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PR в спорте и социальные сети

В эпоху стремительного прогресса информационных техно­
логий перед человечеством раскрылись новые грани возможно­
го. То, что еще десять лет назад казалось небылицей, сегодня 
является вполне реальным. Скорость и доступность нужной ин­
формации по средствам глобальной сети, усовершенствованные 
мобильные гаджеты и приложения играют значимую роль в по­
вседневной жизни каждого из нас, все больше упрочняя свои по­
зиции.

Особое место занимают интернет ресурсы и социальные сети, 
благодаря которым, мы имеем возможность читать и узнавать 
обо всем, что происходит в мире, не выходя за пределы дома. По 
некоторым данным «всемирной паутины» более 40% населения 
земного шара общается посредством социальных сетей, среди 
которых самые популярные Фейсбук, Твиттер, Вконтаке и Ин- 
стаграм [1].

Сегодня социальные сети это не только средство общении и 
развлечения, но и эффективный инструмент PR-технологий, ко­
торый активно используется при реализации задач в коммерче­
ских и государственных структурах. Они позволяют выстраивать 
непосредственную коммуникацию с целевой аудиторией, минуя 
традиционные средства массовой информации. Таким образом, 
напрямую контактируя с потребителями товара или услуги, стало 
возможным проводить мониторинг отзывов и мнений, корректи­
ровать нежелательные стереотипы и продвигать бренд организа­
ции.

Такой метод сегодня активно используется и в спортивной 
индустрии. Спорт -  это товар массового потребления, и он нуж­
дается в РЯне меньше других коммерческих организаций. Для 
достижения положительной репутации спортивной организации, 
имиджа спортсмена, а также для общей популяризации физиче-



1ьтуры и здорового образа жизни на государственном 
эчень важна постоянная и грамотная поддержка связи 
гвенностью. Спортивные организации и клубы распро- 
информацию, последние новости через социальные сети, 
осят своим болельщикам и читателям всю самую важ- 
[юрмацию туда, где они и так проводят значительное ко-
0 времени, то есть в социальных сетях, тем самым снимая 
>щика необходимость проверять официальные сайты ор- 
ий в поисках новостей.
г метод работает, и очень удобен как для читателя, так и 
анизации. Социальные сети -  канал обратной связи, ко- 
юзволяет слышать потребителей и оперативно реагиро- 
события в их среде. Так как большинство официальных 
клубов закрыто для комментариев, социальные сети для 
(ных организаций -  возможность получать мнения потре-
1 и отвечать на их вопросы и просьбы в формате, который 
диальном ресурсе смотрелось бы неуместно.Спортивные 
(ации могут переносить на платформы социальных сетей 
дом приложений свои билетные программы и магазины, 
юь на глаза пользователю чаще и увеличивая потенциал 
.Сообщество спортивных организаций в социальной сети 
де и дружественное -  отличный потенциал для спонсоров, 
:ность донести свое послание до потребителей, пользуясь 
дартными, а значит, более выразительными методами, 
мнению российского блогера, маркетолога и специалиста 
г коммуникаций Аси Шалимовой, существует несколько 
ов продвижения спортивной организации при помощи со- 
ых сетей [2]:
[ужно постоянно находиться в контакте с посетителями 
;траниц, обновлять страницы не менее раза в день.
1зучить формат социальной сети и принять существующие 
ia: объем текста, оформление ссылок, теги, пользователь- 
пенг и «играть» по этим правилам.
1еремешивать официальные новости и новости спонсоров, 
з информацию, которая интересна клубу, с информацией,' 
1я интересна посетителям страницы.
Общаться с пользователями, реагировать если не на каж- 
шрос, то хотя бы на некий тренд.
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-  Приносить пользователям пользу, напоминать о времени 
начала матча, открытии продажи билетов, новых поступлениях в 
магазин.

-  Быть открытой площадкой для интересных дискуссий, ини­
циировать и направлять их.

-  Сохранять человеческое лицо, общаться с болельщиками, 
как человек, а не как официальная структура, признавать свои 
ошибки.

-  Публиковать эксклюзив, а не просто дублировать офици­
альный сайт.

-  Играть с болельщиками, потому что социальные сети -  это 
само по себе -  игра, организовывать конкурсы, розыгрыши.

Увеличивая аудиторию всвоих аккаунтах в социальных се­
тях, спортивные организации могут добиться уменьшения затрат 
на рекламу, что влечет за собой рост финансовой стабильности - 
важнейшего показателя, который характеризует успешность со­
временного спортивного клуба.

Пять плюсов продвижения спортивных организаций, клубов 
при помощи социальных сетей [3]:

1. Социальные сети не требуют финансовых вложений. Ре­
гистрация аккаунтов во всех популярных сетях ничего не стоит.

2. В социальных сетях высока степень вовлечения пользова­
теля в диалог. Пользователи привыкли комментировать действия 
друзей, вступать в дискуссии. Также они будут себя вести и по 
отношению к новостям брендов.

3. Информация в социальных сетях распространяется бы­
стрее, чем в традиционных СМИ. Интерфейс позволяет разме­
стить новость быстрее, чем на сайте, и с помощью пользователей 
максимально расширить аудиторию, которая увидит новость. На 
все громкие события социальные сети реагируют быстрее, чем 
традиционные средства массовой информации.

4. Целевые аудитории -  болельщики, спонсоры, СМИ -  го­
раздо чаще пользуются социальными сетями, чем официальными 
веб-страницами организации. Нужно быть там, где есть аудито­
рия. Тем более, эту аудиторию всегда можно перенаправить на 
сайт, и это надежнее и приятнее, чем покупать переходы.

5. В социальных сетях легко проводить первоначальные ис­
следования и отслеживать тренды, ведь у каждого пользователя
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есть профиль, где указаны интересы и увлечения. Эта информа­
ция может стать отличным бесплатным источником вдохновения 
для новых акций.

Негативные стороны пользования социальных сетей:
| -  Участие в социальных сетях отнимает время. Несмотря на 

I всю простоту и возможности, с аудиторией нужно постоянно об-

1щаться, поддерживать интерес.
-  Участие в социальных сетях предполагает, что придется 

получать неприятные вопросы и негативные комментарии, нуж­
но быть готовым к этому.
I -  Официальная страница бренда в сети -  такое же СМИ, как 

I и официальный сайт, и ничто не мешает журналистам ссылать- 
| ся на новости и комментарии клубов в социальных сетях, как на 
официальные. Об этом нужно помнить и за этим следить.
| -  Необходимо постоянно создавать контент для социальной 

■ сети. Это также отнимает время, иногда и ресурсы дизайнеров, 
фотографов, видеооператоров.

Спортивные мероприятия и соревнования посещают тысячи 
людей, а через экран синего монитора и в социальных сетях за 

[этими событиями наблюдают миллионы. Спортсменов, тренеров, 
членов национальных сборных знают по именам, узнают в лицо. 

I Они являются примером для подражания и многие наблюдают 
за их карьерой, мечтая получить автограф, сфотографироваться 
или получить в подарок подписанные кумиром спортивные атри­
буты.

На сегодняшний день все звезды спортивного Олимпа имеют 
свои личные страницы в социальных сетях. Особой популярно­
стью среди всех социальных сетей пользуется платформа «Ин- 

[стаграм». Например, у казахстанской волейболистки Сабины 
|Алтынбековой только в этой социальной сети 555 000 подпис- 
I чиков, у двукратного Олимпийского чемпиона по тяжелой атле- 
I тике Ильи Ильина 268 000 подписчиков, а у бронзового призера 
Олимпийских игр в Сочи Дениса Тена больше 84700 подписчи­
ков, и их количество с каждым днем только увеличивается.
\ Ежедневно подписчики получают информацию от своих ку­
миров об их процессе тренировок, о новых событиях как спор­
тивной, так и в личной жизни их героев. Спортсмены могут напи­
сать пост о здоровом образе жизни и правильном питании, с чего
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они начинают свой день, чем занимаются и так далее. Нередко на 
этих страницах можно наблюдать определенную рекламу, будь 
это упоминание названия спонсоров предстоящих соревнований, 
или же название того или иного бренда спортивной принадлеж­
ности или одежды.

Например, Илья Ильин является амбассадором известного 
корейского бренда LG, тем самым он регулярно пишет посты 
связанные с этой маркой, и настоятельно рекомендует своим под­
писчикам его аккаунта приобрести тот или иной товар этой мар­
ки. Со стороны подписчиков идет обратная реакция, они доверя­
ют своему кумиру, он для них пример, и они решают последовать 
примеру спортсмена и приобрести такую же вещь. Заключение 
договора с той или иной компанией позволяют спортсменам по­
лучить прибыль от рекламы в социальной сети, ну а бренд тем 
самым пополняет ряды своих новых клиентов.

Инновации продолжают диктовать миру свои условия, и не­
оспоримым остается тот факт, что для поддержания или достиже­
ния успеха, необходимо прилагать все усилия, чтобы идти в ногу 
со временем и условиями рынка, который открывает все новые 
и новые горизонты. Роль социальных сетей в современном мире 
многогранна. Продажи в социальных сетях -  это не будущее, а 
уже настоящее.
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