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РЕКЛАМА ЯК ФАКТОР ЗОВНІШНІХ КОМУНІКАЦІЙ 
ОРГАНІЗАЦІЙ СФЕРИ МАСОВОГО СПОРТУ ТА СПОРТУ

 ДЛЯ ВСІХ: АНАЛІЗ ЗАРУБІЖНИХ КОНЦЕПЦІЙ 

Резюме. Реклама является неотъемлемым внешним коммуникационным каналом любой организации. На 
основании изучения и обобщения опыта англоязычной научной литературы определены особенности ре-
кламы как существенного фактора внешних коммуникаций организаций сферы массового спорта и спорта 
для всех, исследован элемент творчества в создании рекламных объявлений, выявлены факторы влияния 
рекламы на потребителей, создана основа для дальнейших исследований. Ведь мало просто создать ре-
кламное объявление, его необходимо сделать понятным, привлекательным и стимулирующим для воспри-

нимающих его реципиентов. 
Ключевые слова: внешние коммуникации, реклама, творчество, потребители, рекламный менеджмент, 

спортивный маркетинг.

Summary. Advertising is an integral external communication channel in any organizations. On the basis of studded 
scientific literature were determined certain features of advertising of the organizations in the field of mass sport and 
sport for all. The emphasis was on international experience. There were investigated an element of creativity in creating 
advertisements, the factors of the advertising’s influence on consumers, created a basis for further research. It is not 

enough to create an ad, you must make it clear, attractive and stimulating for its perceived.
Key words: external communications, advertising, creativity, customers, advertising management, sports marketing.

Постановка проблеми. Аналіз останніх дослі-
джень та публікацій. Подібно до того як обгово-
рюється роль спорту в суспільстві, роль реклами 
в суспільстві, також була предметом моделювання 
диспутів (Кілборн, 2004) [6]. Розглянемо відправ-
лення рекламодавцями рекламного повідомлення 
населенню (реальним та потенційним спожива-
чам) як зовнішній комунікативний акт, а спожи-
вання спортивних товарів та послуг як зворотній 
зв'язок (відповідь) споживачів на нього. 

У рекламі з використанням спортивного ото-
чення дуже важливим є творчий, креативний під-
хід, здатний донести до кінцевого споживача не 
тільки всю повноту рекламної інформації, але і 
виразно її запам'ятати та позитивно сприйняти. 
Метою даного елемента зовнішніх комунікацій є 
формування у свідомості й підсвідомості майбут-
ніх покупців товарів і послуг нової мотивації, яка 
здатна змінити споживчу поведінку, а також її ре-
зультативність. Над цим і працюють менеджери з 
питань зовнішніх комунікацій, чия діяльність на-
правлена на групу реальних та потенційних спо-
живачів (PR-менеджери, менеджери з реклами, 
бренд-менеджери та ін.). 

Досліджуючи теорію творчості в рекламі,  
Р. Сміт і К. Янг (2004) визначають два основних 
детермінанта: щось має бути нове, творче, різне 
або унікальне, що, як правило, називають розбіж-
ністю, і розбіжні речі повинні вирішити проблему 
реклами. Їх теорія ґрунтується на запропонованій 
Т. Емебайлом (1996) передумові: продукт буде 

оцінюватися в здатності бути творчими тією мірою, 
в якій він є новим і, головне, – корисним, правиль-
ним чи цінним відповідно до завдань [7, 1].

Дивергенція означає, що даний комунікатив-
ний канал повинен містити елементи, які є нови-
ми або незвичайними певною мірою. Вона може 
бути використана в обробці елементів реклами, 
в тому числі оформленні та дизайні, знамени-
тості озвучувальників, незвичайності графіки то-
що, показуючи нове застосування продукту, не-
звичайних перетворень продукту тощо. Однак  
Р. Сміт і К. Янг стверджують, що бренд-менеджери 
обережні в ризику і таким чином воліють до ре-
клам, які є більш знайомими і зручними. Це від-
ношення називається "антидивергенцією".

Таким чином, на ранній стадії рекламної кам-
панії більшість з ресурсів реклами повинні бути 
присвячені розбіжностям, щоб максимізувати такі 
комунікативні ефекти, як контрастність, увага та 
усвідомлення. В якості цілей кампанії – покращи-
ти інтереси і розуміння, більше ресурсів реклами 
мають бути присвячені актуальності і меншою мі-
рою розбіжності [7].

Дослідження проведено згідно зі Зведеним 
планом НДР у сфері фізичної культури і спор-
ту на 2011-2015 роки за темою 1.7 «Теоретико-
методологічні та прикладні аспекти застосування 
інноваційних технологій у спортивному менедж-
менті» (номер держреєстрації 0111U001719).

Мета дослідження – здійснити аналіз зару-
біжних концепцій реклами як суттєвого фактора  
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зовнішніх комунікацій організацій сфери масового 
спорту та спорту для всіх.

Методи дослідження: переклад, теоретичний 
аналіз й узагальнення наукової літератури; аб-
страгування; системний аналіз; порівняння та зі-
ставлення. 

Результати дослідження та їх обговорення. 
На думку М. Холбрука та Р. Полея, представлен-
ня перспективи припускає, що реклама просто ві-
дображає значення, вже з’ясоване в суспільстві, 
водночас як із точки зору моделювання видно, 
що рекламу формує суспільство в потрібне зо-
браження індустріального суспільства. Як вважає  
Д. Бартон, маркетологи повинні розглянути мар-
кетинг як потужну, спокусливу агенцію соціаль-
ного контролю щодо ролі споживання в середині 
індивідуальної свідомості. Продаж спотворених 
зображень може бути шкідливим і відчужува-
ти цільових споживачів, яких маркетологи хоті-
ли залучити на першому місці, тобто створюва-
ти негативний зворотній зв'язок на зовнішній ко-
мунікативний акт. Необхідно враховувати расу, 
національність і різноманітність на тлі еволюції 
спорту, спортсменів, ринків і споживачів [5, 2].

Розглядаючи рекламу як елемент комунікацій-
ного процесу, слід відзначити такі пункти:

1. Реклама – основна форма спілкування (ко-
мунікативний процес) між підприємствами і клі-
єнтами, в якій порушуються питання, пов'язані з 
зображенням підприємства та його товару, брен-
дингом, сприянням просуванню на ринку, в то-
му числі переконанням споживачів, обробкою ін-
формації про групи зовнішньої взаємодії і реакці-
єю споживачів. 

2. Адресування творчості (відображення сут-
ності реклами з використанням творчих прийо-
мів) рекламодавців потенційним споживачам у 
рекламному менеджменті та рекламний мікс ви-
магають вибору належного персоналу, який розу-
міється на відповідних творчих стратегіях, такти-
ках і цілях, необхідних для планування ефектив-
них рекламних кампаній і розробки ефективних 
оголошень. 

3. Як соціальний процес, реклама робить зна-
чний вплив на суспільство і масову культуру. При 
цьому слід враховувати міжкультурні відміннос-
ті, які впливають на сприйняття споживачами ре-
клами та результат даного сприйняття. Продук-
ція рекламного характеру в спортивному теле-
візійному форматі сильно впливає на населення 
(має сильний комунікативний ефект), може силь-
но зміцнювати сталі установки. Створення сла-
ви (формування широкої популярності) в засобах 
масової інформації та її різні форми впливу і охо-
плення може безпосередньо впливати на глядачів 
через психологічні та соціальні уявлення та при-
зводити до сформування потужних зображень.

4. При адресуванні реклами розглядаються 
ефекти впливу більшості (переважно на людей як 
стадних істот впливає відчуття загальної визна-
чності продукту, який рекламується) та соціаль-
ної ідентичності (реклама створюється враховую-
чи специфіку певних прошарків суспільства та є 
узагальненою для усіх представників кожного з 
прошарків). 

5. Необхідне вивчення того, як реклама сприй-
мається окремими споживачами, та вирішення пи-
тань зростання кількості споживачів. Рекламна 
творчість (результат діяльності рекламостворюва-
чів) сприймається окремими споживачами і може 
мати особистісні наслідки, в тому числі, пов'язані 
з рекламою в якості джерела зростання спожива-
чів, споживчої творчості, самореалізації, самокон-
цептуалізації та їх вплив на ефективність творчих 
оголошень [4]. Дане вивчення відбувається за до-
помогою аналізу інформації, отриманої різними 
формами зворотного зв’язку. 

Р. Сміт і К. Янг стверджують, що реклама як 
елемент споживчого стимулювання повинна бути 
ретельно керованою для максимальних продажів. 
Для забезпечення більшої творчості в рекламі вони 
пропонують стимулювати сприяння творчих про-
цесів керівництвом шляхом оптимального структу-
рування організації, її планів і підбору персоналу 
(перш за все робота припадає на менеджерів з від-
бору персоналу), який розуміє елементи творчос-
ті і може ефективно стимулювати творчі процеси. 

За словами Роббінсона та Коутлера (2005) і  
В. Бланна та К. Армстронга (2003), використання 
діяльності різноманітних співробітників може бу-
ти цінним для прийняття управлінських рішень, 
оскільки воно надає нові перспективи, гнучкість, 
креативність та унікальні рішення [4].

Лояльність клієнтів до підприємств формуєть-
ся двома способами: через особисті стосунки спо-
живачів з брендами, а також за рахунок створення 
сильних спільнот користувачів відповідно певним 
брендам. Тому, установлення кращих відносин із 
клієнтами (підвищення ефективності зовнішніх 
комунікацій) має стати невід'ємним компонентом 
зусиль спортивних маркетологів (Гладден, Ірвін, 
Саттон, 2001) [3].

Завдання реклами: 
1. Зацікавити можливих клієнтів та підтримати 

впевненість у виборі в існуючих. 
2. Ознайомити зі сферою, видами, сутніс-

тю, особливостями, корисністю товарів, послуг,  
заходів. 

3. Переконати людей у необхідності купити то-
вар, скористатися послугами, відвідати захід і т.п. 

4. Сформулювати і підтримати попит на това-
ри і послуги.

Загалом рекламу в сфері спорту можна поділи-
ти на три групи.
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I.  Популяризація виду спорту, рухової актив-
ності та спорту загалом (невід’ємна складова ді-
яльності організацій сфери масового спорту та 
спорту для всіх).

II. Реклама спортивних змагань та заходів.
III. Реклама товарів та послуг:
●	реклама спортивних товарів та послуг;
●	реклама неспортивних товарів та послуг із за-

лученням елементів сфери спорту – неспортивних 
товарів та послуг за участю відомих спортсменів, 
тренерів, арбітрів; в антуражі спорту та спортив-
них споруд; реклама на формі та амуніції спорт-
сменів; неспортивних товарів з використанням 
спортивної тематики.

Одним із найефективніших видів спортивної 
реклами є реклама з використанням відомих спор-
тивних діячів (спортсменів, тренерів, арбітрів).  
Зірки спорту мають величезну кількість шануваль-
ників, число яких може доходити до мільйонів.  
Отже, існує велика контактна аудиторія. При-
хильники пильно стежать за стилем та обстави-
нами життя своїх кумирів, їх діяльністю, уподо-
баннями та захопленнями, тому, бажають бути у 
постійному комунікативному зв’язку зі своїми ку-
мирами. При цьому вони приміряють життя куми-
рів на себе, підсвідомо відчуваючи, що, якщо вони 
користуватимуться такими ж товарами та послуга-
ми, то будуть схожі на об’єкти своїх захоплень. 
А даний вид реклами спонукає їх до таких думок 
та дій. Більшу частину своїх доходів зірки спор-
ту отримують саме від участі в рекламних компа-
ніях. Проте існує благочинна участь зірок спорту 
задля залучення населення до занять спортом та 
руховою активністю. 

Однак в даному виді реклами є і свої недоліки. 
По-перше, чемпіони не завжди лишатимуться чем-
піонами. Із утратою чемпіонства втрачатиметься і 
їх зірковість, аж до антипатії. Антипатія до спорт-
сменів викликатиме у споживачів антипатію або 
втрату цікавості до рекламованої ними продукції.

По-друге, не всі потенційні споживачі цікав-
ляться видом спорту, який представляє спорт-
смен – учасник реклами, або спортом взагалі. Че-
рез це виникає зовнішній комунікаційний бар’єр 
між компанією-рекламодавицею та потенційними 
споживачами, які в результаті не сприйматимуть 
зміст даної реклами і обиратимуть продукцію з 
більш традиційною рекламою. 

Другою за популярністю є реклама в антура-
жі спорту і спортивних споруд. Реклама, розміще-
на на елементах спортивних споруд і спортивному 
спорядженні, мимоволі потрапляє на очі глядачів 
та привертає їх увагу. А спортивні події спогля-
дають як безпосередньо на місці проведення, так 
і через засоби масової інформації сотні тисяч або 
мільйони глядачів. Під час такої реклами переда-
ється не тільки інформація, зазначена в ній, а й 

атмосфера даної події. З’являється певний набір 
асоціацій, пов’язаних з міццю, грацією, бороть-
бою, суперництвом, підкоренням спортивних ви-
сот, отже, виникає сильний зовнішній комуніка-
тивний зв'язок, тобто не тільки очевидна вербаль-
на комунікація, а і підсвідома невербальна. 

Далі йде реклама на формі та амуніції спорт-
сменів, адже саме вони є ключовою фігурою будь-
якої спортивної події, тому перебувають під постій-
ною увагою. Форму та амуніцію спортсменів мож-
на розглядати як комунікаційні канали зовнішніх 
комунікацій. Зазвичай, на формі спортсменів роз-
міщують рекламу трьох типів: 1) емблему спор-
тивного клубу, під егідою якого виступає спорт-
смен; вона використовується як для визначення 
належності спортсменів до певної організації, так 
і для її реклами; 2) рекламу компанії-спонсора, 
що і є одним із основних джерел доходів; 3) тор-
говельну марку або логотип фірми-виробника да-
ної продукції.

Реклама на спортивному обладнанні, як прави-
ло, вказує на його компанію-виробника та діє за 
аналогією реклами на спортивних спорудах.

Під час вибору певного виду спорту, коман-
ди або спортсмена як носія реклами, компанія-
рекламодавець намагається асоціювати свою тор-
гову марку з його особливостями. Наприклад, гім-
настика асоціюється з грацією та красою, регбі – з 
силою та міццю, бодибілдинг – з красою форм 
та рельєфу, гольф – з елітністю, Формула-1 – зі 
швидкістю. Отже, імідж компанії-виробника має 
відповідати іміджу обраного носія реклами. 

Підвидом даного виду реклами є поєднана ре-
клама, тобто використання власної торгової мар-
ки в поєднанні зі спортивною символікою. Так, 
наприклад, Coca-Cola, McDonalds та Acer є не-
змінними спонсорами багатьох спортивних захо-
дів, таких, як Олімпійські ігри та чемпіонати сві-
ту з видів спорту. При цьому вони використову-
ють символіку Олімпійських ігор та чемпіонатів, 
товарні знаки МОКу, міст-організаторів тощо.

Все це потребує великих затрат, проте підпри-
ємства охоче на це йдуть через збільшення обся-
гів продажу товарів та послуг, отже, і високі при-
бутки. 

Самі по собі спортивні змагання та заходи різ-
них рівнів, так само як і демонстрація спортсме-
нами їх фізичних якостей та вмінь, є рекламою ви-
дів спорту зокрема та спорту загалом. Це справ-
ляє величезний вплив на населення, перш за все, 
на молодь. Молодь починає займатися спортом 
та руховою активністю для досягнення високих 
спортивних результатів, для іміджу, а також для 
власного задоволення, на що і спрямовані захо-
ди розважально-популяризуючого характеру, які 
проводять організації сфери масового спорту та 
спорту для всіх.
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Реклама неспортивних товарів з використан-
ням спортивної тематики в своїй основі має ідею 
використання популярності спорту для проведен-
ня аналогії з речами, що рекламуються. Рекла-
модавці намагаються перенести прихильність до 
спорту на свою продукцію.

Наприклад, рекламне агентство SLAVA пред-
ставило рекламну кампанію «Займайся читанням», 
головними героями якої стали класики російської 
літератури – Пушкін, Чехов, Толстой. Основна 
ідея кампанії в тому, що читання – не легка забава, 
а серйозна, що вимагає самовіддачі, справа. У цьо-
му воно схоже на спорт і так само, як і спорт, чи-
тання – захоплююче і «круте» заняття. Тому в ме-
жах проекту класики російської літератури поста-
ють в образах спортивних тренерів і розповідають, 
як прогресувати в заняттях читанням. Тут комуні-
каційний канал спирається на уяву споживача для 
досягнення найбільшої ефективності. 

Отже, існує багато видів реклами фізкультурно-
спортивної спрямованості, які за характером ре-
кламованих речей можна поділити на позитив-
ну, нейтральну та негативну. Позитивна рекла-
ма – це реклама рухової активності, здорового 
способу життя та усього з цим пов’язаного. Ней-
тральна – реклама продукції нейтрального змісту 
(без явних позитивних, або негативних якостей).  

Негативна – реклама, шкідливої продукції, напри-
клад, алкогольних та тютюнових виробів. Саме по 
собі поєднання в одній рекламі спорту та шкідли-
вої для здоров’я людини продукції є нонсенсом та 
має бути викоренено. 

Висновки. Нами було здійснено аналіз зарубіж-
них концепцій спортивної реклами. Р. Сміт і К. Янг 
робили акцент на таких детермінантах: щось має 
бути нове, творче, різне або унікальне, саме воно 
вирішить проблему реклами. Роббінсон, Коутлер, 
Бланн, Армстронг вказували, що організації повин- 
ні наймати та мотивувати креативних працівників, 
які розуміють і можуть розвивати творчу методи-
ку та діяльність. На противагу Холбруку та По-
лею, які вважали, що реклама лише відображає 
значення вже знайдене у суспільстві, Бартон нази-
вав маркетинг та рекламу потужними засобами со-
ціального контролю свідомості споживачів. Глад-
ден, Ірвін і Саттон робили акцент на брендінгу. 
За кордоном широко використовується реклама за 
участю відомих спортивних діячів, яка має свої 
переваги та недоліки. Та й сам спорт є рекламним 
інструментом.

Перспективи подальших досліджень поляга-
ють у дослідженні особливостей та недоліків віт-
чизняних концепцій реклами в сферах спорту, ма-
сового спорту та спорту для всіх.
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