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ВСТУПЛЕНИЕ

Цель этой книжки – помочь тренерам и
спортивным организаторам в регионах понять,
как сделать волейбол, вообще, и свои собствен

ные волейбольные проекты, в частности, ин

тересными для потенциальных партнёров и
спонсоров. Как научиться привлекать инве

стиции в свои проекты, не прибегая к баналь

ному «выклянчиванию» денег у того, у кого они
есть, руководствуясь при этом одним един

ственным мотивом: у него их всё равно много,
а мне и надо
то совсем чуть
чуть.

Довольно часто приходится сталкиваться с
«энтузиастами», которые считают, что доста

точно только захотеть, например, провести кор

поративный турнир по пляжному волейболу сре

ди предприятий меховой промышленности или
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среди владельцев хомячков или ещё что
то в
этом роде и потенциальные партнёры просто
обязаны появиться.

Как правило, большинством таких прожек

тёров движет неистребимая в нашем человеке
страсть «к халяве» и желание на ровном месте
найти спонсора, который с радостью заплатит
за их творческое самовыражение.

Однако спонсоры, которые легко расстава

лись с небольшой частью огромных шальных
денег, неожиданно на них свалившихся, пере

велись ещё на заре перестройки. Нынешний
спонсор хочет понимать, что он получит в ре

зультате наших волейбольных экзерсисов.

Есть «организаторы», которые хотят, что

бы им кто
то более успешный помог искать
меценатов или отрекомендовал тем спонсо

рам, с которыми сам работает. В этом случае
успешному состоявшемуся организатору
предпочтительнее вежливо прекратить кон

такты с таким псевдопартнёром. Даже, если
от него не ждут финансовой поддержки, а
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хотят только «пристыковаться» к авторите

ту. «Нам от вас ничего не нужно, разрешите
только, объявить, что наш турнир будет про

водиться под вашим патронатом и пусть ваш
президент примет участие в открытии и на

граждении».

Казалось бы – пустяк, почему – нет? Но,
нет, нет и ещё раз нет! Если мы не контроли

руем уровень организации мероприятия «от
звонка до звонка», мы не можем быть увере

ны, что этот уровень будет соответствовать
нашим требованиям. Авторитет, который за

рабатывается годами, легко растерять, вписы

ваясь в сомнительные предприятия.

Есть ещё категория «организаторов», осо

бенно часто они встречаются среди спортив

ных госчиновников среднего звена. Они обра

щаются примерно с такими словами: «Вот у
вас этот спонсор уже сколько лет даёт подар

ки на ваши мероприятия. Попросите, чтобы
нам тоже дал на … (к примеру) лёгкоатлети

ческую эстафету».
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Естественно приходится вежливо отказы

вать в содействии и советовать попробовать
обратиться самостоятельно. И так же есте

ственно, что такое обращение остаётся безре

зультатным, потому что оно сводится пример

но к следующему: «Вот вы им даёте, а мы тоже
хорошо проводим и нам тоже надо».

После этого нам чуть ли не с обидой сооб

щают об этом отказе и искренне недоумевают:
почему им отказали. А ничего, что мы сотруд

ничаем с этим спонсором уже более десятка лет.
Именно сотрудничаем, а не просим денег и
подарков.

Предлагаем ему разные формы его присут

ствия в наших проектах и ни разу, ни одним
своим мероприятием его не разочаровали. Все

ми мыслимыми способами мы стараемся пред

ставить компанию нашего спонсора или его
торговую марку в наиболее выгодном свете
перед теми людьми, которые вовлечены в про

ект: это и участники, и болельщики, и сред

ства массовой информации, как в процессе
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подготовки проекта, так и непосредственно во
время его реализации и в заключительной ста

дии: пост
релизы, обсуждение в социальных
сетях, фотографии, выкладываемые в интер

нет.

После каждого мероприятия мы предостав

ляем нашему спонсору подробнейший тексто

вой и фотоотчёт о мероприятии, особенно вы

деляя визуализацию его компании или его про

дукта.

На протяжении многих лет мы стараемся
поддерживать с ним контакт и вне наших ме

роприятий.

И, наконец, у каждого человека, и спонсор
не исключение, есть свои предпочтения, в том
числе и в видах спорта. Допустим, он любит
волейбол и биатлон, и с какой стати вы к нему
обращаетесь по поводу лёгкой атлетики?

Тем, кто начинал свою деятельность в
спорте в приснопамятные времена развитого
социализма, когда спорт был одним из средств
демонстрации преимуществ социалистического
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пути развития, очень нелегко было приспосо

биться к новым условиям, а некоторым это так
и не удалось, несмотря на то, что с тех пор про

шло уже три десятка лет.

Люди старшего поколения, как правило, с
ностальгией вспоминают «старые – добрые
времена», ругают новые порядки и считают, что
кто
то просто обязан выделять деньги, чтобы
всё было хотя бы как раньше.

Особенно часто подобные настроения зву

чат в среде тренеров детско
юношеских
спортивных школ. Не хватает инвентаря, нет
денег на форму, на участие в выездных сорев

нованиях.

А кому
нибудь приходило в голову срав

нить, к примеру, организацию соревнований
первенства города по волейболу и первенства
города по теннису или одному из видов мод

ных нынче восточных единоборств? Уверяю
вас, что сравнение явно не в пользу волейбола.
Но не потому, что волейбол плох, а потому, что
многие по привычке проводят соревнования не
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для того, чтобы сделать их праздником для
детей, родителей, специально приглашённых
почётных гостей, а для того, чтобы «освоить
смету» и поставить галочку в календаре. При
этом бюджетная смета, как правило, не вели

ка. Всевозможные государственные или муни

ципальные организации сами никогда не рас

полагают свободными средствами, а если им и
удастся под ваше мероприятие выбить какие

то дополнительные деньги, будьте уверены, до
вас они всё равно не дойдут.

В последнее десятилетие благодаря грамотным
усилиям молодых топ
менеджеров, пришедших
к руководству Всероссийской федерации волей

бола, популярность волейбола в нашей стране
неуклонно растёт. Удалось «раскрутить» волей

бол на самом высоком уровне, поднять его пре

стиж в общественном сознании. Матчи чемпио

ната России проходят при заполненных трибу

нах, причём не только матчи команд суперлиги.
Никогда так много, как сейчас, не показывали
волейбольные соревнования по телевидению.
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Динамично развивающийся пляжный
волейбол для огромного числа россиян стал не
просто приятным времяпрепровождением, а
образом жизни, причём модным и престиж

ным.

В 2016 году Европейская конфедерация
волейбола, а вслед за ней и Минспорт России
признали ещё и волейбол на снегу официаль

ным видом спорта. В этом также несомненная
заслуга Всероссийской федерации волейбола,
которая всемерно поддерживала в том числе и
проекты Северо
Западной Волейбольной Ас

социации, связанные с развитием волейбола на
снегу и доносила информацию о них до руко

водства международных волейбольных орга

низаций. Можно не сомневаться, что и снеж

ный волейбол в своём официальном статусе в
самые ближайшие годы станет не менее попу

лярен, чем пляжный.

Всё это даёт нам с одной стороны более
широкие возможности в реализации самых
смелых волейбольных проектов, а с другой
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стороны заставляет изучать и применять в
своей работе современные маркетинговые тех

нологии.

Трудно не согласиться с Романом Костро

вым, креативным директором рекламно
брен

динговой компании «Radvert.ru» (Санкт
Пе

тербург), который в одном из интервью ска

зал: «Проблема сегодня в том, что спортив

ными событиями занимаются либо спортсме

ны, зарабатывающие на жизнь, либо реклами

сты, делающие рекламу. В обоих случаях ре

зультат плохой. Либо правильное спортивное
соревнование, но без зрителей. Либо шоу, но
без спорта. Спортивные события должны орга

низовывать люди, которые и в спорте понима

ют, и про афиши и анонсы помнят».

«Не Боги горшки обжигают». Давайте по

пробуем помочь «спортсменам, зарабатыва

ющим на жизнь» проведением спортивных
мероприятий освоить хотя бы самые азы мар

кетинга применительно к волейболу с тем,
чтобы они могли самостоятельно проводить

11



яркие красочные волейбольные мероприятия,
привлекательные для большого числа болель

щиков.

Болельщиков разными способами будем
вовлекать в рамках наших проектов в разно

образные активности, но не будем забывать,
что ключевым словом в каждом проекте будет
оставаться всё
таки волейбол.

Эффективный маркетинг позволяет поднять
престиж волейбола во всех его проявлениях,
способствует популяризации его среди всех
слоев населения, обеспечивает поддержку го

сударства и спонсоров.

К сожалению, в нашей стране отсутствует
реальная законодательная база в части нало

говых льгот для предприятий, оказывающих
поддержку спорту.  Ждать скорейшего приня

тия поправок в Закон о физической культуре
и спорте в Российской Федерации, касающих

ся спонсорства, увы, не приходится. Что де

лать? – Вспомнить о том, что «спасение уто

пающих – дело рук самих утопающих».
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В настоящее время уже существует немало
публикаций, посвящённых не только коммер

ческому маркетингу, но и социальному, в том
числе спортивному, но все они ориентирова

ны, в основном, на специалистов
маркетоло

гов и написаны соответствующим профессио

нальным языком. Нам же хочется, чтобы во

лейбольные специалисты, работающие в реги

ональных федерациях, спортивных школах,
клубах и других организациях на местах, мог

ли в доступной и популярной форме постичь
азы волейбольного маркетинга и применить их
в своей деятельности.

Возможно, тем, кто работает на уровне на

циональных сборных команд, организаторам
крупных международных соревнований, про

фессиональным маркетологам многие из пред

ставленных здесь рекомендаций, покажутся
прописными истинами. Но нередко приходит

ся сталкиваться, с людьми, особенно в регио

нах, которые искренне любят волейбол и хо

тят внести свой вклад в его популяризацию и
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развитие, но сталкиваясь с тем, что реализация
даже самого камерного проекта требует вложе

ния определённых средств, расписываются в соб

ственной несостоятельности и опускают руки.

Вот с ними и хочется поделиться как своим
пониманием основ маркетинга применительно
к волейболу, так и своим скромным опытом в
организации массовых физкультурно
спортив

ных мероприятий.  Надеюсь, что кто
то захо

чет и сумеет воспользоваться нашими совета

ми, а кого
то они наведут на размышление о
поисках своего пути к успеху.

КЛЮЧЕВЫЕ ПОНЯТИЯ

МАРКЕТИНГА

Мудрые люди говорят, что дать определе

ние какому
нибудь сложному явлению – это
уже наполовину его понять. Поэтому прежде
чем предложить читателям практические со

веты, необходимо дать определение некоторым
ключевым понятиям теории маркетинга.
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По определению российского специалиста
В.И. Дорошева: «Маркетинг – это теория и
практика оптимизации взаимоотношений эко

номически и идеологически независимых лю

дей, и их общественных производственных
объединений (формаций) в трудовой, обще

ственной деятельности и в быту.

Далее В.И. Дорошев  нам объясняет, что
маркетинг можно определить, как образ мыш

ления, стиль поведения, комплекс конкретных
функций и т.д. Простой анализ и учёт особен

ностей и требований рыночной ситуации явля

ются первой ступенью маркетинга, следующи

ми – прогнозирование и активное формиро

вание спроса.

Маркетинг динамичен, изменчив в зависи

мости от сферы своего применения, времени
действия, параметров окружающей среды и,
конечно же, от интересов целевых потребитель

ских групп.

Маркетинг не может быть набором рецеп

тов, навыков активности, он продуктивен лишь



при условии комплексности и системности его
использования.

Вам понятно? – Мне тоже не очень. Да

вайте вместе разбираться.

По утверждению американского автора дело

вых книг Сета Година, маркетинг состоит в том,
чтобы распространить среди людей историю о ва

ших преимуществах, причём так, что бы эти люди
могли оценить их. Здесь же автор практически
вторит своему российскому коллеге: «...маркетинг
– это не только отдельные мероприятия. Это со

вокупность всех ваших действий».

«Маркетинг – это игра, где простая идея
побеждает сложную», – так коротко дал оп

ределение маркетингу известный американский
маркетолог Джек Траут.

В последние десятилетия произошло значи

тельное расширение маркетинговой деятельно

сти. Её предметом стал не только рынок, но и
общественно
политическая деятельность, куль

тура, спорт. Появился особый вид маркетинга,
так называемый социальный маркетинг.
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Цель социального маркетинга – создание,
осуществление и контроль над программами,
направленными на усиление притягательности
какой
либо социальной идеи (маркетинг идей),
воспитание определённых норм и навыков по

ведения (например, кампания по борьбе с ку

рением, пропаганда здорового образа жизни)
и т.п.

Социальный маркетинг – это использова

ние техники маркетинга в некоммерческих це

лях, хотя это утверждение довольно
таки от

носительно. Социальный маркетинг напрямую
имеет отношение к спорту.

В 90
е годы прошлого столетия к нам при

шёл из США уже и конкретный термин –
спортивный маркетинг. Одна из его основных
задач – создать предпочтение какого
либо
вида спорта (в нашем случае – волейбола) в
умах и сердцах потребителей. В качестве на

ших потребителей рассматриваются болельщи

ки, средства массовой информации, потенци

альные спонсоры, чиновники, которые при
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желании могут лоббировать наши интересы;
родители одарённых детей, которые могут
прийти в волейбол, вырасти в классных игро

ков и в перспективе стать, как это ни цинич

но звучит, объектом продажи в российские
или зарубежные клубы, то есть товаром. Та

ким образом спортивный маркетинг выходит
за рамки социального маркетинга, так как по
ряду аспектов преследует прямые коммерчес

кие цели.

Андрей Стеганцов, спортивный продюсер
«NBC» (США) предлагает ввести ещё один
термин – событийный маркетинг и объясняет
принципиальную разницу между этими двумя
понятиями: «Событийный маркетинг – это
продажа уже готового спортивного (и не толь

ко) События, используя маркетинговые воз

можности. Спортивный же маркетинг не ис

ключает и организацию События, исходя из
интересов или задач торговых марок (брен

дов)». Он же подчеркивает, что такого рода мар

кетинг является, в первую очередь, уникальным
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и универсальным инструментом коммуника

ции, имеющим неограниченное поле для при

менения.

Спортивное событие позволяет использо

вать абсолютно все маркетинговые возможно

сти: PR (до, во время и после События) в прес

се, на ТВ, в книгах, брошюрах, энциклопеди

ях, хрониках… В BTL
акциях (от англ. Below

the
line) комплекс маркетинговых коммуника

ций, который отличается от прямой рекламы
ATL (above
the
line) воздействия на целевую
аудиторию; в прямой рекламе, на любых носи

телях, в любых ее проявлениях. Косвенная/
скрытая реклама – опять
таки, где угодно…и
так далее».

Специалисты соглашаются во мнении, что
цель любого маркетинга – сделать локальную
идею всеобщей. Локальная идея – это идея, тре

бующая доказательств своей состоятельности для
большинства или хотя бы для общей определён

ной, так называемой, целевой аудитории.

Целевая аудитория – это совокупность



реальных и потенциальных клиентов (потре

бителей), имеющих заинтересованность в то

варе либо услуге, которые объединены опре

деленным рядом общих характеристик, крите

риев. То есть те, для кого предназначен товар
или услуга (идея, программа, проект etc), те, в
чьём сознании мы будем стремиться создать
предпочтение нашей локальной идеи.

Бренд – это средство идентификации, по

зволяющее установить продолжительную
связь между поставщиком (товара, услуги,
идеи, события) и потребителем; средство, по

зволяющее обеспечить лояльность аудитории
потребителей. Одной из важных составляю

щих бренда является визуальная идентифика

ция. Первыми и основными элементами визу

альной идентификации являются название и
логотип.

К бренду относятся также такие элемен

ты как слоган, мелодия, юмор, символы, гра

фика, цвет, персонажи, прочие визуальные
элементы и даже соответствующая аура. Ис
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пользования брендов обеспечивает повышен

ное внимание аудитории, отражает организа

ционные ценности, стимулирует потребитель

ский спрос. По сути, бренд – это своего рода
упаковка, а упаковка также важна как продукт,
иногда даже важнее.

Брендинг – это деятельность по созданию
долгосрочного предпочтения товара, основан

ная на совместном усиленном воздействии на
сознание потребителя всех инструментов PR,
а также других элементов рекламной деятель

ности, объединённых определенной идеей и ха

рактерным унифицированным оформлением,
выделяющим локальную идею среди конкури

рующих и создающим ее особый образ.

Мировая маркетинговая практика накопи

ла солидный опыт в деле разработки и форми

рования у населения фирменного образа това

ра – бренд,имиджа, технология создания и
внедрения которого получила название брен,

динга.
Все элементы брендинга – прямая реклама,
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литературное представление в PR
публикаци

ях, выбранная символика, атрибутика, антураж
реализации и т.д. – формируют авторитет об

щественного мнения.

PR (паблик рилэйшнз) – это деятель

ность по применению средств убеждения, на

правленная на формирование, коррекцию или
изменение общественного мнения в заданном
направлении с целью усиления конкуренции
одной идеи среди множества других. Другими
словами, используя средства из арсенала PR,
можно повлиять на предпочтения, создать об

щественное мнение.

В основе воздействия PR на общественное
мнение лежит стереотип. PR
технологии при

званы сформировать в сознании человека по

ложительный или «приятный во всех отноше

ниях» стереотип, напрямую связанный с про

двигаемой идеей.

Под стереотипом понимается выработанное
устойчивое отношение к идее. Это отноше

ние вырабатывается однажды и сохраняется



в течение длительного времени или навсегда.
Иначе говоря, сознание человека тем самым
освобождается от необходимости всякий раз
при контакте с продвигаемой идеей давать ей
новую оценку, вырабатывать новое отношение
к ней. Появляется авторитет идеи в обществен

ном сознании. Идея из локальной становится
всеобщей.

Общественное мнение, по определению Ге

геля, – это единство противоположностей –
истины и заблуждения. Авторитет обществен

ного мнения – это миф, то есть то, во что мы
верим. Таким образом, брендинг – это кон

центрация усилий в создании мифа. Функци

ональность этого мифа заключается в том, что
бренд
имидж создает иллюзию особой ценно

сти предлагаемого товара, услуги, идеи.

«Вы можете быть автором прекрасных
идей, однако этого мало, надо уметь довести
их до ума людей, иначе вы ничего не добьё

тесь» (Ли Яккола). «Сильной компанию де

лает не ее продукт или услуга, а то положение,
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которое она занимает в сознании потребите

лей» (Джек Траут).

Формирование бренд
имиджа предполага

ет комплексное и целенаправленное использо

вание приёмов маркетинга для получения мак

симально эффективного результата. Бренд

имидж является интеллектуальной собственно

стью и защищается законом.

Внедрённый в умы потребителей бренд

имидж (товара, услуги, идеи, проекта etc.) по

зволяет добиться ощущения его особой цен

ности. Так аналогичные по качеству товары
могут иметь цены на порядок отличающиеся
друг от друга, тем не менее, больший сбыт
нередко получают более дорогие. Таким об

разом, ценность товара в глазах потребите

лей, определяется не только и не столько
его реальной стоимостью, сколько сформи

рованным в общественном сознании пред

почтением.
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КАК ИСПОЛЬЗОВАТЬ

БРЕНДИНГ

ПРИМЕНИТЕЛЬНО

К ВОЛЕЙБОЛУ

Известный шведский маркетолог Томас Гэд
предложил разложить бренд на составляющие,
выделив 4 основных его измерения – функци

ональное, социальное, ментальное и духовное.
Он рассматривает эти составляющие на приме

ре сети магазинов «Икеа», а мы попробуем рас

смотреть их применительно к волейболу.

1. Функциональное измерение касается вос

приятия полезности продукта или услуги, ас

социируемой с брендом. Например, пляжный
волейбол: двигательная активность на свежем
воздухе, безусловно, полезна для здоровья,
помогает поддерживать хорошую физическую
форму, отвлекает от вредных привычек.

2. Социальное измерение связано с иден

тификацией потребителем товара или услуги



с определённой общественной группой. Напри

мер, заниматься пляжным волейболом, значит
быть современным. За последние годы пляж

ный волейбол зарекомендовал себя как мод

ное течение не только в спортивной среде, но и
в современном обществе в целом. Заниматься
пляжным волейболом не только приятно, но и
престижно.  Сегодня он символизирует успех
и самодостаточность.

Показателен пример, который приводят в
своей книге Мишель Маандаг и Лииса Пуо

лакка: «Основная потребность человека, поку

пающего кроссовки Nike – не достижение луч

ших спортивных результатов, а соответствие
имиджу успешного спортсмена. Этот образ Nike
успешно создала при поддержке лучших спорт

сменов мира. <…> Nike – единственный бренд
спортивной одежды и обуви, который даёт по

требителю возможность одеваться по спортив

ной моде <…>, что служит самовыражению в
духе знаменитых спортсменов и позволяет чув

ствовать себя более привлекательным».
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Всё это в полной мере относится и к такому
явлению как пляжный волейбол. Например,
«Всероссийский фестиваль пляжного волейбо

ла в Солнечном», который ежегодно проходит
под Санкт
Петербургом уже без малого два
десятка лет, полностью удовлетворяет описан

ной финскими маркетологами потребности.
Ведь в соревнованиях участвуют профессио

налы, любители и абсолютные «чайники»,
юниоры и ветераны. И каждый из тех, кто не
входит в категорию «профессионалы», с гор

достью осознаёт, что участвовал в одних и тех
же соревнованиях, пусть параллельно, с веду

щими волейболистами страны. Их можно уви

деть совсем близко, с них можно брать пример
не только в игре, но и в экипировке; в манере
поведения, если она, конечно, не выходит за
рамки общепринятых правил; с ними можно
пообщаться, сфотографироваться.

3. Ментальное измерение касается способ

ности оказывать человеку ментальную под

держку. Так, занятия пляжным волейболом
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заставляют человека думать, проявлять изоб

ретательность и смекалку. Волейбол – комби

национный вид спорта, по ходу матча игрокам
приходится решать много тактических задач.

Для волейболистов
любителей проявление
изобретательности и смекалки касается ещё и
организации собственных занятий (где, когда,
с кем), и приобретения экипировки, и созда

ния собственной системы совершенствования
в избранном виде спорта, и участие в турни

рах, подбирая их в соответствии со своим уров

нем подготовки. В соревнованиях по волейбо

лу, как и по любому другому виду спорта. ре

зультат не предсказуем, а значит, до конца со

храняется интрига и удерживается высокий
эмоциональный подъём.

На фоне эмоционального подъёма в созна

нии болельщиков возникает эффект взаимосвя

зи между спортивным событием (командой,
игроком) и брендом. Это способствует росту
узнаваемости бренда. Причём не только брен

да самого события, но и брендов партнёров и
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спонсоров, визуально представленных на этом
событии.

4. Духовное измерение касается восприя

тия глобальной или локальной ответственнос

ти бренда. К примеру, пляжный волейбол спо

собствует демократизации общества. Он до

ступен практически всем слоям населения. За

нятия пляжным волейболом не требуют доро

гостоящей экипировки и оборудования. Пляж

ный волейбол способствует объединению и
примирению людей разного возраста, социаль

ного и материального положения.

То есть все четыре измерения бренда мож

но применить к виду деятельности под назва

нием «пляжный волейбол». Все они работают
на его успех. Все четыре измерения бренда
можно применить и к любому проекту, связан

ному с пляжным волейболом, а также с клас

сическим и снежным, будь то клуб, команда,
спортивное сооружение, официальный турнир
или массовый фестиваль.

Тот же Томас Гэд утверждает, что бренды
29



должны предлагать долговременные друже

ские отношения. В нашем случае можно пони

мать это так: однажды, завоевав внимание
(предпочтение нашего проекта другим) опре

делённой целевой аудитории, нужно постоянно
стремиться расширять эту аудиторию, нужно с
ней заигрывать, постоянно создавать дополни

тельные мотивации, заставляющие проявлять
долгосрочный интерес к нашему проекту.

Например, на домашние игры местной ко

манды приходит мало болельщиков, в основ

ном, друзья и близкие родственники. А что вы
сделали для того, чтобы привлечь больше бо

лельщиков?

Придумайте историю своей команды,
вспомните наиболее ярких игроков из ее про

шлого, придумайте, как можно интересно пред

ставить игроков из нынешнего состава, офор

мите всё это в красочных программках, букле

тах. Продумайте музыкальное оформление
матча. Организуйте группу поддержки,
пригласите черлидеров, пригласите какое
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то медийное лицо, представителей местной ад

министрации для участия в приветствии, в це

ремониях награждения.

Организуйте конкурсы для болельщиков, на

пример, перед матчем – на самый точный про

гноз. После матча подведите итоги и вручите сим

волические, но оригинальные призы. Учредите
приз для лучшего болельщика. Наградите после
матча самого активного и эмоционального.

Организуйте перед матчем лотерею, викто

рину для болельщиков. Делайте это на каж

дой игре. Придумайте для двух
трёх наиболее
ярких и харизматичных игроков вашей коман

ды сценарий общения с болельщиками во вре

мя матча, какие
то особенные «фишки».

Мне рассказывали в Польше, где мне по

счастливилось участвовать в семинаре ФИВБ
по маркетингу, что был в национальной сборной
в какой
то период времени игрок, который
постоянно перекрашивал волосы в разные цве

та и некоторые болельщики ходили на игры,
чтобы увидеть в каком цвете он выйдет на
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площадку в очередной раз, а кто
то даже зак

лючал на этот счёт пари.

Короче говоря, результат игры не всегда мо

жет быть единственным мотивом для посеще

ния матча. Проявите фантазию в установлении
долгосрочных дружеских отношений с болель

щиками, и результат не заставит долго ждать.
А когда трибуны заполнятся, и ваши домашние
матчи окрасятся элементами шоу, картинка ста

нет привлекательной и для телевизионщиков.

Не ленитесь перед каждым матчем и после
него писать и рассылать в местные средства
массовой информации пресс
релизы: анонси

рующий и информирующий о результатах. К
сожалению, в сложившихся нынешних усло

виях рыночной экономики масс
медиа не очень
хотят освещать что
либо без денег, но всё
таки
не отчаивайтесь и пробуйте создавать интересные
информационные поводы, чтобы вас замети

ли. Кстати, в регионах СМИ, как правило, го

раздо лояльнее относятся к любым информа

ционным поводам, чем в мегаполисах.
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Есть несколько правил написания пресс

релизов. Они достаточно просты.


 В начале нужно сообщить самую важную,
самую последнюю новость и лишь потом уточ

нить детали.


 Первый абзац самый важный. В нём нуж

но разместить весь информационный посыл.


 Все подробности и комментарии сообща

ются в последующих абзацах в порядке убы

вания их значимости.


 Абсолютно недопустимо  искажение имён
и фамилий. Не стоит надеяться на свою па

мять и воображение, лучше лишний раз пере

проверить написание у человека, о котором
идет речь.


 Следует избегать в пресс
релизе длинных
предложений, так как короткие и простые
предложения легче читать.


 Абзацы также не должны быть слишком
длинными – три
четыре предложения.


 Язык изложения должен быть понятен
даже человеку, не сведущему в тонкостях
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предмета изложения. Поэтому следует избе

гать употребления профессионализмов.


 Нельзя писать длинно и витиевато. Ещё Ари

стотель писал: «Слишком блестящий слог делает
незаметными как характеры, так и мысли».

Пресс
релиз должен выглядеть аккурат

ным, грамотно составленным и исполненным
документом. Поэтому следует использовать
только качественную бумагу, лазерный прин

тер, легко читаемый строчный шрифт.

Желательно уложиться на одной странице
формата А4. Если не получается, каждая сле

дующая страница должна иметь порядковый
номер в верхнем правом углу, а в левом верх

нем углу – колонтитул, идентифицирующий
источник информации и сущность данного
пресс
релиза.

Название, адрес, e
mail, телефон, факс
организации, выпускающей пресс
релиз рас

полагаются в левом верхнем углу первой стра

ницы. В конце следует указать имя автора до

кумента и телефон для связи с ним. Это даёт

34



возможность при необходимости получить до

полнительную информацию.

Задача пресс
релиза, как и PR – привлечь
внимание и повлиять на общественное созна

ние в нужном направлении.

*  *  *

Повысить престиж волейбола, как вида
спорта, «раскрутить» определённые команды,
турниры, отдельных игроков, заработать день

ги на волейболе и для волейбола помогает эф

фективный маркетинг. Как же использовать
маркетинговые технологии применительно к
волейболу?

Итак, наша цель – сформировать в обще

ственном сознании предпочтения:

1. Предпочтение волейбола как вида спорта
в ряду других.

2. Предпочтение конкретного мероприятия,
команды, клуба, спортивной школы, тренера,
отдельных игроков.
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Первое предпочтение – общее для всех,
кто, так или иначе, задействован в волейболе,
так как всем это выгодно. Второе предпочте

ние исходит от субъекта и соответственно су

жается до пределов его конкретных интересов
и притязаний. В соответствии с субъектом
предпочтения будут ставиться задачи, опреде

ляться целевые аудитории и даже выделяться
сегменты в той или иной целевой аудитории.

Для создание первого предпочтения нужно
вспомнить всё, что выгодно отличает волейбол
от других видов спорта:


 растущее мировое признание;

 авторитетный статус (два олимпийских

вида спорта);

 ФИВБ – глобальная компания, более

200 стран являются её членами;

 динамичный имидж (пляжный волейбол,

волейбол на снегу);

 демократичный, не требующий дорого


стоящей экипировки и оборудования;

 экологически чистый;
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 комбинационный, умный;

 зрелищный;

 проверенный временем (более 120 лет);

 развивающийся (изменения в правилах,

с целью повышения зрелищности).
Всё выше перечисленное может иметь цен


ность для продвижения практически в любой
нашей целевой аудитории, но есть еще кое
что,
привлекательное, например, для родителей по

тенциальных перспективных волейболистов.

А именно:

 волейбол – менее травматичный, чем

другие спортивные игры, так как нет непос

редственного контакта с соперником;


 возможность на определённом этапе за

нятий сделать выбор между классическим и
пляжным волейболом, а теперь ещё и волей

болом на снегу;


 возможность посмотреть страну, а если
повезёт, то и мир;


 профессиональные занятия волейболом
сегодня обеспечивают стабильный заработок;
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 волейболисты – стройные, не сутулые в
отличие, например, от многих баскетболистов.

Возможно, вы знаете, что ещё можно до

бавить в этот список.

Задачи:
1. Создать в умах и сердцах людей, пред


ставляющих ту или иную целевую аудиторию,
предпочтение в ряду других той или иной ло

кальной идеи, например,


 волейбол – спорт №1 в вашем городе (в
стране, в мире);


 команда «Колокольчик» стремится в ли

деры городского (регионального, российского,
мирового) волейбола;


 Пётр Иванов – звезда местного (район

ного, городского, российского, мирового)
уровня;


 . . . . . . . . .
2. Воспитать определённые нормы и навы


ки поведения внутри той или иной целевой
аудитории, а именно:


 интересоваться успехами местных (школь
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ных, районных, городских, российских) волей

больных клубов, национальных сборных;


 приходить на домашние матчи местных ко

манд и приводить своих детей;


 научиться играть в волейбол;

 . . . . . . . .
В качестве объектов позиционирования пе


речисленных локальных идей рассматривают

ся следующие целевые аудитории, потому что
они:

1. Болельщики:

 покупают билеты, спортивную атрибути


ку, продукцию спонсоров;

 заполняя трибуны, делают привлекатель


ной ТВ
картинку;

 поддерживают свою команду;

 создают волну высокого эмоционального

подъёма и положительно настроены на воспри

ятие новой информации, в том числе о товарах
и услугах предприятий, позиционируемых в ка

честве спонсоров мероприятия;


 помогают в создании «звёзд»;
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 способствуют повышению значимости ме

роприятия в восприятии СМИ, властных
структур, потенциальных спонсоров;


 среди них могут оказаться родители ода

ренных детей, а также родители, которые от

дав детей в волейбол, захотят помогать спорт

школе, поддерживать какие
то волейбольные
проекты;


 . . . . . . . . . . .
2. Государственные чиновники:

 могут лоббировать ваши интересы, в том

числе, среди успешных предпринимателей, по

тенциальных спонсоров;


 своим присутствием способствуют повы

шению значимости вашего проекта (метод
«пристыковки к авторитету»);


 . . . . . . . . . . .
3. Средства массовой информации:

 с той или иной степенью эффективности

доводят ваши локальные идеи до потребите

лей;


 способствуют популяризации ваших идей;
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 информируют о ваших успехах;

 повышают интерес болельщиков, способ


ствуют росту их числа;

 прямо или косвенно осуществляют рекла


му ваших спонсоров;

 . . . . . . . . . . .
4. Руководители процветающих предприя


тий:

 могут стать спонсорами, оказать финан


совую или техническую помощь вашему про

екту;


 содействовать в привлечении к проекту
дружественных компаний;


 . . . . . . . . . . .
Любой думающий человек самостоятельно

может продолжить предлагаемые логические
цепочки.
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КАК НАЙТИ

И ЗАИНТЕРЕСОВАТЬ

ПОТЕНЦИАЛЬНОГО

СПОНСОРА

СВОИМ ПРОЕКТОМ

«А что им надо
то этим спонсорам? По
мо

ему, им от нас ничего не надо» – такую сен

тенцию я однажды услышала от одного из на

ших ведущих тренеров. То, что спонсорам от
нас ничего не нужно и то, что мы ничего не
можем им дать взамен, это распространённое
заблуждение вызвано скорее тем, что многие
из нас, как и во времена Пушкина, «ленивы и
не любопытны». От элементарного уважения
и публично выказываемой благодарности до
широкого спектра составляющих, которые вхо

дят в понятие «имиджевая реклама». Кроме
того, сейчас всё чаще звучат сомнения в эф

фективности прямой рекламы. Кто из вас не
переключает телевизор, пусть на пару минут,
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на другой канал, когда по тому, который вы
смотрели, начинают показывать рекламу. Сей

час даже некоторые ведущие ток
шоу, объяв

ляя рекламную паузу, рекомендуют пойти
«пока» попить чайку. Визуализация же брен

дов на спортивных мероприятиях исподволь
способствует их проникновению в сознание по

тенциальных потребителей, потому что успеш

но проведённое, красочно оформленное
спортивное мероприятие неизменно вызывает
эмоциональный подъем у его участников и го

стей.

Эффективность традиционных приёмов
маркетинга и рекламы снижается. Потребитель
становится всё более требовательным, просто
товар его уже не интересует, ему важна фило

софия бренда (А.В. Галавтина, К.С. Жарая).
По данным источника «Nielsen Global Survey
of Trust in Advertising» 2014 года, по степени
доверия потребителей спонсорские программы
бренда занимали пятое место, на два процента
опережая телевизионную рекламу. На первом
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месте там рекомендации друзей и знакомых,
на втором официальные сайты брендов, далее
отзывы потребителей в сети и редакционные
статьи. Использование позиций с первой по
третью для нас с вами почти ничего не стоят,
редакционные статьи – это отдельная исто

рия, а спонсорские программы – это то, что
мы сейчас обсуждаем.

С точки зрения экономики любое хозяй

ственное действие мотивировано интересом.
Процветание общества является результатом
не столько альтруистического поведения,
сколько обеспечения соответственных интере

сов покупателя и продавца посредством кон

курентного обмена. Для иллюстрации этого ос

новополагающего для маркетинга тезиса час

то приводят одно из самых известных выска

зываний Адама Смита: «Человек постоянно
нуждается в помощи своих ближних, и тщетно
он будет ожидать ее лишь от их расположе

ния. Он скорее достигнет своей цели, если об

ратится к их эгоизму и сумеет показать им, что
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в их собственных интересах сделать для него
то, что он требует от них … Не от благожела

тельности мясника, пивовара или булочника
ожидаем мы получить свой обед, а от соблю

дения ими своих собственных интересов. Мы
обращаемся не к их гуманности, а к их эгоиз

му, и никогда не говорим им о наших нуждах, а
только об их выгодах».

Остаётся фактом, что преследование личного
интереса является основной мотивацией для боль

шинства человеческих существ, что в моральном
отношении может быть достойно сожаления.
Адам Смит предложил принимать людей таки

ми, какие они есть, но разработать систему, зас

тавляющую эгоцентричных индивидов вносить
свой вклад в общее благо помимо своей воли.

Один из наиболее глубоких знатоков раци

ональной психологии, на которую чаще всего
опираются в бизнесе, Дейл Карнеги, чрезвы

чайно метко заметил: «Не столь много, но того
немногого, чего вы действительно желаете, вы
добиваетесь с явной настойчивостью.

45



Почти каждый нормальный взрослый че

ловек хочет: здоровья и сохранения жизни;
пищи и cна; денег и вещей, которые можно при

обрести за деньги; жизни в загробном мире;
сексуального удовлетворения; благополучия
своих детей; сознания собственной значимо

сти». На последней потребности он и постро

ил свою коммуникативную практику, ставшую
впоследствии классической теорией делового
администрирования. И именно эта потребность
нередко ставится во главу угла в процессе при

нятия потенциальным спонсором решения под

держать того или иного спортсмена, ту или
иную команду, тот или иной проект.

Делая своё предложение, мы должны очень
развернуто, но в то же время, не перегружая из

лишними подробностями, показать, как мы со

бираемся в процессе реализации своего проекта
максимально удовлетворить потребность вашего
спонсора в осознании его собственной значимос

ти, значимости его бизнеса, значимости предла

гаемых его компанией товаров или услуг.
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Для потребностей характерно то, что они су

ществуют объективно. При этом некоторые из
них являются осознанными, например, потреб

ность в продовольствии и одежде. Другие ла

тентны до того момента, когда с помощью мар

кетинга или без таковой, отдельный индивид
осознает их существование и начинает поиск
способа их удовлетворения.

Потенциального спонсора вряд ли удастся
уговорить выделить реальные деньги под ваш
проект сообщением сведений о ваших дости

жениях. У вас ещё меньше шансов преуспеть,
если вы будете подробно излагать ему ваши
проблемы и потребности; его интерес в том, что
лично он, его компания, от этого получит. По

думайте и попробуйте ненавязчиво объяснить
выгоды, которые сулит ему ваше предложе

ние: имиджевая реклама, повышение автори

тета, возможность встретиться на ваших ме

роприятиях с представителями городской
(районной) власти, возможность найти новых
партнёров etc.
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Работа с потенциальным спонсором состо

ит из трёх этапов:

1. Первичное информирование потенциаль

ного спонсора о вашем предложении.

2. Поиск точек соприкосновения ваших ин

тересов с существующими интересами вашего
потенциального спонсора.

3. Формирование у потенциального спон

сора новых, общих с вашими, интересов.

Каждый из этих этапов предполагает ком

плексное и целенаправленное использование
приемов маркетинга и PR для получения мак

симально эффективного результата.

Нельзя объять необъятное, следовательно,
в каждой целевой аудитории следует выделить
определенный сегмент.

1. Руководители процветающих предприя

тий, в первую очередь, тех, деятельность или
продукцию которых хоть как
то логически
можно увязать со спортом (фирмы произво

дящие спортивный инвентарь, оборудование,
одежду), их заинтересованность состоит в том,
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чтобы игроки носили их одежду, пользовались
их оборудованием. Таким фирмам, как прави

ло, интересны команды уровня национальных
сборных.

2. Очень богатые фирмы или банки, для ко

торых меценатство, покровительство, спонсор

ство являются составляющими официального
имиджа.

3. Фирмы, производящие продукцию (ус

луги), потенциальными потребителями кото

рой являются любители спорта, люди, ведущие
здоровый образ жизни, болельщики.

4. Фирмы, которые связывают свою рек

ламную политику с пропагандой здорового об

раза жизни, занятий спортом.

Попробуйте найти логическую связь меж

ду тем, чем занимаетесь вы и, тем, что предла

гают те, кого вы хотели бы видеть вашими
спонсорами. Например: пляжный волейбол –
средства для/от загара, прохладительные на

питки, мороженое, etc; женские команды –
женская косметика, товары бытовой химии,
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молочные продукты, товары для детей etc;
мужские команды – мужская косметика, ав

томобили, колёса, моторные масла etc; дет

ские команды – игровые компьютеры, семей

ный ресторан, кондитерские изделия, детская
одежда etc. Тогда следующим вашим шагом
будет выбор фирм, специализирующихся на
выбранной вами деятельности.

В первую очередь обратите своё внимание
на фирмы, широко рекламирующие свою дея

тельность, для этого внимательно просмотри

те рекламу на местном телевидении, прослу

шайте рекламу коммерческих радиоканалов,
просмотрите внимательно ежегодный город

ской рекламный справочник, ознакомьтесь с
интернет
сайтами заинтересовавших вас фирм,
их страницами в социальных сетях.

Выпишите адреса, телефоны и адреса элек

тронной почты заинтересовавших вас фирм.
Сформулируйте спонсорское предложение,
кратко отразив в нём свои достижения и
подробнее ваши возможности и готовность
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дальнейшего укрепления имиджа выбранной
вами фирмы.

Проведите через знакомых, знакомых сво

их знакомых, а также другими доступными
вам способами разведывательную операцию
по сбору информации о финансовом состоя

нии интересующих вас фирм. По данным ва

шей разведки, выберите две
три по
настоя

щему состоятельных фирмы, соберите под

робную информацию об их деятельности, о
руководителях, кого, как зовут, кто, чем ин

тересуется.

Постарайтесь найти кого
нибудь из влия

тельных людей (чиновники, бизнесмены), ко

торые могли бы отрекомендовать вас вашему
потенциальному спонсору. После соответству

ющей рекомендации, узнайте имя и отчество и
постарайтесь заручиться благожелательностью
секретаря интересующего вас руководителя,
чтобы иметь возможность лишний раз побес

покоить её звонком с вопросом, когда вас могут
принять. Преподнесите секретарю небольшой
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подарочек. Ибо, как известно, маленькие по

дарки поддерживают большую дружбу.

Тщательно подготовьтесь к встрече. При

готовьте наглядный материал: фотографии, га

зетные публикации, афиши, программы, бук

леты, но только те, что действительно достой

ны внимания. Коротко, избегая лишних дета

лей, изложите письменно информацию о ва

ших достижениях и будьте готовы четко по

вторить ее при личной встрече с потенциаль

ным спонсором.

Продумайте ваш внешний вид, манеру вес

ти беседу. Вспомните утверждение Коко Ша

нель: «У вас не будет второго шанса, произве

сти первое впечатление».

Постарайтесь быть убедительными, не зло

употреблять вниманием собеседника, избегайте
длинных монологов с мелкими подробностями.
То, что дорого и интересно вам, не обязатель

но будет интересно вашему собеседнику. Не
задавайте лишних вопросов. Неправильный
вопрос, неподготовленный вопрос, вопрос,
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заданный без разрешения, обходится доволь

но дорого, потому что другого шанса задать его
правильно у вас уже не будет.

Постарайтесь не разочароваться и не опус

тить руки, если никто не откликнется на ваш
призыв стать спонсором и пойдите другим пу

тём.

«Пробуй – получится! Когда вы в после

дний раз что
то делали впервые?»  это назва

ние книги Сета Година. В ней он приводит па

радоксальный тезис: «Человек, который тер

пит больше всего неудач, обычно выходит по

бедителем», объясняя это так: «Однократную
неудачу, даже крупную, нельзя считать пора

жением. <…> Если у вас никогда не бывает
неудач, то вы либо везунчик, либо ничего не
достигли. <…> Поговорите с любым челове

ком, добившимся успеха. Он охотно расска

жет вам про длинную полосу преследовавших
его провалов». Главное из каждой неудачи из

влекать уроки.

Сету Годину вторит другой американский
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маркетолог Джек Траут, сформулировавший
«22 непреложных закона маркетинга», один из
которых гласит: «Неудачи не должны застать
вас врасплох, их нужно принимать как долж

ное». «Успех часто ведёт к высокомерию, а
высокомерие – к провалу».

А один из самых известных в современной
истории преуспевших в бизнесе людей Генри
Форд утверждает: «Гораздо чаще люди сда

ются, чем терпят неудачу». И он же призыва

ет: «Когда кажется, что весь мир настроен про

тив тебя, ПОМНИ, что самолёт взлетает про

тив ветра».

А теперь представьте себе, что вы почти
достигли своей цели и вашим проектом почти
заинтересовались. Во всяком случае вам не
указали вежливо на дверь, а предложили встре

титься со специалистами, которые занимают

ся в компании маркетингом и рекламой. Набе

ритесь терпения, вам придётся ещё раз изло

жить всё, что вы только что излагали руково

дителю. Но здесь уже вам будет необходимо
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проявить свои познания в маркетинге и рек

ламе, к месту употребляя специальные тер

мины. Необходимо будет более подробно рас

сказать о ваших возможностях по реализации
потенциального совместного рекламного про

екта в рамках подготовки и проведения ва

шего мероприятия. Выразить готовность при

нять любые или почти любые встречные пред

ложения.

В переговорах необходимо проявлять гиб

кость, реально оценивать значимость вашего
проекта и, если это не межпланетный турнир и
даже не национальный чемпионат, обсуждая
условия сотрудничества не торговаться, а со

глашаться для начала хотя бы на бартер (при

зы, подарки, техническая помощь в подготов

ке объекта проведения мероприятия, спортив

ная форма для игроков (если речь идет о ко

манде) и пр.).

В дальнейшем всё зависит от вас. Если
вам удастся, следуя всем изложенным выше
азам маркетингового искусства, провести
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своё мероприятие достойно и предоставить
спонсору подробный отчёт о проведённом ме

роприятии.

Даже если представители спонсора не при

сутствовали на вашем мероприятии (хотя это
ваш большой прокол), из вашего отчёта они
должны увидеть визуализацию своего бренда
на объекте проведения, в полиграфической
продукции, посвящённой мероприятию; откли

ки в СМИ, в социальных сетях и т.д.

Если вам удастся не разочаровать с первой
попытки вашего спонсора, можете рассчиты

вать на продолжение сотрудничества и уже
вести переговоры о расширении его вложения
в ваш проект, а именно о том, что вам необхо

димы денежные средства, чтобы совершен

ствовать (в каком направлении?) уровень про

ведения мероприятия или переход команды
(если речь о команде) в более высокий диви

зион. А главное, как в этом случае повысится
эффективность продвижения в вашем проекте
бренда компании
спонсора или его продукта.

56



Кстати, если вы проводите не официальный
турнир (международный или национальный),
а, например, фестиваль или какой
то другой
волейбольный праздник, у вас больше возмож

ностей в плане визуализации бренда своего
спонсора.

Регламентом официального турнира строго
предписано, где, какого размера и чьи логоти

пы должны размещаться как на форме участ

ников, так и на внешних рекламоносителях
(баннеры, пресс
волы, виндеры, флаги и пр.).
Также строго регламентированы схема разме

щения и количество рекламоносителей. Не

официальное мероприятие даёт вам возмож

ность реализовать любые фантазии ваши и рек

ламистов вашего спонсора. Однако всё
таки
постарайтесь держать себя в руках и придер

живаться хотя бы в общих чертах принятых в
официальных регламентах условиям.

Итак, вам удалось заинтересовать своего
спонсора в продолжении сотрудничества и пе

рейти на втором этапе на товарно
денежные
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(часть бартер – часть деньги) или чисто де

нежные отношения. Чтобы получать деньги,
нужно иметь юридическое лицо. Для этого
достаточно зарегистрироваться хотя бы  в ка

честве ИП (индивидуальный предпринима

тель) и иметь свой расчётный счёт. При этом
лучше, если вы не будете рассчитывать только
на благотворительность, а сможете предложить
потенциальному спонсору заключить договор
об оказании рекламных услуг.

В первом случае ваш добродетель вынуж

ден расставаться с какой
то, пусть и неболь

шой, частью своей прибыли. Во втором сумма
вашего договора полностью ложится на затра

ты компании. Конечно, вам во втором случае
придётся заплатить налог на реализацию ус

луг. Но это будет всего 6% от суммы догово

ра, если вы оформите для своей организации
систему упрощённого налогообложения.

Дальше всё опять зависит от вас. Обращай

тесь в другие компании. Возможно, если в
числе ваших спонсоров есть уже достаточно
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авторитетные предприятия, кому
то, кто свой
авторитет ещё только зарабатывает, будет ин

тересно увидеть свой логотип рядом с логоти

пом солидной фирмы. Здесь срабатывает «ме

тод пристыковки к авторитету». Опять же,
если вы можете гарантировать потенциально

му спонсору, что во время ваших мероприятий
он сможет познакомиться и пообщаться с ру

ководителями компании, которая уже являет

ся вашим спонсором или с руководителями рай

она (города, области) это тоже может его за

интересовать.

Неплохо подумать о создании Попечитель

ского или Наблюдательного совета для вашей
организации. Возглавить его должен очень ав

торитетный (в районе, городе, области) чело

век, в общении с которым могут быть заинте

ресованы руководители компаний – потенци

альных спонсоров. Становясь вашим спонсо

ром, руководитель компании становится чле

ном Попечительского (Наблюдательного) со

вета.
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В Совет должны входить представители
местного исполнительного органа в области
физической культуры и спорта и другие заин

тересованные лица. Чем более авторитетных
людей вам удастся привлечь в Совет, тем по

лезнее для вас будет его создание.

Совет собирается минимум два раза в год,
заслушивает отчёт о проделанной вами рабо

те; обсуждает, даёт рекомендации относитель

но того куда вам двигаться дальше и принима

ет решение о том, как и стоит ли вас поддер

живать в реализации ваших планов или необ

ходимо их скорректировать.

Ваша задача заблаговременно направить
пригласительные письма, желательно за под

писью председателя Совета и организовать
каждое заседание так, чтобы члены Совета
были заинтересованы в дальнейшем эти засе

дания посещать. К заседанию подготовить
краткий, но содержательный отчёт о проделан

ной работе, информацию о ваших планах на бли

жайшее будущее и убедительно сформулировать
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ваши потребности для эффективной реализа

ции намеченных планов.

Допустим ваши взаимоотношения со спон

сором начинают складываться или уже сложи

лись. Не ленитесь своевременно направлять
руководителям компании приглашения на ваши
мероприятия, поздравления с праздниками.
Поддерживать хорошие отношения с секрета

рями руководителей и рекламистами, с кото

рыми работаете, дарить им к праздникам ка

кие
то приятные мелочи. От них во многом
зависит то, как руководители будут восприни

мать вашу деятельность.

ЛУЧШЕ БЫТЬ ПЕРВЫМ,

ЧЕМ БЫТЬ ЛУЧШЕ

Начиная свою деятельность по организации
турниров по пляжному волейболу в лихие де

вяностые, мы понятия не имели ни о каком мар

кетинге, ни о какой рекламной деятельности.

61



Но, видимо, на каком
то подсознательном
уровне чувствовали, что нужно в своей работе
всегда стремиться придумать что
то новенькое.

Гораздо позже я узнала, что интуитивно мы
действовали в соответствии с одним из двад

цати двух непреложных законов маркетинга,
сформулированных американскими маркетоло

гами Элом Райсом и Джеком Траутом: «Луч

ше быть первым, чем быть лучше». Это за

кон лидерства. Авторы утверждают, что го

раздо легче проникнуть в сознание первым,
чем позже пытаться всех убедить в том, что ваш
продукт лучше, чем у того, кто раньше вас сде

лал что
то аналогичное. Если вы не можете стать
первым в категории, создайте новую категорию,
в которой вы сможете быть первым.

Другими словами, если вы хотите продать
свой волейбольный продукт, то желательно,
чтобы он не повторял то, что уже сделали до
вас другие.

Когда в 1993 году пляжный волейбол был
включён Международным олимпийским
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комитетом в официальную программу Игр
XXVI Олимпиады 1996 года в Атланте, тог

дашнему президенту Федерации волейбола
Санкт
Петербурга Александру Сапрыкину
пришла идея провести первый чемпионат Рос

сии по этому виду спорта на пляже Сестро

рецкого Курорта. Финский залив, свежий мор

ской воздух с хвойным и пьянящим ощущени

ем чистоты, стволы корабельных сосен у бере

га. Где ещё в России вы найдёте такую идил

лию для бич
волея?!

Всероссийская федерация волейбола идею
Александра Михайловича поддержала. Петер

бург, по сути, стал первой столицей россий

ского пляжного волейбола, а Сапрыкин – ру

ководителем Совета пляжного волейбола ВФВ
(с 1993 по 1996 год).

Первый официальный чемпионат России по
пляжному волейболу успешно прошёл в июле
1993 года.  Уже тогда организаторы постара

лись сделать соревнования настоящим празд

ником. Главная площадка была окружена,

63



пусть небольшими, но трибунами, до отказа
заполненными зрителями, церемонию откры

тия венчали парашютисты, участников при

ехал приветствовать почётный гражданин
Санкт
Петербурга Михаил Бобров на коне.
На коне в прямом смысле, а не в фигураль

ном. Петербургское телевидение, позже Пя

тый канал, вело подробную трансляцию,
даже ПТС пригнали. И это был наш пер

вый успех.

Воодушевлённые первым успехом, мы по

дали в ВФВ заявку на проведение в 1994 году
второго чемпионата России, и право такое по

лучили. Нельзя сказать, что второй чемпио

нат остался совсем незамеченным; было и те

левидение, но уже в виде новостных сюжетов,
были и зрители.

Однако по сравнению с оглушительным ус

пехом, который имел первый чемпионат,
feedback (с англ. отзыв, отклик, ответная ре

акция на какое
либо событие) второго чемпи

оната был гораздо скромнее. Потому что он
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был вторым и потому что мы не привнесли в
него ничего нового по сравнению с первым.

После Игр Доброй воли, которые прохо

дили в Санкт
Петербурге в 1994 году, где мы
две недели провели в тесном контакте с тог

дашними руководителями Ассоциации волей

бола США, мы получили приглашение посе

тить в апреле 1995 года Колорадо Спрингс,
где располагается офис USA Volleyball (Аме

риканской ассоциации волейбола).

Незабываемые семь дней были не только
приятны, но и полезны. Мы, как губка, впи

тывали информацию и советы американских
коллег по проведению волейбольных меропри

ятий. Промоушен, донейшнз, реклама, всякие
маркетинговые штучки – всё это было для нас
абсолютно новым.

Именно в Америке возникла идея провести
в 1995 году первый в России матч мужских
команд по пляжному волейболу «Россия vs.
США». Такой матч состоялся в июле 1995
года на пляже Петропавловской крепости. При
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этом мы со всей ответственностью могли круп

ными буквами писать на афише: ВПЕРВЫЕ
В РОССИИ.

Призовой фонд – 5 тысяч долларов США,
перелёт американских игроков из США в
Петербург и обратно, их питание и размеще

ние, всё было за наш счёт.

Всего два спонсора финансировали меро

приятие: телефонная компания «Петерстар» и
торгово
закупочная фирма «Союзконтракт»,
поставлявшая в то время россиянам в избытке
пресловутые «ножки Буша»; и один техниче

ский спонсор – отель «Санкт
Петербург»,
предоставивший на условиях бартера три двух

местных номера участникам турнира.

Россию представляли тогда петербуржцы
Максим Поспелов / Дмитрий Кувичка и мос

квичи Михаил Кушнерёв / Илья Бунарёв,
США –  Тод Шаффер  / Марк Эллер и Пол
Кук / Крис Ханнеман. Два дня интересной
напряженной борьбы, много зрителей, телеви

дение. Американцы оказались сильнее. Но для
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нас, как организаторов, это был несомненный
успех.

Это был наш первый проект, в котором мы
уже с некоторым знанием дела осуществляли
его продвижение и продвижение наших спон

соров. Была разработана эмблема турнира. В
отеле «Санкт
Петербург» была проведена
предматчевая пресс
конференция.

Впервые нами были выпущены красочные
афиши, буклеты, пригласительные билеты, на
которых размещались логотипы спонсоров.
Баннеры спонсоров располагались на щитах
вокруг волейбольной площадки. Впервые мы
предоставили игрокам майки с нанесёнными на
них эмблемой турнира и логотипами спонсо

ров. Были также выпущены специальные су

венирные значки и футболки с символикой тур

нира.

Казалось бы, многое из перечисленного
можно было не делать, чтобы сэкономить и
хоть что
то заработать. Но что
то подска

зывало, что это ошибочный путь. «Цель
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предприятия – ни в коем случае не получение
прибыли, – предостерегает известный немец

кий ресторатор, бизнес
консультант и автор книг
по маркетингу Клаус Кобьёлл в своей книге
«Искренний сервис»: «Прибыль возникает как
результат достижения целей предприятия».

Словом, предприятие под названием турнир
«Россия vs. США» удалось, спонсоры были
удовлетворены нашей работой. Компания «Пе

терстар» охотно профинансировала проведён

ный нами месяц спустя в Сосновом Бору этап
чемпионата России по пляжному волейболу.

И это было опять впервые, потому что в
Сосновом Бору, а это уже Ленинградская об

ласть, и там пока ничего такого не проходило.
И опять – успех. Волейбольные площадки
были оборудованы в центре города, трибуны
заполнены зрителями. Из Санкт
Петербурга
пригнали ПТС и транслировали матчи по те

левидению. Причём трудно сейчас поверить,
что для нас это совсем ничего не стоило в де

нежном выражении.
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Не знаю можно ли отнести к успеху нашего
мероприятия или к растущей в то время попу

лярности компании «Петерстар», но ночью
кто
то похитил их флаг, водружённый нами на
шестиметровую мачту, установленную посре

ди площади, прилегающей к временному пляж

ному стадиону. Но, несомненно, интерес к со

бытию был повышенный.

А ещё месяц спустя нас пригласил к себе
один из руководителей компании «Союзконт

ракт» и спросил, можно ли провести турнир
по пляжному волейболу в закрытом помеще

нии и насколько это реально.

– Почему нет? – самоуверенно сказали мы.
– Готовьте проект, «Союзконтаркт» даёт 10

тысяч долларов.
С одной стороны, 10 тысяч долларов по тем

временам огромные деньги, с другой – их явно
недостаточно для реализации подобной идеи.
Но ведь это опять что
то новое и опять мы бу

дем первыми, устоять было невозможно. Ста

ли искать единомышленников. Решили, что
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турнир будет проходить в феврале
марте 1996
года, формат матча будет такой же, как «Рос

сия vs. США», с таким же призовым фондом
и расходами принимающей стороны на проезд,
проживание и питание. Оставалось найти до

полнительные средства и место проведения.

 Обращались в СКК, в ДС «Юбилейный».
Руководители обоих уважаемых объектов
смотрели на нас, как на умалишённых и, разу

меется, отказывали. Кто
то посоветовал обра

титься во Дворец спорта СКА на Жданов

ской набережной.

Не надеясь на успех, пришли к тогдашнему
директору Игорю Степановичу Десюкевичу.
А он вдруг заинтересовался нашим проектом.
Обсудили финансовые взаимоотношения и тех

нические детали. А технически ни много ни
мало – около 250 кубометров песка нужно
было водрузить на третий этаж, где распола

галась ледовая арена. Десюкевич уверенно ска

зал: «Сделаем».  И правда, сделали! Какой

то небольшой то ли трактор, то ли какое
то
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другое чудо техники загружали песком, и бес

счётное число раз на лифте поднимали на тре

тий этаж.

Привезли искусственные пальмы, которые
по бартеру предоставила в аренду одна из цве

точных фирм. Она же поставила букеты для
цветочной церемонии. Ещё один из бартерных
спонсоров турнира – объединение «Русские
самоцветы» – изготовил специальные значки
и серебряные перстни с топазами и небольши

ми бриллиантами, которые вручались игрокам.
Заключительный банкет в одном из лучших на
тот момент ресторанов города тоже был по бар

теру: мы – рекламу, они – банкет.

На этом положительные моменты закончи

лись. Проанонсировать сам турнир так, чтобы
трибуны были заполнены, к сожалению, не
получилось. И опыта у нас тогда было мало

вато, и другие обстоятельства  помешали. «Со

юзконтракт», который взялся выпустить афи

ши, сделал это довольно поздно. В городе афи

ши появились буквально накануне. Люди

71



звонили во Дворец спорта СКА уже в дни тур

нира и спрашивали: «А что, у вас, правда,
пляжный волейбол или это шутка такая?»  Как
будто на дворе было Первое апреля.

В общем, на трибунах были только друзья
и близкие родственники, да ещё люди, кото

рые непосредственно были «в теме» пляжного
волейбола. Простые болельщики услышали об
этом, когда всё закончилось. А жаль, ведь не
просто какие
то бразильцы приезжали к нам
тогда, а Гильермо и Пара, входившие в топ

лист мирового пляжного волейбола. Кстати,
летом того самого 1996 года они стали чемпи

онами мира. Словом, было на кого посмотреть.
Вторая пара была не столь именита; и заигра

на, в основном, в национальном бразильском
чемпионате, но ведь это бразильский чемпио

нат, и конкуренция там, как известно, очень
высока. Кроме того, один из игроков по клич

ке Лула был необычайно колоритен, настоя

щий Маугли. Он приехал в одной футболке, а
зима в тот год никак не хотела сдавать свои
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права и температура воздуха была ниже 20 гра

дусов. Он вообще не знал, что бывает на свете
зима, однако потом первым в порядке экспе

римента ступил босыми ногами на снег.

Волейбол был красивым. Наши, а это были
Максим Поспелов с Дмитрием  Карповым и
Михаил Кушнарёв с Дмитрием Арешкиным,
снова проиграли, но не это тогда было глав

ным. С одной стороны, нам удалось реализо

вать задуманное, с другой – осталось некая
неудовлетворенность.

Телевизионное освещение добавило печали.
В тот день одновременно с нашим турниром
на стадионе «Петровский» играл футбольный
«Зенит». Может, кто
то не поверит, но там так
же, как у нас, были полупустые трибуны. Это
некоторое время спустя с приходом в «Зенит»
Виталия Леонтьевича Мутко началось восхож

дение команды на звёздный Олимп. А тогда
немногочисленные болельщики вынуждены
были довольствоваться вялой неинтересной
игрой.
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 Но уважаемый комментатор Геннадий Сер

геевич Орлов, сам, как известно, футболист,
не мог проигнорировать любимый вид спорта
и решил совместить обзор обоих событий, че

редуя футбольные и волейбольные сюжеты.
Футбола, конечно, оказалось всё
таки чуть
больше. Оно и понятно. Но и это ещё не всё.
Ни с кем, не посоветовавшись, Геннадий Сер

геевич пригласил в эфир для просмотра и ком

ментариев Максима Поспелова и Дмитрия
Кувичку, недавних партнёров по команде, но
к тому моменту успевших поссориться.

Нужно ли говорить, что комментарии по

лучились скучными, натянутыми. И вообще
пляжный волейбол «утонул» в футболе. Когда
позже мы посетовали Орлову, что, мол, хоте

лось бы побольше увидеть пляжный волейбол,
он сказал, что у нас «картинки не было, пус

тые трибуны». Спорить о том, что у «Зенита»
картинка была ещё более унылая: те же пус

тые трибуны и синие от холода футболисты
неспешно бегали по промёрзшему полю, было
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бессмысленно. Нужно было двигаться дальше
и придумывать что
нибудь новенькое, осознав
проколы и сделав из них правильные выводы.

Нельзя сказать, что это был полный про

вал, очень многие печатные издания, коих тог

да было несоизмеримо больше, чем сейчас, в
том числе общественно
политические газеты,
такие, как «Правда», «Российская газета,
«Невское время» и другие не оставили без
внимания наш турнир. Особенно оживлённо об

суждались тонны песка на третьем этаже и се

ребряные перстни с бриллиантами.  Но, спра

ведливости ради, стоит признать, что сумма
средств, вложённых в проект, была не адекват

на тому, что сейчас принято называть feedback.

Руководство «Союзконтракта», судя по
всему, осталось недовольно результатом нашей
работы. И ничего, что частично их вина в том,
что турнир «Россия vs. Бразилия» остался неза

меченным, всегда кто
то должен быть главным
«стрелочником». «Стрелочником» назначили
нас, и больше мы не сотрудничали.
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В наших взаимоотношениях с компанией
«Петерстар» тоже произошли изменения.
Сменилось руководство компании. Англича

нин Питер, не помню фамилии, ушёл на повы

шение, а его преемник не проникся интересом
к нашим проектам. Словом этого спонсора мы
тоже потеряли.

И тут вновь уместно вспомнить Джека Тра

ута, хотя тогда мы о нём ещё, конечно, ничего
не слышали: «Успех часто ведёт к высокоме

рию, а высокомерие – к провалу». «Неудачи
не должны застать вас врасплох, их нужно при

нимать как должное». Мы приняли неудачу
как должное, и пошли дальше.

1 июня 1996 года в День защиты детей  на
пляже Петропавловской крепости провели се

мейный турнир под названием «Отцы и дети».
В составе команды один родитель и один ре

бёнок, перед каждой игрой устанавливался ган

дикап в зависимости от пола и возраста участ

ников команд. Казалось бы, могли возникнуть
споры,  недовольства, но на удивление все были

76



очень благожелательны и позитивны. Денег у
нас тогда совсем не было. Спасибо судьям, ко

торые в первый и, кажется, в последний раз
отсудили соревнования абсолютно безвозмез

дно. Призов тоже не было, но у нас были к
тому времени уже футболки с символикой, со

зданного в 1994 году клуба «Пляжный волей

бол», их и подарили. А ещё купили каждому
участвовавшему ребёнку по шоколадке. И надо
было видеть радость этих детей не оттого, что
это просто шоколадка, которая будет съедена,
а от того, что это шоколадка за участие в чем

то особенном, где он может и должен проявить
себя,

Позже номинация «Отцы и дети» вошла в
программу Фестиваля пляжного волейбола в
Солнечном. Мы считаем, что это одна из наи

более интересных номинаций. Очень жаль, что
наших телевизионщиков, если они всё
таки
приезжают на мероприятие, в первую очередь,
интересуют игры профессионалов, интервью с
именитыми спортсменами. А я бы снимала
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эмоции детей. Представьте картинку: десяти

летний мальчуган, который уже два (!) года
занимается волейболом,  даёт наставления сво

ему папе, который волейболом занимался толь

ко в школе на редких уроках физкультуры. И
большой и весьма упитанный папа на полном
серьёзе старается исполнять все указания сво

его более «опытного партнёра». И как этот же
мальчуган после очередной ошибки подбадри

вает расстроенного папу.

А вы видели когда
нибудь, как у стоящего
рядом с сыном на пьедестале почёта папы, по
щекам текут слёзы, которые даже нельзя на

звать «скупыми мужскими»? А мы видели и
не раз. И, по
моему, это дорогого стоит. И
стоит того, чтобы это показывать телезрите

лю, потому что это сделает его лучше и чище и
может быть натолкнёт на мысль встать с ди

вана и также вместе с сыном или дочкой прий

ти на волейбольную площадку.

В посёлке Солнечное под Петербургом на
одном из самых больших и живописных пля
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жей побережья Финского залива ежегодно в
первые выходные июля проводится «Всерос

сийский фестиваль пляжного волейбола в Сол

нечном». Начали мы его проводить в 2000
году. Тогда на пляже были установлены 10 ста

ционарных волейбольных площадок, и в фес

тивале приняли участие чуть более 100 команд.
Сейчас стационарных площадок 28, а число
команд в 2016 году было 927. Это самые мас

совые соревнования по пляжному волейболу в
России.

Первые три года фестиваль носил статус го

родского, потом стал межрегиональным –
Северо
Западным, а с 2008
го – всероссий

ским, и его стала поддерживать Всероссий

ская федерация волейбола.

За восемнадцать лет существования проекта
«Всероссийский фестиваль пляжного волейбо

ла в Солнечном» у него появились постоянные
партнёры и спонсоры, которые на протяжении
уже многих лет его поддерживают. Самые дол

госрочные взаимоотношения связывают нас с
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Комитетом по физической культуре и спорту
Санкт
Петербурга, Администрацией Курорт

ного района и группой компаний «Орими
трейд».

«Орими Трейд» – крупнейший российский
производитель чая и натурального кофе. На
протяжении ряда лет мы занимались продви

жением разных продуктов компании. Сначала
это были чай «Принцесса Нури» и «Кофе Жо

кей», сейчас уже много лет официальным чаем
всех наших мероприятий является чай TESS.

Много лет фестиваль и другие наши проек

ты поддерживают АО «Концерн «НПО «Ав

рора», АО «Росгеология», компания «Комус».

Российский многопрофильный геологиче

ский холдинг «Росгеология» уже 5 лет явля

ется генеральным партнёром Северо
Западной
Волейбольной Ассоциации. Холдинг осуще

ствляет полный спектр услуг, связанных с
геологоразведкой. Компания активно поддер

живает как массовый, так и профессиональ

ный спорт, считая своим долгом всемерно
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содействовать воспитанию здорового поколе

ния российской молодёжи.

АО «Концерн НПО «Аврора» – ведущее
предприятие отрасли в разработке и поставке
автоматизированных систем управления над

водных кораблей и подводных лодок – на про

тяжении десяти лет является официальным
спонсором Северо
Западной Волейбольной
Ассоциации.

Почти столько же времени поддерживает
наши проекты ООО «Газпром межрегионгаз
Санкт
Петербург» – крупнейший поставщик
природного газа в Северо
Западном федераль

ном округе.

В 2012 году к нам проявила интерес компа

ния «Комус» – лидер российского рынка то

варов для дома и офиса. Сначала присылала
подарки для победителей и призёров, В 2014
году стала генеральным спонсором «Фестиваля
в Солнечном», в 2015 и 2016 ещё и генераль

ным спонсором детского фестиваля в Великом
Новгороде, с 2017 года компания «Комус» –

81



официальный спонсор всех наших мероприя

тий.

С 2013 года «Фестиваль в Солнечном» по

лучает финансовую поддержку Министерства
спорта Российской Федерации.

Аналогов в стране «Фестиваль в Солнеч

ном» пока не имеет. Но здесь «пока» – клю

чевое слово. Несмотря на то, что в 2018 году
фестиваль будет уже девятнадцатым по счёту,
мы остаемся первыми, но «пока». Пока кто

то завтра не организует нечто подобное одно

временно на ста площадках с похожим, но всё

таки немного иным форматом. И тогда нам
ничего не останется делать, как по возможно

сти  триумфально провести двадцатый юбилей

ный фестиваль и опять придумывать что
то
новое, где снова мы будем первыми. Ведь мы
хорошо усвоили один из законов Райса – Тра

ута: «Лучше быть первым, чем быть лучше».

В 2015 году мы запустили ещё один, впер

вые в стране, проект – Всероссийский дет

ский фестиваль пляжного волейбола в Великом
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Новгороде. Девять волейбольных площадок,
устанавливаются в самом центре древнего рус

ского города, у стен новгородского Кремля, на
берегу реки Волхов, на противоположном бе

регу которой открывается вид на древнее Яро

славово дворище. С каждым годом увеличи

валось число участвовавших команд. В 2017
их было 164 из 11 регионов России, а также из
Беларуссии и Казахстана.

Поскольку, к сожалению, количество пло

щадок на Кремлёвском пляже увеличить
нельзя, мы вынуждены в 2018 году ограни

читься приглашением на фестиваль участников
только младшей и средней возрастных групп,
а старших – 15
16 летних пригласить на фес

тиваль в Солнечное. И, по правде сказать, к
15
16
летним подросткам, учитывая акселера

цию, уже с натяжкой подходит слово «дет

ский».

Кстати, у нас есть и опыт проведения со

ревнований по пляжному волейболу за Поляр

ным кругом. В 2009 году мы организовали в
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Нарьян
Маре турнир по пляжному волейболу,
посвящённый 80
летию Ненецкого автоном

ного округа. Привезли туда питерских волей

болистов
«пляжников», которые на протяже

нии трёх дней пребывания в Нарьян
Маре
чувствовали себя настоящими звёздами. С
ними фотографировались, их приглашали в го

сти, до них хотели просто дотронуться. Они
побывали в настоящем чуме, на оленьей фер

ме, в гостях у настоящего шамана.

Продолжения в силу своей экзотичности
этот проект не имел, но надеюсь, «волейболь

ный вирус» в регион мы занесли. У нас же дол

гое время витала в воздухе идея, высказанная
председателем нашего Попечительского сове

та Евгением Владимировичем Лукьяновым, о
проведении международного турнира «Кубок
циркумполярных стран». К сожалению, под

держки, в первую очередь, финансовой мы не
нашли. Впрочем, сейчас уже кажется более
логичным проводить такой турнир по волей

болу на снегу.
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Как уже упоминалось во вступлении к
нашему повествованию, в 2016 году офици

альным видом спорта стал волейбол на снегу.
А мы 7 января 2004 года провели в посёлке
Токсово Ленинградской области первый Рож

дественский фестиваль снежного волейбола.
Позже он трансформировался в Открытый
Рождественский турнир, поменял место про

писки. Сейчас он проводится в Сестрорецке
под Петербургом.

В 2004 году в Токсове было оборудовано
всего две площадки и участвовали 6 женских
и 8 мужских команд. Сейчас в Сестрорецке
ежегодно организаторы готовят в зависимос

ти от погоды от восьми до десяти площадок,
участвуют в  турнире до 70 команд. Даже в
лютый рождественский мороз 2017 года в со

ревнованиях приняли участие 49 команд.

7 января 2018 года Рождественский тур

нир будет тринадцатым по счёту. Будем наде

яться, что число «13» негативно ни на что не
повлияет, а наоборот принесёт организаторам
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удачу.  Ведь многое в своей работе нам при

ходится делать «не благодаря, а вопреки».

В 2017 году уже стали проходить офици

альные международные соревнования по во

лейболу на снегу, а в Сочи состоялся первый
чемпионат России. Возможно нам придётся
слово «турнир» вновь заменить на слово «фе

стиваль», потому что турниров теперь будет
много и для профессионалов, и для любителей.
А мы по
прежнему хотим видеть в числе уча

стников одновременно как взрослых разного
уровня подготовки, так и детей; по
прежнему
хотим сохранять дух Рождества; не хотим от

казываться от того, что одновременно с игра

ми организуются различные активности для
болельщиков и выбывших участников с кон

курсами, танцами, песнями, катанием на ездо

вых собаках; всех желающих угощают горячим
чаем и кашей с тушёнкой из походной кухни.
Словом, не хотим отказываться от праздника.

Ещё один проект, который был запущен
нами впервые – это Фестиваль снежного во


86



лейбола «Масленица
2009» в Великом Ус

тюге. Около 8 тысяч человек были гостями
этого первого массового соревнования (почти
треть населения города).  Для болельщиков
была организована обширная развлекательная
программа. В числе почётных гостей фестива

ля были вице
губернатор Вологодской облас

ти Иван Поздняков, председатель Попечи

тельского совета Северо
Западной Волейболь

ной Ассоциации, в то время заместитель пол

номочного представителя Президента РФ по
Северо
Западному федеральному округу, ныне
чрезвычайный и полномочный посол РФ в
Латвии Евгений Лукьянов; генеральный ди

ректор Всероссийской федерации волейбола
Андрей Горбенко, руководители города. Гос

тей и участников приветствовал главный рос

сийский Дед Мороз.

В Великом Устюге масленичный фестиваль
мы проводили четыре года, пока он явно не по

шёл на спад, а связано это оказалось во мно

гом со сменой руководства области и города.
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Тем не менее наилучший итог этого фестиваля в
том, что он дал толчок развитию снежного во

лейбола на северных территориях. В частности,
с тех пор в Республике Коми, чьи команды ре

гулярно приезжали в Великий Устюг, ежегодно
проводятся турниры по волейболу на снегу.

В 2013 году по решению Попечительского
совета мы перенесли масленичный фестиваль
в древний город Псков, который на тот мо

мент был центром празднования Всероссий

ской Масленицы. Фестиваль этот жив до сих
пор и основная заслуга его в том, что приез

жают участвовать команды не только из Пско

ва и крупных городов области, но и из неболь

ших посёлков; и не только воспитанники
ДЮСШ, но и юные любители волейбола из
общеобразовательных школ.

В нашем активе есть ещё один интересный
турнир по волейболу на снегу, посвящённый пол

ному освобождению Ленинграда от фашистской
блокады. Проводится он в городе Кировске (Ле

нинградская область) в конце января в ближай
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шую к торжественной дате субботу. Участвуют и
взрослые, и дети. Очень помогают военные: это
и армейские палатки, и солдатская походная кух

ня. Кашей и чаем, как и на других наших зимних
турнирах, угощают всех желающих.

Что
то я слишком расхвасталась. Ведь были
и провалы, причём почти катастрофические, но
о них как
то не хочется вспоминать. И, как
утверждает не раз упомянутый здесь Джек
Траут: «Лидер, который стесняется хвастать

ся – находка для конкурентов».

О ЧЁМ НЕ СТОИТ ЗАБЫВАТЬ,

ОРГАНИЗУЯ СПОРТИВНОЕ

 МЕРОПРИЯТИЕ  И КАКИХ

ОШИБОК СЛЕДУЕТ ИЗБЕГАТЬ

Первая и обязательная задача при органи

зации любого мероприятия, если вы рассчиты

ваете на то, что оно должно стать публичным,
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это правильно его анонсировать, то есть дове

сти до широкой общественности информацию
о том, что, где, когда и зачем будет проходить;
кто и почему должен обязательно это мероп

риятие посетить.

Самое простое – это афиша. Афиша дол

жна быть яркой, бросающейся в глаза, содер

жащей в себе основную информацию о меро

приятии (что, где, когда). Из афиши должно
быть понятно, кому это будет интересно (це

левая аудитория): взрослые, дети, семьи, пр.
Если в мероприятии участвуют какие
то спорт

смены экстра
класса или медийные лица, не
будет лишним об этом упомянуть.

Афиша ни в коем случае не должна быть
перегружена ненужными подробностями, ко

торые будут напечатаны мелким шрифтом и
никем не прочитаны.

На афише должны найти место эмблема (ло

готип) мероприятия, логотип вашей организа

ции (если он есть), логотипы ваших партнёров
и спонсоров. Размеры и место расположения
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логотипов спонсоров на афише определяется
размером их вклада в мероприятие. Логотип
мероприятия особенно необходим, если плани

руете сделать его традиционным. Логотип дол

жен быть ярким, стильным, запоминающимся,
не должен содержать описательную информа

цию. Для создания логотипа желательно при

влечь профессионального дизайнера. Желатель

но утвердить логотип с самого начала, с презен

тации первого мероприятия и в дальнейшем его
не изменять, а если и вносить изменения, то
очень незначительные, не принципиальные.

Размер афиши формата А1, А2, А3 – какой
вы
? Если тираж маленький, например, 100 эк

земпляров, стоимость печати будет не очень ра

зительно отличаться. Если вы будете отдавать
афишу в городскую расклейку, то в некоторых го

родах стоимость расклейки афиш А1 или А2 на
официальных городских стендах практически не
отличается, но А1 выглядит, безусловно, лучше.

Для распространения афиш по спортивным
объектам, учебным заведениям и т.д., лучше
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иметь два формата А2 и А3. Для формата А1,
внутри помещений, как правило, нет места.
Если есть возможность повесить формат А2,
то лучше и заметнее будет А2. Там, где нет та

кой возможности, придётся довольствоваться
форматом А3, при этом всегда будет больше
точек, где она найдёт своё место и где её заме

тят представители вашей целевой аудитории.

В перечне полиграфии есть ещё такая оп

ция, как флаеры, небольшие листовки форма

та А5, а иногда и меньше, практически повто

ряющие содержание афиши. Было время, ког

да мы их широко использовали. Несколько лет
назад я сама яростно отстаивала перед заме

стителем председателя Комитета по физиче

ской культуре и спорту Санкт
Петербурга не

обходимость их изготовления. Он, в свою оче

редь, утверждал, что это пустая трата денег.
Сейчас я готова с этим согласиться.

Вспомните, когда у метро, кому
то удаёт

ся вручить вам флаер, если вы вовремя от него
не увернулись, как вы с ним обходитесь? –
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Правильно, большинство из нас отправляет
этот клочок бумаги в ближайшую урну. Так же
мы поступаем с многочисленными рекламны

ми листовками, которые опускают нам в по

чтовый ящик. Если принять во внимание зат

раты на печать и вознаграждение распростра

нителям, легко понять, что информационная
эффективность флаера чрезвычайно мала.

Если вы хотите пригласить на своё меро

приятие почётных гостей, вам необходимо вы

пустить специальные приглашения. Это дол

жна быть красивая открытка с вежливым, без

укоризненным с точки зрения языка пригла

сительным текстом, подписанным руководите

лем вашей организации (если он достаточно
авторитетен), председателем вашего Попечи

тельского совета (если он у вас есть) или пред

седателем местного исполнительного органа в
области физической культуре и спорту (если
вы сотрудничаете). Приглашение должно со

хранять стилистику афиши и содержать все
логотипы, которые использованы в афише.
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Все макеты, прежде чем печатать, необхо

димо согласовывать со специалистами тех ком

паний, чьи логотипы представлены на полигра

фиче
ской продукции. Если у кого
либо будут
замечания, нужно внести необходимые поправ

ки, ещё раз отправить на согласование, утвер

дить и только тогда печатать.

У каждой серьёзной компании есть бренд

бук, который желательно предоставить дизай

неру и следовать точно в соответствии с обо

значенными в брендбуке требованиями.

Когда
то очень давно у нас был неприят

ный случай. Утвердили расположение логоти

пов в макете буклета, который готовился к
Рождественскому турниру, а дизайнер решил
после этого ещё, на его взгляд, сделать краси

вее и немного подвигал снежинки. При этом
одна снежинка прикрыла уголок одного из ло

готипов, я этого не заметила и отдала в печать.
Был скандал.

Поэтому всегда нужно помнить: в том, что
касается размещения логотипов спонсоров на
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вашей продукции – «шаг вправо, шаг влево –
расстрел».

За одну
две недели до мероприятия полез

но провести пресс
конференцию, на которую
пригласить представителей местных СМИ.
Для этого необходимо заблаговременно сде

лать рассылку пресс
релиза (как писать пресс

релиз см. на стр. 32
35), анонсирующего ваше
мероприятие и информирующего о составе спи

керов. При этом чем больше адресов СМИ в
вашей электронной базе, тем реальнее вы мо

жете рассчитывать, что несколько человек к
вам всё
таки придёт.

Учитывая, что сейчас представители СМИ
не очень охотно посещают пресс
конференции,
особенно в больших городах, где нет недостат

ка в информационных поводах, неплохо нака

нуне сделать несколько звонков тем, журна

листам, с которыми вам уже заранее удалось
наладить какой
то контакт.

Число спикеров пресс
конференции дол

жно быть максимум три
четыре, иначе их мо
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жет оказаться больше, чем присутствующих
журналистов. Среди спикеров безусловно дол

жен быть представитель проводящей организа

ции, готовый ответить на любой вопрос, касаю

щийся непосредственно мероприятия. Кроме
него, чем более авторитетных людей вы пригла

сите в число спикеров, тем лучше. Но, несом

ненно, они должны быть хоть немного «в теме»
(представитель спонсора, местного спорткоми

тета, администрации города). Неплохо будет,
если удастся пригласить именитого спортсмена,
который уже участвовал в подобном мероприя

тии или собирается участвовать в предстоящем.

Для пресс
конференции вы должны подго

товить пресс
кит. Это комплект документов,
в которых содержится подробная информация
о проекте, организации или событии. Таких
комплектов должно быть подготовлено по чис

лу ожидаемых участников пресс
конференции.

Все документы вкладываются в папку.
Если вы располагаете возможностями, выпу

стите брендированную папку в стилистике
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предстоящего мероприятия или оформленную
с целью презентовать вашу организацию. Если
у вас нет возможности подготовить специаль

ные папки, купите простые прозрачные пласт

массовые уголки.

Первым и обязательным документом, вло

женным в пресс
кит, должен быть пресс
ре

лиз. Он должен иметь какие
то дополнения, к
тому, что вы уже оправляли в рассылку, при

глашая на пресс
конференцию.

В пресс
кит вы можете вложить програм

му мероприятия, информацию о проводящей
организации, раздаточные материалы своих
спонсоров (буклеты, листовки, пробники про

двигаемых продуктов и т.д.). Не забудьте про
ручки. Если у вас нет своих брендированных
ручек, обратитесь к спонсору. Он с радостью
выдаст вам необходимое количество ручек со
своим логотипом. Если не окажется ни тех, ни
других, придётся купить ручки в магазине.

Если у вас есть какие
то сувениры, выпущен

ные к мероприятию, подарите их журналистам.
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Наконец, организуйте чай
кофе, чтобы занять
тех, кто придёт раньше и будет ждать начала
пресс
конференции. Поставьте на стол буты

лочки с водой. Можно заказать воду с брен

дированными этикетками.

Сделайте пресс
релиз с информацией о про

шедшей пресс
конференции и разошлите во все
адреса, в которые вы уже отсылали анонс.

Если у вас есть свой сайт, а завести его сей

час не так сложно, используйте его возможно

сти как можно шире. Публикуйте анонсы, по

ложения о соревнованиях, афиши, фотографии,
отчёты о пресс
конференциях, о мероприяти

ях, интервью с участниками и болельщиками и
т.д.

И, конечно, огромное значение, с точки зре

ния распространения информации, сейчас име

ют социальные сети. Заведите свои страницы
во всех и постарайтесь на них активно присут

ствовать.

Накануне мероприятия не поленитесь ещё
раз позвонить в те СМИ, появление которых
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на вашем мероприятии хотя бы теоретически
возможно.

Если вы проводите пресс
конференцию в
помещении, где вам никто не будет препятство

вать в размещении баннера (пресс
вол), на
фоне которого будут сидеть спикеры, целе

сообразно сделать такой пресс
вол. Бывает
достаточно баннера размером 3 (ширина) х
2 метра.

Пресс
вол оформлен в стилистике меро

приятия, на нём в определённой периодичнос

ти размещаются логотипы спонсоров и парт

неров. В дальнейшем вы его используете на ме

роприятии фоном для церемоний награждения
и съёмок интервью. Но последнее реально
только, если у вас будет контракт с телевиде

нием. Если же съёмочная бригада приехала
просто на информационный повод, они будут
стараться снимать так, чтобы как можно мень

ше рекламоносителей попало в поле зрения
камеры. Обижаться на них не стоит, у них свои
инструкции. Спасибо, что вообще приехали.
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Ваша задача так разместить рекламу, чтобы
при любой проекции съёмки реклама ваших
спонсоров все
таки попала в объектив.

Если предполагается торжественная цере

мония открытия мероприятия, то желательно
устанавливать сцену (подиум) и делать зад

ник, такого же содержания как пресс
вол, но
несколько увеличенного размера. Практика
показывает, что для пляжного и снежного во

лейбола достаточно подиума площадью 3х6 м
и соответственно задника 3 (высота) х 6 мет

ров.

Вокруг главного корта располагаются рек

ламные баннеры размером 3,5х1,0 (высота) м
или 1,75х1,0 м. Последний размер более при

емлем для логотипов, содержащих короткое
слово или не широкую картинку. Например,
логотип TESS. Размещать его на ширину 3,5 м
совершенно не целесообразно, так как боль

шую площадь баннера по бокам будет зани

мать пустое поле. Белые буквы TESS на ярко

красном фоне, хорошо бросаются в глаза на
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баннере шириной 1,75 м даже издалека, а при
этом ещё и количество их удваивается. Вы
предлагаете спонсору разместить на площад

ке, допустим, 5 баннеров шириной 3,5 м или
10 шириной 1,75 м.

Наиболее приемлемые конструкции под
баннеры – это выполненные из фанеры на де

ревянных рамках складные «домики» точно по
размеру баннеров. При этом баннеры могут
размещаться на две стороны. Такие конструк

ции подойдут даже для проведения официаль

ных соревнований. Баннеры на такие конст

рукции пристреливаются мебельным степле

ром.

В целях экономии материалов и соответ

ственно денег можно ограничиться только рам

ками, но, если будет сильный ветер, они будут
надуваться и будет не очень красиво. В любом
случае, если ожидается ветер, к нему стоит
подготовиться. Как вариант – строительные
мешки с песком, которые можно укрепить внут

ри каждого «домика». Не слишком красиво
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будут выглядеть «рамочные» конструкции с
обратной стороны, если баннеры будут при

крепляться только, с одной стороны. Об этом
тоже стоит подумать.

Если вы проводите неофициальное меро

приятие и у вас нет «домиков», можно обра

титься в местную администрацию с просьбой
предоставить на время проведения мероприя

тия фан
барьеры, специальные металлические
ограждения, которые используются при про

ведении городских праздников и других мно

голюдных мероприятий. Они бывают, как пра

вило, высотой 1,2 м и длиной 1,5
2,0 м. Если
их выставлять встык и скреплять между со

бой, на них при помощи специальных пласти

ковых хомутов можно вывешивать баннеры,
которые в этом случае обязательно должны
быть с люверсами. Это не самый лучший ва

риант, но возможный.

На «Фестивале в Солнечном» мы вывеши

ваем между площадками двухсторонние бан

неры 3х2 м. Поскольку площадок много, мы
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получаем достаточно большое количество до

полнительных рекламных мест. На официаль

ных соревнованиях это не допустимо.

Виндеры, удочки, флаги, надувные конст

рукции – это всё тоже рекламоносители, ко

торыми можно оформлять стадион. На фести

валях и праздниках порядок их установки оп

ределяется вами с учётом пожеланий реклами

стов ваших спонсоров. Единственное, что вы
неукоснительно должны соблюдать – это рас

стояние от игровых площадок, безопасное для
игроков. На официальных соревнованиях всё
это устанавливается строго под контролем су

первайзера (инспектора) соревнований.

В любом случае с рекламистами, с которы

ми, надеюсь, вы уже находитесь в личном кон

такте, желательно обо всем договориться «на
берегу». Характер рекламоносителей, их вид,
размеры, количество, точки размещения, всё
это лучше заранее прописать в договоре.

Хуже всего, если рекламисты двух компа

ний спонсоров во время монтажа рекламного
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оборудования начнут спорить между собой
«за место под солнцем». Вот здесь я вам не
позавидую. В то же время, если у вас всё
прописано в договоре и есть схема размеще

ния рекламы, вам будет легче погасить кон

фликт. Заключая каждый следующий дого

вор, можно взять за основу опыт продажи
театральных билетов на сайтах. Есть схема
зала, отмечены проданные места и свобод

ные. Также и с местами для размещения рек

ламы.

Игровые майки, футболки и бейсболки су

дей и техперсонала тоже с успехом можно ис

пользовать для нанесения логотипов. Правда,
на них необходимо потратить определённую
сумму денег, тем большую, чем больше коли

чество участников вашего мероприятия. А на
официальные мероприятия придётся пригото

вить для каждого участника по два комплекта
формы разного цвета. Причём зачастую нане

сение логотипов стоит дороже самих маек
фут

болок. Но оно того стоит.
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Даже если приехавшей по собственной
инициативе телесъёмочной группе удастся сни

мать так, что ни один рекламный баннер не по

падёт в кадр, при съёмке игровых эпизодов без
игроков обойтись не удастся. И если логотипы
нанесены правильно, они так или иначе ока

жутся в кадре.

Ещё одна опция, которую вы можете пред

ложить потенциальному спонсору, и она бы

вает востребована – это дегустация/демонст

рация его продукции/услуг во время проведе

ния мероприятия. У нас на мероприятиях уже
много лет угощают всех чаем, причём в жару оче

редь за горячим чаем не меньше, чем в мороз.

Несколько лет подряд на «Фестивале в
Солнечном» всех желающих мазали кремом от
загара/для загара. Пока косметическая фир

ма по каким
то причинам не поменяла реклам

ное агентство.

Не раз кто
то обращался к нам с предло

жением угощать участников бургерами, здесь
мы, честно говоря испугались и предпочли
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отказаться. Народу много, жарко, не дай Бог
какое
то отравление.

Отказались мы однажды и от предложения
одной из крупных компаний стать нашим спон

сором, с тем чтобы продвигать холодный чай
известной марки. Отказ с нашей стороны по

следовал вежливый, но без единой минуты ко

лебаний, так как два чайных бренда не могут
быть спонсорами одного мероприятия. А с
«Орими трейд» у нас долгосрочное сотрудни

чество, которым мы очень дорожим.

Два конкурирующих между собой бренда
не могут быть спонсорами одного и того же
мероприятия – это непреложный закон.

Достаточно охотно спонсоры предоставля

ют для победителей и призёров подарки в брен

дированных пакетах. Как правило, это продук

ция и/или сувениры с логотипом фирмы. Бы

вает, что дарят и более существенные подар

ки, например, что
то из бытовой техники.

Бывает, что спонсоры заинтересованы в орга

низации каких
то активностей для зрителей и
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свободных от игр волейболистов или просто для
отдыхающих на пляже. Это могут быть какие

то конкурсы, лотереи, мастер
классы, квесты
и пр. Обо всём этом также нужно договари

ваться «на берегу», не забывая, что «во главе
угла» вашего мероприятия должен стоять всё

таки волейбол.

У нас был такой опыт. Один из спонсоров
предложил нам сотрудничество и в том числе
организацию интерактивной программы во вре

мя наших двух самых массовых мероприятий.
В первый год всё было ещё более
менее в ра

зумных рамках, на второй год интерактивная
программа значительно расширилась, а на тре

тий год мы уже чувствовали себя чужими на
этом «празднике жизни». Толпы людей, забыв
про волейбол, осаждали лототрон, невзирая на
то, что часть из них уже топчется на площадке,
на которой играют в волейбол. Некоторые уча

стники, заигравшись во что
то, опаздывали к
началу своих основных игр.

Справедливости ради нужно сказать, что
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финансовое вложение этого спонсора в наши
проекты было значительным, но такая ситуа

ция не устроила ни нас, как организаторов, ни
других наших спонсоров. Один, не самый
крупный, посчитав себя «утонувшим» во всём
этом «шабаше», прекратил с нами сотрудни

чество, остальные на Попечительском совете
предложили ситуацию как
то выправить.

К счастью, нам удалось достичь консенсу

са, сократилось рекламное и интерактивное
присутствие упомянутого выше спонсора на на

ших мероприятиях, соответственно сократились
и его финансовые вложения.  С нашей стороны,
по
видимому, сработал ещё один из законов
Траута
Райса, так называемый «Закон жерт

вы». «Вы должны отказаться от чего
то, чтобы
чего
то достичь». Мы пошли на эту жертву, во

первых, чтобы не потерять других наших дав

них спонсоров, которые за годы уже стали на

шими друзьями, во
вторых, чтобы полностью
владеть ситуацией на своих мероприятиях.

Теперь допустим, что вы успешно провели
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мероприятие. Увы, с финальным свистком для
вас оно не закончилось, и как бы вы не устали,
отдых придётся отложить. Теперь ваша задача
получить положительные отклики в СМИ и
от тех, кто вас поддерживал.

Первое, что вы должны сделать – это очень
оперативно написать и разослать информатив

ный итоговый пресс
релиз. Опубликовать его
на своём сайте и в соцсетях. Там же опублико

вать несколько наиболее удачных фотографий.

У вас ведь был официальный фотограф,
или хотя бы договорённость с двумя
тремя
приятелями, имеющими приличные камеры
(не на телефон же фотографировать), о том,
что они оперативно скинут вам отснятый ма

териал. Пресс
релиз и по 2
3 фотографии от

править по своей электронной базе спонсорам,
партнёрам и СМИ.

Далее нужно просмотреть все фотографии,
подобрать несколько серий фотографий для
партнёров и спонсоров. Для каждого нужно
выбрать те фотографии, где его бренд наиболее
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удачно представлен. При этом нередко прихо

дится воспользоваться фотошопом, для того
чтобы обрезать лишнее и оставить только рек

ламу одного конкретного спонсора. И так для
каждого из них.

Кстати, на первом этапе работы очень не
рекомендую поручать эту часть работы кому

то постороннему, пусть он хоть сто раз про

фессионал. Только вы знаете (надеюсь, что уже
знаете), что должно понравиться каждому из
ваших спонсоров. Постороннему человеку это
или трудно понять или просто неинтересно.

Затем вы должны подробно описать всё
информационно
техническое обеспечение ме

роприятия и продвижение каждого бренда в
рамках его подготовки и проведения. Где ка

кие рекламоносители располагались, сколько
их было, где располагался логотип (полигра

фия, игровая форма, униформа судей и техпер

сонала), в каких СМИ, на каких сайтах пуб

ликовался анонс мероприятия, информация о том,
как оно проходило, интервью с участниками,
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организаторами и/или с кем
то из почетных
гостей, итоги (результаты соревнований), ка

кой отклик мероприятие получило в соцсетях.

Далее необходимо распечатать подробный
отчёт с описательной частью и фотографиями,
сброшюровать и отнести спонсору. И если ваш
отчёт будет соответствовать его ожиданиям от
вашего мероприятия, можете рассчитывать на
продолжение сотрудничества.

А дальше снова всё зависит от вас: от ва

шей работоспособности и исполнительности, от
вашей способности не сдаваться, от вашего
энтузиазма.

«Если у тебя есть энтузиазм, ты можешь
совершить все что угодно. Энтузиазм – это
основа любого прогресса» (Генри Форд).
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УСЛОВНЫЕ  СОКРАЩЕНИЯ

ВФВ – Всероссийская федерация волейбола
ЕКВ – Европейская конфедерация волейбола
СЗВА – Северо
Западная Волейбольная

  Ассоциация
ФИБВ – Международная

   федерация волейбола
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