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По данным FIVB (Международная федерация волейбола), на сегодняшний момент в
мире более 33 млн зарегистрированных игроков и 500 млн человек, играющих в волейбол
на любительском уровне. Игра объединяет более 210 национальных федераций, объеди-
нённых в единую Федерацию волейбола, которая считается крупнейшей в перечне спор-
тивных ассоциаций. Согласно докладу Министерства спорта РФ на 2016 год, волейболом
увлекаются свыше 200 тыс детей; он занимает второе по популярности место после фут-
бола (около 361 тыс). В рейтинге популярности видов спорта в России волейбол занимает
также второе место - 1 472 860 человек (10,8%) занимаются в спортивных школах, клубах
и секциях (являются зарегистрированными в официальных структурах). По исследова-
ниям компании Яндекс, среди всех видов спорта в поисковых запросах лидирует футбол.
На втором месте - хоккей, а волейбол регулярно попадает в десятку популярных наряду с
автоспортом, биатлоном, баскетболом, теннисом, шахматами, боксом и легкой атлетикой.

Но несмотря на то, что волеибол объединяет достаточно много людей, информационное
освещение спортивных событии, по крайней мере, в нашеи стране находится на довольно
низком уровне, и говорят о нем гораздо реже.

Освещение волеибольных мероприятии в России по масштабу значительно уступает
аналогичному процессу в футболе или, скажем, баскетболе. Матчи сборнои России транс-
лируются исключительно на спортивных каналах, зачастую, в повторе и в ночное время.
Волеибольные клубы по-прежнему остаются в тени клубов других видов спорта. Тем не
менее, сборная России, а также россииские волеибольные клубы добиваются внушитель-
ных спортивных высот на международной арене (Золото Олимпиады 2012г. в Лондоне,
Чемпионат Европы 2017г.). Казанскии «Зенит» уже третии год подряд выигрывает волеи-
больную Лигу Чемпионов (а в 2017г. стали победителями самого престижного турнира -
Клубный Чемпионат Мира), а «Белогорье» и московское «Динамо» стабильно входят в
топ-10 лучших волеибольных клубов мира.

События такого уровня, я считаю, должны не только придаваться широкой
огласке в СМИ, но и стать основой для дальнейшей разработки стратегии популяризации
этого вида спорта.

Предлагаю рассмотреть основные компоненты информационной стратегии волейболь-
ных клубов на примере ВК «Зенит-Казань».

1. Построение матрицы стейкхолдеров (stakeholders) и выбор приоритетного сегмента
коммуникации. Выделение основных внутренних (руководство клуба, учредители, прав-
ление, сотрудники и персонал (игроки, тренеры, врачи), инвесторы) и внешних (болель-
щики, общество в целом, региональные и локальные сообщества, конкуренты, спонсоры,
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государство и спортивные федерации, СМИ, поставщики и подрядчики) заинтересован-
ных сторон. Ключевые сообщения для каждого сегмента.

2. Основные каналы коммуникации. Присутствие клуба в Интернете и социальных
сетях как основной инструмент современных коммуникаций. Сравнительная аналитика
аккаунтов ВК “Зенит-Казань” в крупных социальных сетях (ВК, Facebook, Instagram).
Клубное телевидение ZTV. Уникальная программа лояльности «Zenomania». Доля тра-
диционных каналов коммуникации (ТВ, радио, наружная реклама) в информационной
стратегии.

3. Типология размещаемого контента и инструменты взаимодействия с болельщи-
ками. Особенности пресс-релизов, анонсов, пост-релизов. Фото- и видео-отчеты. Обзоры
и статистика. Использование прямых трансляций и функции Instagram Stories. Реклам-
ные посты. Виральный контент. Форматы клубного телевидения ZTV. UGC и повышение
активности подписчиков. Роль ситуативного маркетинга. Темы, пользующиеся особой по-
пулярностью у аудитории.

В своем выступлении я подробно остановлюсь на вышеизложенных компонентах, а
также проведу их сравнительный анализ относительно других клубов Чемпионата России
(Суперлиги) по волейболу.
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