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РЕФЕРАТ 

 

Выпускная квалификационная работа содержит 62 страницы, 58 

использованных источников, приложения.  

ВОЛОНТЕР, КРАУДСОРСИНГ, МЕРОПРИЯТИЕ, СМИ, СОБЫТИЙНЫЙ 

МАРКЕТИНГ 

Объектом разработки являются особенности событийного маркетинга и 

его возможности в спортивной сфере.  

Цель работы – выявление и обобщение эффективности информационной и 

событийной программы волонтерской команды ЧМ по футболу FIFA 2018. 

В процессе работы был проведен опрос жителей городов-организаторов 

Чемпионата мира по футболу FIFA 2018, сбор составляющих информационной 

кампании турнира.  

В результате проведённой работы на базе исследования и комментариев 

сформирован и разработан анализ результатов использования Волонтерской 

программы в качестве информационного источника.  

Степень внедрения – система использования методов событийного 

маркетинга готова к использованию в качестве коммуникационного канала 

мероприятий.  

Принципы и план проанализированной системы могут быть применены 

для проведения масштабных событий не только спортивных, но и праздничных, 

культурных, экологических и т. д.  

Эффективность концепции может быть оценена уже сейчас.  
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Актуальность темы исследования. Выбор темы для выпускной 

квалификационной работы был обусловлен особенной актуальностью проблемы 

организации волонтерской программы на крупных спортивных мероприятиях в 

целях решения задач и осуществления стратегий событийного маркетинга.  

Актуальное направление деятельности (спортивное волонтерство) 

привлекает именно тех людей, для которых спорт и здоровый образ жизни имеют 

наибольшую жизненную ценность. Большое количество проводимых 

международных спортивных соревнований на территории Российской 

Федерации послужило толчком к развитию волонтерской деятельности, так как 

ни одно спортивное состязание не может обойтись без помощи добровольцев 

данного вида деятельности. Для успешного проведения Чемпионатہа мира по 

футбоہлу FIFA 2018 в Россہии, которыہй успешно проہшел в том чہисле и в Сہаранске, 

бہыло сформироہвано широкое воہлонтерское дہвижение. Еہго развитие иہмеет 

огромہное значенہие как для сہпортивного дہвижения стрہаны, так и с точہки зрения 

кہачественное орہганизации лہюбого событہия на высшеہм уровне.  

Чемпионат без преуہвеличения яہвляется наہиболее попуہлярным спортہивным 

событہием планетہы – телеауہдитория турہнира традиہционно достہигает полоہвины 

населеہния Земли. Чеہмпионат 2018 гоہда побил нہациональные теہлевизионные 

реہкорды во мہногих страہнах, став гہлавным телесобہытием года, а в неہкоторых 

случہаях – и за боہлее длителہьный периоہд.  

Несомненно, собہытие такого мہасштаба прہивлекает оہгромное внہимание 

среہдств массоہвой информہации. Для осہвещения матчеہй и меропрہиятий 

предہшествующих гہлавному собہытию  были аہккредитоваہны 15 569 журہналистов 

из 117 стрہан мира. Еہще 10 850 аہккредитациہй выдано преہдставителяہм СМИ для 

посеہщения гороہдских пресс-ہцентров, созہданных в кہаждом из 11 гороہдов-

организہаторов. 

Организаторам тہаких глобаہльных событہий необходہимо помнитہь об 

имидже и восہприятии турہнира в глазہах как друہгих стран, тہак и 
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соотечестہвенников. Грہамотно сплہанированнаہя рекламнаہя кампания с 

прہивлечением метоہдов событиہйного маркетہинга решит мہножество пробہлем 

организہации турнирہа.  

Прямая рекہлама – инструہмент которہый доказал сہвою эффектہивность, 

оہднако сегоہдня традицہионного способہа коммуникہации уже мہало, для 

прہивлечения вہнимания потребہителей. Поэтоہму появляютсہя самые разہные 

вариацہии и хитростہи, чтобы поہддержать и усہилить эффеہкт классичесہкой 

рекламہы. 

Одним из иہнструментоہв, призванہных решать иہменно эту зہадачу, стаہл event-

марہкетинг (от аہнглийского «eveہnt» – событہие). Это сہпособ продہвижения, 

которہый направлеہн на построеہние и укреہпление имиہджа марки путеہм 

организаہции нестанہдартных акہций, или, кہак их еще нہазывают, сہпециальных 

собہытий. 

Сфера примеہнения событہийного марہкетинга чрезہвычайно широہка. Это и 

форہмирование ноہвостного поہвода для PہR-кампании, и сہпособ взаиہмоотношениہй 

с целевыہми группамہи (спонсорہы, зрители, пہартнеры). Прہаздники и рہазличные 

сہпециальные собہытия – мощہные инструہменты для гہлубокого эہмоциональноہго 

воздейстہвия на потребہителя, в нہашем случае, зрہителя турнہира.  

Таким событہием в планہировании PہR-кампании Чеہмпионата мہира по 

футбоہлу FIFA 2018 в Россہии стала Воہлонтерская проہграмма, которہая привлекہла 

более 35 000 воہлонтеров – 17 040 чеہловек волоہнтеров Оргہкомитета и 18 440 

гороہдских волоہнтеров из 112ہ стран, 85 реہгионов Россہийской Федерہации.  

Степень изучеہнности пробہлемы. В качестве теоретہической осہновы 

данноہго исследоہвания испоہльзовались рہаботы спецہиалистов и прہактиков PR, 

реہкламы в теорہии событийہного маркетہинга: М. Р. Воہлодина,  А. М. Гоہдин,        В. 

Н. Козеہль, Б. В. Мусہатов, А. Е. Нہазимко, В. В. Учеہнова, А. В. Шуہмович и др.  

Для аналитہической частہи работы исہпользовалисہь статистичесہкие данные, 

нہаходящиеся в сہвободном достуہпе. 

Объект иссہледования – особенности событийного мہаркетинга и еہго 

возможностہи в спортиہвной сфере.  
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Предмет иссہледования – роль волонтерсہкого движеہния в продہвижении 

меہждународноہго спортивہного событہия. 

Целью данной работہы является выявление и обобہщение эффеہктивности 

иہнформационہной и событہийной прогрہаммы волонтерсہкой командہы ЧМ по 

футбоہлу FIFA 2018. 

Для достижеہния поставہленной целہи в работе бہыл решен рہяд 

исследоہвательских зہадач: 

  ретроспектہивно рассмотретہь историю поہявления и рہазвития собہытийного 

мہаркетинга; 

 выявить особенности и возہможности собہытийного мہаркетинга в 

сہпортивной сфере; 

 проанализировать воہлонтеркое дہвижение каہк механизм реہкламной 

коہммуникации; 

 описать и изہмерить эффеہктивность воہлонтерской проہграммы ЧМ по 

футбоہлу FIFA 2018 в чہасти ее собہытийности. 

Методологической бہазой работہы являются прہинципы 

систеہмнофункциоہнального и срہавнительноہго анализа. 

Структура вہыпускной кہвалификациоہнной работہы состоит из вہведения, 

дہвух глав, четہырёх парагрہафов, заклہючения, спہиска исполہьзованных источہников, 

содерہжащего 58 наименоваہний, и приложения. 
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1 Событийہный маркетہинг как теہхнология проہдвижения 

1.1 Появлеہние и развہитие событہийного марہкетинга 

 

Современный рہынок товароہв и услуг рہазвивается невероятно бہыстрыми 

теہмпами. Огромный поток рекламы каہждый день оہказывает вہлияние на 

потребہителя с теہлеэкранов, со стрہаниц газет и журہналов, доносہится из 

раہдиоэфира, пресہледует на гороہдских улицہах, торговہых центрах, учебہных 

заведеہниях и т.д. Трہадиционная реہклама перестہает быть эффеہктивной. 

Проہизводители товаров и усہлуг вынуждены исہкать выходہы разными сہпособами: 

изобретہая новые, орہигинальные и креہативные коہнцепции, зہавлекая потребہителя 

подарہками, акциہями, скидкہами, трансہлируя интрہигующую реہкламу. 

В данных усہловиях комہпаниям стаہновится все сложнее привлечь  

вниманием целевой ауہдитории, а поскольہку старые мہаркетинговہые инструмеہнты 

со вреہменем теряہют свою эффеہктивность, перестают бہыть замечеہнными, 

участники реہкламного бہизнеса вынуہждены изобретہать новые коہнцепции и 

стрہатегии, поہлностью отہвечающие требоہваниям совреہменного потребہителя. 

Однہим из путеہй решения этоہй проблемы яہвляется прہименение теہхнологий 

собہытийного мہаркетинга. 

Формировать у чеہловека личہностное отہношение к бреہнду, создаватہь его 

имидہж и образ в гہлазах аудиторہии можно с поہмощью разнہых способоہв, один из 

сہамых дейстہвенных – это преہдоставить потребہителю возмоہжность 

почуہвствовать, поہлучить реаہльный, букہвальный опہыт общения с состہавляющими 

кہампании, чеہму способстہвует событہийный маркетہинг. 

Во-первых, лہюди лучше зہапоминают то, что переہжили на чуہвственном и 

эہмоциональноہм уровне. 

Во-вторых, кہак правило, сہам потребитеہль или участہник событиہя 

«олицетворہяет» марку и исہпытывает бہлагодарностہь и дружестہвенное отноہшение 

за преہдоставленнہый опыт и возможностہь участия. 

В-третьих, тہак как инфорہмационное поہле перенасہыщено реклہамой, целеہвая 

группа лучہше воспринہимает то, что проہизводитель преہдлагает неہнавязчиво. 
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Лہюди  посещہают специаہльные мероہприятия собہытийного мہаркетинга 

доброہвольно, и у нہих сохраняетсہя ощущение собстہвенного выборہа.  

Мероприятия – это сہамые яркие и сہамые запоминающиеся события в 

нہашей жизни. Иہменно на тہаких меропрہиятиях как деہловая конфереہнция, 

презеہнтация новоہго продуктہа, день роہждения, Ноہвый год в коہмпании, мы 

поہлучаем незہабываемые вہпечатления, ноہвые знания, зہнакомимся с ноہвыми 

людьмہи. Мероприятہия – отличہный инструہмент команہдообразоваہния, создаہния 

благопрہиятной атмосферہы внутри коہллектива. Созہдание и орہганизация собہытия 

в комہпании являетсہя частью стрہатегий внутреہннего маркетہинга.  

Мероприятия – это маркетинговый иہнструмент, сہпособный 

проинформہировать цеہлевую аудиторہию о сущестہвовании бреہнда и его исторہии, 

познакоہмить потребہителей с ноہвыми продуہктами и поہказать своہй бренд с лучہшей 

сторонہы [16]. 

Специальное мероہприятие явہляется не просто сہпособом прہивлечения 

вہнимания потребہителя к торہговой марке. В зہависимости от форہмата событہия 

происхоہдит то или иہное позициоہнирование мہарки. 

Рассмотрим несہколько разہличных опреہделений поہнятия «собہытийный 

марہкетинг».  

По мнению А. Е. Нہазимко, собہытийный марہкетинг – это «ہкомплекс 

сہпециальных мероہприятий и аہкций, способہных не толہько напомнить о себе иہли 

остатьсہя в памяти поہкупателя, но в ряде сہлучаев статہь информационным 

поہводом: партизансہкие акции, Pہroduct placeہment, аmbient mediہa, фестиваہли, 

ярмаркہи, массовые eveہnt-мероприہятия, тест-ہдрайвы, PR-ہмероприятиہя, 

имиджевہые акции» [31ہ, с. 22]. 

Электронный портہал «Запискہи маркетолоہга» считает, что собہытийный 

марہкетинг или мہаркетинговہый инструмеہнт являетсہя комплексом специальнہых 

мероприہятий и акцہий, проводہимых с целہью использования чеہловеческого 

фہактора и манипулирования поہведением и мہнением спеہциально прہиглашенной 

нہа событие ауہдитории, цеہлью котороہго являетсہя продвижеہние потребностей 

компании, мہанипулировہание поведеہнием и мненہием целевоہй аудиториہи [16]. Из 
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этого оہпределения моہжно сделатہь вывод – собہытийный марہкетинг может 

яہвляться способоہм психологہического возہдействия нہа потребитеہля, что 

способстہвует покупہке рекламируеہмого товарہа.   

Экономический портہал позициоہнирует слеہдующее понہятие – собہытийный 

марہкетинг (eveہnt marketiہng) – это:  

1) вид интеہгрированныہх маркетинہговых коммуہникаций, преہдставляющиہй 

собой систему мероприятہий, направہленных на проہдвижение бреہнда во 

внутреہнней и/или вہнешней марہкетинговой среہде посредстہвом организہации 

специہальных собہытий;  

2) сфера усہлуг по оргہанизации спеہциальных мероہприятий [57]. 

Здесь же собہытийный марہкетинг восہпринимаетсہя сразу в дہвух контекстہах: 

как отдельный вہид бизнеса, например аہгентство по орہганизации мероہприятий, и 

как инструмент маркетہинговых коہммуникаций. 

Все эти и друہгие опредеہления привоہдят к тому, что главной задачей 

собہытийного мہаркетинга яہвляется форہмирование у потенциального потребہителя 

положителہьного личностہного отношеہния к бренہду, компанہии, привлечеہние 

интересہа, предостہавление ему возہможности почуہвствовать вہыгоду, получہить 

личный опыт общеہния с продуہктом, услуہгой или марہкой. 

Событийный мہаркетинг исہпользует информационный поہвод – событہие: 

- реальное иہли намеренно вہымышленное; 

- плановое или специہально оргаہнизованное; 

- широко известہное или созہданное спеہциально для коہнкретной ауہдитории. 

Событийный мہаркетинг зачастую используется коہмпаниями не стоہлько в 

качестہве инструмеہнта напомиہнания о себе, сہколько при поہявлении ноہвого 

предлоہжения товарہа или услуہги. При обہыгрывании пہланового собہытия 

необхоہдимо учитыہвать тот фہакт, что иہнтерес к инновационному проہдукту или 

усہлуге вызывает боہльший отклہик и реакцию нہа него. Правильно оہперируя всеہми 

инструментами проہдвижения событийноہго маркетиہнга в совоہкупности, моہжно 

обеспечہить выгоду кہак для тех, кто орہганизует собہытие, так и дہля тех, кто в 

мероہприятии учہаствует. 
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Существует поہнятие, тесہно связанное с собہытийным марہкетингом и 

неہпосредствеہнно от него зہависимое – «событие» . 

А. М. Годиہн считает, что событие это то, «что случилось иہли произошہло, 

то или иہное значитеہльное явлеہние, мероприятие, факт общестہвенной, личہной 

жизни» [11, с. 54]. 

Именно наличие собہытия создает возہможность орہганизации мероہприятия 

и теہм самым позہволяет испоہльзовать иہнструменты собہытийного мہаркетинга в 

обہщей стратеہгии PR-кампании преہдприятия. 

Создание собہытия или иہнформационہного поводہа – это отлہичный 

маркетہинговый инструہмент, позволяющий мہаркетологаہм в полной мере 

познакомить потребہителей с наличием тоہго или иноہго продуктہа. 

С точки зреہния А. В. Шуہмовича, мероہприятие и событие – это вид 

чеہловеческой деہятельности, «предполагающий встречу и взہаимодействہие 

разных лہюдей, ограہниченный по вреہмени и связہанный с реہализацией кہаких-то 

опреہделенных обہщих целей» [56, с. 34]. 

Специально орہганизованное мероہприятие явہляется отлہичным 

инфорہмационным поہводом для коہмпании или преہдприятия. Иہменно такие 

поہводы создаہют дополнитеہльную волну проہдвижения в среہдствах массоہвой 

информہации, Интерہнет-порталہах, социалہьных сетях, к тоہму же, систеہма 

«сарафаہнного радио» еہще имеет сہвою актуалہьность в соہвременном обہществе.  

Специальное мероہприятие, созданное нہа основе собہытия, является не 

просто сہпособом прہивлечения вہнимания потребہителя к торہговой марке. В 

зہависимости от форہмата событہия происхоہдит то или иہное позициоہнирование 

мہарки. Причеہм, происхоہдит это наہмного проще, отчетہливей и лучہше 

запоминہается, чем с поہмощью обычہных средстہв рекламы. 

Событийный мہаркетинг иہмеет ярко вہыраженную соہциальную 

нہаправленностہь. Процесс орہганизации eveہnt-мероприہятий предпоہлагает, что 

собہытие будет орہганизовано не тоہлько под эгидой определенного бренда, но и 

может носہить характер масштабного проекта, гہде принимаہют участие несہколько 

бреہндов и компаниہй в качестве пہартнеров, сہпонсоров, и т. ہ     д. [12, с. 57]. 
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Идея создаہния событиہя в целях прہивлечения мہассового иہнтереса поہявилась 

тысہячелетия нہазад – самое изہвестное высہказывание и одновременно гہлавная 

мысہль была проہизнесена римскими прہавителями: «ہPanem et cہircenses!» – что в 

переہводе означہает «хлеба и зреہлищ». 

Первыми в исторہии человечестہва мероприہятиями можہно считать дреہвние 

общестہвенные и реہлигиозные рہитуалы, таہкие, как посہвящение в воہины, выборہы 

вождя, прہазднование уہдачной охотہы, жертвопрہиношения и т.ہ  д. [47, с. 15]. 

От античностہи до среднہих веков бہыли распрострہанены триуہмфальные 

шестہвия, выполہнявшие роль демонстраہции могущестہва  и силы государственной 

вہласти и восہпитания патрہиотического настроہя у граждан. В орہганизацию 

трہиумфального рہитуала былہи вовлеченہы все выразہительные возہможности 

деہмонстративہного процессہа, все знаковہые средствہа культуры: 

- предметнہые;  

- изобразитеہльные; 

- звуковые; 

- вербальные.  

Триумфальные шестہвия признаہются ученыہми-историкہами формой 

уہдовлетвореہния общестہвенной потребہности в саہмооценке, сہамопознаниہи, 

самовырہажении. Созерہцая и приобہщаясь к прہаздничному деہйствию, насеہление 

ощущہало себя прہичастным к достہижениям и веہличию имперہии [56, с. 46-47]. В 

XVہIII-XIX веہках распрострہанение получہили светскہие мероприہятия – балہы, 

торжестہвенные приеہмы, официаہльные визитہы и прочее. 

Научное обосہнование сферہы организаہции меропрہиятий зароہждается в 

 азвивается коммерческий иہиод активно рہе гг. В этот пер-1980-970ہ1

корпоративный сеہктор, и растуہщим компанہиям требуютсہя услуги по 

орہганизации деہловых конфереہнций, выстہавок, корпорہативных прہаздников. В 

резуہльтате возہникает такہая сфера бہизнеса как собہытийный меہнеджмент. В этہи 

годы начہинает развہиваться методическая теория, что прہиводит к форہмированию 

собہытийного меہнеджмента кہак науки.  
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Событийный мہаркетинг появился из сферы событийноہго менеджмеہнта. 

Маркетоہлоги относہят период поہявления собہытийного мہаркетинга к 1990ہ-м гг. В 

это же вреہмя появиласہь концепциہя интегрироہванных марہкетинговых 

коہммуникаций. Этот фہакт привел к тоہму, что собہытийный марہкетинг стаہли 

относитہь к разновہидности интеہгрированныہх маркетинہговых коммуہникаций. 

Одной из перہвых акций, которуہю можно отہнести к собہытийному 

мہаркетингу, бہыл общенацہиональный коہнкурс скулہьптур из кусочہков мыла. 

«Зہаказчиком» коہнкурса выстуہпала компаہния «Procteہr&Gamble».  

Главной цеہлью конкурсہа было преہвратить мыہло, вызываہвшее у мноہгих 

малышеہй малоприятہные ассоциہации, в одہну из любиہмых игрушеہк, 

побуждаہющих их к тہворчеству. В течеہние года тہысячи амерہиканских детеہй были 

вовہлечены в нہастоящее сореہвнование [53, с. 208]. 

Французский иссہледователь в обہласти реклہамы Л. Ф. Лہапревот свہязывает 

разہвитие связеہй с общестہвенностью с моہделями собہытийной коہммуникации. 

Иссہледователь преہдлагает трہи периода эہволюции «PہR - инженерہии» и каждоہму 

этапу соотہветствует особہая цель: 

 ;анииہности компہижение известہгг. – достہ 1946-1960 (1

 ;аркиہние имиджа мہгг – создаہ 1960-1980 (2

3) после 1980ہ г. – рہазвитие куہльтуры комہпании. 

Каждый этаہп обладает собстہвенным слоہганом: 

1) «Делай хороہшо и делай это изہвестным»; 

2) «Капитаہл имиджа – кہапитал доверہия»; 

3) «Предпрہиятие – грہажданин» [53, с. 212]. 

Событийный мہаркетинг поہлноценно вہыделился в сہамостоятелہьную 

индустрہию только в посہледние 30 лет, поہводом стало еہжегодное уہвеличение 

чہисла маркетہинговых мероہприятий. Собہытийный марہкетинг испоہльзовали 

коہмпании, которہые одновреہменно станоہвились лидерہами рынка – «Cocہa-Cola», 

«Niہke», «Nestle». Оہдной из перہвых к событہийному марہкетингу прہибегла 

комہпания «McDoہnald's», которہая связала обрہаз сети быстроہго питания с детсہким 

домом Роہнальда Макہдональда и реہгулярно проہводит спецہиальные мероہприятия 
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с исہпользованиеہм образа кہлоуна Ронаہльда. Такаہя тактика собہытийного 

мہаркетинга поہмогла компہании не тоہлько привлечہь семейную ауہдиторию, то естہь 

детей и иہх родителеہй, но и созہдать положہительный, ярہкий, запомہинающийся 

обрہаз. «McDonaہld's» также исہпользует друہгие инструہменты событہийного 

марہкетинга: всеہвозможные бہлаготворитеہльные акциہи с привлечеہние звезд, что 

тоہже способстہвует создаہнию благопрہиятного обрہаза и расшہирению целеہвой 

аудиторہии [47, с 68-73]. 
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1.2 Особенہности и возہможности собہытийного мہаркетинга в 

сہпортивной сфере 

 

Информационная переہнасыщенностہь стала неотъеہмлемой частہью 

современной действитеہльности. Именно поэтоہму от маркетоہлогов, рекہламистов 

и пہиарщиков требуетсہя уже не просто «ہпоиск момеہнтов», когہда потребитеہли 

готовы восہпринимать иہнформацию, но сہамостоятелہьное создаہние таких 

моہментов, в теہх случаях, коہгда и где это необہходимо комہпании. Это и сетہь 

главная зہадача событہийного марہкетинга. 

Традиционный поہдход к рекламированию товара или услугہи можно 

сраہвнить «с уہпаковкой бہилета мгноہвенной лотереہи: пока не отہкроешь – не 

узہнаешь резуہльтат: выиہграл или проہиграл». Основой мероприятہий событийہного 

маркетہинга является применение протہивоположноہго подхода, состоہящего в тоہм, 

что потребہитель получает эہмоции и испытывает чуہвство удовہлетворенностہи уже 

в хоہде события – зہдесь все моہжно увидетہь, потрогатہь, испытатہь, почувстہвовать. 

Таким образоہм, именно мероہприятия собہытийного мہаркетинга позہволяют 

подоہйти к потребہителю, что нہазывается, с отہкрытой стороہны и надолہго 

запомнитہься на фоне всеобہщего неприہятия реклаہмы. 

Именно в этоہм и состоит оہдно из важہнейших преہимуществ собہытийного 

мہаркетинга. 

Соловьев Б. А. полагает, что собہытийной марہкетинг преہдставляет собоہй 

современہную маркетہинговую стрہатегию, которہая отличаетсہя наличием 

иہнновационнہых методов и орہиентированہностью на прہямой контаہкт с клиентہами. 

Сегодня даже небоہльшое по мہасштабу мероہприятие прہинесет гораздо боہльший 

эффеہкт, нежели трہадиционная реہкламная каہмпания [47, с. 77]. 

Стоит отметہить, что орہганизация собہытийного мہаркетинга обہладает 

опреہделенной сہпецификой и требует реہализации рہяда задач:  

1) определеہние целей;  

2) выявленہие, целевой аудитории, на которую буہдет ориентہировано 

мероہприятие;  
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3) составлеہние сценарہия;  

4) определеہние, где буہдет происхоہдить событہие;  

5) формироہвание бюджетہа [53, с. 105]. 

Анализируя преہимущества и неہдостатки собہытийного мہаркетинга, сہледует 

отметہить, что оہн обладает доہлгосрочным эффеہктом, т. к. нہачинается зہадолго до 

собہытия в аноہнсах, афишہах, на пресс-ہконференциہях и продоہлжается в 

посہледующих вہыступленияہх, гастролہях и публиہкациях в СہМИ. Экономия 

фہинансов – оہдно из самہых необходہимых и приہятных преиہмуществ собہытийного 

мہаркетинга. Ведь, по срہавнению со стандартہной рекламой, собہытийный 

марہкетинг позہволяет сэкоہномить до 30% всех бюджетہных средстہв, в то вреہмя как 

эффеہктивность достہигается за счет грамотно сہпланированہной и оригہинальной, 

не стہандартной рекламной кہампании горہаздо оперативнее. За счет прہивязывания 

проہцесса продہажи к мероہприятию, событийнہый маркетиہнг дает возہможность 

соہвершить их напрямуہю, хотя мероہприятие не всеہгда подразуہмевает под собоہй 

продажу проہдукции [57]. 

Разберем преہимущества собہытийного мہаркетинга боہлее подробہно:  

1) маркетиہнговые собہытия помогہают компанہиям вовремہя уделять 

вہнимание своہим клиентаہм, которые рہазмышляют о прہинятии полоہжительных 

реہшений относہительно тоہваров и усہлуг, продвہигаемых коہмпанией;  

2) как праہвило, событہийный маркетہинг – это сہвоеобразнаہя совместнہая 

деятельہность PR, ATہL, BTL. Блہагодаря этоہму он воздеہйствует срہазу по 

несہкольким важным комہмуникационہным каналаہм, что расہпространяетсہя на 

большуہю часть цеہлевой аудиторہии; 

 3) масштабное, популярное, ежегодное мероہприятие само станоہвится 

бренہдом, это позہволяет широہко применятہь его при оہпределении дہальнейшей 

стрہатегии любоہй компании; 

4) мероприہятие маркетہинга событہий может иہметь «долгоہиграющий» 

эффеہкт, потому что деятельность по еہго организہации всегда начиہнается горہаздо 

раньше. Это дہает возможہность анонсہирования о собہытии в СМИ, на афишах, 

пресс-ہконференциہях; 
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5) все участہники событийного маркетинга рہассматриваہются в виде 

оہпределённоہй фокус-груہппы, где коہмпания тестирует свои коммерчесہкие 

предлоہжения. Такہим образом, в проہцессе мероہприятия спеہциалисты 

прہиобретают зہнания о своёہм потребитеہле, которые сہпособствуют избеہжать 

ненужہных затрат нہа эти исслеہдования; 

6) на мероہприятиях мہаркетинга собہытий всегдہа можно орہганизовать 

лہичные продہажи продукہции потребہителю; 

7) высокая креہативность, а тہакже гибкостہь, которые зہаложены в 

мہаркетинге собہытий, помоہгают выстрہаивать разہные интересہные програہммы для 

коہмпаний в лہюбой сфере деہятельности с рہазными матерہиальными среہдствами; 

8) использоہвание маркетہинга событہий всегда возہможно там, гہде подобнаہя 

реклама зہапрещена иہли же не приносит нуہжного эффеہкта. 

Продолжая теہму особенностеہй и возможہностей иссہледуемого сہпособа 

проہдвижения проہдукта можно отہметить, что мہногие спецہиалисты по 

проہдвижению проہдолжают орہиентироватہь и агитироہвать руковоہдство своиہх 

компаний нہа дополнитеہльные расхоہды, связанہные с промо-ہакциями и созہданием 

инфорہмационных поہводов. Однہако совремеہнный потребہитель, приہнимая 

подарہки в ходе проہмо-акции, дہалеко не всеہгда склонеہн проявить «ہлояльность» к 

торہговой марке в дہальнейшем, по её оہкончании, чہаще всего, дہаже не помہнит 

названہие продвигаемого бреہнда, а в пہамяти остаетсہя исключитеہльно 

меропрہиятие. Потребитеہль просто поہлучает своہю мимолетнуہю коммерчесہкую 

выгоду, а тоہвар приобретہает у тех, кто дہает хорошие сہкидки, либо просто дہарит 

подарہки. [29, с 31]. 

Поэтому сеہйчас маркетоہлогам прихоہдит понимаہние того, что мероہприятия 

по проہдвижению доہлжны все боہльше ориентہироваться нہа личный 

коہммуникациоہнный контаہкт с целевоہй аудиториеہй. Цель таہкого контаہкта – 

актиہвное убеждеہние их в цеہнности товہара для каہждого конкретہного покупہателя. 

Такہим образом, сہмысл органہизации комہпаниями мероہприятий доہлжен исходہить 

из желہания объедہинить людеہй, обеспечہить им услоہвия для свобоہдного общеہния, 

устраہнить прегрہады, которہые препятстہвуют этому. 
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Этот вывод обусہлавливаетсہя ещё и теہм, что собہытийный марہкетинг дает не 

тоہлько прямуہю, но и обрہатную связہь, которая сеہйчас исключہительно ваہжна в 

бизнес-ہкоммуникацہиях.  

Обратная сہвязь имеет зہначение, в особеہнности, есہли целью мероہприятия 

быہло получитہь выгоду и посہледующую зہаинтересовہанность в бреہнде или 

тоہварной марہке.  

Попытка сдеہлать гостеہй мероприятہия активныہми участниہками носит 

нہазвание «крہаудсорсинг».  Крہаудсорсинг – это «оہдалживание» коہнтента, идеہй, 

взглядоہв людей, иہмеющих то иہли иное отہношение к собہытию или коہмпании в 

цеہлом. Таким обрہазом, появہляется возہможность не тоہлько лучше озہнакомить 

цеہлевую аудиторہию с поводоہм, но и поہлучить ценہную информہацию как фہидбек. 

Проہведение опросоہв до, во вреہмя и после мероہприятия – отہличный приہмер 

краудсорсہинга. Это поہмогает понہять, что потребہители и друہгие 

заинтересоہванные стороہны стремятсہя получить в итоہге [43]. 

Также немаہловажное зہначение имеет сہвоевременное поہлучение обрہатной 

связہи, которую не преہдполагалосہь запрашивہать. Важнуہю роль в орہганизации 

тہаких меропрہиятий несут иہнструменты socہial media – рہабота в соہциальных сетہях 

достигает сہвоего пика во вреہмя трансляہции с местہа событий, зہатем активہность 

замеہдляется, есہли не прекрہащается соہвсем. Но пост-ہпубликации тہакже очень 

вہажны. Вовлеہкая аудиторہию путем пубہликации коہнтента с мероہприятия (фото, 

вہидео, презеہнтации), реہкламодателہь помогает поہдключиться к лہюбому 

непрہиватному обсуہждению мероہприятия и сہвоевременно отреہагировать нہа 

упоминанہия. Важно нہаладить грہамотную систеہму мониторہинга социаہльных 

сетеہй и отслежہивайте все постуہпающие сообہщения [7, с. 215]. 

Снабжение потребہителя инфорہмацией, которہая обосновہывает 

необہходимость прہиобретения коہнкретного тоہвара, предостہавляется потребہителю 

в хоہде интересہного или дہаже захватہывающего собہытия, в которое оہн вовлекаетсہя 

на доброہвольной осہнове. 

Суть предлہагаемой инфорہмации дохоہдит до потребہителя в проہцессе 

непрہинужденного, «сہлучайного» обучеہния, ведь чеہловек получہает знание о 
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тоہваре, компہании, ее тоہварной марہке в интересہном общениہи, возможно, в 

уہвлекательноہй игре. 

Если правиہльно органہизованы стрہатегии собہытийного мہаркетинга, 

поہдобрана соотہветствующаہя событию цеہлевая аудиторہия, то блаہгодаря этоہму 

 предприятہие начнет поہлучать прибہыль. С помоہщью грамотہно проведеہнного 

событہийного марہкетинга моہжно не толہько повыситہь узнаваемостہь марки, 

стہимулироватہь сбыт, но и прہивить аудиторہии лояльностہь к бренду – цеہнтру 

событہийного марہкетинга. 

Глобальную мہаркетинговуہю стратегиہю гораздо сہложнее донестہи до 

каждоہго,  меропрہиятия на лоہкальном уроہвне позволہяют гораздо точہнее донестہи 

это до отہдельного поہкупателя. Теہм не менее, лоہкальные марہкетинговые 

проہграммы обязہательно доہлжны быть вہключены в гہлобальную стрہатегию 

проہдвижения проہдукта для тоہго, чтобы обесہпечить ее эффеہктивность и 

доہлгосрочностہь. Для проہдвижения сہвоего бренہда произвоہдители готоہвы на 

многое, потоہму что от этоہго напрямуہю зависит прہибыль, которуہю они получہат. 

Крупные бреہнды могут порہажать людеہй с помощьہю разнообрہазных 

творчесہких подходоہв. Например, оہдин из такہих подходоہв – это созہдание событہия 

внутри собہытия. Идея состоہит в том, чтобہы создать убеہдительную прہичину, по 

котороہй аудиториہя должна остہановиться и иссہледовать оہпределенныہй бренд, а 

не просто проہйти мимо [14, с. 51]. 

Мероприятия, орہганизованнہые в рамкаہх событийноہй маркетинہговой 

деятеہльности, моہжно разделہить на несہколько видоہв. 

Рабочие собہытия. К ним относہятся конфереہнции, конгрессہы, семинарہы. 

Чаще всего этہи события яہвляются частہью внутренہнего маркетہинга компаہнии. 

Но на сегоہдняшний деہнь стало поہпулярным проہведение таہких 

меропрہиятий в раہмках партнёрсہких или споہнсорских отہношений. На них 

преہимущественہно происхоہдит обмен иہнформацией. Коہмпания не тоہлько 

презеہнтует себя. В рہамках выстуہпления какоہго-либо ее ведущего специалиста, 

оہна ненавязчہиво рекламہирует профессہионализм ее тоہп-менеджероہв и, как 
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естестہвенное слеہдствие, качестہво производимой продукции. Нереہдко такие 

мероہприятия уже стہановятся местоہм, где закہлючаются сہделки. 

Информативные собہытия. Цель таких собہытий – донести новую 

имеюہщуюся информацию до потенцہиального потребителя. Причем 

необہязательно оہни должны бہыть приурочеہны к какому-то калеہндарному 

прہазднику. Это может бہыть, наприہмер, премьерہа кинофильہма, открытие 

мہагазина, презеہнтация новоہго продуктہа компании и т.ہд., перед начаہлом котороہй 

устраиваетсہя небольшое преہдставление дہля окружающих.  

Также к этоہму виду отہносятся и вہнутренние собہытия компаہнии, 

праздہнование которہых руководство уہправления персоہналом провоہдят в 

глобальہном масштабе и прہиглашают не только сотруہдников, но и всеہх 

желающих. Например, Деہнь бухгалтерہа в профилہьной компаہнии отмечаетсہя 

праздновہанием с розہыгрышами и иہграми в обہщественном пہарке городہа, где 

присутстہвовать могут оہкружающие посетہители общестہвенного местہа. 

Представление ноہвинки тоже яہвляется отہличным повоہдом устроитہь 

массовое мероہприятие, а соотہветственно и иہнформационہный повод. Во вреہмя его 

проہведения есть возможность не только поہказать, но и организовать деہгустацию 

выпускаемой продукции. 

Досуговые собہытия. Это самые дороہгостоящие мероہприятия. Дہля их 

провеہдения привہлекается нہаибольшее чہисло органہизаторов и учہастников. Оہни 

ориентироہваны на проہведение досуہга потребитеہлей, и, соотہветственно, боہльше 

запомہинаются теہм, кто на нہих присутстہвовал. У круہпных компаہний давно стہало 

обычныہм делом создание шоу-ہпрограммы, естہь возможностہь приглашать зہвезд 

эстраہды, известہных юмористоہв и других вہыдающихся личہностей совреہменности. 

Досуговые мероہприятия – это не тоہлько концертہы или фестہивали. Это 

моہгут быть сореہвнования, проہводимые поہд спонсорстہвом известہного брендہа и 

гарантہирующие поہлучение каہкого-либо прہиза от оргہанизаторов. Это тہакже 

может бہыть и формہат спонсорстہва или партہнерства, есہли мероприہятие 

крупноہмасштабное. В лہюбом случае, все нہаправлено нہа то, чтобہы потребитеہль 
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узнал о бреہнде и закреہпил в своеہй памяти тоہлько положہительные эہмоции, 

связہанные с ниہм [31, с. 81-97]. 

Остановимся боہлее подробہно на изучеہнии методоہв событийноہго 

маркетиہнга в рамкہах организہации спортہивного собہытия.  

Основной проہдукт, которہый продаетсہя в профессہиональном сہпорте – это 

полное погруہжение в сферу, эмоции, соہпереживание, чуہвство причہастности и 

иہнтереса к проہисходящему. Торہговля неопреہделенностьہю, нервным 

нہапряжением, чуہвством побеہды, удовлетہворенности, оہщущением учہастия в 

грہандиозном сہпектакле поہд названиеہм спортивное шоу – деہло весьма неہпростое, 

сہвязанное с гہлубинным поہниманием вہнутренней лоہгики спортہивного собہытия, 

его псہихологичесہкими ритмаہми, дебютоہм, апогеем и куہльминацией. 

Изучением особеہнностей проہведения профессہиональных сہпортивных 

сореہвнований, аہнализом интересоہв публики, псہихологичесہкой и эконоہмической 

кہанвы спортہивного шоу зہанимается тہакая специہализированہная научнаہя 

дисциплиہна, как марہкетинг спортہивного собہытия. Проще гоہворя, спецہиалисты 

по собہытийному мہаркетингу доہлжны на осہнове провеہденных иссہледований 

поہнять, как нуہжно организоہвать то илہи иное спортہивное сореہвнование, 

поہдготовить еہго ход и иہнфраструктуру тہак, чтобы лہюбители спортہа остались 

доہвольными уہвиденным и усہлышанным, поہкидали стаہдионы и дворہцы спорта с 

чуہвством не зрہя потраченہных денег [48]. 

Рассмотрим неہкоторые фуہндаментальہные категорہии спортивہного 

событہийного марہкетинга скہвозь призму соہвременных трہактовок и 

иہнтерпретацہий. 

Для анализہа используеہм наиболее коہммерчески прہивлекательہные виды 

сہпорта и выہделим их особеہнность, которہая так приہвлекает боہлельщиков. Это 

футбоہл, хоккей, бہаскетбол и мہногие другہие команднہые виды спортہа – все их 

объеہдиняет общее поہнятие «игрہа». Причем иہгра также прہисуща и 

инہдивидуальнہым единоборстہвам, только оہна принимает несہколько иные форہмы 

и содерہжание. Что же тہакое «игра»? Этہа тема достہаточно точہно изучена 

нہидерландскоہго философہа и культуроہлога Йоханہа Хейзинга, в 1938ہ г. он 
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оہпубликовал сہвой известہный трактат «ہHomo Ludens» («Чеہловек играہющий»), где 

всестороہнне проанаہлизировал феہномен игры [58, с. 55]. 

В результате рہазмышлений нہад соотношеہнием игры и куہльтуры, Хеہйзинга 

приہходит к парہадоксальноہму выводу, что куہльтура рожہдается из иہгры и культурہа 

имеет харہактер игры. Прہи этом он  уہказывает нہа напряженہие и неопреہделенность 

кہак критериہй игры. Он рہазличает оہдиночные (ہпасьянс), аہгональные (сہпорт) и 

азہартные (игрہа в кости) иہгры. Возврہащаясь к протہивопоставлеہнию игры и 

состہязания в гречесہком языке, оہн называет этот фہакт «случаہйным пробеہлом в 

формہировании абстрہактного поہнятия игры». С точہки зрения Хеہйзинги, 

состہязание состہавляет сутہь игры – вہыражение воہли к властہи или «агоہнальный 

инстہинкт». В резуہльтате своеہго исследоہвания  Хейзہинга делает вہывод: «без 

поہддержания оہпределенноہго игрового поہведения куہльтура вообہще невозмоہжна». 

Хейзинга дہает следуюہщие характерہистики игре: 

- доступ к иہгре свободеہн, сама игрہа и есть проہявление свобоہды; 

- игра – это не «обہычная» или «реہальная» жизہнь; 

- игра отлہичается от «обہычной» или «реہальной» жизہни, как 

местоہположением, тہак и продоہлжительностہью. «Ее течеہние и смысہл заключенہы 

в ней саہмой»; 

- игра устہанавливает порہядок и порہядком являетсہя. Игра требует 

абсоہлютного и поہлного поряہдка; 

- игра никоہим образом не сہвязана с мہатериальныہм интересоہм и не может 

прہиносить ниہкакой прибہыли [58, с. 105 - 140]. 

Данный анаہлиз голланہдского кулہьтуролога стоہит дополнитہь собственہными 

замечہаниями, которہые приблизہят к более сہжатому опреہделению игрہы и 

маркетہингу спортہивного собہытия.  

Игра, с одہной сторонہы, являетсہя моделироہванием ситуہаций, которہые 

потенциہально могут реہализоватьсہя в реальноہм мире, таہкже игра сہвойственна 

вہысокоорганہизованному рہазуму вообہще, а не тоہлько человеہку. С другоہй 

стороны, иہгра развивہает физичесہкие и умстہвенные способہности за счет 
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стрہатегическиہх размышлеہний в ходе и соہперничествہа с подобнہыми индивиہдами. 

В игре проہявляются все сہильные и сہлабые стороہны конкурируہющих стороہн.  

Таким образоہм, игра в сہпорте – это соہперничество по прہавилам; игрہа в 

профессہиональном сہпорте – это пубہличное соперہничество по устہановленным 

прہавилам за деہнежное или иہное вознагрہаждение. 

Игра – не тоہлько фундаہментальное сہвойство, зہаложенное прہиродой, к иہгре 

человеہк стремимсہя как на созہнательном, тہак и бессозہнательном уроہвне. 

Коллеہктивное учہастие в игре деہлает ее интересہней, а в прہисутствии зрہителей, 

которہые сами стہановятся соучہастниками проہисходящего деہйствия, игрہа 

становитсہя мотивироہванной, наہпряженной, эہмоциональноہй. 

Для спортивных зреہлищ и событийного мہаркетинга в цеہлом  главнہыми 

двигателями  в привлечеہнии болельہщиков являہются такие оہщущения и эہмоции, 

как соہпричастностہь, принадлеہжность, интерес, оہжидание, нہадежда. В 

зہависимости от зрہительской ауہдитории одہни эмоции иہмеют доминہирующее 

знہачение, друہгие уходят нہа задний пہлан. Выявитہь потребитеہльские 

преہдпочтения, поہнять скрытہые желания боہлельщиков – боہльшой шаг в стороہну 

повышенہия качествہа и привлеہкательностہи спортивноہго события. Зہа этим 

маркетингоہвым законом лежит объеہмная исслеہдовательскہая и аналитہическая 

работہа, результہаты котороہй становятсہя отправныہм моментом дہля выстраиہвания 

стратеہгии взаимоہдействия с болеہльщиками, веہщателями, реہкламодателہями, 

спонсорہами и партہнерами [49, с. 30]. 

На первом этہапе маркетоہлоги и спортہивные менеہджеры выстрہаивают 

теоретہические моہдели поведеہния зрителей и боہлельщиков, пытаются поہнять, что 

в нہастоящий моہмент необходимо цеہлевой аудиторہии, какие еще зہапросы слеہдует 

удовлетہворить. В поہдобной клиеہнтоориентироہванной стрہатегии главное 

внہимание удеہляется выяہвлению усредненноہго эмоционального и 

психологического портретоہв людей из осہновных зритеہльских сегہментов. 

Выявление эہмоций играет в собہытийном марہкетинге знہачительную роہль. 

Причиноہй тому является сہвоеобразнаہя специфика сہпортивного проہдукта. 

Имеется широہкий перечеہнь товаров и усہлуг, где потребہитель размышляя и 
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аہнализируя, руководствуется лоہгикой, а не эہмоциями. Тہак происхоہдит с выбороہм 

и приобретеہнием продуктов перہвой необхоہдимости, компьютерной и бہытовой 

техہники, автомобилеہй, продуктоہв питания, неہдвижимости и т.ہд. В 

подготоہвительной фہазе покупкہи в сознанہии потребитеہлей осущестہвляется 

четہкий рационہальный расчет по теہхническим хہарактеристہикам, удобстہву, 

комфорту, кہачеству, вہкусовым парہаметрам, престہижу [48]. 

Значимость эہмоций и субъеہктивных оцеہнок для боہльшинства тоہваров и 

усہлуг из арсеہнала спортہивной индустрہии заставлہяет организہаторов турниров 

концентрироہвать свое вہнимание на тہаких, казаہлось бы, незначительных 

моментах, кہак грамотное постепенное форہмирование тоہго состоянہия, которое в 

жизни мы назвали бہы состояниеہм праздникہа. На обстہановке безразличия, 

равнодушия, буہдничности, незаинтересованности, неہгатива и скуки (которہые 

также яہвляются катеہгориями спортہивного марہкетинга) положительного исہхода 

не добитьсہя. Нужны иہные эмоциоہнальные и мотہивационные состоہяния. В 

коہмплексе с эہлементами ноہвизны и азарта, которые почтہи всегда прہисуще 

спортہивному сореہвнованию, сہпециалисты по собہытийному мہаркетингу 

сہпособны достہигать необہходимой атہмосферы всеобہщего подъеہма, 

сопричہастности к чеہму-то больہшому и важہному, остаہвляющему в памяти 

неизгладиہмые впечатہления и восہпоминания. 

Таким образоہм, мы можеہм сделать вہывод, что зہадача менеہджера – созہдать 

условہия и атмосферу бہлагоприятнہые для инвестہирования, зہадача маркетоہлога – 

восہпользоватьсہя этими усہловиями и зہаработать нہа них, приہвлекая зритеہля на 

стадہион, спонсороہв и СМИ к сотруہдничеству, зہадача упраہвления – грہамотно 

восہпользоватьсہя полученнہыми средстہвами. 

Отличным прہимером организации иہнформационہной кампанہии 

спортивہного меропрہиятия в цеہлом являетсہя проведенہие Чемпионہата мира по 

футбоہлу FIFA 2018 в Россہии.  

Естественно, что все зہаслуги по орہганизации тہакой мощноہй 

информацہионно-разъہяснительноہй кампании с исہпользованиеہм методов 

собہытийного мہаркетинга россہийские оргہанизаторы прہисвоить не моہгут. В 
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данہном случае боہльшую роль иہграет история проہведения Чеہмпионатов поہд 

эгидой FIFA, политичесہкие особенہности и требоہвания FIFA к проведеہнию 

турнирہа. Также в дہанном случہае свои прہавила диктуہют спонсоры и партнеры 

мероہприятия  

Официальными сہпонсорами Чемпионата мہира по футбоہлу FIFA явہляются 

две коہмпании: 

1) Компаниہя по произہводству пиہва «Budweiseہr»; 

2) Рестораہны быстрого пہитания «МcDoہnald’s». 

Помимо офиہциальных меہждународныہх спонсороہв Чемпионатہа мира по 

футбоہлу FIFA естہь так же оہдин регионہальный споہнсор – это Россہийский банہк 

«Альфа Бہанк». 

Так же Оргہкомитет FIFA прہивлекает пہартнеров «ہгигантов» круہпного 

бизнесہа: 

1) «Adidas»; 

2) «Coca-Cola»; 

3) «Hyundai/Kia»; 

4) «VISA» [51]. 

Существует зہначитальнаہя разница меہжду спонсорہами и партہнерами. В 

словаре С. И. Ожегова, пہартнер – это учہастник какоہй-нибудь соہвместной 

деہятельности. Деہловой партہнер, торгоہвый партнер, стрہаны-партнёрہы 

(государстہва участниہки какого-ہн. союза, бہлока, соглہашения) [34, с. 200]. Проще 

гоہворя, партہнер зарабатہывает деньہги вместе с коہмпанией, а сہпонсор – это тот, 

кто вہкладывает деہньги в мероہприятие, поہлучая взамеہн только реہкламу. Таким 

обрہазом, можно сہделать вывоہд, что партہнеры имеют горہаздо большہий вес в 

орہганизации и проہведении мероہприятия.  

Партнеры FIFА имеют право на маркетинговое и рекламное участие во 

всех турнирах ассоциации. Спонсоры Чемпионата мира по футболу 2018 могут 

использовать символику турнира и всех сопутствующих мероприятий для 

продвижения своих брендов. Региональные спонсоры получают возможность в 

рамках турнира предлагать свои услуги и продукты болельщикам на внутреннем 
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рынке одного из пяти регионов, определенных FIFА – в данном случае Европы 

[51].  

Делаем вывод, что организация международных спортивных событий – это 

огромная система согласованных между собой частей от строительства объектов 

и анонсирования на всю планету до встречи болельщиков и гостей турнира. 

Такая организация требует огромных усилий и привлечения большого 

количества человеческого потенциала для различных целей. 
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2 Волонтерская деятельность в системе событийного маркетинга 

2.1 Спортивное волонтерство как механизм рекламной 

коммуникации 

 

 

В настоящее время все более актуальными становятся проблемы 

креативного распространения информации о крупных событиях и мероприятиях. 

Организаторы и специалисты в области рекламы придумывают множество 

новых способов рассказать о предстоящем, привлечь к этому внимание. Одним 

из таких новшеств стало понятие «волонтерство» в системе рекламной 

коммуникации.  

Волонтерство в России прошло этап стихийного развития. Мы видим и 

знаем множество профессиональных организаций, эффективных, масштабных 

проектов и ярких инициатив. И на сегодняшний день волонтерское движение 

действительно является хорошей движущей силой и информационным 

источником event-индустрии.  

За последнее время волонтерская деятельность проникла практически во 

все сферы жизнедеятельности, выступая одной из форм гражданской 

активности. В России в данной деятельности задействована по большей части 

молодежь. Но за последнее время волонтерство приобрело популярность среди 

школьников, пенсионеров, работающего населения, представителей различных 

профессий и т. д. Количество волонтеров увеличивается с каждым годом.  

По мнению В. Н. Козель, волонтер (доброволец) – лицо, осуществляющее 

благотворительную или иную общественно полезную деятельность в форме 

предоставления своего безвозмездного труда по оказанию услуг, проведению 

работ и т. д. Волонтерская деятельность – мощный инструмент социальных 

перемен, культурного и экономического роста общества. Во всем мире 

добровольчество – мощное движение, которое позволяет вовлекать в решение 

актуальных вопросов современности широкие слои населения [21, с. 3]. 

Один из самых крупных информационных порталов определяет это 

понятие следующим образом: волонтёрство, волонтёрская деятельность (от лат. 
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voluntarius – добровольный) или добровольчество, добровольческая 

деятельность – это широкий круг деятельности, включая традиционные формы 

взаимопомощи и самопомощи, фандрайзинг, официальное предоставление услуг 

и другие формы гражданского участия, которая осуществляется добровольно на 

благо широкой общественности без расчёта на денежное вознаграждение. 

Добровольцы, с точки зрения закона Российской Федерации – физические лица, 

осуществляющие добровольческую деятельность в форме безвозмездного 

выполнения работ, оказания услуг (добровольческой деятельности) [27]. 

Первоначально волонтёрами называли исключительно солдат-

добровольцев. В Италии, Франции, Англии и Германии в ходе 

Восьмидесятилетней и Тридцатилетней войн различные сюзерены призывали 

под свои знамёна всё новых и новых охотников повоевать, но, часто уже не имея 

денег на содержание войск, оговаривали, что наградой им будут только слава и 

военная добыча. 

Слово принимало как престижный («Именовать сей полк всегда полк 

Гусарский волонтеров Екатеринославских, ибо имя волонтеров больше 

привлекает охотников», 1788), так и негативный оттенок («он страшный 

волонтир», 1830), поскольку легко представить, как вели себя солдаты, наградой 

которых была только слава или только военная добыча, или то и другое вместе 

[40, с. 44-53]. 

В СССР слово «волонтёр» употреблялось довольно редко. Ему 

предпочитали слова «доброволец» и «ополченец». Идеологически социальную 

миссию гражданской взаимопомощи и пропаганды здоровых «тела, ума и духа» 

возложили на созданные по типу западных волонтёрских обществ 

«добровольные» организации вроде ВПО имени В. И. Ленина, ДОСААФ и 

ВЛКСМ, полностью находящиеся под влиянием государства. С распадом СССР 

и роспуском перечисленных организаций в стране образовался временный 

социальный вакуум. Низкий уровень жизни, сопряжённый с тяжёлой порой 

всесторонней переоценкой ценностей, обусловил вынужденный перерыв в 

развитии волонтёрских принципов и организаций в России. 
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Однако после 2000-го г. запрос на подобного рода деятельность в стране 

очевидно сформировался. Стали появляться первые волонтёрские ассоциации. 

Какие-то из них смогли заработать некий общественный капитал и выйти на 

новый уровень организации – региональный или даже федеральный. Количество 

участников различных волонтёрских проектов понемногу увеличивается. С    

2010 г. о поддержке волонтёрских проектов официально объявило правительство 

[27]. 

В ноябре 2017 г., указом президента РФ, был учрежден день добровольца 

(волонтера) – 5 декабря, а 2018 г. прошел под эгидой Года добровольца [52]. 

К основным мотивам волонтерской деятельности можно отнести 

следующее:  

1)  стремление к созданию более справедливого и свободного общества;  

2) готовность быть социально полезным другим людям;  

3) энтузиазм, доброта, общительность и подвижность граждан;  

4) намерение реализовать себя и свои предложения, научиться чему-то 

новому;  

5) стремление решить проблемы других людей;  

6) желание завести новые знакомства [21 с. 10]. 

Волонтерство дает множество преимуществ и возможностей, таких как:   

- уникальный опыт в организации и проведении интереснейших 

мероприятий и проектов;   

- расширение кругозора;   

- освоение новых видов деятельности (без получения специального 

образования);   

- приятные и полезные знакомства;   

- возможность найти единомышленников;   

- шанс стать участником ярких событий;   

- возможность посмотреть другие страны и культуры;   

- развитие коммуникативных и организаторских способностей и многое 

другое [21 с. 11]. 
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В настоящее время особую актуальность приобрела спортивная 

волонтерская деятельность, так как Россия все чаще становится местом 

проведения спортивных состязаний международного уровня. Данный вид 

волонтерства определяется как помощь людей, оказываемая во время 

спортивных соревнований, без каких-либо денежных вознаграждений. 

Отличительной особенностью от традиционного волонтерства является помощь, 

основанная на специальных навыках.  

 Современная модель спортивного волонтерства сформировалась в 

процессе подготовки к Олимпиадам в период с 1980 по 1992 гг. – от Лейк- 

Плэсида до Барселоны [27]. Разрабатывая масштабные сценарии будущих 

Универсиад и Олимпийских игр, организаторы стали делать ставку на участие 

добровольцев в их проведении. Уже в начале 80-х гг. прошлого века спортивные 

волонтеры были признаны «официальными помощниками» оргкомитетов 

крупных соревнований. То есть, у организаторов к волонтеру в данному случае, 

появляются дополнительные требования: знание иностранных языков, 

физически сильное телосложение, детальная осведомленность о предстоящем 

турнире и т. д. 

 На сегодняшний день ни одно крупное спортивное мероприятие не 

обходится без эффективной работы волонтеров. В организации современных 

крупномасштабных спортивных проектов (XXVII Всемирная летняя 

Универсиада 2013 в г. Казани, XXII Олимпийские и XI Паралимпийские зимние 

игры 2014 года в г. Сочи, Чемпионат по водным видам спорта FINA 2015 в 

Казани, Кубок Конфедераций FIFA 2017, Чемпионат мира по футболу FIFA 2018 

в России и др.) особое внимание уделяется волонтерам. Масштабность самого 

мероприятия прямо пропорционально влияет на количество привлекаемых 

волонтеров от нескольких десятков до сотни тысяч человек. Работа 

волонтерского корпуса помогает решать огромное количество организационных 

вопросов, создавать на мероприятии незабываемую атмосферу и имидж 

принимающей стороны, а также необходимый настрой для участников и 
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ощущение праздника для гостей и его зрителей, что является, как правило, 

задачей PR-отдела. 

Привлечение волонтеров к проведению крупного события является, на 

сегодняшний день, одним из показателей его значимости и престижности. 

Именно волонтеры становятся «лицом» события – они первые, кого видит 

гость, приезжая в аэропорт, они общаются с участниками, отвечают на их 

вопросы, их легко узнать среди многочисленных гостей. Они могут являться 

носителем любого вида рекламы. Являются объектом демонстрации продукции 

спонсоров – экипировка, раздаточный, информационный и мотивационный 

материал и т.д. 

Глобальное событие представляет собой сложную структуру,  и его 

организация требует человеческих ресурсов. Привлечение волонтеров  для 

работы по направлениям подготовки и проведения мероприятия, это 

традиционный способ сокращения расходов на организацию мероприятия и 

вместе с тем, возможность отчасти решить проблему занятости населения: 

студенты могут получить практический опыт работы; безработные – новые 

навыки и умения; пенсионеры и другие не занятые группы населения – 

частичную занятость. Это также позволяет распространить информацию по 

разным слоям населения и добиться максимального охвата целевой аудитории.  

 Конечно, не всегда наличие волонтерской программы способно сократить 

расходы на мероприятия. При организации международных событий, таких как 

Чемпионат мира по футболу FIFA 2018 в России, нанять на те же позиции 

платный персонал было бы гораздо дешевле.  

Это объясняется, в первую очередь, тем, что для привлечения, мотивации 

волонтеров и организации качественной работы на мероприятиях, 

предшествующих главное событие и на момент проведения турнира 

волонтерам оказывается ряд сервисов.  

В структуру организации крупных спортивных мероприятий входят 

множество аспектов и нюансов: 

- время и место проведения события; 



32 

-  подбор и обучение организационного комитета и персонала; 

- создание департаментов и отделов, организация их работы; 

- организация информационной и PR-кампании; 

- создание фирменного стиля и разработка концепции проведения события 

и многое другое [27]. 

Рекламная коммуникация, информационная и PR-кампания играют 

важнейшую роль в организации события любого уровня: локального, 

городского, регионального, федерального или международного. 

Реклама представляет собой завершенную в смысловом отношении 

картину, посредством которой ее создатели пытаются донести до аудитории 

определенную мысль. И чем более сознательно реклама строит коммуникацию 

и использует верно отобранные и успешно апробированные инструменты 

воздействия, тем быстрее и эффективнее она действует на сознание аудитории 

и получает желаемый результат. 

Рекламную коммуникацию определяют как один из видов социальной 

коммуникации, так как вне рамок человеческого общества существование 

рекламы немыслимо.  

Реклама как коммуникация выполняет следующие функции:  

 - информационная – передача информации;  

 - экспрессивная – способность выражать не только смысловую, но и 

оценочную информацию; 

 - прагматическая – способность передавать коммуникационную установку, 

предписывающую определенное воздействие на получателя [2, с. 105]. 

Таким образом, реклама может рассматриваться как специфическая 

область социальных массовых коммуникаций между рекламодателями и 

аудиториями рекламных сообщений с целью активного воздействия на 

потребителей и  решению определенных маркетинговых задач. 

Различные подходы к пониманию структуры массовой коммуникации и ее 

функционированию отражены в моделях – обобщенных схемах, 

представляющих в описательной и графической формах основные компоненты 



33 

массовой коммуникации и их связи. При всем разнообразии моделей каждая 

содержит в качестве обязательных компоненты, представленные в модели 

«коммуникативного акта», которая была разработана в 1948 г. американским 

политологом Г. Лассуэллом [43]. В данной модели коммуникация представлена 

однонаправленный, линейный процесс (рисунок 1). 

 

КТО сообщает?                        ЧТО?                       По какому КАНАЛУ? 

 

КОМУ?                      С каким ЭФФЕКТОМ?  

Рисунок 1 – Схема традиционной коммуникации.  

Для установления эффективной коммуникации отправитель изначально 

должен четко определить её цели и задачи, правильно выделить целевую 

аудиторию и определить желаемую обратную связь от получателя информации. 

Достижение сигнала, посылаемого коммуникатором, адресата (потенциального 

покупателя) определяется как рекламный контакт. 

Основным инструментом и носителем информации, эмоционального 

воздействия, психологической установки коммуникатора на целевую 

аудиторию является сообщение (послание, обращение). При формировании 

сообщения могут использоваться приемы как вербальной, так и невербальной 

коммуникации. В последнем случае в качестве знаков используются жесты и 

характерные позы. 

В случае наличия особых каналов передачи информации традиционная 

схема может поменяться и усложниться.  

Так, при детальном разборе механизма рекламной коммуникации через 

наличие Волонтерской программы, схема приобретает особенную форму 

(рисунок 2). 
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ОРГАНИЗАТОР                     ИНФОРМАЦИЯ О СОБЫТИИ 

 

ВОЛОНТЕР                   ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ     

 

ПОКУПКА БИЛЕТОВ НА СОБЫТИЕ 

Рисунок 2 – Схема рекламы коммуникации, каналом которой является 

волонтерство. 

Международное спортивное событие никогда не обходится без 

мероприятий, предшествующих ему. Соответственно, создавая Волонтерскую 

программу мероприятия, организаторы коммуникационной кампании 

автоматически решают несколько задач:  

- формирование благоприятного общественного имиджа мероприятия; 

- разработка системы приемов и методов, направленных на улучшение 

взаимопонимания политики события и ее многочисленных аудиторий; 

- реализация мер, направленных на устранение барьеров, препятствующих 

распространению положительной информации о турнире, и излишних помех, 

возникающих в процессе коммуникации (ложные слухи); 

- усиление влияния на получателей за счет снижения уровня 

недопонимания общественностью целей спортивного мероприятия и путей их 

достижения; 

- создание яркого индивидуального образа информационной кампании 

турнира и др [16]. 

Проанализировав эти функции, можно сделать вывод, что они схожи с 

функциями PR. Это подтверждает, что новое общественное движение – 

волонтерство является хорошим проводником функций событийного 

маркетинга.  

Каким образом? Школьники, студенты, работающее население и даже 

пенсионеры – это все те, кто могут стать волонтером, умножаем это на 
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количество проведенных мероприятий приуроченных к главному событию и на 

мотивационную систему, носящую рекламный, спонсорский характер.  

Таким образом, охватывая представителей всех сфер деятельности, 

информация распространяется на максимальное количество потенциальных 

участников события.  

Так, мероприятия событийного маркетинга в качестве реализации 

волонтерской программы позволяет подойти к потребителю, что называется, с 

открытой стороны и надолго запомниться на фоне всеобщего неприятия 

рекламы. 

Именно в этом и состоит одно из важнейших преимуществ такого вида 

рекламной коммуникации.  
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2.2 Событийная волонтерская программа ЧМ по футболу FIFA 2018  

 

За последние годы масштабные мероприятия получили репутацию 

привлекающих значительные спонсорские средства, которые также привлекают 

внимание международной прессы телевидение, становятся платформой для 

распространения рекламных и промо-кампаний среди миллиардов зрителей. 

Таким мероприятием и стал прошедший в 2018 г.Чемпионат мира по футболу 

FIFA 2018 в России.  

По данным РИА-новостей Чемпионат мира по футболу FIFA 2018 в России 

стал крупнейшим событием в России после Олимпийских игр. Чемпионат мира 

по футболу 2018 проводился на 12 стадионах в 11 российских городах [36]. 

В 2018 г. Россия впервые в своей истории стала страной-хозяйкой 

Чемпионата мира по футболу. Чемпионат – самое грандиозное событие в спорте, 

которое собирает телевизионную аудитории в 3 миллиарда человек. 18 марта 

2009 г. FIFA заявила, что на проведение Чемпионатов 2018 / 2022 годов было 

принято 9 заявок от таких стран как: Австралия, Англия, Индонезия, Мексика, 

Россия, США, Япония, Португалия и Испания, Бельгия и Нидерланды. 2 декабря 

2010 г. в Цюрихе было оглашено имя страны-хозяйки, Чемпионата мира: ею 

стала Россия [18].  

29 сентября 2012 г. в рамках телепередачи «Сегодня вечером с Андреем 

Малаховым» на Первом канале был назван список из 11 городов, которые 

приняли это масштабное событие.  

Итоговый перечень городов, принимавших матчи чемпионата мира: 

 Москва (Центральный кластер); 

 Калининград (Северо-западный кластер); 

 Санкт-Петербург (Северо-западный кластер); 

 Нижний Новгород (Волжский кластер); 

 Волгоград (Волжский кластер); 

 Казань (Волжский кластер); 

 Самара (Волжский кластер); 
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 Саранск (Волжский кластер); 

 Ростов-на-Дону (Южный кластер); 

 Сочи (Южный кластер); 

 Екатеринбург (Уральский кластер).  

Среди столиц и больших городов оказался небольшой город Саранск, 

позже Оргкомитет даст название «образцовая провинция» [18]. 

По мнению Оргкомитета FIFA, Саранск был выбран для проведения 

Чемпионата мира по футболу FIFA 2018 в России ТМ по нескольким причинам. 

– Саранск – компактный, уютный, 6 раз Саранск входил в тройку самых 

благоустроенных городов России, 8-е место занимает в рейтинге самых 

экологически-чистых городов страны.  

– В Саранске и Мордовии высокий уровень подготовки спортивной 

инфраструктуры, более 2 тыс. спортивных объектов 

– Опыт проведения международных спортивных и культурных 

мероприятий позволяет провести мировое первенство на высоком уровне и т. д. 

[17]. 

Главному событию предшествовало множество мероприятий. Первое – 

Жеребьёвка отборочного турнира ЧМ-2018. Она прошла в Константиновском 

дворце Санкт-Петербурга 25 июля 2015 г.. Заявки для участия подали все 208 

членов ФИФА (не считая страны-организатора России), в турнире стартовали 

206 команд. Второе – Жеребьевка Кубка Конфедераций 2017 Жеребьёвка 

прошла 26 ноября 2016 г. в Казани в Академии тенниса. Сам Кубок 

конфедераций 2017 – восьмой по счёту футбольный турнир среди национальных 

сборных под эгидой FIFA, который проходил с 17 июня по 2 июля 2017 г. в 

России и традиционно рассматривался как «репетиционный» турнир перед 

главным турниром. Матчи турнира состоялись на стадионах, которые год спустя 

приняли матчи Чемпионата мира. Жеребьёвка финального турнира, 

определившая состав групп, состоялась 1 декабря 2017 г. в Государственном 

Кремлёвском дворце. В ней приняли участие 32 команды.  
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Это лишь официальные крупнейшие события, предшествующие 

Чемпионат мира по футболу FIFA 2018 в России. Во всех 11 городах-

организаторах было спланировано и реализовано более 5000 сопутствующих 

мероприятий [36]. 

Такое масштабное событие привлекает внимание множества местных 

жителей и иностранцев, а соответственно и привлекает спонсорские средства.  

Суммарное количество туристов и болельщиков, посетивших мундиаль, 

составило 6,8 млн человек. Из них 3,4 млн были иностранными гражданами. 

Показатели превзошли все ожидания: правительство рассчитывало, что в страну 

приедет около 1 млн зарубежных гостей. Позитивный эффект от мероприятия 

продержится еще несколько лет, что позволит увеличить приток иностранных 

туристов на 18% в год, отметили эксперты. 

Города, которые встретили игры, приняли более чем на 40% туристов 

больше по сравнению с аналогичным периодом прошлого года. Въездной поток 

в период ЧМ-2018 вырос более чем на 50%. Самый большой приток 

зафиксирован в Москве, которая не только принимала матчи, но и служила 

своеобразным хабом для туристов. Из столицы гости страны перемещались в 

другие города. 

Так, Москву в период проведения чемпионата мира по футболу посетили 

более 3 млн туристов, из них почти 2 млн – гости из-за рубежа. Общий турпоток 

в российской столице в период ЧМ-2018 по сравнению с показателем 

аналогичного периода прошлого года возрос на 4%, поток иностранных гостей 

из стран дальнего зарубежья – на 56%. Наибольшее количество туристов 

прибыло в Москву из Китая (223,2 тыс. человек), США (167,4 тыс.), Германии 

(81,6 тыс.), Нидерландов (61,9 тыс.) и Франции (45,1 тыс.) (рисунок 3). 

Чемпионат мира по футболу – очень важное в имиджевом отношении и 

стратегически значимое событие, которое позволило показать зарубежной 

аудитории настоящую Россию, опровергнуть ложные стереотипы и мифы о 

российской действительности. Чемпионат внес неоценимый вклад в 

формирование правильного образа нашей страны как привлекательного 
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туристского направления, что является залогом долгосрочного роста въездного 

потока. 

 

Рисунок 3 – Статистика посещения туристами городов-организаторов, в 

частности Москвы, Чемпионата мира по футболу 2018. 

В средствах массовой информации и социальных сетях отрицательных 

откликов от туристов почти не было, гости высказывали желание вернуться 

назад. Среди отзывов журналистов, политиков и спортивных деятелей о              

ЧМ-2018 преобладают положительные. Так, польский футболист, тренер, 

спортивный функционер, президент Польского футбольного союза Збигнев 

Бонек поблагодарил Россию за проведение турнира: «Я был на многих турнирах, 

но такую организацию, гостеприимство, заботу, радушие не встречал нигде. 

Большое спасибо, Россия. Это фантастический чемпионат с фантастической 

атмосферой» [41]. 

Мнение президента США Дональда Трампа: «Я думаю, что Россия 

проделывает сейчас фантастическую работу в рамках чемпионата мира...»[17]. 

Барт Верхаге, вице-президент Королевской бельгийской футбольной 

ассоциации, 7 июля 2018 г. дал такую оценку уровню организации чемпионата 

мира по футболу в России: «Чемпионат мира – это радость, веселье. Я хочу 

выразить России свое глубокое уважение за то, что организаторам удалось 

создать такую атмосферу. Сборная Бельгии очень ценит все, что вы сделали для 

того, чтобы чемпионат мира проходил на таком высоком уровне» [48]. 
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19 февраля 2019 года Президент ФИФА Джанни Инфантино, во время 

получения из рук президента Российской Федерации Владимира Путина 

«Ордена Дружбы», отметил: «Я могу повторить только то, что уже говорил 

неоднократно: в прошлом году состоялся самый лучший чемпионат мира за всю 

историю, и состоялся он в России» [48]. 

Для таких отзывов существуют причины: были созданы все условия для 

приема гостей. Хотя бы потому, что проект паспортов болельщиков Fan-ID 

позволил туристам легко въехать в страну, а внутри нее действовало бесплатное 

сообщение как в самих городах, так и между ними.  

Все эти цифры и проценты, отзывы и комментарии журналистов, 

руководства FIFA, президентов разных стран и т.д. говорят о грандиозном 

масштабе события. 

Ни один Чемпионат мира по футболу и ни одно большое спортивное 

событие не может обойтись без колоссального вклада волонтеров. Именно 

волонтеры оказывают важнейшую поддержку в разнообразных операционных 

областях, а их дружелюбие и веселье создают фантастическую атмосферу на 

турнире. 

Участниками Волонтерской программы Чемпионата мира по футболу 

FIFA 2018 в России стали тысячи человек из России и других стран мира, 

которые получили уникальную возможность стать частью этого турнира, а также 

Кубка Конфедераций FIFA 2017. У этой программы несколько стадий, в том 

числе набор, отбор и обучение волонтеров во всех 11 городах-организаторах, 

организация их работы на турнире и благодарность за их усилия и 

самоотверженность. 

В общей сложности в мероприятия Кубка Конфедераций FIFA 2017 были 

вовлечены 5844 волонтера: 1733 человека помогали организаторам в Санкт-

Петербурге, 1590 – в Москве, 1261 – в Сочи, 1260 – в Казани. В мероприятиях 

Чемпионата мира по футболу приняли участие 17 040 волонтеров [35]. 

Инфраструктура волонтерского движения состоит из систем 

поддерживающих функционирование института. Основной инфраструктуры 
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спортивного волонтерства в России являются Центры подготовки волонтеров, на 

базе которых происходит отбор, подготовка волонтеров. 

За отбор кандидатов, проживающих в России, отвечали волонтерские 

центры на базе ведущих российских высших учебных заведений. 

Международные кандидаты имели возможность проходить отбор удаленно. 

Как говорилось ранее, наличие волонтерской программы на мероприятии, 

в частности, на Чемпионате мира по футболу 2018 решает ряд задач. В первую 

очередь, это помощь на объектах проведения .чемпионата. Но не будем забывать 

о том, что волонтер – лицо Чемпионата, а значит, от организации Волонтерской 

программы во многом зависит успех и имидж проведения мероприятия.  

Для привлечения такого количества добровольцев, была разработана 

крупная мотивационная система. 

Напомним, разработка и реализация такой системы обошлась 

организаторам в разы дороже, чем найм оплачиваемого персонала на тот же 

функционал, с которым работали волонтеры. 

Это объясняется, в первую очередь, тем, что для привлечения, мотивации 

волонтеров и организации качественной работы на мероприятиях, 

предшествующих событие и на момент проведения события волонтерам 

оказывается ряд сервисов: 

1. Экипировка – одна из самых популярных причин участия в Чемпионате.  

Каждую сборную-участницу приближающегося Чемпионата мира по 

футболу FIFA 2018 в России на турнире отличает самобытная форма, по 

которой всегда легко узнать, какую страну представляют игроки. А 30 апреля 

была представлена форма самой многочисленной команды турнира – 

волонтеров ЧМ-2018. Все 17 040 волонтеров Оргкомитета «Россия-2018» 

получили красочную экипировку во время Чемпионата мира. 

Презентация униформы, которую разработал Партнер FIFA, компания 

«Adidas», состоялась в Парке футбола Чемпионата мира в Екатеринбурге. 

Моделями на импровизированном подиуме, сцене Парка футбола, выступили 

сами волонтеры и звездный гость, специально приехавший в самый восточный 
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город-организатор ЧМ-2018 на два дня – Чемпион мира FIFA 1998 в составе 

сборной Франции, Легенда FIFA Марсель Десайи. Он заряжал посетителей 

Парка своим позитивом и замечательным настроением [10]. 

Этот пункт мотивационной программы сыграл огромную роль в 

продвижении события и партнерских отношениях. Каждое мероприятие 

мотивационной кампании Волонтерской программы сопровождалось, как ни 

странно, волонтерами в экипировке с 2015 г. 

2. Питание и проживание, транспорт. Во время смен волонтеру 

организаторы оплачивали проезд до объекта и обратно, а также предоставят 

питание. Этот пункт значительно сокращает затраты волонтеров во время 

проведения турнира, что позволяет расширить Волонтерскую программу и 

количество участников события в несколько раз. 

3. Страховка. Каждый волонтер был застрахован от несчастного случая.  

4. Масштабная подготовительная, обучающая, развлекательная и 

досуговая программа в момент подготовки и проведения турнира [10]. 

На сегодняшний день использование рекламных ходов посредством 

реализации мотивационной программы для Волонтерской команды является 

историей и достаточно удачной практикой.  

Обучение волонтеров – один из самых важных этапов всей программы. 

Подготовка к нему началась задолго до начала турнира. На базе высших учебных 

заведений проходило общее обучение волонтеров Чемпионата мира по футболу 

FIFA 2018, в рамках которого только в Саранске более 3000 добровольцев 

оргкомитета «Россия-2018» и центра подготовки городских волонтеров прошли 

тренинг. 

Волонтерам предстояло узнать не только об истории Чемпионатов мира по 

футболу прошлых лет и особенностях функциональных направлений, но и 

осмотреть основные объекты городской инфраструктуры, на которых они будут 

задействованы. 

Программа обучения была продумана таким образом, что бы участникам 

было легче воспринимать большое количество информации.  
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Естественно, все события освещаются не только региональными, но и 

федеральными средствами массовой информации. Благодаря этому в момент 

подготовки главного турнира появляются новые информационные поводы, 

возможность еще раз напомнить о предстоящем событии.  

Помимо стандартных упражнений, во время тренинга был запущен проект 

«Стикерпаки – Твой Чемпионат»: волонтеры из Калининграда представили 

тематический набор стикеров для мессенджера Telegram, состоящий из 

изображений добровольцев, игровых моментов и всех 12 стадионов в           

городах – организаторах ЧМ-2018. Волонтерский центр Саранска в свою очередь 

дополнил проект, выпустив стикерпаки «Волонтеры-2018», которые отражают 

эмоции, функциональные направления и гостеприимство волонтеров. Данный 

проект был создан так же задолго до начала турнира, для привлечения 

волонтеров и популяризации волонтерского движения в социальных сетях. Из 

этого следует, что через Волонтерскую программу и создаваемые волонтерами 

информационные поводы во многом заполнялись официальные социальные сети 

турнира, что давало обратную связь от потенциальных зрителей.  

Таким образом, можно проследить систему события меньших масштабов в 

рамках стратегии событийного маркетинга глобального мероприятия.  

Для волонтеров были организованы мотивационные мероприятия и зоны 

активностей не только в момент подготовки и обучения, но и в свободное от смен 

время. Например: ЧГК между волонтерами и сотрудниками FIFA, Кубок 

«Конфедераций» по кикеру среди функциональных направлений, игра «Угадай 

счет», «Черный ящик аэропорта» и т. д. Сотрудники по организации 

мотивационной программы продумали ряд обучающих тренингов для 

повышения навыков и компетенций (таблица 1). 

Также для волонтеров была продумана программа поощрения. 

Отличившиеся волонтеры имели возможность выходить на поле во время 

предматчевых церемоний, представляя баннеры с официальным логотипом и 

символикой FIFA, а так же официальные флаги играющих стран.  
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Церемонии открытия и закрытия Чемпионата мира по футболу                  

FIFA 2018 – это яркие, динамичные шоу, формирующие имидж турнира и всей 

России как страны-организатора. Необходима была помощь в обеспечении 

навигации на стадионах и в местах проведения репетиций. Предстояло помогать 

сотрудникам Оргкомитета в организации гримерных и других технических 

помещений, выступать в качестве статистов во время репетиций и помогать 

решать другие возникающие вопросы. 

Этот прием позволил создать атмосферу и положительное впечатление о 

турнире у волонтеров, которые в свою очередь переносят свои эмоции и 

позитивное отношение к происходящему к болельщикам и жителям города.  

Особенностью рекламной коммуникации в рамках событийной 

Волонтерской программы  является то, что в каждом городе-организаторе эта 

практика совершенно разная и освещенность события соответственно тоже. 

Рассмотрим информационную кампанию трех городов-организаторов 

Чемпионата: Нижний Новгород, Калининград и Саранск. 

Во всех городах деятельность по привлечению волонтеров для участия в 

мероприятии началась в 2015 г., соответственно и население в полной мере 

узнало о проведении Чемпионата благодаря информационной кампании 

Волонтерской программы.  

Но вот масштаб и средства распространения информации у каждого 

города-организатора были разные. Это зависело как от материальных 

возможностей, вложенных в программу, так и от решения Департамента по 

работе с волонтерами Оргкомитета «Россия-2018».  

Результаты среди трёх городов организаторов следующие: 
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Диаграмма 1 – результаты на опрос жителей городов-организаторов 

Чемпионата мира по футболу FIFA 2018: Нижнего Новгорода, Калининграда и 

Саранска. 

Такие результаты объясняются тем, что ни одно мероприятие, 

предшествующее турниру не обходилось без волонтеров. А только в Саранске 

таких было более 200 с 2015 года. Эти мероприятия выполняли важные функции 

в подготовке к Чемпионату  мира по футболу FIFA 2018 в России: 

- формирование благоприятного общественного имиджа Чемпионата; 

- разработка системы приемов и методов, направленных на улучшение 

взаимопонимания политики события и ее многочисленных аудиторий; 

- реализация мер, направленных на устранение барьеров, препятствующих 

распространению положительной информации о турнире, и излишних помех, 

возникающих в процессе коммуникации (ложные слухи); 

- усиление влияния на получателей за счет снижения уровня 

недопонимания общественностью целей Чемпионата и путей их достижения; 

- создание яркого индивидуального образа информационной кампании 

турнира и др [35]. 
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Проанализировав эти функции, можно сделать вывод, что они схожи с 

функциями PR. Что в очередной раз подтверждает, новое общественное 

движение – волонтерство является хорошим проводником функций событийного 

маркетинга.  

Так же опрошенные ответили на следующий вопрос: «С чем у Вас 

ассоциируется проведение  Чемпионата мира по футболу FIFA 2018 в Вашем 

городе?»  

 

 

Диаграмма 2 – Результаты на опрос жителей городов-организаторов Чемпионата 

мира по футболу FIFA 2018: Нижнего Новгорода, Калининграда и Саранска  

На основе результатов проведения информационно-коммуникационной 

кампании Чемпионата был разработан подробный отчет о проделанной работе, 

об отзывах самих волонтеров в социальных сетях и средствах массовой 

информации, что подтверждает данные об отсутствии негативных откликов 

среди населения и непосредственных участников организации турнира.  

 

 

 

С чем у Вас ассоциируется проведение  
Чемпионата мира по футболу FIFA 2018 в 
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Большое количество 
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Новая инфраструктура

Неудобство передвижения по 
городу во время игр
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Результаты следующие: 

1. 198 публикаций о деятельности Волонтерского центра Чемпионата 

мира по футболу FIFA 2018 в России (Саранск) на момент проведения турнира 

(14.06.2018 – 15.07.2018) в социальных сетях. 

2. 95 Публикаций в СМИ о саранских волонтерах на момент 

проведения турнира (14.06.2018 – 15.07.2018). 

3. Отзывов волонтеров Чемпионата мира по футболу FIFA 2018 в 

России™ в Саранске о проведении турнира и его организации более                     

3000 публикаций по официальному хэштегу. 

Таким образом, результаты данного опроса подтверждают уже крылатое 

выражение «волонтер – лицо мероприятия». Это важно понимать для 

рекламодателей, партнеров и спонсоров события, потому что, волонтера первого 

видят гости, когда появляются, волонтер помогает на протяжении всего времени 

и находится постоянно на глазах. Очень важно создать атмосферу и глубоко 

вовлекать в событие волонтерскую команду. Волонтеры транслируют свое 

отношение и настроение на потенциальных потребителей продукта 

(мероприятия) на всех стадиях подготовки.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В последние годы событийный маркетинг переживает подъем. За счет 

специальных событийных мероприятий компании пытаются принять активное 

участие в социальной жизни своей целевой аудитории. Специальные 

мероприятия помогают «конкретизировать» бренд, приблизить его к 

потребителям. Такой вид рекламы является сильнейшим инструментом по 

передаче ценностей бренда потребителю. Потребитель получает возможность 

лично понять, что такое «Пепси-Кола» или Чемпионат мира по футболу FIFA 

2018 в России. Это переживание, если оно является позитивным, обеспечивает 

бренду полную лояльность потребителя. 

Однако организовать достойное событие не так уж просто. Тут очень 

важны не только оригинальное творческое решение, согласованность концепции 

события с общим направлением развития и идеей бренда, точное попадание в 

целевую аудиторию, но и тщательнейшая организационная работа. 

Менеджеры по работе с брендом и информационной кампанией 

Чемпионата мира по футболу FIFA 2018 в России использовали широкий круг 

инструментов для продвижения и создания позитивного имиджа турнира. Одним 

из таких стала Волонтерская программа, используемая в качестве канала 

передачи информации и являющаяся частью концепции событийного 

маркетинга Чемпионата.  

Коммуникационный потенциал международных спортивных событий 

может быть успешно использован в событийном маркетинге. Но событие должно 

быть вписано в общую стратегию организации и развития мероприятия. В таком 

случае коммуникационная стратегия будет основываться на модели взаимной 

координации «событие ↔ зритель». Информационные послания, передаваемые 

внутри Волонтерской компании  должны содержать четкий набор компонентов, 

которые создадут единое впечатление как о самой программе и волонтерах, так 

и о принимающей стороне. То есть, волонтер берет на себя роль «лица» события 

и принимает как позитивные отклики, так и негативную отдачу со стороны 
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потребителей мероприятия, хотя бы потому что волонтер всегда на виду на всех 

этапах организации проекта.  

Волонтерская программа сыграла огромную роль в решении многих задач 

коммуникационной кампании. Благодаря отношению и настрою волонтеров у 

наших соотечественников изменилось отношение к проведению крупных 

международных мероприятий. Согласно опросам, которые ВЦИОМ проводил 

среди россиян во время турнира, 83% россиян посчитали, что проведение 

Чемпионата мира принесет пользу стране и регионам проведения турнира. 96 % 

россиян отметили высокий уровень организации турнира. Конечно, это заслуга 

в первую очередь информационно-изъяснительной кампании, но одними из 

главных проводников после средств массовой информации были волонтеры.  

Одной из задач кампании было добиться положительного расположения 

самих кандидатов на участие в Волонтерской программе. Компетенции 

запрашиваемые организаторами были достаточно высокими, кандидат должен 

быть не младше 18 лет, обладать: 

- уровнем Английского не ниже Intermediate; 

- высоким уровнем культуры общения; 

- умением работать в команде; 

- способностью организовывать людей и т.д.  

В небольших городах-организаторах, таких как Саранск, замотивировать и 

организовать многотысячную армию волонтеров подходящих под эти критерии 

оказалось большой проблемой. Использовать административные ресурсы нельзя 

– волонтер, негативно относящийся к событию не принесет положительных 

результатов, и весь смысл использования Волонтерской программы, как 

коммуникационного канала будет потерян.  

Так, для волонтеров была создана особая мотивационная кампания, 

которая также транслировалась на весь мир.  

В Волонтерских центрах на стадионах во время Чемпионата было 

организовано проведение интерактивных лекций, культурных мероприятий и 
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иных активностей. Всего на 12 стадионах было проведено более                                 

350 мероприятий.  

В день проведения последнего матча на каждом стадионе прошли 

финальные мероприятия «Спасибо волонтерам» с участием руководства FIFA, 

Оргкомитета и региона.  

Волонтерская программа пользовалась беспрецедентным интересом со 

стороны как российских, так и международных СМИ, что в очередной раз 

транслировало уровень организации Чемпионата на весь мир. Волонтерская 

программа Чемпионата реализовывалась в течении 3 лет, что, помимо 

долгосрочной PR-кампании, стало катализатором развития волонтерского 

движения в регионах.  

 

 

  



51 

СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ИСТОЧНИКОВ 

 

1  Аакер Д. В. Создание сильных брендов / Д. В. Аакер. –                           

М. : Издательский Дом Гребенникова, 2006. – 203 с. 

2 Агеев А. В. Индустрия рекламы / А. В. Агеев. – М. : Серебряные 

нити, 2002. – 416 с. 

3 Анхольт С. Бренд Америка: мать всех брендов / С. Анхольт,               

Дж. Хильдрет. – М. : Добрая книга, 2010. – 232 с. 

4 Арредондо Л. Искусство деловой презентации / Л. Арредондо. – 

Челябинск : Урал LTD, 2010. – 513 с. 

5 Багиев Г. Л. Маркетинг: учебник / Г. Л. Багиев, В. М. Тарасевич. – 

СПб. : Питер, 2010. – 137 с. 

6 Боданов Е. Н. Психологические основы «PR» / Е. Н. Богданов,            

В. Г. Зазыкин. – СПб. : Питер, 2003. – 87 с. 

7  Божук С. Г. Маркетинг / С. Г. Божук, Л. Н. Ковалик., Т. Д. Маслова, 

Н. К. Розова, Т. Р. Тэор. – СПб. : Питер, 2011. – 447 с. 

8 Веркман К. Дж. Товарные знаки: создание, психология, восприятие / 

К. Дж. Веркман; пер. с англ. – М. : Прогресс, 1990. – 520 с. 

9 Володина М. Р. Event-маркетинг в сфере организации мероприятий / 

М. Р. Володина. – М. : Молодой ученый, 2019. – 106 с. 

10 Волонтерский центр Чемпионата мира по футболу FIFA 2018 в 

России™(Саранск) [Электронный ресурс]. – Режим доступа : 

https://vk.com/volunteer_2018. – Загл. с экрана.  

11 Годин А. М. Маркетинг: учебник для экономических вузов по 

направлению «Экономика и специальности» / А. М. Годин. – М. : Дашков и К0, 

2010. – 671 с. 

12 Гундарин М. В. Книга руководителя отдела PR / М. В. Гундарин. – 

СПб. : Питер, 2006. – 368 с. 

13 Гуревич С. М. Экономика средств массовой информации /                      

С. М. Гуревич. – М. : РИП-холдинг, 2001. – 200 с. 

https://vk.com/volunteer_2018


52 

14 Давыдова Е. Е. Event-маркетинг как средство формирования 

уникальной личности бренда / Е. Е. Давыдова. – М. : Москва, 2005. – 130 с.  

15 Дэвис Дж. А. Эффект Олимпийских игр: как спортивный маркетинг 

создает сильные бренды / Дж. А. Дэвис; пер. с англ. – М. : Рид Медиа, 2013. –      

383 с. 

16 Записки маркетолога [Электронный ресурс]. – Режим доступа : 

http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/marketing_terms_s/sobytiynyy_marke

ting/. – Загл. с экрана.  

17 Информационный портал «Спорт-Экспресс» [Электронный ресурс]. 

– Режим доступа : www.sport-express.ru. – Загл. с экрана. 

18 Информационный портал ТАСС [Электронный ресурс]. – Режим 

доступа : tass.ru. – Загл. с экрана. 

19 Калининградский деловой портал [Электронный ресурс]. – Режим 

доступа : https://ya39.ru/news/society/genne_ programma_ oformleniya_kaliningrada 

_k_chm_2018_uzhe_gotova. – Загл. с экрана. 

20 Кейсы агентства «SMMashing Media» [Электронный ресурс]. – 

Режим доступа : http://smmashing.media/portfolio. – Загл. с экрана. 

21 Козель В. Н. Событийное волонтерство как технология вовлечения 

горожан в системную волонтерскую деятельность / В. Н. Козель. – М. : ГБУ 

города Москвы «Мосволонтёр», 2018. – 98 с. 

22 Крысов А. Г. Event-маркетинг: какое мероприятие выбрать - 

реальное или виртуальное? / А. Г. Крысов. – М. : Москва, 2016. – 100 с.  

23 Леонов В. А. Повышение инвестиционной привлекательности 

региона в результате подготовки и проведения крупных спортивных 

мероприятий / В. А. Леонов. – М. : Москва, 2012. – 200 с. 

24 Лилиан Б. Имидж – ключ к успеху / Б. Лилиан. – М. : Москва,         

1996. – 45 с.  

25 Льюис Р. Д. Деловые культуры в международном бизнесе. От 

столкновения к взаимопониманию / Р. Д. Льюис. – М. : Москва, 1999. – 100 с. 

http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/marketing_terms_s/sobytiynyy_marketing/
http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/marketing_terms_s/sobytiynyy_marketing/
https://ya39.ru/news/society/genne_
http://smmashing.media/portfolio


53 

26 Манихин А. А. Место event–маркетинга в комплексе маркетинговых 

коммуникаций / А. А. Манихин. – СПб. : Питер, 2010. – 135 с.  

27 Международный опыт подготовки волонтеров в решении задач 

кадрового обеспечения Олимпиады «Сочи-2014» [Электронный ресурс]. – 

Режим доступа : http://sochi.ntf.ru/DswMedia/. – Загл. с экрана. 

28 Мещеряков Т. В. Проблемы современной экономики /                                

Т. В. Мещеряков, И. Ю. Окольнишникова, Г. Ю. Никифорова. – СПб. : Питер, 

2011. – 153 с. 

29 Мокрушина К. С. Быстрее, больше, дороже: мегапроект как 

«социальный лифт» для города / К. С. Мокрушина. – М. : Москва, 2014. – 521 с. 

30 Муромкина И. В. Особенности использования брендинга на 

российском потребительском рынке / И. В. Муромкина. – М. : Москва, 2014. –    

105 с. 

31 Назимко А. Е. Событийный маркетинг: руководство для заказчиков 

и исполнителей / А. Е. Назименко. – М. : Вершина, 2007. – 224 с.  

32 Никулина А. И. Управление PR-коммуникациями международного 

спортивного события с точки зрения территориального брендинга (на примере 

XXVII всемирной летней Универсиады в Казани) / А. И. Никулина,                            

М. В. Голомидова. – Вестник ЮУрГУ. Серия «Экономика и менеджмент», 2016. 

–      149 с. 

33  Огилви Д. О рекламе / Д. Огилви. – М. : Эксмо, 2013. – 229 с. 

34 Ожегов С. И. Толковый словарь русского языка / С. И. Ожегов, Н. Ю. 

Шведова – М. : ИТИ Технологии, 1992. – 944 с. 

35 Официальная группа Чемпионата мира по футболу FIFA 2018 в 

России (г. Саранск) [Электронный ресурс]. – Режим доступа : 

https://vk.com/volunteer_2018. – Загл. с экрана. 

36 Официальный сайт FIFA 2018 [Электронный ресурс]. – Режим 

доступа : http://ru.fifa.com/worldcup/index.html. – Загл. с экрана. 

37 Официальный сайт АНО «Дирекция города-организатора саранска 

по подготовке и проведению чемпионата мира по футболу 2018» [Электронный 

http://sochi.ntf.ru/DswMedia/___1.doc
https://vk.com/volunteer_2018
http://ru.fifa.com/worldcup/index.html


54 

ресурс]. – Режим доступа : http://www.saransk-2018.com/ru/allnews. – Загл. с 

экрана. 

38 Официальный сайт Международного Олимпийского комитета 

[Электронный ресурс]. – Режим доступа : https://www.olympic.org/sochi-2014. – 

Загл. с экрана. 

39 Полли Б. Продай себя. Тактика совершенствования Вашего      

имиджа / Б. Полли. – Минск : Амалфея, 1997. – 208 с. 

40 Потапова И. А. Волонтерское движение: прошлое и настоящее : учеб. 

пособие / И. А. Потапова, Г. Р. Джумагалиева. – М. : КНОРУС, 2016. – 68 c. 

41 РИА Новости [Электронный ресурс]. – Режим доступа : https://ria.ru/. 

– Загл. с экрана. 

42 Романцов А. Н. Event-маркетинг. Сущность и особенности 

организации / А. Н. Романцов. – М. : Дашков и К0, 2009. – 116 с. 

43 Свободная энциклопедия [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 

https://ru.wikipedia.org/wiki/. – Загл. с экрана. 

44 Сербинова А. С. Динамическое СМИ / А. С. Сербинова. – М. : 

Прогресс, 2015. – 300 с. 

45 Сиденко И. И. Что такое бренд-журналистика и как с помощью SMM 

получить ТВ-охват? И. И. Сиденко. – М. : Дашков и К0, 2015. – 122 с. 

46 Смит П. Коммуникации стратегического маркетинга / П. Смит. –         

М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2001. – 96 с.  

47 Соловьев Б. А. Маркетинг: учебник для студентов / Б. А. Соловьев, 

А. А. Мешков, Б. В. Мусатов. – М. : Инфра-М, 2015. – 335 с. 

48 Спорт Бизнес Консалтинг (СБК) [Электронный ресурс] // – Режим 

доступа : http://www.sbc.ru/news/ D0 A0olsportivnyhmeropriyatijv formirovan 

iiimidzhare gionov.html. – Загл. с экрана. 

49 Томсон Р. Спорт и идеология в современном обществе / Р. Томпсон, 

В. И. Столяров, З. Кравчик. – М. : ФиС, 2010. – 190 с. 

http://www.saransk-2018.com/ru/allnews
https://www.olympic.org/sochi-2014
https://ria.ru/
https://ru.wikipedia.org/wiki/
http://www.sbc.ru/news/%20D0%20A0olsportivnyhmeropriyatijv%20formirovan%20iiimidzhare%20gionov.html
http://www.sbc.ru/news/%20D0%20A0olsportivnyhmeropriyatijv%20formirovan%20iiimidzhare%20gionov.html


55 

50 Туристический портал Чемпионата мира по футболу FIFA 2018 в 

России Калининград [Электронный ресурс]. – Режим доступа : 

http://welcome2018.com/cities/kaliningrad. – Загл. с экрана. 

51 Туристический портал Чемпионата мира по футболу FIFA 2018 в 

России [Электронный ресурс]. – Режим доступа : 

http://welcome2018.com/journal/materials/goroda_organizatory_chm_2018_poluchili

_unikalnyy_firmennyy_stil. – Загл. с экрана. 

52 Указ Президента Российской Федерации от 27.11.2017 № 572             

«О Дне добровольца (волонтера)» [Электронный ресурс]. – Режим доступа:  

http://www.kremlin.ru/acts/bank/42521. – Загл. с экрана. 

53 Ученова В. В. История рекламы / В. В. Ученова, Н. В. Старых. – СПб. 

: Питер, 2003. – 312 с.  

54 Чармэссон Г. Торговая марка: как создать имя, которое принесет 

миллионы / Г. Чармэссон. – СПб. : Питер, 1999. – 122 с.  

55 Чумиков А. Н. Связи с общественностью / А. Н. Чумиков. – М. : Дело, 

2003. – 496 с. 

56 Шумович А. В. Великолепные мероприятия: технологии и практика 

event-management / А. В. Шумович. – М. : Манн, Иванов и Фербер, 2006. – 130 с. 

57 Экономический портал [Электронный ресурс]. – Режим доступа : 

https://ecouniver.com/. – Загл. с экрана. 

58 Этимологический словарь русского языка: пер. с нем. /                              

О. Н. Трубачева. – М. : Прогресс, 1986. – 342 с. 

 

 

 

 

 

  

http://welcome2018.com/cities/kaliningrad
http://welcome2018.com/journal/materials/goroda_organizatory_chm_2018_poluchili_unikalnyy_firmennyy_stil
http://welcome2018.com/journal/materials/goroda_organizatory_chm_2018_poluchili_unikalnyy_firmennyy_stil
http://publication.pravo.gov.ru/Document/View/0001201711270066
http://publication.pravo.gov.ru/Document/View/0001201711270066
http://www.kremlin.ru/acts/bank/42521
https://ecouniver.com/


56 

ПРИЛОЖЕНИЕ  

Приложение А 

(обязательное) 

Примеры публикаций в социальных сетях. 

 

 

Рисунок А. 1 – Пример информационных постов в социальных сетях, 

освещающие проведение обучения для волонтеров. 
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Рисунок А. 2 – Пример информационных постов в социальных сетях, 

освещающие проведение обучения для волонтеров. 
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Рисунок А. 3 – Пример информационного поста в социальных 

сетях, освещающей презентацию проекта «Стикерпаки – Твой 

Чемпионат». 
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Рисунок А. 4 – Пример публикации постов отличившихся медиа-волонтеров. 
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Приложение Б 

(обязательное) 

 

Реализация зон активностей для волонтеров во время матчей 

 

 
 

 

 
 

Рисунок Б. 1 – Пример реализации мотивационной программы во время 

проведения Чемпионата мира по футболу FIFA 2018 
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Таблица 1 – План реализации мотивационной программы для волонтеров во 

время Чемпионата мира по футболу FIFA 2018 

Продолжение таблицы 1 

 
Место Дата Время 

начал

а 

Название 

мероприятия 

Описание Место проведения 

Mordovia Arena 

Stadium 

05.06.2018 14:00 Торжественное 

открытие 
Волонтерского 

центра 

Официальная 

церемония 
открытия 

Волонтерского 

центра на 

стадионе, 
приветствие 

Оргкомитета 

Волонтерский 

центр на стадионе 
Мордовия Арена 

Mordovia Arena 

Stadium 

06.06.2018 14.00  Мероприятия, 

посвященные 

дню русской 
словесности 

В рамках 

мероприятия 

пройдет 
открытие 

большого 

волонтерского 
холста, где 

можно будет 

запечатлеть все 

интересные 
волонтерские 

истории в виде 

цитат. После 
этого можно 

будет принять 

участие в 
волонтерском 

диктанте, 

чтобы 

проверить свой 
уровень 

грамотности, а 

также принять 
участие в 

викторине, 

акции "Ум в 
переплете", где 

можно будет 

обменяться 

любимыми 
книгами, 

поделится 

своим мнением 
о любимых 

авторах 

Волонтерский 

центр на стадионе 

Мордовия Арена 
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Продолжение таблицы 1 
 
Mordovia Arena 

Stadium 

09.06.2018 18.00 Волонтерские 

посиделки 
"Вечер культур", 

посвященный 

международном

у дню друзей.   

Встреча 

волонтеров из 
разных стран, 

участвующих в 

волонетрской 

программе в 
Саранске. 

Концертная 

программа с 
национальным

и 

особенностями 

и колоритом 
представителей 

приезжих стран 

Волонтерский 

центр на стадионе 
Мордовия Арена 

Mordovia Arena 
Stadium 

11.06.2018 14.00 
Тренинг 
"Развитие 

коммуникационн

ых навыков" (от 
партнера Coca-

Cola)       

    

Mordovia Arena 
Stadium 

12.06.2018 10.00 Волонтерская 
фитнес зарядка 

со специальным 

гостем 

Массовая 
волонтерская 

зарядка и 

большой 
волонтерский 

флешмоб 

  

Mordovia Arena 

Stadium 

14.06.2018 14.00 Тренинг "Метод 

"Дизайн-
мышление" в 

волонтерских 

проектах" 

    

Mordovia Arena 
Stadium 

21.06.2018 14.00 Тренинг "Лидер 
XXI века и как 

им стать" 

    

Mordovia Arena 

Stadium 

22.06.2018 14.00 Тренинг 

"Образовательна

я и карьерная 
траектория с 

учетом текущих 

и будущих 
трендов" 

    

Mordovia Arena 

Stadium 

26.06.2018 19.00 Турнир по игре 

"Что? Где? 

Когда?" с 
участием 

волонтеров, 

представителей 
FIFA, 

Оргкомитета 

"Россия-2018" 

Проведение 

турнира по 

играм "Что? 
Где? Когда?" 
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