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Крупные мероприятия притягивают в страну-организатора большое количество тури-
стов, медиа и инвесторов. Исследования показывают, что такие мероприятия имеют поло-
жительный эффект на имидже территории [4], принося городу и стране не только более
широкую известность, но и, при должном вовлечении заинтересованных сторон, развитие
туризма, привлечения инвесторов и возможность репозиционирования [7].

Среди исследований, посвященных теме влияния спортивных мероприятий на имидж
страны есть многие, посвящённые олимпийским играм и чемпионатам мира, в которых
был установлен положительный эффект, в первую очередь благодаря работе медиа и го-
степриимству местным жителям [3,7,8]. Тем не менее, часть исследований говорят о том,
что крупные спортивные мероприятия не приносят большее число прямых инвестиций в
страну-организатора после их проведения [5,6].

В 2018 году 11 городов Российской Федерации стали площадками для проведения чем-
пионата мира по футболу, который посетили около 6,8 млн туристов, считая 3,5 млн. ино-
странцев [1]. На организацию мероприятия, строительство стадионов и инфраструктуры,
по подсчетам РБК, было потрачено 883 млрд. руб [2].

По результатам предварительных исследований, выполненных автором, поездка на
чемпионат мира по футболу-2018, вызывала у многих желание посетить город в дальней-
шем повторно, при этом блокатором возвращения в дестинацию для некоторых служит
отсутствие прежней «дружественной и сплочённой» атмосферы и возможности общения
с людьми из разных стран.

У людей, которые были в городе проведения чемпионата в тот период впервые, измени-
лось мнение о нем в лучшую сторону, при этом истинные футбольные фанаты, любящие
этот вид спорта и посещающие регулярно матчи, имели меньше взаимодействия с городом,
в отличие от тех, кто не настолько компетентен в футболе.
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