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Сегодня одним из наиболее интересных для рекламодателей становится спортивный

сегмент рынка. Особенно привлекательным становится футбол, благодаря своей яркой
эмоциональной окрашенности, преданности болельщиков и преимущественно позитивно-
му имиджу в глазах общественности.

Итак, рассмотрим наиболее общую структуру имиджа футбольной команды:

∙ Корпоративная культура: прошлое, или история-легенда (обычно при ее создании
имиджмейкеры опираются на 4 основных элемента, которые подробно рассматрива-
ет Клаус Фог [9]: послание (message), конфликт ( conflict), персонажи (characters),
сюжет (plot)); настоящее, или миссия; будущее (иначе видение); корпоративная фи-
лософия; корпоративные кодексы; корпоративное поведение.

∙ Имидж сотрудников: индивидуальный имидж; внутренний имидж.
∙ Визуальный имидж
∙ Социальный имидж
∙ Бизнес-имидж

Успешно функционировать в условиях рыночной экономики может лишь та спортивная
команда, которая имеет положительный имидж в глазах потребителей. Безусловно, для
каждой отдельной корпорации специалисты разрабатывают свой уникальный план раз-
вития и имиджевую стратегию, однако, как правило, основываются на нескольких общих
пунктах (анализ текущей ситуации на рынке, постановка адекватных целей и определе-
ние контактных групп, моделирование имиджа, разработка стратегии). Обратим также
внимание на основные инструменты, используемые при создании имиджа спортивной ко-
манды: позиционирование, манипулирование, мифологизация, эмоционализация и др.

Немаловажную роль в создании позитивного имиджа спортивной команды играет так-
же брендинг. Работая над ним, многие специалисты обращаются к теории Томаса Гэ-
да, предложившим 4-D модель развития бренда, подразумевающую четыре «измерения»:
функциональное (functional dimension), социальное (social), ментальное (mental) и духов-
ное (spiritual).

Одну из важнейших ролей положительный имидж футбольного клуба или отдельно-
го спортсмена играет для потенциальных спонсоров. Спонсорство в спорте, практически
начиная с его возникновения в 70е годы прошлого столетия, доминирует на рынке. Упро-
щенная его модель включает в себя субъект и объект соответственно. Рассмотрим их по
очереди, взяв за основу классификацию Норберта Дрееса [8]. Субъекты могут быть: фир-
мы, производящие товары первой, второй и третьей «необходимости». C точки зрения
объектов спонсорства, Дреес выделяет несколько уровней: вид спорта, уровень управле-
ния и организаторское единство.

Роль средств массовой информации в создании имиджа организации невероятно вели-
ка. При этом отношения имиджмейкеров и журналистов становятся не только взаимовы-
годными, но взаимонеобходимыми. Среди наиболее часто используемых контактов с жур-
налистами можно выделить интервью, пресс-конференции, комментарии пресс-центра, а
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также разнообразные специальные проекты.
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