сейчас забронировано более 50% всего 
номерного фонда петербургских гостиниц, 
и комитет прогнозирует стопроцентную за-
груженность отелей летом 2018 года в дни 
футбольных матчей. При этом Петербург 
даже перевыполнил все требования орг-
комитета и FIFA: вместо 14 тыс. номеров в 
отелях зарезервировано 34 тыс.

Чемпионат мира по футболу даст хоро-
шую «прибавку» спортивному турпотоку, 
соглашается с ним директор по маркетингу 
компании Sport Leaders Мария Гришко, осо-
бенно за счет бесплатных поездов между 

городами, которые пользовались огромной 
популярностью и во время Кубка Конфе-
дераций. «Ведь таким образом болельщик 
получает возможность посмотреть россий-
ские города практически по цене самого 
дешевого билета — 1280  рублей. Это со-
вершенно уникальная опция, насколько я 
знаю, таких условий не предлагала ни одна 
страна, организующая чемпионаты»,— го-
ворит она. 

Эксперт уточняет, что спортивным ту-
ризмом обычно называют путешествия с 
целью посетить спортивное мероприятие в 
качестве болельщика или участника, но, по 
большому счету, можно назвать спортив-
ным туризмом и поездки в горы покататься 
на лыжах, и экстремально-походные вы-
лазки на природу. В более традиционном 
и массовом понимании спортивный туризм 
— это посещение глобальных спортивных 
событий, таких как Олимпийские игры, Уни-
версиада, чемпионат мира или Европы по 
футболу, «Супербоул», «Ролан Гаррос», и 
выезды болельщиков для поддержки свое-
го спортивного клуба. 

Динамика турпотока при традиционном 
спортивном туризме в первую очередь за-
висит от популярности спорта или спор-
тивного события среди массовой аудито-
рии, но нельзя сказать, что в России такой 
туризм реально занимает первые места, 
отмечает Мария Гришко. Из позитивных 
тенденций можно отметить новые тренды 
в спортивном туризме, которые связаны с 
взрывным ростом популярности новых мас-
совых видов спорта, таких как марафоны и 
триатлоны, которые с завидной регулярно-
стью проходят как по всему миру, так и во 
многих российских городах. «Сегодня та-
кое событие может привлечь десятки тысяч 
участников. Об этом на Sport Leaders Global 
Forum вы сможете услышать от основате-
лей проектов Ironstar, I Love Running и 

”
Гон-

ка Героев“»,— добавляет она. 

Туристическое разнообразие Что-
бы заполучить к себе крупные спортивные 
мероприятия, необходимо иметь спор-
тивную инфраструктуру международного 
класса, подчеркивает господин Мушкарев. 

В Северной столице есть стадион «Санкт-
Петербург» на Крестовском острове — 
новая доминанта города, есть Ледовый 
дворец — место проведения, в том числе, 
чемпионатов мира и Европы по хоккею, по-
этому Петербург не останется без крупных 
соревнований и после 2020 года. Кроме 
того, развитию спортивного туризма спо-
собствуют и деловые мероприятия: Пе-
тербургский спортивный форум или Sport 
Leaders Global Forum — 2017. «Петербург 
стал площадкой для коммуникации лидеров 
мирового спорта и крупных коммерческих 
брендов, площадкой для принятия глобаль-
ных инвестиционных решений. Это очень 
важно для развития туризма, в том числе и 
спортивного»,— говорит он. 

При этом важно не потерять туристов 
после крупных спортивных соревнований: 
нужно оставить память о Петербурге не 
только как о городе, славном своей архитек-
турой, но и как об интересном спортивном 
месте. «Болельщики, побывавшие на Кубке 
Конфедераций, отмечают гостеприимство 
Петербурга, и многие с нетерпением ждут 
следующего года, чтобы вновь посетить 
наш город. Еще раз подчеркну, что чемпи-
онат мира и другие крупные спортивные со-
ревнования — это не только PR-повод, это 
возможность показать город с лучшей сто-
роны»,— уверен Андрей Мушкарев. 

Маленькие инвесторы Председатель 
комитета подчеркивает, что каждый турист 
— деловой, спортивный или просто индиви-
дуальный гость — это маленький инвестор. 
«У нас есть задача — продавать Петербург 
на мировом и российском рынках. И прода-
вать его необходимо дорого. И чем богаче 
турист, тем лучше. Они зарабатывают день-
ги у себя в стране, а потом приезжают к нам 
их тратить, тем самым вкладывая в разви-
тие города»,— говорит он. 

По данным Всемирной туристической 
организации ООН (UNWTO), вклад туризма 
в мировой ВВП составляет около 10%. Это 
третья отрасль по обороту после химиче-
ской и нефтедобывающей. В России лишь 
два города зарабатывают значительные 
средства на туризме — Москва и Петер-

бург. В столице вклад туризма в ВРП соста-
вил в 2016 году 8%, то есть 500 млрд рублей, 
в Петербурге цифра меньше на 40%, но с 
учетом меньшего количества туристов это 
неплохой результат. «Но мы считали только 
доходы туроператоров и отельеров. Тогда 
как по мировой практике сюда же относят 
доходы музеев, общественного транспор-
та, прибыль сервисных и других компаний. 
Таким образом, вклад туризма в экономику 
города очень значителен, он гораздо боль-
ше, чем у многих других отраслей, и он об-
ладает положительной динамикой»,— на-
поминает господин Мушкарев. 

Среди спортивных туристов примерно 
50% — это болельщики, просто следующие 
за своей любимой командой. В этом сег-
менте встречаются как неорганизованные 
болельщики эконом-класса, так и органи-
зованные фанаты, покупающие свои по-
ездки через туроператоров и включающие 
в свой визит небольшую экскурсионную 
программу. Около 20% спортивных тури-
стов составляют корпоративные болельщи-
ки или представители бизнес-класса, кото-
рые прибывают в среднем на три-пять дней. 
Они пользуются услугами крупных туропе-
раторов и специализированных агентств, 
для них важны комфорт и безрисковость 
визита. Остальные 30% — семейные тури-
сты-болельщики, совмещающие футбол с 
культурной программой. 

Председатель комитета отмечает, что 
спортивного туриста вряд ли можно на-
звать прямой целевой аудиторией для горо-
да, ведь сильно заработать на футбольном 
фанате сложно. «Вот пример неудачного 
заработка на туристе: туристический сезон 
2017 года был отмечен ростом цен на гости-
ничные услуги. Отельеры в преддверии Куб-
ка Конфедераций решили воспользоваться 
моментом и увеличили цены. В итоге многие 
гостиницы по сравнению с прошлым годом 
зафиксировали падение доходов. И это как 
раз такой урок, который необходимо усво-
ить, ведь на общем фоне удорожания при-
езжие гости выбирали частные апартамен-
ты. Думаю, это также касается и остальных 
сфер бизнеса»,— высказывается Андрей 
Мушкарев.  n

Еще несколько лет назад нельзя было предположить, что в Петербург поедут туристы специально на круп-
ные спортивные соревнования, но чемпионат мира по футболу способен превратить обычного туриста  
в болельщика
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Соревнования в помощь Спорт и благотворительность 
давно идут рука об руку. Добившиеся высоких результатов богатые и знамени-
тые спортсмены для многих, особенно для молодежи, становятся примером для 
подражания не только как профессионалы, но и как личности. Многие мировые 
звезды спорта активно занимаются благотворительностью и не скрывают этого, 
а вот в России о своих добрых делах люди предпочитают не распространяться, 
забывая, что публичность в таких делах не столько работает на их собственный 
положительный имидж, сколько прививает их поклонникам культуру социаль-
ной ответственности. Кира Донская

«Все спортсмены, которых я знаю, много 
помогают в частном порядке. И я говорю 
не только о футболистах. Очень жаль, но 
о многом ребята просто не рассказывают 
в силу своей скромности. Конечно, некото-
рые зарабатывают на этом дополнительную 
известность, но наши ребята привыкли до-
казывать свои достижения только на поле 
и мало говорят о своих добрых делах. И я 
надеюсь, что благодаря нашему проекту 
болельщики смогут увидеть в них не только 
игроков, но и людей с большим сердцем, 
для которых помогать так же естественно, 
как и играть»,— говорит Екатерина Смоль-
никова, супруга футболиста «Зенита» и 
сборной России Игоря Смольникова. Вме-
сте с женой еще одного игрока петербург-
ского клуба Олега Шатова Викторией она 
стала основательницей и идеологом благо-
творительной инициативы Play and Help.

Екатерина и Виктория особо подчер-
кивают, что Play and Help — не фонд, а 
именно инициатива, что позволяет реали-
зовывать различные благотворительные 
проекты, собранные средства от которых 
перечисляются либо в фонды, либо непо-
средственно тем, кто нуждается в той или 
иной помощи. Цель инициативы, как видят 
ее основатели Play and Help,— привлечь 
спортсменов к социально значимым проек-
там, а также пропагандировать идеи благо-
творительности и меценатства личным при-
мером известных людей. 

«Наша инициатива создана семьями 
российских спортсменов, которые доби-
лись успеха своим собственным трудом. 
Особенность Play and Help в том, что про-
ект объединяет как звезд спорта и арти-
стов, так и просто всех неравнодушных 
людей, ведь играть можно не только в фут-
бол или хоккей, но и на сцене. А еще можно 
просто каждый день играть с детьми — и 
этим помогать»,— объясняет Екатерина 
Смольникова.

Уже на старте инициативы, состоявшем-
ся в 2015 году в рамках проекта, был прове-
ден благотворительный аукцион, который 
собрал более 15  млн рублей, переданных 
подопечным фонда «Б. Э. Л. А. Дети-бабоч-
ки», а вслед за этим и благотворительный 
ужин «Битва чемпионов: СКА vs. 

”
Зенит“». 

Сегодня, спустя два года, список добрых 
дел инициативы существенно вырос. 

«Помимо регулярной адресной помощи 
подопечным таких фондов, как 

”
Адвита“, 

мы организовали крупный благотворитель-
ный аукцион в Петербурге при поддержке 
народной артистки Ксении Раппопорт для 
фонда 

”
Б.Э.Л.А. Дети-бабочки“, а затем про-

вели аналогичную акцию в Москве, где нас 
поддержал народный артист РФ Евгений 

Миронов. Собранные в столице средства 
направлены в фонд 

”
Жизнь в движении“. 

2017 год мы посвятили созданию и раз-
витию собственного реабилитационного 
центра 

”
Без границ“ в Волгограде. Появле-

ние такого центра долгое время было моей 
личной мечтой, а сейчас в нем бесплатно 
занимаются 100 детей с диагнозом ДЦП и 
с другими проблемами со здоровьем»,— 
рассказывает госпожа Смольникова. 

В сентябре в Play and Help заявили о 
старте нового культурно-социального про-
екта «Школа героев». В нем примут участие 
12 звезд спорта и культуры, которые каж-
дый месяц в течение года будут приезжать 
к обитателям «Детской деревни — SOS» в 
Пушкине.

«Их задача — честно ответить на детские 
вопросы и рассказать о том, что помогло 
им стать тем, кем они стали, и как добиться 
успеха вне зависимости от стартовых усло-
вий. При этом всех героев выбирают сами 
дети, и я горжусь тем, что практически ни 
один из тех, кого ребята пригласили в гости 

в свою деревню, нам не отказал: от Тимати 
до Ильи Ковальчука»,— говорит Екатерина 
Смольникова.

В конце октября 2017 года премию Self 
Made получила руководитель еще одного 
благотворительного проекта, также ор-
ганизованного футболистом «Зенита». 
Награду за «Развитие и поддержание 
благотворительной деятельности в Санкт-
Петербурге и Ленинградской области» вру-
чили директору благотворительного Фонда 
«Звезды детям» Милане Кержаковой, жене 
легенды петербургского клуба Александра 
Кержакова.

По словам Миланы, поначалу у фонда 
была вполне конкретная задача адресной 
помощи. Идея проекта возникла после по-
сещения супругами Кержаковыми детско-
го дома в Кингисеппе, откуда Александр 
родом. Увидев, с какими финансовыми 
трудностями сталкивается это социальное 
учреждение, насколько низок уровень го-
сударственной поддержки детского дома, 
Кержаковы решили создать фонд, чтобы 

помогать этому и другим подобным учреж-
дениям Кингисеппа. Однако вскоре дея-
тельность проекта «Звезды детям» вышла 
за рамки первоначальной цели, и сегодня 
фонд позиционирует себя как организа-
ция, оказывающая поддержку детям из 
социально незащищенных или неблагопо-
лучных семей, которые находятся в трудной 
жизненной ситуации. 

Одним из значимых проектов фонда 
«Звезды детям» стала серия акций под 
названием «Сохрани свое здоровье», пре-
зентация которого состоялась далеко за 
пределами Кингисеппа — в Салехарде. 
«Здоровые дети — основной показатель 
развития и потенциал страны, именно по-
этому в рамках нашего проекта 

”
Сохрани 

свое здоровье“ мы задействуем различные 
регионы Российской Федерации,— объяс-
нила выбор места для старта проекта Ми-
лана Кержакова.— Этот проект возник из 
острого желания рассказать о здоровом об-
разе жизни, поддержать детей и поделиться 
полезной информацией с их родителями».

Пропаганда здорового образа жизни и 
благотворительности, которая доступна 
людям с разным достатком, легла в осно-
ву забега «Звездные аллеи», который в 
октябре 2017 года в третий раз прошел в 
Петербурге. Участвовать в забеге может 
любой желающий, выбрав посильную для 
себя дистанцию — от 200 метров для детей 
до семи лет, до 10 км для взрослых спорт- 
сменов. Именно такое расстояние каждый 
раз преодолевает и сам основатель фонда 
— Александр Кержаков, возможность по-
общаться с которым в рамках мероприятия, 
сфотографироваться и получить автограф 
привлекает на забег многих петербуржцев. 

В Москве в этом году фонд «Звезды 
детям» провел благотворительное рал-
ли спортивных автомобилей. По словам 
сотрудников фонда, целью акции стало 
привлечение внимания общества к про-
блемам детей, находящихся в трудной 
жизненной ситуации и остро нуждающих-
ся в квалифицированной медицинской 
или психологической помощи. Сейчас, 
когда фонд встал на ноги и получил из-
вестность, его создатели видят свою мис-
сию в том, чтобы обеспечить достойное 
будущее детям, чье детство сейчас нельзя 
назвать счастливым.

«Сегодня мы уже не просто благотво-
рительный фонд, но организация, которая 
занимается социализацией подростков»,— 
подчеркивает госпожа Кержакова. 

Развитию спорта и поддержке одарен-
ной молодежи посвящена и деятельность 
Благотворительного фонда имени Андрея 
Андреева. ➔ 30

Помимо громких спортивных благотворительных состязаний, многие известные спортсмены занимаются 
благотворительностью, не особенно это афишируя
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Семь послов для чемпионата Сегодня в Петербур-
ге действует 18 стадионов, 1573 спортивных зала, 10 дворцов спорта, 17 крытых 
катков с искусственным льдом, 94 бассейна, велотрек, 20 лыжных баз, 12 греб-
ных баз и каналов. Ежедневно в городе проходит какое-либо спортивное меро-
приятие или как минимум тренировка. Ирина Голубенко

«Санкт-Петербург — крупный российский 
и европейский спортивный центр. Именно 
в Северной столице проводятся крупней-
шие мировые спортивные события, и не-
случайно нашему городу было доверено 
стать флагманом Кубка Конфедераций 
ФИФА в 2017 году. А в конце этого года 
мы станем свидетелями предолимпийско-
го чемпионата России по фигурному ката-
нию и ряда других спортивных событий, 
которые примет наш город. В 2018 году, 
помимо чемпионата мира по футболу, в 
Петербурге состоится и первенство пла-
неты по прыжкам на батуте»,— говорит 
глава комитета по физической культуре и 
спорту Павел Белов. 

Организация всех крупных соревнова-
ний в городе — зона ответственности ко-
митета по физической культуре и спорту 
администрации Санкт-Петербурга. Конеч-
но, первоочередное внимание сегодня 
уделяется предстоящему в следующем 
году футбольному чемпионату миру. Ко-
митет координирует всю проводимую в 
городе работу по подготовке к турниру. 
Первая проверка боем состоялась еще 
летом 2015 года, когда в Стрельне прошла 
масштабная жеребьевка отборочного ра-
унда чемпионата мира по футболу (ЧМ), 
где Петербург был не только хозяином ме-
роприятия, но и провел самопрезентацию 
как город-организатор будущего турнира. 

С тех пор Петербург обзавелся семью 
послами чемпионата мира, которые уча-
ствуют в пиар-акциях, футбольных уроках, 
встречах со студентами, школьниками и 
волонтерами, организованных комите-
том по физической культуре и спорту со-
вместно с оргкомитетом «Россия — 2018». 
Это народный артист России, баритон 
Мариинского театра Василий Герелло, 
актер и болельщик «Зенита» Михаил Бо-
ярский, Герой Советского Союза, Герой 
России космонавт Сергей Крикалев, пре-
зидент Ассоциации спортивной прессы 
Санкт-Петербурга комментатор Геннадий 
Орлов, президент Федерации футбола 
Санкт-Петербурга Анатолий Турчак и два 

экс-футболиста сборной России и «Зени-
та» — Вячеслав Малафеев и Александр 
Кержаков. 

Но не футболом единым живет Петер-
бург. Комитет по физической культуре 
и спорту при поддержке Министерства 
спорта РФ ежегодно проводит всерос-
сийские соревнования, такие как «Лыжня 
России», «Кросс нации», «Российский 
азимут», «Оранжевый мяч». Эти давно 
ставшие массовыми спортивные праздни-
ки популяризируют здоровый и активный 
образ жизни, а также всероссийский физ-
культурно-спортивный комплекс «Готов к 
труду и обороне». 

Есть у комитета и свой эксклюзивный 
опыт популяризации спорта и физической 
культуры: вот уже несколько лет ежегодно 
в начале сентября он проводит общего-
родскую общественную акцию «Выбираю 
спорт», в ходе которой петербургские 
дети получают возможность бесплатно 
записаться в спортивные школы, секции 

и клубы. Три года подряд это масштабное 
событие проходит на площадке «Экспо-
форума», в этом году на нем было пред-
ставлено более 80 видов спорта, а попро-
бовать свои силы в настольном хоккее, 
фехтовании, легкой атлетике, парусном 
спорте, баскетболе, волейболе, армрест-
линге, городках, хоккее на траве, уличном 
баскетболе и даже в экстремальных видах 
спорта пришло более 57 тыс. горожан. 

«Главная цель акции — заинтересовать 
родителей и детей тем или иным видом 
спорта, помочь ребятам выбрать спор-
тивную школу. На подобных спортивных 
форумах маленькие звездочки порой и 
определяют свое будущее»,— говорит  
Павел Белов. 

Важным как в комитете по физической 
культуре и спорту, так и в целом в админи-
страции города считают и проведение фо-
румов, способствующих созданию единой 
платформы для лидеров спортивной инду-
стрии, бизнеса и инвесторов. Такой пло-

щадкой стал форум Global Sport Leaders, 
помощь в проведении которого оказывали 
различные структуры городской админи-
страции.

«Мы ожидаем получить единое инфор-
мационное поле для всех участников тер-
ритории спорта, прозрачность процес-
сов сотрудничества, более оперативное 
внедрение инновационных технологий в 
физкультурно-спортивную отрасль, вне-
дрение лучших мировых практик менед-
жмента и маркетинга, без которых сейчас 
невозможно развитие спортивного на-
правления»,— говорит Павел Белов.

Площадкой для проведения фору-
ма стал пассажирский порт «Санкт-
Петербург», что, по словам его гене-
рального директора Вадима Каширина, 
произошло совсем не случайно. «Новый 
современный порт является главными 
морскими воротами города, ежегодно при-
нимающего более полумиллиона туристов 
со всего мира, которым предоставляется 
исключительная возможность в рамках 
морского круиза посетить Россию. В то 
же время существующая уникальная ин-
фраструктура позволяет организовывать 
различные мероприятия событийного и 
общественного характера, собирающие 
десятки тысяч жителей и гостей нашего 
города на площадке пассажирского пор-
та Санкт-Петербург. При непосредствен-
ном участии администрации города порт 
развивает круизный туризм в Балтийском 
регионе и в Санкт-Петербурге, на базе ко-
торого планируется создать Центр между-
народного круизного туризма. Порт актив-
но вовлекается в организацию проведения 
общественных и социально значимых про-
ектов городского и международного уров-
ня. Мы надеемся, что проведение такого 
масштабного мероприятия, как Global 
Sport Leaders Forum, на базе нашей ин-
фраструктуры будет способствовать как 
развитию делового туризма в городе, так и 
развитию порта в качестве площадки для 
проведения крупных международных ме-
роприятий»,— говорит Вадим Каширин. n
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В 2018 году, помимо чемпионата мира по футболу, в Петербурге состоится и первенство планеты по прыжкам 
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29 ➔ Уже первые шаги этого проекта, 
созданного по инициативе генерально-
го директора ОАО «Краснодаргазстрой»  
Андрея Андреева в 2013 году после траги-
ческой гибели его сына, именем которого 
и назван фонд, были связаны со спортом. 
Под эгидой фонда прошел Всероссий-
ский турнир по боксу класса А и Между-
народный турнир по профессиональному 
боксу памяти Андрея Андреева, в рам-
ках которого показательный бой провел  
Рой Джонс-младший.

Традиционным стал и проходящий в по-
селке Афипском на стадионе «Андрей-Аре-
на» ежегодный турнир по футболу памяти 
Андрея Андреева. В этом году у турнира 
изменился формат, и в нем впервые при-
няли участие сразу восемь клубов профес-

сиональной футбольной лиги. Неизменным 
остается только правило: если в турнире 
побеждает «Афипс» (команда — хозяйка 
соревнований), то призовой фонд в мил-
лион рублей отправляется в фонд имени 
Андрея Андреева. Благодаря поддержке 
фонда баскетбольная команда «Сокол» 
стала одной из сильнейших баскетбольных 
команд Южного федерального округа. 

Помимо организации крупных меро-
приятий, фонд занимается и развитием 
спортивной инфраструктуры в регионе. 
В этом году, например, благотворите-
ли сделали подарок к новому учебному 
году школе в станице Пластуновская, 
построив на месте старого и обветшав-
шего стадиона новый спортивный ком-
плекс, включающий футбольное поле, 

баскетбольную площадку, беговые до-
рожки, турники и брусья. Также фондом 
имени Андрея Андреева при поддерж-
ке профессиональной футбольной лиги 
учрежден Кубок имени Игоря Киселева 
«Легенда № 9», который будет вручаться 
лучшей атакующей команде зоны «Юг». 
Реализует фонд и другие проекты, среди 
которых, например, всероссийский кон-
курс «Лучший молодой специалист не-
фтегазовой отрасли», направленный на 
популяризацию рабочих профессий сре-
ди молодежи, и рок-концерт «Лестница 
в небо», все средства от которого также 
идут на благотворительность, рассказали 
в фонде. В фонде особо подчеркивают, 
что стараются не ограничивать свою дея-
тельность обязательными критериями от-

бора оказания помощи учреждениям или 
конкретным людям. Стараются помогать 
и детским домам, и семьям с тяжелоболь-
ными детьми, нуждающимися в срочном 
дорогостоящем лечении и реабилитации, 
и пожилым людям. Поддерживают талант-
ливую молодежь, занимаются популяри-
зацией здорового образа жизни в целом. 

«Спорт вдохновляет миллионы людей, 
а культура благотворительности должна 
быть естественной для каждого нормаль-
ного человека! И чтобы она укоренилась и 
наши дети выросли в более ответственном 
мире с осознанной позицией взаимопомо-
щи и добра, нужны достойные примеры 
для подражания»,— уверена основатель-
ница инициативы Play and Help Екатерина 
Смольникова. n






