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В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ ТРАНСФОРМАЦІЇ ЗМАГАЛЬНОГО СЕРЕДОВИЩА
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Анотація. Спонсорство в кіберспорті набуває дедалі більшого значення в умовах цифровізації змагального середовища та трансформації 
моделей бренд-комунікації, однак його ефективність не може бути пояснена в межах класичних підходів спортивного маркетингу. Відсутність 
уніфікованих критеріїв оцінювання спонсорських стратегій у кіберспорті зумовлює необхідність наукового переосмислення цього явища 
з урахуванням соціокультурної специфіки геймерських спільнот.
Мета – теоретико-аналітичне обґрунтування особливостей спонсорства в кіберспорті як інструменту бренд-комунікації та визначення чинників 
його ефективності порівняно з традиційним спортивним спонсорством.
Методи: аналіз і систематизація наукових публікацій з проблематики спонсорства та кіберспорту, порівняльно-аналітичний підхід до 
зіставлення моделей спонсорства в традиційному спорті та кіберспорті, контент-аналіз емпіричних досліджень щодо бренд-асоціацій і фан-
ідентичності, а також логіко-теоретичний аналіз.
Результати. Встановлено, що спонсорство в кіберспорті функціонує як самостійна модель цифрової бренд-комунікації, ефективність якої 
визначається не стільки рівнем експозиції бренду, скільки залученістю аудиторії, автентичністю інтеграції, культурною конгруентністю бренду 
з ігровим контекстом та силою фан-ідентичності. Доведено, що інтерактивні формати комунікації суттєво підвищують потенціал спонсорських 
стратегій, тоді як формалізована або нав’язлива бренд-присутність знижує рівень довіри аудиторії та посилює репутаційні ризики.
Висновки: спонсорство в кіберспорті слід розглядати як соціально вбудований, багатовимірний процес, що поєднує маркетингові, 
психологічні та соціокультурні чинники. Ефективні спонсорські стратегії в кіберспорті потребують переходу від моделей пасивної експозиції 
до партнерських, ціннісно орієнтованих підходів, адаптованих до логіки цифрових екосистем і геймерських спільнот.
Ключові слова: кіберспорт, спонсорство, бренд-комунікація, бренд-асоціації, фан-ідентичність, цифровий маркетинг, конгруентність бренду.
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ESPORTS SPONSORSHIP: THE EFFECTIVENESS OF BRAND COMMUNICATION IN THE CONTEXT OF DIGITAL TRANSFORMATION  
OF THE COMPETITIVE ENVIRONMENT
Abstract. Esports sponsorship is becoming increasingly significant in the context of the digital transformation of the competitive environment and the 
evolution of brand communication models; however, its effectiveness cannot be fully explained within the framework of classical sports marketing 
approaches. The lack of unified criteria for evaluating sponsorship strategies in esports necessitates a scientific rethinking of this phenomenon, taking 
into account the sociocultural specificity of gaming communities.
Purpose is to provide a theoretical and analytical substantiation of esports sponsorship as a tool of brand communication and to identify the factors 
determining its effectiveness in comparison with traditional sports sponsorship.
Methods: analysis and systematization of academic publications on sponsorship and esports; a comparative analytical approach to contrasting 
sponsorship models in traditional sports and esports; content analysis of empirical studies on brand associations and fan identity; and logical-
theoretical analysis to generalize findings.
Results: it was established that esports sponsorship functions as an independent model of digital brand communication, the effectiveness of which is 
determined not by the level of brand exposure, but by audience engagement, authenticity of integration, cultural congruence between the brand and 
the gaming context, and the strength of fan identity. It was demonstrated that interactive communication formats significantly enhance the potential of 
sponsorship strategies, whereas formalized or intrusive brand presence reduces audience trust and increases reputational risks.
Conclusions: esports sponsorship should be regarded as a socially embedded, multidimensional process combining marketing, psychological, and 
sociocultural factors. Effective sponsorship strategies in esports require a transition from passive exposure models to partnership-based, value-
oriented approaches adapted to the logic of digital ecosystems and gaming communities.
Keywords: esports, sponsorship, brand communication, brand associations, fan identity, digital marketing, brand congruence.
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Вступ. У структурі сучасної цифрової культури кібер-
спорт постає як нова форма змагальної діяльності, 
в якій поєднуються технологічні, медійні та маркетингові 
виміри. Одним із ключових чинників інституціоналізації 
кіберспорту є розвиток системи спонсорських відно-
син, які забезпечують фінансову стабільність змагань, 
команд і платформ, а також формують механізми взає-
модії між брендами й цифровими спільнотами гравців 
та глядачів  [3;  10; 28]. Соціокультурна специфіка кібер-
спорту як професійної діяльності формується на перетині 
ігрових практик, медіакультури та цифрової економіки, 
що відрізняє його від класичних моделей спортивної 
організації [29].

Актуальність дослідження спонсорства в кіберспорті 
зумовлена, по-перше, суттєвим зростанням інвести-
цій з боку глобальних брендів, зокрема технологічних, 
фінансових і lifestyle-компаній; по-друге, трансформа-
цією поведінкових моделей молодіжної аудиторії, для 
якої традиційні рекламні формати поступово втрачають 
ефективність; і по-третє, відсутністю уніфікованих нау-
ково обґрунтованих підходів до оцінювання результа-
тивності спонсорських стратегій у цифровому ігровому 
середовищі. Кіберспорт формує новий тип комунікації між 
брендом і споживачем, у межах якого ключового значення 
набувають автентичність, культурна відповідність і здат-
ність бренду інтегруватися в ігрову екосистему без пору-
шення цінностей спільноти.

Проблема дослідження полягає в тому, що більшість 
наявних теоретичних моделей спонсорства розроблені 
на матеріалі традиційного спорту та неповною мірою 
відображають специфіку кіберспортивного середовища. 
У кіберспорті відсутній прямий зв’язок між брендом 
і фізичною тілесністю спортсмена; натомість домінують 
цифрові ідентичності, фан-спільноти, стримінгові плат-
форми та інтерактивні формати взаємодії, що змінює 
логіку спонсорських комунікацій. Це зумовлює необхід-
ність переосмислення таких категорій, як бренд-експози-
ція, лояльність, спонсорська ефективність і репутаційні 
ризики в умовах цифрової змагальної культури.

На відміну від традиційного спортивного спонсорства, 
що ґрунтується переважно на пасивній експозиції бренду, 
кіберспорт пропонує інтерактивну модель залучення ауди-
торії, де споживачі стають активними учасниками комуні-
каційного процесу через стримінгові платформи, соціальні 
мережі та ігрові механіки [17; 30]. Саме ця особливість 
зумовлює підвищений інтерес науковців до аналізу ефек-
тивності спонсорства в кіберспорті як окремого феномену 
цифрового маркетингу.

У працях B. Freitas, R. Contreras-Espinosa та 
P. Correia  [12] спонсорство в кіберспорті розглядається 
як складна система взаємодії брендів із фан-спільнотами, 
де ключову роль відіграють релевантність бренду ігро-
вому контексту, автентичність комунікації та відповідність 
цінностей спонсора культурі кіберспорту. Автори підкрес-
люють, що агресивні рекламні стратегії, ефективні в тра-
диційному спорті, у цифровому середовищі часто спричи-
няють зворотний ефект – зниження довіри та негативне 
сприйняття бренду.

Подібної позиції дотримуються Y. Kim і S. Kim [17], які 
доводять, що конгруентність бренду та кіберспортивного 

контенту є ключовим чинником формування позитивних 
бренд-асоціацій. Низький рівень відповідності між про-
дуктом і цільовою аудиторією призводить до зниження 
ефективності спонсорських інвестицій, навіть за високої 
медіаекспозиції.

Дослідження фан-ідентичності в кіберспорті демон-
струють, що прихильники команд і турнірів формують 
глибокі емоційні зв’язки з ігровими спільнотами, які сут-
тєво відрізняються від моделей уболівання в традицій-
ному спорті [7; 27]. Це зумовлює специфічне сприйняття 
спонсорів як частини ігрової екосистеми, а не лише комер-
ційних партнерів.

У низці досліджень акцентується увага на ролі стри-
мінгових платформ (Twitch, YouTube Gaming) як клю-
чового медіаканалу спонсорської комунікації, де бренд 
взаємодіє з аудиторією в реальному часі через інтегро-
вані формати реклами, інфлюенсерів і гейміфіковані 
механізми [1; 16; 24].

Водночас зростає кількість робіт, присвячених оцінці 
економічної ефективності спонсорства в кіберспорті. 
J. Nathanel і B. Otok [19] доводять, що спонсорство в рам-
ках Mobile Legends Professional League позитивно впли-
ває на бренд-асоціації та наміри купівлі, однак цей ефект 
суттєво залежить від рівня залученості фанів. Аналогічні 
результати отримали Y. Noh, Y. Ryu та K. Kim [20], які 
виявили медіаторну роль конгруентності між брендом 
і кіберспортивним контентом у формуванні бренд-еквіті.

Таким чином, сучасні дослідження засвідчують багато-
вимірність спонсорських відносин у кіберспорті та актуалі-
зують потребу комплексного аналізу їхніх переваг, ризиків 
і умов ефективності.

Метою дослідження є теоретико-аналітичне обґрун-
тування особливостей спонсорства в кіберспорті як 
інструменту бренд-комунікації та визначення чинників 
його ефективності порівняно з традиційним спортивним 
спонсорством.

Методологічну основу дослідження становлять ана-
ліз і систематизація наукових публікацій з проблематики 
спонсорства та кіберспорту, порівняльно-аналітичний під-
хід до зіставлення моделей спонсорства в традиційному 
спорті та кіберспорті, контент-аналіз емпіричних дослід-
жень щодо бренд-асоціацій і фан-ідентичності, а також 
логіко-теоретичний аналіз для формування узагальнених 
висновків.

Результати досліджень. У межах аналізу результатів 
досліджень проблематика спонсорства в кіберспорті набу-
ває особливої наукової та прикладної значущості у зв’язку 
зі зростанням ролі кіберспорту як платформи комерційної 
комунікації між брендами та цифровими спільнотами. На 
відміну від традиційного спортивного спонсорства, кібер-
спорт функціонує в умовах високої медіатизації, інтерак-
тивності та фрагментованої аудиторії, що зумовлює спе-
цифічні механізми сприйняття спонсорських повідомлень 
і формування брендових асоціацій.

Контент-аналіз низки сучасних наукових публікацій, 
присвячених проблематиці спонсорства в кіберспорті, 
дозволив виокремити домінуючі тематичні напрями 
досліджень, серед яких провідне місце посідають питання 
формування бренд-асоціацій, бренд-капіталу, намірів при-
дбання та рівня залученості аудиторії до кіберспортивного 
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контенту. У більшості проаналізованих робіт спонсорство 
в кіберспорті трактується не як ізольований маркетин-
говий інструмент, а як складовий елемент комплексної 
цифрової комунікаційної екосистеми, що поєднує бренди, 
платформи, команди, гравців і фан-спільноти.

У систематичному інтегративному огляді B. Freitas, 
R. Contreras-Espinosa та P. Correia [11] проаналізовано 
ключові переваги, обмеження та тактичні підходи до 
реалізації спонсорства в кіберспорті. Автори доводять, 
що головною перевагою кіберспортивного спонсорства 
є доступ до глобальної, молодої та цифрово активної 
аудиторії, яка характеризується не лише масштабом охо-
плення, а й високим рівнем залученості до контенту та 
ідентифікації з кіберспортивними спільнотами. На від-
міну від класичних рекламних форматів, спонсорство 
в кіберспорті інтегрується у медіадосвід глядачів через 
стримінгові платформи, соціальні мережі та взаємодію 
з інфлюенсерами, що підвищує потенціал формування 
довготривалих брендових зв’язків.

Водночас дослідники наголошують на низці суттєвих 
ризиків, пов’язаних із незрілістю індустрії, нестабільністю 
популярності ігрових дисциплін і репутаційними загро-
зами, що виникають унаслідок токсичної поведінки, скан-
далів або порушень етичних норм у кіберспортивному 
середовищі [11], які мають безпосередній вплив на сприй-
няття бренду аудиторією. Зазначається, що бренди, які 
застосовують традиційні моделі спонсорства без ураху-
вання культурної специфіки геймерських спільнот, часто 
стикаються з негативною реакцією або байдужістю ауди-
торії, що знижує ефективність навіть фінансово масштаб-
них спонсорських кампаній.

Порівняльний аналіз результатів оглядових та емпі-
ричних досліджень свідчить, що ризики спонсорства 
в кіберспорті значно частіше пов’язані із соціально-психо-
логічними та культурними чинниками, тоді як у традицій-
ному спорті домінують фінансові та контрактні ризики. Це 
підтверджує необхідність зміщення аналітичного фокусу 
з економічних показників на параметри взаємодії бренду 
з фан-спільнотами.

Питання впливу спонсорства на імідж бренду детально 
розглянуто в емпіричному дослідженні B. Freitas, 
R. Contreras-Espinosa та P. Correia [12], результати якого 
дозволяють оцінити особливості сприйняття спонсор-
ських активностей з боку фанів кіберспорту. Результати 
опитування засвідчили, що спонсорство здатне позитивно 
впливати на бренд-імідж, однак цей ефект має умовний 
характер і формується залежно від сукупності комуніка-
ційних та соціокультурних чинників. Зокрема, позитивна 
оцінка бренду частіше формується у випадках, коли спон-
сор демонструє автентичність, підтримує розвиток спіль-
ноти та використовує інтерактивні стратегії залучення, 
а не обмежується пасивною візуальною присутністю, що 
підтверджує ключову роль нематеріальних чинників ефек-
тивності спонсорства в кіберспорті.

Узагальнення результатів кількісних і якісних дослід-
жень дозволяє констатувати, що позитивний ефект спон-
сорства в кіберспорті має системно зумовлений характер 
і значною мірою залежить від обраної моделі інтеграції 
бренду в цифрове комунікаційне середовище. У біль-
шості проаналізованих робіт відзначається, що високий 

рівень експозиції бренду без відповідної культурної адап-
тації та інтеграції в ціннісне поле спільноти не забезпечує 
зростання лояльності аудиторії й може мати нейтральний 
або негативний ефект.

Особливу увагу в межах проаналізованих досліджень 
автори приділяють розмежуванню ендемічних і неендеміч-
них брендів як окремому чиннику ефективності спонсор-
ства в кіберспорті. Ендемічні компанії, пов’язані з ігровими 
технологіями або цифровими сервісами, сприймаються 
аудиторією більш органічно, тоді як неендемічні бренди 
потребують складніших стратегій інтеграції та особливо 
чутливого підходу до культурних норм кіберспортивного 
середовища [11; 12], що підвищує ризики неефективної 
комунікації. За даними дослідження, лише частина фанів 
демонструє чітко позитивну зміну ставлення до брен-
ду-спонсора, що свідчить про необхідність коректного 
управління очікуваннями аудиторії, ретельного плану-
вання спонсорських кампаній та врахування потенційних 
репутаційних ризиків.

Структурний аналіз публікацій показує, що фактор 
«ендемічності бренду» є одним із найбільш часто згадува-
них і концептуально значущих предикторів ефективності 
спонсорства в кіберспорті, що дозволяє розглядати його 
як окрему аналітичну змінну у подальших емпіричних 
дослідженнях.

Таким чином, наукові результати свідчать, що спонсор-
ство в кіберспорті не може розглядатися як універсальний 
або автоматично ефективний інструмент маркетингових 
комунікацій. Його результативність визначається відповід-
ністю бренду цінностям спільноти, якістю стратегій акти-
вації, рівнем залучення аудиторії та довгостроковою орі-
єнтацією на партнерство. Узагальнений аналіз досліджень 
дозволяє зробити висновок, що ефективність спонсорства 
в кіберспорті має багатовимірний характер і формується 
на перетині маркетингових, психологічних і соціокультур-
них чинників.

Аналіз сучасних наукових публікацій засвідчує, що 
спонсорство в кіберспорті має низку принципових відмін-
ностей від традиційного спортивного спонсорства, зумов-
лених цифровою природою змагальної діяльності, специ-
фікою структури аудиторії та трансформацією форматів 
медіаспоживання. На відміну від класичного спорту, де 
спонсорські відносини переважно ґрунтуються на фізичній 
присутності бренду (екіпірування, рекламні щити, арени), 
у кіберспорті домінують інтегровані цифрові формати, що 
поєднують стримінг, соціальні мережі, інфлюенсер-мар-
кетинг та інтерактивні активації, трансформуючи спон-
сорство з інструменту демонстрації у механізм постійної 
комунікаційної взаємодії. 

Результати дослідження K. Brown і співавт. [6] емпі-
рично підтверджують, що інтерактивність кіберспор-
тивних трансляцій істотно підвищує ефективність спон-
сорства. Автори доводять, що залучення аудиторії через 
чат, інтерактивні елементи та участь стримерів позитивно 
впливає на бренд-ставлення і запам’ятовуваність спон-
сора, що принципово відрізняє кіберспорт від традиційних 
форматів спортивного мовлення.

Результати інтегративного огляду B. Freitas, 
R. Contreras-Espinosa та P. Correia [11] свідчать, що ключо-
вою перевагою кіберспортивного спонсорства є глибина 
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залучення аудиторії, тоді як у традиційному спорті ефек-
тивність спонсорських відносин переважно ґрунтується на 
показниках масового охоплення. У кіберспорті споживачі 
контенту не лише спостерігають за подіями, а й активно 
взаємодіють з гравцями, командами та брендами в режимі 
реального часу, що істотно підвищує потенціал форму-
вання емоційної прихильності до спонсора та пояснює 
пріоритетність інтерактивних умов ефективності, пред-
ставлених у таблиці 1.

Водночас встановлено, що ефективність спонсорства 
в кіберспорті є значно більш залежною від культурної від-
повідності бренду цінностям геймерської спільноти, ніж 
у традиційному спорті, де брендова присутність сприйма-
ється як нормативний елемент комерційної моделі. Якщо 
у класичних видах спорту брендова присутність сприй-
мається як нормативний елемент комерційної моделі, то 
в кіберспорті невдала або надмірно нав’язлива інтеграція 
може викликати негативну реакцію аудиторії та зниження 
рівня довіри [11], що корелює з підвищеними репутацій-
ними ризиками, відображеними в таблиці 1.

Порівняльний аналіз результатів сучасних досліджень 
також засвідчує принципову різницю у часовій перспек-
тиві спонсорських відносин у кіберспорті та традицій-
ному спорті. У традиційному спорті спонсорські контракти 
зазвичай мають довгостроковий характер і ґрунтуються на 
відносній стабільності ліг і федерацій, тоді як у кіберспорті 
популярність дисциплін, команд і платформ може суттєво 
змінюватися, що об’єктивно підвищує рівень стратегічної 
невизначеності для брендів.

Емпіричні дані щодо впливу спонсорства на бренд-
імідж свідчать, що позитивний ефект у кіберспорті фор-
мується насамперед за умови активної участі бренду 
в екосистемі, підтримки спільнот і використання інтерак-
тивних механізмів комунікації, що принципово відрізняє 
його від механізмів впливу, характерних для традиційного 
спорту. У традиційному спорті подібний ефект частіше 
досягається через повторюваність візуального контакту 
та асоціацію бренду з успіхом команди або спортсмена, 
що підтверджує різну логіку формування бренд-цінності 
в межах двох спонсорських моделей.

Представлена в таблиці 1 систематизація переваг, 
ризиків і умов ефективності спонсорства в кіберспорті 
є результатом узагальнення оглядових і емпіричних 
досліджень та дозволяє виявити якісні відмінності цієї 
моделі комунікації порівняно з традиційним спортивним 
спонсорством. Отримані узагальнення ґрунтуються на 
зіставленні результатів оглядових і емпіричних дослід-
жень та відображають домінуючі тенденції сучасної нау-
кової дискусії.

Зокрема, встановлено, що ключова перевага кібер-
спортивного спонсорства полягає не у кількісному охо-
пленні аудиторії, а у глибині взаємодії з нею, яка прояв-
ляється у високому рівні залученості, емоційної участі та 
інтерактивної комунікації між брендом і фан-спільнотою. 
На відміну від традиційного спорту, де ефект спонсорства 
часто досягається за рахунок повторюваності контактів із 
брендом, у кіберспорті визначальним чинником виступає 
інтерактивна залученість, що включає участь аудиторії 
у чатах, коментарях, створенні фан-контенту, стримінго-
вих взаємодіях та неформальній комунікації з гравцями 
й командами.

Аналіз ризиків, наведених у таблиці 1, свідчить, що 
для кіберспорту характерна підвищена чутливість до репу-
таційних загроз, що зумовлена відкритістю цифрового 
середовища, швидкістю поширення інформації та висо-
ким рівнем публічної взаємодії між брендом і фан-спіль-
нотами. Токсичність спільнот, конфлікти в публічному 
цифровому просторі та етичні скандали здатні швидко 
трансформуватися у негативні бренд-асоціації, причому 
цей процес у кіберспорті відбувається значно швидше, ніж 
у традиційному спорті, через постійну онлайн-присутність 
аудиторії та відсутність жорстких інституційних фільтрів. 
У традиційному спорті подібні ризики частіше нівелю-
ються інституційною стабільністю ліг і федерацій, форма-
лізованими регламентами та централізованим управлін-
ням комунікаціями, тоді як у кіберспорті вони мають більш 
динамічний і слабко контрольований характер.

Особливої уваги заслуговують умови ефективності 
спонсорства, систематизовані в таблиці 1, які відобража-
ють узагальнений результат аналізу сучасних теоретичних 

Таблиця 1 – Переваги, ризики та умови ефективності спонсорства в кіберспорті (порівняно з традиційним спортом)

Критерій Кіберспорт Традиційний спорт

Основні переваги
Доступ до глобальної цифрової аудиторії; високий 
рівень залучення; інтерактивна комунікація; 
формування спільнот

Масове охоплення; стабільна 
аудиторія; висока впізнаваність 
подій

Формати спонсорства
Стримінг, соціальні мережі, інфлюенсери, 
інтегрований контент

Екіпірування, реклама на аренах, 
телетрансляції

Ключові ризики
Репутаційні загрози; токсичність спільнот; 
нестабільність дисциплін; низька автентичність 
інтеграції

Висока вартість контрактів; 
обмежена взаємодія з аудиторією

Сприйняття аудиторією
Чутливе до культурної відповідності бренду; 
негативна реакція на нав’язливу рекламу

Відносно нейтральне; спонсорство 
сприймається як норма

Умови ефективності
Автентичність бренду; інтерактивні активації; 
підтримка спільнот; довгострокове партнерство

Частота експозиції; асоціація з 
успіхом команди чи спортсмена

Часова стабільність Висока динамічність і мінливість
Відносна стабільність ліг і 
федерацій
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і емпіричних досліджень. Для кіберспорту вирішальними 
є автентичність бренду, його здатність до органічної інте-
грації в культуру спільноти та орієнтація на довгострокову 
взаємодію, оскільки саме ці чинники забезпечують форму-
вання довіри, ідентифікації та позитивних бренд-асоціацій 
у цифровому середовищі. У традиційному спорті зазначені 
умови відіграють менш визначальну роль, поступаючись 
значенню стабільності експозиції бренду та асоціації його 
образу з результативністю спортсменів або команд.

Таким чином, таблиця 1 відображає структурну тран-
сформацію логіки спонсорства – від моделі пасивної 
демонстрації бренду до моделі активної участі у форму-
ванні спільного ціннісного простору між брендом і цифро-
вою спільнотою кіберспорту.

Отримані результати підтверджують, що спонсорство 
в кіберспорті є не прямим аналогом традиційного спортив-
ного спонсорства, а якісно іншою моделлю комунікаційної 
взаємодії. Саме тому виникає потреба у порівняльному 
аналізі структурних характеристик спонсорських відносин 
у традиційному спорті та кіберспорті, який представлено 
в таблиці 2.

Подальший аналіз проблематики спонсорських від-
носин у кіберспорті поглиблюється завдяки емпіричним 
дослідженням, спрямованим на оцінку впливу спонсор-
ства на бренд-асоціації, наміри споживання та форму-
вання бренд-капіталу. Особливу наукову цінність у цьому 
контексті мають роботи J. Nathanel і B. Otok [19] та Y. Noh, 
Y. Ryu та K. Kim [20], які доповнюють теоретичні поло-
ження попередніх досліджень кількісно підтвердженими 
моделями взаємозв’язків між спонсорською активністю 
та споживчою поведінкою аудиторії кіберспорту.

Дослідження J. Nathanel і B. Otok [19], виконане на 
матеріалі Mobile Legends Professional League, зосереджу-
ється на аналізі ефективності спонсорства в мобільному 
кіберспорті – сегменті, що характеризується особливо 
високим рівнем залучення молодіжної аудиторії в країнах 
Південно-Східної Азії. Автори встановили, що спонсорська 
присутність у професійній лізі має статистично значущий 
позитивний вплив на формування бренд-асоціацій, які, 
своєю чергою, виступають ключовим предиктором намі-
рів придбання продукції спонсора. Таким чином, спонсор-
ство в кіберспорті функціонує не лише як інструмент під-
вищення впізнаваності бренду, а як механізм когнітивного 
закріплення позитивних образів і смислів, пов’язаних зі 
змагальним контентом.

Важливим результатом цього дослідження є підтвер-
дження того, що ефективність спонсорства залежить не 
стільки від інтенсивності експозиції бренду, скільки від 
контекстуальної інтеграції в ігрову екосистему. Бренди, 
що асоціюються з підтримкою команд, турнірів або роз-
витку кіберспортивної сцени, сприймаються аудиторією 
як «учасники спільноти», а не зовнішні рекламодавці. Цей 
висновок узгоджується з положеннями Freitas et al.  [11] 
щодо ролі автентичності та культурної відповідності 
у спонсорських стратегіях.

Робота Y. Noh, Y. Ryu та K. Kim [20] розширює аналіз, 
фокусуючись на психологічних механізмах формування 
бренд-капіталу в кіберспорті. Автори емпірично доводять, 
що споживання кіберспортивного контенту впливає на 
бренд-капітал спонсора опосередковано – через фактор 

конгруентності (congruence) між образом бренду та цін-
ностями кіберспортивної аудиторії. Виявлено, що саме 
сприйняття відповідності бренду ігровій культурі є ключо-
вою змінною, яка медіює зв’язок між залученістю глядачів 
і позитивною оцінкою бренду.

Отримані результати демонструють принципову від-
мінність кіберспортивного спонсорства від традиційного 
спортивного маркетингу, де ефект часто досягається за 
рахунок повторюваної візуальної присутності. 

Вирішальну роль відіграють символічні та культурні 
чинники, зокрема здатність бренду резонувати з іден-
тичністю геймерської спільноти. За відсутності такої кон-
груентності навіть висока частота контактів із брендом 
не трансформується у зростання лояльності чи намірів 
придбання.

У сукупності результати цих досліджень підтверджу-
ють, що спонсорство в кіберспорті слід розглядати як 
багатовимірний процес, що поєднує маркетингові, психо-
логічні та соціокультурні компоненти. Ефективність спон-
сорських відносин визначається не лише економічними 
інвестиціями, а і стратегічним розумінням специфіки циф-
рової аудиторії, її цінностей, моделей взаємодії та очіку-
вань щодо ролі брендів у кіберспортивній екосистемі.

Таким чином, результати сучасних емпіричних дослід-
жень підтверджують необхідність переходу від тради-
ційних моделей спонсорства до партнерських, ціннісно 
орієнтованих стратегій, що здатні забезпечити стійкий 
позитивний вплив на бренд-асоціації, бренд-капітал 
і споживчу поведінку в умовах динамічного розвитку 
кіберспорту.

Подальше поглиблення аналізу спонсорських відно-
син у кіберспорті пов’язане з дослідженням суб’єктивного 
сприйняття спонсорства з боку глядачів і фанатів, а також 
з роллю ідентичності аудиторії у формуванні ефективних 
бренд-комунікацій. У цьому контексті особливу наукову 
цінність мають роботи L. Belouadi і G. Han [4], A. Calapez 
та співавт. [7], а також P. Sahlberg [26], які розглядають 
спонсорство не лише як економічний інструмент, а як 
соціально-комунікативний феномен. 

Емпіричні дослідження мотивації глядачів кіберспорту 
підтверджують, що залученість аудиторії має багатови-
мірний характер і не зводиться до пасивного споживання 
контенту. Зокрема, T. Qian та співавт. [23] виокремлюють 
кілька ключових вимірів мотивації онлайн-глядачів кібер-
спорту, серед яких – соціальна взаємодія, ідентифікація 
з гравцями, досягнення та розвага, що безпосередньо 
впливають на сприйняття спонсорських брендів.

У дослідженні L. Belouadi і G. Han [4], виконаному на 
основі якісного аналізу сприйняття спонсорства в кібер-
спортивних турнірах, встановлено, що аудиторія дифе-
ренціює спонсорів за рівнем «легітимності присутності» 
в кіберспорті. Автори показують, що позитивне ставлення 
формується тоді, коли бренд сприймається як такий, що 
розуміє специфіку ігрової культури та підтримує розвиток 
кіберспортивної сцени, а не використовує її виключно як 
рекламний майданчик. Учасники дослідження негативно 
оцінювали агресивні або нав’язливі форми бренд-експо-
зиції, що порушують цілісність ігрового досвіду.

Отримані результати підтверджують, що в кіберспорті 
спонсорство має високий рівень символічної чутливості: 
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навіть економічно потужні бренди можуть втрачати ефек-
тивність комунікації за відсутності культурної відповідності. 
Це узгоджується з висновками J. Nathanel і B. Otok [19] щодо 
ролі контекстуальної інтеграції бренду та з моделлю кон-
груентності, запропонованою Y. Noh, Y. Ryu та K. Kim [20].

Дослідження A. Calapez та співавт. [7] доповнює ці 
положення, фокусуючись на взаємозв’язку між фанат-
ською ідентичністю та ставленням до спонсорських брен-
дів. Автори доводять, що сила фан-ідентичності кібер-
спортивної команди або ліги безпосередньо впливає на 
готовність аудиторії приймати спонсора як частину спіль-
ноти. У межах сильної ідентифікації бренд-спонсор почи-
нає сприйматися як елемент «ми-групи», що підвищує 
рівень довіри, емоційної прихильності та толерантності до 
комерційної присутності.

Водночас за низького рівня ідентифікації спонсорські 
повідомлення мають значно слабший ефект і можуть 
викликати нейтральну або навіть негативну реакцію. 
Таким чином, спонсорство в кіберспорті виявляється тісно 
пов’язаним із соціальною психологією фанатських спіль-
нот, а його ефективність залежить від здатності бренду 
інтегруватися в уже сформовані символічні структури.

Якісне дослідження P. Sahlberg [26] розширює ці 
висновки з позиції стратегічного брендингу. Авторка ана-
лізує спонсорські практики в кіберспорті як елемент дов-
гострокового бренд-наративу, підкреслюючи, що успішні 
бренди використовують кіберспорт не для прямого сти-
мулювання продажів, а для формування ціннісної іден-
тичності. Зокрема, кіберспорт розглядається як простір 
для комунікації інноваційності, технологічності, відкрито-
сті та молодіжної культури.

P. Sahlberg [26] зазначає, що ефективні спонсор-
ські стратегії в кіберспорті базуються на співтворенні 
(co-creation) контенту разом із гравцями, командами та 
фанатами. Такий підхід знижує сприйняття комерційного 
тиску й водночас підвищує рівень автентичності бренду. 
Цей висновок принципово відрізняє кіберспортивне спон-
сорство від традиційного спортивного, де домінують 
ієрархічні моделі взаємодії між спонсором і спонсорова-
ним суб’єктом.

Узагальнюючи результати аналізу зазначених публі-
кацій, можна констатувати, що сучасне спонсорство 
в кіберспорті функціонує як соціально вбудований процес, 
ефективність якого визначається не лише фінансовими 
інвестиціями, а й здатністю бренду інтегруватися в куль-
турний, ідентифікаційний і комунікативний простір кібер-
спортивних спільнот. Це зумовлює необхідність переходу 
від класичних рекламних моделей до комплексних страте-
гій партнерства, орієнтованих на взаємну цінність, довіру 
та довготривалі відносини з аудиторією.

Порівняльна характеристика спонсорських відно-
син у традиційному спорті та кіберспорті, представлена 
в таблиці 2, виконує аналітичну функцію та дозволяє більш 
чітко окреслити системні відмінності між цими двома 
моделями спонсорської взаємодії. Аналіз свідчить, що 
йдеться не лише про відмінності у форматах комунікації, 
а про принципово різні соціальні, економічні та культурні 
механізми взаємодії брендів з аудиторією, які формують 
різну логіку спонсорських відносин у традиційному спорті 
та кіберспорті.

З позицій організації спонсорської моделі кіберспорт 
характеризується мережево-екосистемною структурою, 
у межах якої взаємодіють бренди, команди, гравці, стри-
мінгові платформи та фан-спільноти, тоді як у традицій-
ному спорті домінує ієрархічна модель із чітким розмежу-
ванням ролей між спонсором і об’єктом спонсорства. Така 
децентралізована модель істотно ускладнює контроль над 
комунікаційними процесами з боку брендів, але водночас 
відкриває ширші можливості для співтворення контенту, 
персоналізації комунікацій та формування глибокої емо-
ційної залученості аудиторії.

Аналіз ролі аудиторії, представлений у таблиці 2, 
демонструє одну з ключових відмінностей між традицій-
ним спортом і кіберспортом та безпосередньо пов’язаний 
із децентралізованою природою кіберспортивної екосис-
теми. У кіберспорті фанати виступають не лише спожива-
чами контенту, а й активними учасниками комунікаційного 
процесу, здатними безпосередньо впливати на сприйняття 
бренду, ефективність спонсорських інтеграцій та публіч-
ний імідж спонсора. Це зумовлює значно вищий рівень 
зворотного зв’язку, але водночас підвищує ризик нега-
тивної реакції у разі невдалої спонсорської інтеграції, що 
корелює з репутаційними ризиками, систематизованими 
в таблиці 1.

Особливе значення в таблиці 2 має показник конгру-
ентності бренду, який у кіберспорті набуває статусу клю-
чового чинника ефективності спонсорства та виступає 
системоутворюючою змінною у формуванні бренд-асоці-
ацій і бренд-капіталу. Невідповідність бренду культурним 
кодам геймерської спільноти здатна нівелювати навіть 
значні фінансові інвестиції, тоді як у традиційному спорті 
подібна невідповідність, як правило, не має настільки кри-
тичних наслідків для ефективності спонсорства.

Порівняльний аналіз часової стабільності спонсор-
ських ефектів, представлений у таблиці 2, виявляє принци-
пову різницю у стратегічній логіці побудови спонсорських 
відносин. Якщо у традиційному спорті ефект спонсорства 
часто є коротко- або середньостроковим і прив’язаним до 
результатів змагань або сезону, то в кіберспорті акцент 
зміщується на довгострокове формування бренд-лояль-
ності, ідентичності та стійких відносин зі спільнотою.

Узагальнюючи дані таблиці 2, можна констатувати, що 
спонсорство в кіберспорті слід розглядати як форму соці-
ально вбудованого партнерства, яке функціонує в умо-
вах високої культурної чутливості, цифрової взаємодії та 
активної участі аудиторії у формуванні бренд-наративу. 
Це підтверджує необхідність розроблення спеціалізова-
них стратегій управління спонсорськими відносинами, 
адаптованих до логіки цифрових екосистем, соціокультур-
ної специфіки кіберспортивних спільнот та динамічного 
характеру цифрової взаємодії.

Дискусія. Результати аналізу сучасних наукових публі-
кацій уможливлюють теоретичне переосмислення спон-
сорства в кіберспорті не як похідної від традиційного 
спортивного маркетингу, а як самостійної моделі цифро-
вої бренд-комунікації, що потребує окремих аналітичних 
рамок та критеріїв оцінювання. На відміну від класичного 
спорту, де ефективність спонсорства традиційно вимірю-
ється кількісними показниками охоплення та експозиції, 
у кіберспорті відбувається зміщення акценту до якісних 
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показників – залученості, довіри та ідентифікації аудиторії 
з брендом. Це свідчить про зміну самої парадигми оціню-
вання спонсорської результативності [9; 21].

Підвищена критичність фан-спільнот кіберспорту до 
комерційних повідомлень може бути пояснена ґенезою 
кіберспорту в межах цифрової культури участі, де ауди-
торія звикла до горизонтальних форм комунікації та спів-
творення контенту [13; 16]. Саме цей культурний контекст 
зумовлює низьку толерантність до нав’язливих або фор-
малізованих рекламних стратегій. 

У цьому контексті позиція B. Freitas, R. Contreras-
Espinosa та P. Correia [11; 12] може бути інтерпретована як 
концептуальний зсув від транзакційного розуміння спон-
сорства до моделей співтворення цінності, де бренд набу-
ває ролі активного учасника ігрової екосистеми. Автори 
підкреслюють, що ефективність спонсорства в кібер-
спорті значною мірою залежить від сприйняття бренду як 
«органічного» елементу екосистеми, а не як зовнішнього 
комерційного актора.

Водночас низка дослідників акцентує увагу на ризи-
ках надмірної комерціалізації кіберспорту. Зокрема, 
L. Belouadi і G. Han [4] у своєму дослідженні сприйняття 
спонсорства на кіберспортивних турнірах зазначають, що 

агресивна присутність брендів може призводити до зни-
ження автентичності змагань і послаблення емоційного 
зв’язку між фанами та подією. Подібну позицію займає 
P. Sahlberg  [26], який наголошує на необхідності дотри-
мання етичного балансу між економічними інтересами 
спонсорів і культурними цінностями кіберспортивних 
спільнот.

З позицій теорії брендингу дослідження підтверджу-
ють, що ефективність спонсорства в кіберспорті істотно 
зростає за умов використання інтерактивних форматів 
комунікації. Використання інтерактивних форматів кому-
нікації в кіберспорті змінює саму природу спонсорських 
відносин, трансформуючи бренд із зовнішнього рекламо-
давця на елемент спільного досвіду [5; 6].  Це дозволяє 
розглядати спонсорство не як канал трансляції повідо-
млень, а як процес соціальної взаємодії. 

Емпіричні дослідження J. Nathanel і B. Otok [19], про-
ведені на прикладі Mobile Legends Professional League, 
показали, що спонсорство позитивно впливає на бренд-а-
соціації та наміри купівлі, однак лише за умов високої 
залученості фанів і відповідності бренду ігровому кон-
тексту. Аналогічні результати отримали Y. Noh, Y. Ryu та 
K. Kim [20], які довели медіаторну роль конгруентності 

Таблиця 2 – Порівняльна характеристика спонсорських відносин у традиційному спорті та кіберспорті

Критерій порівняння Традиційний спорт Кіберспорт

Тип спонсорської моделі
Переважно класична ієрархічна 
модель «спонсор – об’єкт 
спонсорства»

Партнерська, мережево-екосистемна модель 
із взаємодією бренду, команд, гравців і 
фан‑спільнот

Форма бренд-присутності
Логотипи на формі, стадіонах, 
інвентарі; офлайн-реклама

Інтегрований цифровий контент: стрими, 
соціальні мережі, ігрові елементи, 
бренд‑активації

Роль аудиторії
Переважно пасивний споживач 
рекламного повідомлення

Активний учасник комунікації (чати, коментарі, 
меми, фан-контент)

Механізм впливу на бренд
Впізнаваність бренду, асоціація з 
успіхом команди або спортсмена

Формування бренд-ідентичності, емоційної 
залученості та ціннісної конгруентності

Значущість конгруентності 
бренду

Важлива, але не критична
Ключовий чинник ефективності 
(невідповідність призводить до негативного 
сприйняття)

Чутливість до автентичності Помірна
Висока: автентичність і «розуміння культури» є 
вирішальними

Рівень контролю спонсора
Високий (контракти, регламенти, 
стандартизовані формати)

Обмежений, залежить від реакції спільноти та 
цифрового середовища

Тривалість ефекту 
спонсорства

Часто коротко- або 
середньострокова

Орієнтація на довгострокове формування 
лояльності та спільних цінностей

Основні переваги для 
бренду

Широке охоплення, стабільна 
аудиторія, прогнозованість

Точне таргетування, глибока залученість, 
молодіжна й цифрова аудиторія

Основні ризики
Висока вартість, обмежена 
інтерактивність

Репутаційні ризики, негативна реакція фан-
спільнот, нестабільність ринку

Регуляторне середовище
Чітко структуроване, з усталеними 
правовими нормами

Фрагментарне, з різним рівнем регулювання в 
країнах і лігах

Соціально-культурний 
контекст

Вкорінений у національні та 
регіональні традиції

Глобальний, транснаціональний, цифрово 
орієнтований

Роль співтворення 
(co-creation)

Обмежена
Висока: фанати, стримери й гравці беруть 
участь у створенні бренд-наративу



3/2026

32

між брендом і кіберспортивним контентом у формуванні 
бренд-еквіті. Таким чином, сам факт спонсорської присут-
ності не гарантує ефективності без урахування культурних 
і психологічних характеристик аудиторії. Ці результати під-
тверджують, що ефективність спонсорства в кіберспорті 
не є автоматичним наслідком інвестицій, а формується за 
умов відповідності бренду культурним і символічним очі-
куванням аудиторії, що принципово відрізняє кіберспорт 
від традиційних спортивних моделей.

Окрему увагу в дискусії заслуговує феномен фан-іден-
тичності. Дослідження Y. Seo і співавт. [27] та A. Calapez 
і співавт. [7], A. Pizzo  і співавт. [22] показують, що кібер-
спорт формує специфічний тип ідентичності, у якому спо-
живання контенту, участь у спільнотах і підтримка команд 
тісно переплітаються з цифровими практиками самовира-
ження. У такому середовищі спонсор перестає бути лише 
джерелом фінансування і набуває статусу соціального 
актора, відповідального за підтримку або підрив цінностей 
спільноти.

Порівняння з традиційним спортом також виявляє 
суттєві структурні відмінності в управлінні спонсорством. 
У класичних видах спорту домінують централізовані ліги, 
федерації та стандартизовані правила взаємодії зі спонсо-
рами [2]. Натомість у кіберспорті спонсорські відносини 
часто формуються на перетині інтересів команд, плат-
форм, розробників і стримерів, що ускладнює регуляцію 
та контроль [8; 10; 14; 24]. Це створює як нові можливо-
сті для інноваційних моделей партнерства, так і додаткові 
ризики фрагментації ринку.

З економічної точки зору кіберспорт постає як екс-
периментальний простір для апробації нових форматів 
спонсорства, орієнтованих на цифрову молодь і глобальні 
онлайн-аудиторії. Водночас відсутність усталених стан-
дартів оцінювання ефективності ускладнює порівняння 
результатів спонсорських кампаній з традиційними спор-
тивними моделями [15].

Таким чином, у межах наукової дискусії спонсорство 
в кіберспорті постає як динамічний і багатовимірний 
феномен, що потребує подальшого концептуального 
осмислення та емпіричної перевірки в різних соціокуль-
турних контекстах.

Висновки. Спонсорство в кіберспорті постає як само-
стійна форма бренд-комунікації, що не зводиться до 
механічної адаптації моделей традиційного спортивного 
маркетингу. Його функціонування визначається цифро-
вою природою змагального середовища, високим рівнем 
інтерактивності медіаканалів і соціокультурною специфі-
кою геймерських спільнот. 

Ключовою відмінністю кіберспортивного спонсор-
ства є зміщення акценту з кількісної експозиції бренду на 
якісні показники взаємодії, зокрема залученість аудиторії, 

автентичність комунікації, рівень довіри та ідентифікацію 
фанів із брендом, які безпосередньо визначають фор-
мування позитивних бренд-асоціацій і довгострокової 
лояльності. 

Ефективність спонсорства в кіберспорті має умовний 
і багатовимірний характер та залежить від комплексу вза-
ємопов’язаних чинників, серед яких провідне місце посі-
дають культурна конгруентність бренду з ігровим контек-
стом, форма його інтеграції в цифрове середовище, тип 
бренду (ендемічний або неендемічний) і рівень фан-іден-
тичності аудиторії. Встановлено, що інтерактивні формати 
комунікації, зокрема стримінг, інфлюенсер-маркетинг, 
гейміфікація та участь у чатах, суттєво підвищують потен-
ціал спонсорських стратегій, трансформуючи бренд із 
зовнішнього рекламодавця на складник спільного ігрового 
досвіду, тоді як пасивна або формалізована бренд-присут-
ність не забезпечує сталого позитивного ефекту. 

Кіберспорт водночас характеризується підвищеною 
чутливістю до репутаційних ризиків, пов’язаних із токсич-
ністю спільнот, публічними конфліктами та етичними скан-
далами, які мають динамічний і слабко контрольований 
характер і вимагають від брендів високого рівня культур-
ної компетентності та стратегічної гнучкості. Фан-ідентич-
ність у кіберспорті виступає одним із ключових медіаторів 
ефективності спонсорства, оскільки за умов сильної іден-
тифікації аудиторії з командою або лігою бренд-спонсор 
сприймається як частина спільноти, що підвищує рівень 
довіри та толерантності до комерційної присутності, тоді 
як за її відсутності ефект спонсорства істотно знижується. 

Порівняльний аналіз засвідчує, що спонсорські відносини 
в кіберспорті мають мережево-екосистемний характер, на від-
міну від ієрархічної моделі традиційного спорту, що усклад-
нює регуляцію та контроль, але водночас відкриває ширші 
можливості для співтворення контенту й реалізації довго-
строкових партнерських стратегій. Узагальнюючи результати 
дослідження, можна констатувати, що спонсорство в кібер-
спорті доцільно розглядати як соціально вбудований, цін-
нісно орієнтований процес, ефективність якого формується 
на перетині маркетингових, психологічних і соціокультурних 
чинників, а не зводиться лише до обсягу економічних інвес-
тицій. Практичне значення отриманих висновків полягає 
у можливості використання їх як методологічної основи для 
розроблення спонсорських стратегій, адаптованих до логіки 
цифрових екосистем, а також для формування критеріїв оці-
нювання ефективності бренд-комунікації в кіберспорті. 

Перспективи подальших досліджень пов’язані з роз-
робленням кількісно обґрунтованих моделей оцінювання 
ефективності спонсорства, аналізом регіональних і дис-
циплінарних відмінностей кіберспортивних аудиторій та 
вивченням довгострокового впливу спонсорських страте-
гій на бренд-капітал і споживчу поведінку.
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