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Статья посвящена исследованию беговых мероприятий как инструмента продвижения брендов в системе событийного маркетинга.
Цель исследования – провести сравнительный анализ продвижения брендов через беговые события на мировом и российском
рынках, определить ключевые критерии выбора мероприятий для спонсорства и разработать практические рекомендации для
организаторов российских забегов. Методологическую основу составили методы сравнительного анализа, обобщения научных
публикаций и контент�анализа практик ведущих беговых мероприятий. Результаты показывают, что беговые мероприятия
выступают эффективной маркетинговой платформой, сочетающей экономический, имиджевый и социокультурный эффекты.
Ключевые слова: спортивный маркетинг; событийный маркетинг; беговые мероприятия; спонсорство; коммерциализация
спорта; спорт; бренд.

The article is devoted to the study of running events as a tool for brand promotion in the event marketing system. The purpose of the study
is to conduct a comparative analysis of brand promotion through running events in the global and Russian markets, identify key criteria
for selecting events for sponsorship, and develop practical recommendations for organizers of Russian races. The study is based on
the methods of comparative analysis, generalization of scientific publications, and content analysis of the practices of leading running
events. The results show that running events are an effective marketing platform that combines economic, image, and socio�cultural
effects.
Keywords: sports marketing; event marketing; running events; sponsorship; commercialization of sports; sports; brand.

Введение (introduction)

На сегодняшний день крупные бренды активно исполь+

зуют спортивные события как платформу для продви+

жения и взаимодействия с аудиториями. Беговые меро+

приятия – марафоны, полумарафоны и городские за+

беги – сегодня являются одними из активно развиваю+

щихся направлений спортивной индустрии. Они объе+

диняют широкий круг участников: профессиональных

спортсменов, любителей бега и корпоративных участ+

ников. В контексте маркетинга беговые мероприятия

формируют эффективную коммуникационную платфор+

му, обеспечивающую брендам доступ к массовым и вов+

леченным аудиториям беговых событий, возможности

интеграции продуктов и услуг, а также условия для фор+

мирования устойчивых эмоциональных и ценностных

связей с потребителями.

Мировая практика демонстрирует, что ведущие ком+

пании используют беговые события для продвижения

своих брендов, демонстрации инноваций и стимулиро+

вания потребительской активности. Ключевыми площад+

ками являются марафоны серии World Marathon Majors

(Лондонский, Бостонский, Нью+Йоркский, Берлинский,

Токийский, Сиднейский, Чикагский) городские марафо+

ны в крупных мегаполисах и региональные забеги с вы+

сокой медийной привлекательностью. Эффективность

таких интеграций зависит от выбора спортивного собы+

тия, формата партнерства и механизма активации брен+

да [1].

За последние годы бег в России превратился в массо+

вое увлечение. К примеру, аудитория основных собы+

тий «Бегового сообщества», которое проводит 18 стар+

тов в год, ежегодно растет в среднем на 24%. Москов+

ский марафон в 2025 году собрал 40 000 участников,

а пробежать петербургский марафон «Белые ночи» реши+

лись почти 26 000 человек. В среднем около 55% участни+

ков топ+забегов – новички*. Несмотря на рост популяр+

ности и медийного охвата, вопросы оптимальной инте+

грации брендов, формирования продуктовой архитек+

туры бегового события и работы с аудиторией остают+

ся недостаточно изученными.

Цель исследования – проанализировать возможнос+

ти продвижения брендов через беговые мероприятия на

мировом и российском рынках, определить основные

критерии выбора мероприятий и сегменты аудиторий

для эффективной маркетинговой интеграции.

Задачи исследования: проведение анализа структуры

маркетинговых продуктов беговых мероприятий. Выявле+

ние ключевых сегментов аудиторий и их маркетинговые

* Разгоняют экономику: сколько города зарабатывают на марафонах. [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://www.vedomosti.ru/sport/
others/articles/2026/02/28/1179772�skolko�goroda�zarabativayut�na�marafonah (дата обращения 01.03.2026).
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характеристики. Оценка механизмов монетизации и ак�

тивации брендов. Рекомендации для организаторов

и брендов по работе с аудиториями беговых меро�

приятий.

Материалы и методы (Materials and Methods)

В исследовании применялся аналитико�сравнитель�

ный подход с использованием открытых источников

и контент�анализа официальных материалов беговых

мероприятий. Основными объектами анализа выступи�

ли международные беговые мероприятия серии World

Marathon Majors (Лондонский, Бостонский, Нью�Йорк�

ский, Берлинский, Токийский, Сиднейский, Чикагский)

и ведущие российские марафоны, включая Московский

марафон, Санкт�Петербургский марафон «Белые ночи»

и Казанский марафон и «ЗаБег.РФ», «ЗаБег.РФ»

в Санкт�Петербурге и Ночной забег в Москве.

Для получения комплексной информации о практиках

продвижения брендов через беговые события были ис�

пользованы методы контент�анализа маркетинговых ма�

териалов и партнерских программ мероприятий, сравни�

тельного анализа структуры доходов и форм активации

брендов, качественного анализа способов интеграции

спонсоров и маркетинговых продуктов, а также сегмен�

тационного анализа участников с учетом их социально�

демографических и поведенческих характеристик.

В ходе исследования также была проведена система�

тизация международных и российских практик продви�

жения брендов через беговые мероприятия. Парамет�

рами анализа служили масштабы и структура аудито�

рий, маркетинговые права, цифровые продукты и сер�

висы, форматы партнерства, экономические показате�

ли монетизации, уровень вовлеченности участников,

а также возможности повторных продаж и долгосроч�

ного взаимодействия между организаторами событий

и брендами.

Результаты и обсуждение (Results and Discussion)

Анализ показал, что мировые бренды активно исполь�

зуют беговые мероприятия в качестве платформы про�

движения, с фокусом на международные марафоны,

столичные города и крупные беговые мероприятия. Ве�

дущие бренды выстраивают собственную стратегию по

видам, типам активаций и сегментам аудитории.

Для спортивных мероприятий доходы от маркетинго�

вых продуктов являются основным источником дохода.

Ключевые объекты маркетинга – марафоны серии World

Marathon Majors (WMM), международные или нацио�

нальные события – беговые марафоны, а также меро�

приятия с высокой медийной привлекательностью на

развивающихся рынках, включая Российскую Федера�

цию и страны БРИКС. Для эффективного приобретате�

ля маркетинговых прав критически важен выбор подхо�

дящей спортивного организации и события, учитывая

аудиторию, медийный охват и возможности бренд�ак�

тивации. Рассматривая ключевые международные стар�

ты, стоит детально изучить топ�7 международных мара�

фонов, которые показаны в таблице 1.

Для наиболее эффективного применения маркетин�

говых инструментов брендам необходимо глубокое по�

нимание социально�демографических характеристик

аудитории беговых мероприятий. Проведенный анализ

участников семи марафонов серии WMM позволил сег�

ментировать аудитории по ключевым параметрам, име�

ющим значение для маркетинговых коммуникаций.

Анализ возрастной структуры участников выявил спе�

цифичную динамику, характеризующуюся «поляриза�

цией» – одновременное увеличение доли молодых

и возрастных бегунов.

Так, на Нью�Йоркском марафоне 2025 года самой

многочисленной возрастной категорией стали участни�

ки в возрасте 25–29 лет (порядка 11 000 участников),

что существенно превышает показатели предыдущих

лет. Доля участников младше 30 лет увеличилась с 17%

до 24% к 2025 году. При этом прирост в разрезе деся�

тилетия среди молодежи (18–29 лет) составил 86% сре�

ди мужчин и 91% среди женщин. Схожая тенденция

наблюдается также на Берлинском марафоне, где орга�

низаторы выделяют «омоложение» аудитории, а наи�

более многочисленная группа бегунов находится в воз�

расте 28–38 лет.

Вместе с этим отмечается значительный рост числен�

ности участников «серебряного возраста». В частности,

на Нью�Йоркском марафоне количество бегунов стар�

ше 60 лет увеличилось на 88% за десятилетний период.

Особенно высокие темпы роста отмечаются среди жен�

ской аудитории: в возрасте 60+ прирост составил 159%,

а в возрасте 70+ в районе 250%. Данные Бостонское

марафона 2025 года подтверждает указанный тренд:

возраст участников составляет от 18 до 83 лет. Приме�

чательно, что среди участников, демонстрирующие вы�

сокие спортивные результаты для квалификации на Бо�

стонский марафон, преобладают бегуны старше 40 лет,

что свидетельствует о высоком уровне подготовки

спортсменов старшей возрастной группы**.

Гендерная структура участников марафонов в после�

дние годы демонстрирует устойчивую трансформацию,

отражающую тенденцию к постепенной феминизации

бегового движения. Так, несмотря на преобладание

Таблица 1
Структура забегов серии World Marathon Majors

Table 1. Structure of the World Marathon Majors Series

Город Население, 
млн чел. 

Старт Количество 
финишеров 

Лондон 9,8 Лондонский 
марафон 56 640 

Токио 33 Токийский 
марафон 

36 513 

Берлин 3,9 Берлинский 
марафон 49 831 

Сидней 4,6 Сиднейский 
марафон 32 986 

Чикаго 2,7 Чикагский 
марафон 

54 351 

Нью-
Йорк 8 Нью-Йорский 

марафон 59 226 

Бостон 4,3 Бостонский 
марафон 28 983 

 

** Abbott World Marathon Majors: Inspiration through the power of the marathon [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://brandfinance.com/
insights/abbott�world�marathon�majors�inspiration�through�the�power�of�the�marathon (дата обращения 15.03.2026).
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мужской аудитории, наблюдается константное увеличе+

ние женщин среди участников. На Токийском марафо+

не 2025 года соотношение участников составило 73,8%

мужчин и 26,1% женщин. В то же время Берлинский

марафон продемонстрировал более сбалансированную

картину: 64% против 35%, соответственно. Данные

Бостонского марафона также подтверждают данный

тренд. Беговое мероприятие приняло 13 823 мужчины,

10 429 женщин.

Наиболее показательные данные получены при ана+

лизе Нью+Йоркского марафона: женщины составили

46% всех финишеров, причем среди американских участ+

ников женщины даже превзошли мужчин (52% против

48%). В возрастной группе 20–29 лет женщины значи+

тельно превосходят мужчин по численности, что указы+

вает на формирование долгосрочного тренда. Согласно

данным Running USA, женщины теперь составляют 58%

всех финишеров шоссейных забегов в США.

Марафоны World Marathon Majors характеризуются

исключительной географической диверсификацией

аудитории. Берлинский марафон 2025 ожидал почти

80 000 участников из 160 стран. Бостонский марафон

2026 примет бегунов из 120 стран, при этом 10 710 атле+

тов будут участвовать в Бостоне впервые.

Анализ структуры иностранных участников Нью+Йор+

кского марафона показывает, что больше трети всех

бегунов прибывают из+за рубежа. Великобритания за+

нимает третье место по представительству после США,

а Бразилия впервые вошла в десятку стран+лидеров по

количеству участников. Токийский марафон традицион+

но привлекает большое количество бегунов из США,

Тайваня, Гонконга и Китая3*.

Важной особенностью является рост локальной ауди+

тории: более 57% американских участников Нью+Йор+

кского марафона представляют сам штат Нью+Йорк, еще

10% — Нью+Джерси. На Берлинском марафоне более

10 000 участников являются жителями Берлина.

Хотя прямые данные о доходах участников в офици+

альной статистике отсутствуют, анализ на основе дан+

ных о стоимости участия на сайтах организаторов по+

зволяет прийти к выводу о высоком уровне благососто+

яния аудитории. Стоимость регистрации на марафоны

варьируется от $230 (Токийский марафон) до $260 (Бо+

стонский, Чикагский). Участие через программы туро+

ператоров с гарантированным местом требует инвести+

ций в размере $2 000–3 5004*.

Экономическое воздействие Чикагского марафона на

город оценивается в $176 млн. Значительная часть участ+

ников (около 14 000 на Нью+Йоркском марафоне) при+

езжает из+за рубежа, что предполагает дополнительные

расходы на перелет, проживание и питание [2].

На основе анализа практик ведущих брендов авто+

рами были систематизированы основные маркетинго+

вые инструменты, используемые для коммуникации

с аудиторией беговых мероприятий. В таблице 2

представлена классификация инструментов с указанием

3* Marathons 50 2025 [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://www.tcs.com/content/dam/global�tcs/en/pdfs/who�we�are/sports�
sponsorships/brand�finance�marathons�50�2025�final.pdf (дата обращения 15.03.2026).

4* Abbott World Marathon Majors: Inspiration through the power of the marathon // Brand Finance. – 2025. – URL: https://brandfinance.com/insights/
abbott�world�marathon�majors�inspiration�through�the�power�of�the�marathon (дата обращения 15.03.2026).

Таблица 2
Маркетинговые инструменты продвижения брендов через беговые мероприятия серии World Marathon Majors

Table 2. Marketing tools for promoting brands through the World Marathon Majors running events

Инструмент Содержание Цель Пример реализации 

1 2 3 4 

Вертикальная 
интеграция и 
экосистемный 
маркетинг 

Создание замкнутой экосистемы, 
объединяющей регистрационные 
платформы, мобильные приложения 
для трекинга, программы лояльности 
и рекомендательные сервисы. Бренд 
сопровождает бегуна на всех этапах: от 
регистрации до пост-тренировочного 
восстановления. 

Формирование устойчивых 
потребительских привычек, 
сбор данных для 
персонализации предложений 

ASICS (титульный спонсор Sydney 
Marathon, стратегический партнер 
Tokyo Marathon): приобретение 
регистрационных платформ 
в Австралии, Таиланде, Испании 
и Франции с последующей 
интеграцией в программу 
лояльности ASICS. 

Иммерсивный ритейл 
и офлайн-активации 

Создание интерактивных пространств 
(стенды, зоны тестирования, бренди-
рованные магазины) в местах высокой 
концентрации целевой аудитории — на 
EXPO, в стартовых городках и финишных 
зонах. Взаимодействие с продуктом 
строится через эмоциональный опыт 
и геймификацию. 

Конвертация лояльности 
к событию в немедленные 
продажи, увеличение времени 
контакта с брендом, создание 
«вирусного» контента для 
социальных сетей, тестирование 
новых продуктовых линеек. 

Otsuka на Tokyo Marathon EXPO: 
зона «POCARI SWEAT Hydration 
Experience», воссоздающая 
реальную гидратационную станцию 

Интегрированные 
благотворительные 
программы 

Использование механизма 
благотворительности как основы 
коммуникации. Бренд предоставляет 
гарантированные места на старт 
в обмен на обязательства участников 
по сбору средств 

Усиление репутационного 
капитала, расширение охвата 
за счет личных «историй» 
участников. 

Bank of America (партнер Бостонского 
и Чикагского марафонов): через 
благотворительную платформу на 
Бостонском марафоне 2025 
собрано $50,4 млн для 176 
некоммерческих организаций. 

Технологические 
партнерства 
и инновационные 
решения 

Применение передовых технологий для 
улучшения результатов спортсменов, 
повышения устойчивости мероприятий 
и качества трансляций. 

Демонстрация технологического 
лидерства, позиционирование 
бренда как инновационного, 
трансляция экспертизы 
в массовый сегмент, создание 
информационных поводов. 

iFIT (официальный фитнес-партнер 
Sydney Marathon): технология захвата 
видео для создания виртуальной 
копии трассы, позволяющая 
бегунам по всему миру пробежать 
марафон на тренажерах NordicTrack 
с коучингом от профессионалов. 
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их содержания, целей применения и примеров реали�

зации.

Анализ деятельности организаторов марафонов�мей�

джоров демонстрирует переход от классической моде�

ли к комплексной модели стратегического партнерства.

Как отмечает В.А. Леднев, крупные соревнования эво�

люционируют под влиянием потребности в коммерциа�

лизации зрительского интереса, что требует от органи�

заторов создания новых форматов взаимодействия [3].

В рамках модели WMM формируется многоуровневая

система маркетинговых продуктов – коммерческих

предложений, которые организаторы разрабатывают

для различных категорий потребителей: участников,

зрителей, СМИ и корпоративных партнеров. Эти продук�

ты создают финансовую основу мероприятия и одно�

временно формируют платформу, на которой бренды�

спонсоры впоследствии реализуют собственные марке�

тинговые инструменты. Основные маркетинговые про�

дукты беговых марафонов серии World Marathon Majors

показаны в таблице 3.

В рамках спонсорских пакетов титульное спонсорство

обеспечивает интеграцию бренда в название самой се�

рии, в то время как технологические партнеры (TCS,

BMW) и производители спортивных товаров (ASICS,

Adidas) получают эксклюзивные права на свои товар�

ные категории. Это позволяет диверсифицировать до�

ходы и создавать синергию между брендами разных

отраслей. Ключевым аспектом является интеграция

в операционный и пользовательский опыт: партнеры вов�

лекаются в создание инфраструктуры события и циф�

ровых сервисов. Эффективная реализация маркетинго�

вых прав в спорте требует от спонсора активного учас�

тия в создании ценности для потребителя [4]. Например,

компания TCS разрабатывает цифровые платформы для

трекинга, демонстрируя технологическую экспертизу

напрямую целевой аудитории, что становится возмож�

ным именно благодаря приобретенному спонсорскому

продукту5*.

Таким образом, система мировых марафонских мей�

джоров представляет собой высокоэффективную мар�

кетинговую экосистему, способную превращать бренд�

партнера из внешнего рекламодателя в неотъемлемый

элемент спортивного опыта участника и зрителя.

Участие в пуле партнеров World Marathon Majors пре�

доставляет брендам ряд стратегических преимуществ,

носящих как количественный, так и качественный харак�

тер. Исследования показывают, что коммерциализация

беговых событий базируется на уникальных свойствах

аудитории и самого процесса. Во�первых, это доступ

к целевой аудитории с высокими потребительскими ха�

рактеристиками. Аудитория марафонов отличается

уровнем дохода и социальной активности, а высокая

вовлеченность в событие обеспечивает позитивное вос�

приятие спонсорских сообщений [5]. Во�вторых, сотруд�

ничество с престижными стартами работает на укреп�

ление репутации бренда. В�третьих, в настоящее время

усиливается конкуренция между спортивными турнира�

ми за все ресурсы – за интерес болельщиков, за время

в плотных графиках турниров всех уровней и за внима�

ние спонсоров [6]. В�четвертых, глобальный охват транс�

ляций обеспечивает брендам медиаприсутствие, сопо�

ставимое с крупными рекламными кампаниями, но в бо�

лее доверительном контексте спортивного праздника.

В�четвертых, марафоны становятся эффективной пло�

щадкой для B2B�коммуникаций через программы госте�

приимства и корпоративного участия.

Продукт Содержание Пример реализации 

Спонсорство Интеграция бренда в официальное название 
серии или отдельного события. Abbott (титульный спонсор всей серии WMM) 

Регистрационные 
взносы  

Платная регистрация, позволяющая принять 
участие в беговом марафоне 

ASICS (титульный спонсор Sydney Marathon, стратегический партнер 
Tokyo Marathon) приобрел регистрационные платформы в 
Австралии, Таиланде, Испании и Франции с последующей 
интеграцией в программу лояльности ASICS. 

Медиаправа 
Продажа прав на трансляцию беговых 
марафонов по вещательным и кабельным 
телевизионным сетям 

Телеканал NBC Chicago транслировал Чикагский марафон на ТВ и 
онлайн 

Мерчендайзинг Создание  Asics (интеграция через предоставление тематической футболки в 
рамках Сиднейского марафона)  

 

Таблица 3
Маркетинговые продукты серии World Marathon Majors

Table 3. Marketing products of the World Marathon Majors series

5* TCS and the World Marathon Majors: A Partnership Built on Technology and Purpose [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://www.tcs.com/
who�we�are/partfolios/world�marathon�majors (режим доступа 11.03.2026).

Таблица 2 (Окончание)
Table 2 (End)

1 2 3 4 

Экспансия бегового 
комьюнити и развитие 
локальных сообществ 

Развитие беговой культуры в новых 
регионах через передачу экспертизы 

Расширение базы 
потребителей, долгосрочное 
присутствие в перспективных 
регионах. 

TCS: программа Team TCS Teachers, 
охватившая более 100 учителей на 
марафонах в Нью-Йорке, Бостоне, 
Чикаго, Лондоне и Сиднее. 

Продуктовая 
интеграция в «путь 
бегуна» 

Обеспечение участников продукцией 
на всех ключевых этапах: 
предстартовая гидратация, питание во 
время дистанции, восстановление 
после финиша. 

Формирование потребительских 
привычек в естественных усло-
виях, демонстрация эффектив-
ности продукта, сбор данных 
о поведении потребителей. 

Otsuka на Tokyo Marathon 2026: 
комплексное обеспечение бегунов 
продуктами регидратации, 
выносливости и восстановления.  

 

С. Закиров, В. Гореликов. Продвижение брендов через беговые мероприятия: маркетинговые инструменты и практики
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Таким образом, маркетинговые продукты марафонов

формируют ресурсную базу и инфраструктурные воз�

можности, которые бренды в дальнейшем используют

для реализации собственных маркетинговых инструмен�

тов. Понимание этой двухуровневой структуры (продук�

ты организатора – инструменты спонсора) является

ключевым для анализа эффективности маркетинговых

коммуникаций в сфере беговых мероприятий.

Проведенный анализ маркетинговых продуктов зару�

бежных беговых мероприятий и инструментов их (мар�

кетинговых продуктов) активации на примере междуна�

родных марафонов серии World Marathon Majors демон�

стрирует сложившуюся индустриальную модель, в рам�

ках которой беговые события превратились в высоко�

технологичные платформы для взаимодействия брен�

дов с ресурсной аудиторией. Однако для полноты по�

нимания исследуемых процессов необходимо обратить�

ся к анализу национальных беговых рынков, функцио�

нирующих в иных экономических, социальных и куль�

турных условиях.

В этом контексте особый интерес представляет рос�

сийский опыт организации массовых беговых меро�

приятий, который, с одной стороны, демонстрирует

рост (рост массовости, вовлечение благотворительных

организаций, развитие мерчандайзинга), а с другой –

обнаруживает существенную специфику, обусловлен�

ную как особенностями национального спортивного

маркетинга, так и внешними ограничениями последних

лет. Бег называют самым доступным видом спорта –

для занятий достаточно кроссовок. Но данные иссле�

дования консалтинговой компании EventData, основан�

ные на опросах бегунов и другой аналитике, указыва�

ют на обеспеченность поклонников бега. Средний ме�

сячный доход участника Московского марафона–2025

составил около 191 000 руб. (это +12% за год). При

этом растет доля тех, кто зарабатывает свыше

200 000 руб.6*

Для сравнительного анализа были отобраны семь

крупнейших российских беговых события (табл. 4):

Московский марафон, Московский полумарафон, мара�

фон «Белые ночи» (Санкт�Петербург), всероссийский

полумарафон «ЗаБег.РФ», «ЗаБег.РФ» в Санкт�Петер�

бурге, Казанский марафон и Ночной забег в Москве7*.

Выбор данных мероприятий обусловлен их масштабом,

устойчивой репутацией в профессиональном сообще�

стве и наличием доступной эмпирической базы для ана�

лиза. Рассмотрение российской практики позволит не

только выявить общие закономерности развития мар�

кетинга в беговой индустрии, но и определить направ�

ления, в которых отечественный опыт либо соответству�

ет международным стандартам, либо демонстрирует

уникальные подходы, либо обнаруживает зоны нереа�

лизованного потенциала, что имеет существенное зна�

чение для выработки практических рекомендаций орга�

низаторам и спонсорам.

Российские марафоны демонстрируют устойчивый

рост массовости и расширение географического охва�

та участников. Так в 2025 году Московский марафон

собрал более 38 тысяч финишеров, при этом более

17 000 человек финишировали на основной дистанции,

что является национальным рекордом. В 2026 году ожи�

дается дальнейший рост: более 50 000 бегунов примут

участие в главном событии сезона8*.

Казанский марафон также демонстрирует впечатля�

ющую динамику. В 2025 году на старт вышло более

34 000 человек. На марафонской дистанции финиширо�

вало 6 781 участников, в полумарафоне – 7 812. Самой

популярной оказалась дистанция 10 км, на ней фини�

шировало 10 836 человек. Отдельно хочется выделить

категорию семейных забегов, которые объединили бо�

лее 2 500 участников9*.

Анализ открытых источников подтверждает популяр�

ность российских беговых мероприятий внутри страны.

Подавляющим большинством участников российских

марафонов остаются жители регионов РФ. Однако

в последние годы количество участников из соседних

стран возобновляет свое присутствие. Так на Казанском

марафоне–2025 приняли участие жители стран СНГ, Ко�

лумбии, Турции, Германии, Кении, а также ЮАР. Среди

домашних регионов�лидеров традиционно остаются

Москва и Московская область (6 617 участников),

1 700 участников из Санкт�Петербурга. В топ�5 также

входят жители Татарстана, Свердловской и Нижегород�

ской областей10*.

Детализированные данные по возрасту и полу участ�

ников в открытых источниках представлены фрагмен�

тарно. Косвенные индикаторы позволяют предположить

схожую с международными марафонами структуру:

доминирование бегунов 30–50 лет с тенденцией

к омоложению через форматы семейных и детских за�

бегов. На Казанском марафоне программы TIMERBABY

и TIMERKIDS (для самых юных участников) и дис�

танция 3 км для начинающих свидетельствуют

6* Разгоняют экономику: сколько города зарабатывают на марафонах. [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://www.vedomosti.ru/sport/
others/articles/2026/02/28/1179772�skolko�goroda�zarabativayut�na�marafonah  (дата обращения 12.03.2026).

7* Probeg.org [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://probeg.org/ (дата обращения 12.03.2026).
8* Там же.
9* GRI х Казанский марафон 2026 [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://kazanrun.ru/partners/gri (дата обращения 02.03.2026).
10* Probeg.org [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://probeg.org/ (дата обращения 08.03.2026).

Таблица 4
Структура крупнейших российских

марафонов и стартов
Table 4. Structure of the largest Russian

marathons and starts

Город Население, 
млн чел. 

Старт Количество 
финишеров 

Москва 13,2 Московский 
марафон 38 083 

Москва 13,2 ЗаБег.РФ 34 384 
Казань 1,3 Казанский марафон 27 389 
Санкт-
Петербург 

5,6 Марафон «Белые 
ночи» 

23 116 

Москва 13,2 Московский 
полумарафон 22 001 

Санкт-
Петербург 

5,6 «ЗаБег.РФ» в Санкт-
Петербурге 

18 626 

Москва 13,2 Ночной забег в 
Москве 17 597 
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о целенаправленной работе по привлечению разных воз+

растных сегментов11*.

Российский рынок массовых беговых мероприятий

демонстрирует устойчивую положительную динамику,

что подтверждается ростом числа участников, расши+

рением географии стартов и увеличением коммерче+

ского потенциала событий. Согласно экспертным оцен+

кам, доля регулярно занимающихся бегом в России со+

ставляет около 1,5% от общего населения, что значи+

тельно ниже показателей стран с развитой беговой куль+

турой (в 5–10 раз). Данное обстоятельство, с одной сто+

роны, свидетельствует о наличии значительного потен+

циала для дальнейшего роста рынка, а с другой – опре+

деляет специфику маркетинговых стратегий, ориенти+

рованных на привлечение новой аудитории.

В настоящее время к числу системообразующих бе+

говых событий России относятся три крупнейших ма+

рафона, формирующих основу календаря и задающих

стандарты беговых мероприятий на отечественном

рынке.

Московский марафон является крупнейшим беговым

событием страны, проводящимся ежегодно в сентябре.

В 2025 году на старт вышли более 38 тысяч участников.

Масштаб мероприятия требует значительных организа+

ционных ресурсов: в проведении задействовано более

600 волонтеров и 150 человек технической команды.

Маркетинговая привлекательность Московского мара+

фона обусловлена не только количественными показа+

телями, но и его статусом главного старта страны, при+

влекающего внимание федеральных СМИ12*.

Казанский марафон демонстрирует наиболее впечат+

ляющую динамику роста среди региональных стартов:

с 2 тысяч участников в первый год проведения до 35 ты+

сяч в 2025 году, при этом на 2026 год продано уже бо+

лее 20 тысяч слотов. Важной характеристикой является

высокая доля иногородних участников (75%), что обес+

печивает значительный экономический эффект для го+

рода+организатора – около 800 млн рублей13*.

Санкт+Петербургский марафон «Белые ночи» имеет

особое значение как один из старейших марафонов

России (проводится с 1990 года). Уникальность собы+

тия заключается в его исторической трассе, проходя+

щей по центру Санкт+Петербурга, и атмосфере белых

ночей, что формирует устойчивый бренд мероприятия

как на национальном, так и на международном уров+

не14*. До 2022 года марафон привлекал значительное

число иностранных участников, формируя имидж меж+

дународного старта.

В России преобладают локальные партнёры (напри+

мер, «Вкусно и Точка» в Казани), а 60–70% выручки

формируется за счёт регистрационных взносов. Слабо

развиты продажа прав на телетрансляции, премиальные

услуги для участников и международный туристический

маркетинг [7].

Количественные параметры данных событий, характе+

ризующие их маркетинговый потенциал, свидетельству+

ют о формировании в России устойчивой триады круп+

нейших беговых мероприятий, способных выступать эф+

фективными платформами для продвижения брендов.

Анализ российской и мировой практик продвижения

брендов через беговые события позволяет выявить ряд

существенных отличий, обусловленных как макроэконо+

мическими факторами, так и спецификой развития инду+

стрии спорта в России. Проблемой, характерной для те+

кущего рынка спонсорства в нашей стране, является то,

что правообладатели не используют все возможности

и не активируют все права, которые они приобретают

в рамках спонсорских соглашений. Многие компании ог+

раничиваются визуальной представленностью логотипа+

ми на спортивных аренах, форме спортсменов и на циф+

ровых носителях правообладателей (сайт, социальные

сети, мобильное приложение). Такой формат взаимо+

действия со спортивной организацией работает только

на повышение узнаваемости бренда, но не дает возмож+

ности решать другие маркетинговые задачи [8].

Ключевые характеристики российской модели про+

движения брендов через беговые мероприятия опреде+

ляются рядом особенностей. Во+первых, медийный

охват подобных событий носит преимущественно нацио+

нальный и региональный характеры, в отличие от меж+

дународных или межконтинентальных, что характерно

для серии марафонов WMM. Во+вторых, структура парт+

нерских портфелей российских марафонов формиру+

ется преимущественно за счёт локальных и нацио+

нальных брендов, включая букмекерские компании и го+

сударственные организации, тогда как в международ+

ной практике доминируют транснациональные корпора+

ции. В+третьих, бюджеты на продвижение в российском

контексте отличаются высокой чувствительностью к эко+

номической конъюнктуре, что обуславливает домина+

цию краткосрочных соглашений над многолетними стра+

тегическими партнерствами.

Несмотря на упомянутые ограничения, организаторы

беговых мероприятий в России обладают рядом конку+

рентных преимуществ с точки зрения маркетинга. В част+

ности, аудитория таких мероприятий отличается высокой

лояльностью и вовлеченностью. Сообщество бегунов

устанавливает прочные горизонтальные связи, активно

взаимодействует в цифровом пространстве и демонст+

рирует лояльность к партнерским брендам, создавая тем

самым благоприятные условия для формирования дол+

госрочных потребительских предпочтений. Еще одно

преимущество заключается в более гибких формах вза+

имодействия, предлагаемых российскими организато+

рами мероприятий по сравнению со строго регламенти+

рованными моделями международных забегов. Это по+

зволяет адаптировать механизмы интеграции к конкрет+

ным маркетинговым целям и бюджетным ограничениям

11* В России бегает 1,5 процента от всего населения. Отстаем от других стран раз в 10 [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://
www.business�gazeta.ru/article/665432 (дата обращения 12.03.2026).

12* Probeg.org [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://probeg.org/ (дата обращения 08.03.2026).
13* К новым рекордам: СберПрайм поддержит Казанский марафон в 2026 году [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://

minsport.tatarstan.ru/index.htm/news/2243137.html (дата обращения 12.03.2026).
14*Марафон «Белые ночи» прошел 11 июня в Санкт�Петербурге [Электронный ресурс] � Режим доступа:  https://yamogumag.ru/news/marafon�

belye�nochi�proshel�11�iyunya�v�sankt�peterburge/ (дата обращения 11.03.2026).
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брендов. Традиционным и наиболее распространенным

инструментом остается визуальная интеграция бренда

в сувенирную продукцию мероприятия. Персонализация

стартовых номеров, медалей финишеров, пунктов пи+

тания, элементов сигнализации и официальной экипи+

ровки участников создает насыщенную визуальную сре+

ду, которая гарантирует множество точек соприкосно+

вения с аудиторией. В этом контексте особое значение

приобретает эффект «контакта через одежду», посколь+

ку брендированная экипировка используется участни+

ками не только в день соревнований, но и в повседнев+

ной жизни, что обеспечивает длительный рекламный

эффект [9].

В последние годы наблюдается переход от пассивных

форм продвижения бренда к более сложным вариан+

там взаимодействия, основанным на создании интерак+

тивных зон. Например, особое внимание привлекает

создание брендовых пространств, как это было проде+

монстрировано на Московском марафоне. Одним из

таких примеров является брендированное пространство

«Балтика 0», интегрированное в пользовательский опыт

участников и зрителей. Благодаря такому подходу бренд

становится частью эмоционального опыта мероприятия,

что позволяет формировать долгосрочные положитель+

ные ассоциации, связанные с участием в забеге и до+

стижением спортивных целей15*.

Анализ развития российского рынка беговых меро+

приятий показывает постепенный переход от разовых

рекламных коллабораций к формированию долгосроч+

ных стратегических партнерств. Этот тренд находит от+

ражение в развитии возможностей спонсорских порт+

фелей крупнейших марафонов, а также в появлении

организационных форм взаимодействия между органи+

заторами и брендами, направленных на систематическое

вовлечение общественности и устойчивое развитие ме+

роприятий.

Важной институциональной инновацией стало созда+

ние Марафонской лиги БРИКС, объединяющей три круп+

нейших марафона России: Казанский марафон, Мара+

фон «Белые ночи» (Санкт+Петербург) и Московский

марафон. Организаторы ввели систему дополнительных

стимулов для участников, включая специальный приз

для бегунов, пробежавших все три марафона в течение

одного календарного года. Этот механизм способству+

ет развитию бегового туризма и создает дополнитель+

ную ценность для спонсоров за счет укрепления лояль+

ности к бренду и стимулирования повторного участия.

Планируемое расширение лиги за счет включения в нее

международных марафонов из стран БРИКС (СНГ, Ин+

дия, Китай, ОАЭ) в 2026 году закладывает основу для

постепенной международной адаптации национальных

беговых соревнований и открывает новые возможности

для развития брендов на зарубежных рынках.

Ценность интеграции бренда в экосистему российских

марафонов носит комплексный характер. Коммуника+

ционная составляющая обеспечивается за счёт прямо+

го взаимодействия с целевой аудиторией, характеризу+

ющейся высокой степенью лояльности и вовлечённости.

Имиджевая ценность формируется посредством ассо+

циации бренда с ценностями здорового образа жизни

и социальной ответственности, реализуемой через под+

держку массового спорта и участие в благотворитель+

ных инициативах. Медийная составляющая проявляет+

ся в присутствии бренда в региональных и федераль+

ных средствах массовой информации, а также в циф+

ровых каналах коммуникации организаторов. B2B+ком+

муникации реализуются через программы гостеприим+

ства, корпоративные участия и специальные меро+

приятия, создающие условия для взаимодействия с парт+

нёрами и клиентами. Социальная ценность выражается

в демонстрации вклада бренда в развитие территорий

и поддержку локальных сообществ.

Таким образом, российский рынок беговых меропри+

ятий, несмотря на существующие структурные ограни+

чения, демонстрирует устойчивую положительную ди+

намику и постепенное формирование более зрелых

моделей взаимодействия с брендами. Основными фак+

торами этого процесса являются рост массовости бего+

вого движения, усиление кооперации между организа+

торами (в том числе в рамках Лиги марафонов БРИКС),

а также переход брендов от разовых маркетинговых

активаций к выстраиванию системной работы с беговым

сообществом. Выявленные тенденции позволяют сфор+

мировать практические подходы к повышению эффек+

тивности взаимодействия организаторов и партнёров

в рамках беговых событий.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование демонстрирует, что бего+

вые мероприятия в современной спортивной индустрии

вышли за рамки исключительно спортивных событий

и стали полноценными маркетинговыми платформами.

Они обеспечивают брендам доступ к вовлечённой ауди+

тории с выраженными поведенческими и потребитель+

скими характеристиками, что делает их эффективным

инструментом коммуникации. Сравнительный анализ

международных марафонов серии World Marathon

Majors и крупнейших российских стартов позволил вы+

явить как общие закономерности развития данного сег+

мента, так и особенности, обусловленные спецификой

национального рынка.

Анализ международной практики свидетельствует

о переходе от традиционных моделей коммуникации

к более сложным форматам партнёрства, основанным

на глубокой интеграции брендов в структуру события.

Успех крупнейших международных марафонов обуслов+

лен совокупностью факторов: долгосрочными контрак+

тами с международными компаниями, интеграцией

брендов в пользовательский опыт (посредством цифро+

вых сервисов, интерактивных зон и дополнительных

сервисных решений), а также широкое освещение

в СМИ, что обеспечивает значительный охват аудитории

и долгосрочный коммуникационный эффект.

В свою очередь, российский рынок беговых меро+

приятий характеризуется устойчивыми положительны+

ми темпами роста. Несмотря на такие ограничения, как

15* Более 35 тысяч человек покорили Московский марафон вместе с «Балтикой 0» [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://corp.baltika.ru/
media/news/bolee�35�tysyach�chelovek�pokorili�moskovskij�marafon�vmeste�s�baltikoj�0/ (дата обращения 12.03.2026).
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относительно ограниченный международный охват и до+

минирующее положение местных партнеров, несмотря

на ограничения, такие как относительно ограниченное

международное освещение, доминирующее положение

местных партнеров, значительная роль государственных

органов и высокая зависимость от макроэкономических

факторов, отечественные беговые мероприятия облада+

ют рядом конкурентных преимуществ, включая высокую

вовлеченность аудитории, гибкие форматы сотрудниче+

ства и потенциал для дальнейшей коммерциализации.

Создание Марафонской лиги БРИКС является стра+

тегически обоснованным шагом, открывающим перспек+

тивы выхода на международные рынки. Однако потен+

циал сотрудничества практически не реализуется. Для

повышения коммерческой ценности данной инициати+

вы рекомендуется:

Включение зарубежных марафонов из стран БРИКС

в единую серию. Планируемое расширение Лиги за счет

включения марафонов из Китая, Индии, ОАЭ и других

стран создаст уникальный продукт, аналогичный глобаль+

ной серии World Marathon Majors, но ориентированный

на развивающиеся рынки. Это позволит привлечь внима+

ние международных брендов, заинтересованных в при+

сутствии на этих рынках. Пример TCS, начавшего свою

марафонскую стратегию с Tata Mumbai Marathon в 2008

году и расширившего ее до глобального партнерства с пя+

тью мейджорами, демонстрирует потенциал такой моде+

ли. Показательным примером интереса крупных корпо+

раций к беговым событиям является заключение десяти+

летнего стратегического соглашения между китайской

компанией Dalian Wanda Group и World Marathon Majors

в 2017 году, что отражает растущую значимость данно+

го сегмента для глобального бизнеса.

В этих условиях российский рынок беговых мероприя+

тий обладает существенным потенциалом для дальней+

шего развития и повышения коммерческой эффектив+

ности. Реализация этого потенциала во многом связана

с адаптацией лучших международных практик. Среди

важных аспектов стоит выделить повышение качества

организации в соответствии с общепринятыми между+

народными стандартами, включая меры безопасности

(по примеру Бостонского марафона), внедрение эколо+

гически безопасных решений (с использованием опыта

Берлинского марафона) и развитие цифровых сервисов

(на основе методов работы Лондонского марафона

и технологических партнёров серии). Объединение уси+

лий организаторов в рамках Лиги марафонов БРИКС

может сыграть важную роль, помогая расширить гео+

графический охват участников и привлечь бренды из

стран+партнеров.

Систематическое сотрудничество с благотворительны+

ми инициативами требует особого внимания, поскольку

помогает усилить социальную составляющую меропри+

ятий и повысить их привлекательность для брендов. Еще

одним важным фактором является повышение прести+

жа соревнований за счет введения отборочных условий

и развития элемента соревновательности, что также спо+

собствует укреплению имиджа мероприятий.

Применяя эти стратегии, российские беговые меро+

приятия не только укрепят свои позиции на внутрен+

нем рынке, но и повысят инвестиционную и маркетин+

говую привлекательность для международных партне+

ров, создав тем самым устойчивую экосистему сотруд+

ничества, создающую ценность для всех участников,

включая организаторов, бренды, бегунов и принима+

ющие города.
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