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Анотація 
Мета. Визначити шляхи формування міжнародного іміджу футбольних клубів.

Матеріал і методи. Аналіз наукової, професійної та періодичної літератури, спостереження тощо. 

Результати. Вкрай позитивно на іміджі клубу та можливостях його подальшого просування позначається запрошення відомих 
спортсменів. Прикладом цього може бути придбання 2018 року італійським «Ювентусом» Кріштіану Роналду. Президент клубу 
Андреа Аньєллі зазначав, що рішення про підписання 33-річного португальця, яке обійшлося «Ювентусу» в 340 мільйонів євро (ціна 
на трансферному ринку, виплати гравцеві та податки), було обґрунтовано не тільки зі спортивної точки зору, а й з позиції використання 
можливостей особистого бренду спортсмена. Важливо відзначити, що Кріштіану Роналду є не лише видатним спортсменом, а й 
великою медіаперсоною: він найпопулярніша людина в Instagram з 217,3 мільйонами передплатників (станом на 9.05.2020). Трансфер 
популярного гравця був грамотно використаний для глобального просування клубу, у тому числі на неєвропейському ринку. Так 
званий «ефект Роналду» призвів до того, що за добу (з 10 по 11 липня) після офіційного оголошення угоди кількість передплатників 
облікового запису клубу в соціальних мережах збільшилася на 2,2 мільйона. Кількість передплатників у соціальній мережі Instagram 
збільшилося з 9,8 мільйонів до 39,4 мільйонів (станом на 9.05.2020), а у Weibo, китайському аналогу Facebook, зросло з 200 тисяч до 
2,7 мільйонів. 

Висновки. Таким чином, в умовах глобалізації спорту, проблема міжнародної конкуренції футбольних клубів за аудиторію, ринки 
та спонсорів набуває важливої ролі. Клуби цілеспрямовано працюють над розвитком та просуванням свого позитивного іміджу на 
міжнародній арені. З цією метою клуби регулюють свою трансферну політику, набуваючи зарубіжних гравців із «екзотичних» країн 
чи світових суперзірок, які мають глобальну популярність.
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Abstract 
Formation of the international image of football clubs
I. Klymets
Purpose. To identify ways to shape the international image of football clubs.

Material and Methods. Analysis of scientific, professional and periodical literature, observations, etc. 

Results. The invitation of famous athletes has an extremely positive effect on the image of the club and its further promotion opportunities. An 
example of this is the acquisition of Cristiano Ronaldo by the Italian Juventus in 2018. The club's president, Andrea Agnelli, noted that the deci-
sion to sign the 33-year-old Portuguese, which cost Juventus 340 million euros (transfer market price, player payments and taxes), was justified 
not only from a sporting point of view, but also from the position of using the opportunities of the athlete's personal brand. It is important to 
note that Cristiano Ronaldo is not only an outstanding athlete, but also a major media personality: he is the most popular person on Instagram 
with 217.3 million subscribers (as of 05/09/2020). The transfer of a popular player was competently used for the global promotion of the club, 
including in the non-European market. The so-called "Ronaldo effect" led to the fact that in the 24 hours (from July 10 to 11) after the official 
announcement of the deal, the number of subscribers to the club's social media account increased by 2.2 million. The number of subscribers on 
the social network Instagram increased from 9.8 million to 39.4 million (as of May 9, 2020), and on Weibo, the Chinese analogue of Facebook, 
it increased from 200 thousand to 2.7 million. 

Conclusions. Thus, in the context of the globalization of sports, the problem of international competition of football clubs for audiences, 
markets and sponsors is gaining importance. Clubs are working purposefully to develop and promote their positive image in the international 
arena. To this end, clubs regulate their transfer policy, acquiring foreign players from "exotic" countries or world superstars who have global 
popularity.
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Вступ
В умовах глобалізації спортивної індустрії, інтеграції 

спорту та іншими соціокультурними сферами, різкої ко-

мерціалізації футбольного ринку виникла потреба у роз-
витку брендів і формуванні стійкого позитивного іміджу, 
що має значення як зміцнення фан-бази, так і залучення 
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спонсорів і партнерів (https://editorial.uefa.com). Професій-
ні футбольні клуби перетворилися на великі бізнес-про-
єкти, які залучають багатомільйонні аудиторії спожива-
чів – уболівальників, глядачів, спонсорів, у тому числі 
іноземних. Сьогодні з метою укладання ділових угод, 
комерційної вигоди, просування бренду на нових ринках, 
пошуку талановитих спортсменів клуби вкрай зацікавлені 
у формуванні свого міжнародного позитивного іміджу (Го-
нчарук & Латишев, 2018).

Створення та підтримання успішного та інвестицій-
но-привабливого іміджу футбольної організації, потребує 
часу та системної стратегії. Втім, як зазначають дослідни-
ки (Бабенко & Байрачний, 2022; Гончаренко et al., 2017; 
Гринь et al., 2022), імідж організацій, що діють у спортив-
ній сфері, неоднозначний, оскільки, загалом, він може іс-
нувати в умовах абсолютної відсутності заходів щодо його 
формування чи управління ним: результати клубу говорять 
самі за себе – чим вони вищі, тим міцніший імідж, тим 
краща репутація (https://documents.uefa.com). Дійсно, крім 
реалізації брендингової кампанії, величезне значення для 
іміджу клубу мають поточні спортивні результати, склад 
команди, актуальна ситуація в галузі спонсорства та взає-
мин із глядацькою аудиторією та низку інших факторів. Та 
і в цілому існує, так би мовити зворотна ситуація, в якій не 
тільки становище і успіхи клубу впливають на його імідж, 
але репутація та імідж сприяють фінансовому благополуч-
чю і перспективам подальшого розвитку як спортсменів, 
тренерського штабу, так і клубу (Устенко, 2016).

Сьогодні дослідженню іміджу футбольних клубів в 
Україні присвячено не надто багато публікацій та моногра-
фічних видань. Одна з яких проаналізована С. В. Воліком 
та В. В. Муликом «Формування іміджу футбольних клубів 
України» (2014). Основними джерелами інформації висту-
пають офіційні сайти клубів та інші ЗМІ на футбольну те-
матику. Також фахівцями у галузі іміджу слід виділити О. 
О. Садовник «Імідж та його формування засобами масової 
комунікації. Іміджеві характеристики українського спор-
ту» (2006) та О. Якімінського «Значення іміджу для сфери 
спорту» (2003). Дослідженням персонального іміджу фут-
болістів, на цю тему займався Є. Позднишев (2017), який 
у своїх працях дослідив та детально проаналізував імідж 
і його значення для спорту, а також основні фактори, які 
впливають на імідж спортсмена.

Імідж футбольного клубу – це відносно нове поняття 
для українського футболу, адже довгий час поняття «імідж 
клубу» було чимось абстрактним в українських умовах. 
В період 90-х років, коли в Україні була нестабільна еко-
номічна ситуація, на імідж клубу не вистачало ні часу, ні 
ресурсів. Лише на початку 21 століття українські коман-
ди усвідомили, що імідж футбольного клубу – це в пер-
шу чергу поняття довгострокове, яке потребує щоденно-
го контролю та оновлень. В сучасних умовах імідж фут-
больного клубу відіграє одну з ключових ролей у футболі 
(https://1927.kiev.ua, 2023). Тому імідж клубу потрібно під-
тримувати та оберігати від можливих небезпек. Ця пробле-
ма є дуже актуальною, оскільки футбол стає вже не просто 
фізичним заняттям, а бізнесом, на якому можна заробити 
гроші.

Зв’язок роботи з важливими науковими програ-

мами, планами і темами: дослідження виконано згідно з 
державною бюджетною науково-дослідною темою Мініс-
терства освіти і науки України «Науково-теоретичні основи 
інноваційних технологій фізичного виховання різних груп 
населення» (номер державної реєстрації 0113U001406) на 
2020–2025 рр., яка виконується в ВНУ.

Мета дослідження: визначити шляхи формування 
міжнародного іміджу футбольних клубів.

Матеріал і методи
Аналіз наукової, професійної та періодичної літерату-

ри, спостереження тощо.

Результати дослідження 
та їх обговорення

Інтерактивні формати взаємодії з аудиторією виходять 
на перший план як ключові канали комунікації. Важливе 
значення має побудова та розвитку бренд-платформи у ме-
режі Інтернет, тобто, присутності організації у веб-просто-
рі – наявність офіційного веб-сайту та облікових записів у 
соціальних медіа (https://brandirectory.com). Використання 
цифрових майданчиків, соціальних медіа, інструментів 
прямого діалогу вболівальників з гравцями, тренерами, 
керівниками клубів демонструє відкритість клубу, сприяє 
формуванню та розширенню аудиторії, підвищує лояль-
ність уболівальників до клубу, залучає їх до життя першої 
команди (https://ua.tribuna.com). Ексклюзивний контент, 
наявність облікових записів іноземними мовами, активна 
взаємодія з користувачами – все це підвищує інтерес до 
клубу, просуває його популярність. Президент «Ювенту-
са» Андреа Аньєллі наголошував на важливості викори-
стання соціальних медіа для просування та закріплення 
статусу великого гравця в середовищі «міленіалів». Мож-
ливість активнішої взаємодії з уболівальниками відзнача-
ють і гравці (Roberts et al., 2016).

Вкрай позитивно на іміджі клубу та можливостях 
його подальшого просування позначається запрошення ві-
домих спортсменів. Прикладом цього може бути придбан-
ня 2018 року італійським «Ювентусом» Кріштіану Ронал-
ду. Президент клубу Андреа Аньєллі зазначав, що рішення 
про підписання 33-річного португальця, яке обійшлося 
«Ювентусу» в 340 мільйонів євро (ціна на трансферному 
ринку, виплати гравцеві та податки), було обґрунтовано не 
тільки зі спортивної точки зору, а й з позиції використан-
ня можливостей особистого бренду спортсмена (Мелех et 
al., 2018). Важливо відзначити, що Кріштіану Роналду є не 
лише видатним спортсменом, а й великою медіаперсоною: 
він найпопулярніша людина в Instagram з 217,3 мільйона-
ми передплатників (станом на 9.05.2020). Трансфер попу-
лярного гравця був грамотно використаний для глобаль-
ного просування клубу, у тому числі на неєвропейському 
ринку. Так званий «ефект Роналду» призвів до того, що за 
добу (з 10 по 11 липня) після офіційного оголошення уго-
ди кількість передплатників облікового запису клубу в со-
ціальних мережах збільшилася на 2,2 мільйона. Кількість 
передплатників у соціальній мережі Instagram збільшило-
ся з 9,8 мільйонів до 39,4 мільйонів (станом на 9.05.2020), 
а у Weibo, китайському аналогу Facebook, зросло з 200 ти-
сяч до 2,7 мільйонів (Beech & Chadwick, 2018).

© 2025 Klymets
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Як відомо, для побудови свого успішного персональ-
ного іміджу спортсмени часто експериментують зі своєю 
зовнішністю. Разом з цим клуби, усвідомлюючи, що пер-
сональний імідж є частиною іміджу організації, можуть 
впливати на цей процес. Топ-клуби зацікавлені в тому, 
щоб їхній імідж був привабливим для глядача, прагнуть, 
серед іншого, і зовнішньої привабливості їхніх гравців 
(Gallagher & Quinn, 2020). Так, багато спортсменів різко 
змінювали свій стиль після переходів у великі клуби. Крім 
того, в засобах масової інформації зазначалося, що, напри-
клад, «Реал Мадрид», який завжди прагнув зібрати всіх 
найкращих гравців, «galácticos», враховував зовнішність 
спортсменів при формуванні своєї трансферної політики. 
Прикладами такої політики можуть бути відмова від при-
дбання Роналдіньо на користь трансферу Девіда Бекхема, 
продаж одного з лідерів клубу Анхеля Ді Марії (Villa & 
Lozano, 2016; Птухін et al., 2020).

Слід зазначити, що персональні бренди гравців клубу 
мають величезне значення з соціально-комерційної точки 
зору. У контексті просування клубу важлива наявність у 
складі відомих гравців, оскільки спонсори зацікавлені у 
залученні до своїх проєктів зірок футболу. Для просуван-
ня свого іміджу клуби, які мають права на використання 
іміджу футболістів, використовують їх для участі в різних 
рекламних кампаніях великих брендів. Участь у подібних 
проєктах не лише приносить комерційний прибуток, а й 
покращує імідж організації, створює відповідні позитивні 
асоціації (https://football.ua).

Стосовно позиціонування футбольних клубів як біз-
нес-підприємств, варто відзначити, що їх імідж також 
дуже залежить від використовуваної ними інфраструкту-
ри. Високий рівень та комфортабельність спортивних спо-
руд: стадіону, тренувальної бази, сучасні фан-шопи – все 
це має величезне значення для привабливості організацій, 
не тільки для вболівальників та спонсорів, а й для профе-
сійних спортсменів, які мають працювати на цих об’єктах 
(Філіппов  & Борисенко, 2017; Rossi et al., 2019).

Просування бренду клубу на міжнародному рівні не 
може не впливати на отримання доходів від мерчендай-
зингу, інвестицій міжнародних спонсорів, телевізійних 
прав (https://uaf.ua). Для просування футбольних клубів 
на неєвропейському просторі використовують низку меха-
нізмів. По-перше, в рамках підготовки до чергового сезо-
ну клуби подорожують різними куточками світу і в рам-
ках цього турне проводять товариські матчі з місцевими 
командами, або беруть участь у виставковому турнірі за 
участю інших топ-клубів. Прикладами останнього можуть 
бути International Champions Cup і раніше згадуваний тур-
нір English Premier League Asia Trophy, що проводяться в 
Азії (https://www.uefa.com). По-друге, це трансфери грав-
ців, які репрезентують зарубіжні держави. Насправді та-
ких історій багато. По-третє, ще одним аспектом цієї ді-
яльності є відкриття франчайзингових шкіл та проведення 
футбольних таборів, серій тренувань з представниками 

клубів. По-четверте, це безпосередня комерційна співп-
раця з національними структурами. Наприклад, лондон-
ський «Арсенал» із 2018 року співпрацює з туристичним 
брендом Руанди «Visit Rwanda» – інструментом просуван-
ня зовнішньополітичного іміджу та розвитку економіки 
африканської країни (Рейкін & Більо, 2022). Крім того, у 
рамках партнерства реалізуються і проєкти розвитку фут-
болу, інші соціальні ініціативи. Таким чином гуманітарна 
діяльність є ще одним інструментом просування футболь-
них клубів за кордоном.

Для зміцнення свого іміджу клуби використовують 
гуманітарний потенціал футболу (Kulikova & Goshunova, 
2017; Scelles et al., 2018). Як правило, клуби, які актив-
но займаються гуманітарною діяльністю, мають у своїй 
структурі спеціалізовані органи – фонди. Співпраця з гума-
нітарними організаціями (наприклад, «Save the Children»), 
що стоять у футбольній ієрархії структурами (асоціації, 
УЄФА, ФІФА), організаціями системи ООН також сприяє 
більш ефективній реалізації проєктів, а також просуванню 
ініціатив у міжнародному масштабі (Якімінський, 2003; 
Freestone & Manoli, 2017). Крім того, з метою просування 
соціальних ініціатив значення має співробітництво з ам-
басадорами брендів клубів та їх чинними спортсменами. 
Діяльність клубів спрямована на боротьбу з дискриміна-
цією, реалізацію освітніх ініціатив за кордоном, сприяння 
розвитку дитячого спорту та захист прав дітей, інтеграцію 
мігрантів у місцеве суспільство, просування благодійних 
ініціатив.

Висновки
Таким чином, в умовах глобалізації спорту, проблема 

міжнародної конкуренції футбольних клубів за аудиторію, 
ринки та спонсорів набуває важливої ролі. Клуби ціле-
спрямовано працюють над розвитком та просуванням сво-
го позитивного іміджу на міжнародній арені. З цією метою 
клуби регулюють свою трансферну політику, набуваючи 
зарубіжних гравців із «екзотичних» країн чи світових су-
перзірок, які мають глобальну популярність. Розвиток тех-
нологій спричинило появу нових ресурсів для просування 
необхідного іміджу міжнародної аудиторії. Використання 
соціальних медіа та активна взаємодія із зарубіжними ко-
ристувачами має інтегруючий ефект, зближує клуб з ауди-
торією, підвищує лояльність фан-бази, дозволяє розшири-
ти армію вболівальників. Важливим чинником залишаєть-
ся гуманітарна діяльність, у межах якої клуби реалізують 
як проєкти локального чи національного масштабу, а й 
виходять міжнародний рівень, просуваючи соціально-орі-
єнтовані ініціативи там, інших країнах і навіть континен-
тах. Дані способи комунікації із зарубіжною спільнотою 
сприяють зміцненню та просуванню міжнародного іміджу 
футбольних клубів.

Перспективи подальших досліджень у даному на-
прямку будуть полягати у вивченні формування іміджу 
футбольних клубів України.
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