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Спортивно-оздоровча діяльність все більше розглядається науковцями як сфера економіки, що повинна приносити відповідні 

прибутки суб’єктам господарювання та державі в цілому. Постійні глобальні виклики (пандемія короновірусної інфекції, загострення 
бойових дій) призводять до того, що спортивно-оздоровча діяльність потерпає від зменшення обсягів державного фінансування і постає 
необхідність у самофінансуванні, пошуках додаткових ресурсів для подальшого її розвитку. Приватний бізнес готовий вкладати 
фінансові ресурси у розвиток спортивно-оздоровчої діяльності. Саме тому розроблення та застосування відповідних маркетингових 
стратегій розвитку спортивно-оздоровчої діяльності дозволить швидко завоювати ринок таких послуг. Використання маркетингових 
інструментів (брендингу) дозволить розширити ринок спортивно-оздоровчої діяльності, не тільки на окремій території, а й в цілому 
в Україні та за її межами. Відповідно управління спортивно-оздоровчою діяльністю на засадах брендингу є досить актуальним 
дослідженням. 

Метою статті є дослідження управління спортивно-оздоровчої діяльності на засадах брендингу. 
Досліджено перспективи та переваги управління спортивно-оздоровчої діяльності на засадах брендингу. Визначено, що до 

основних характеристик брендів підприємств, що надають спортивно-оздоровчі послуги належить: цінність, відмінні особливості та 
пізнаваємось. Зауважено, що ці характеристики є найбільш особливими для споживачів спортивно-оздоровчих послуг. Доведено, що до 
основних складників бренду спортивно-оздоровчої діяльності належать: логотип та колір. зазначають, що логотип є найбільш 
пізнаваним елементом бренду, а колір необхідно вибирати колір виходячи не із особистих побажань. 

Розкрито, що до основних джерел використання бренду закладами спортивно-оздоровчої діяльності відносять: сайти, 
соціальні мережі, рекламно-інформаційні матеріали, а також приміщення закладу спортивно-оздоровчої діяльності (саме видне місце) 
й на супутніх товарах (атрибутика). Визначено негативні фактори, що стримують розвиток бренду спортивно-оздоровчих послуг 
належить: відсутність маркетингових умінь і навичок та управлінських кадрів, нестаток фінансових ресурсів для використання 
маркетингових інструментів, недосконале законодавство з охорони товарних знаків. 
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ  

ТА ЇЇ ЗВ’ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ 
Спортивно-оздоровча діяльність все більше розглядається науковцями як сфера економіки, 

що повинна приносити відповідні прибутки суб’єктам господарювання та державі в цілому. 
Постійні глобальні виклики (пандемія короновірусної інфекції, загострення бойових дій) 
призводять до того, що спортивно-оздоровча діяльність потерпає від зменшення обсягів державного 
фінансування і постає необхідність у самофінансуванні, пошуках додаткових ресурсів для 
подальшого її розвитку. Приватний бізнес готовий вкладати фінансові ресурси у розвиток 
спортивно-оздоровчої діяльності. Саме тому розроблення та застосування відповідних 
маркетингових стратегій розвитку спортивно-оздоровчої діяльності дозволить швидко завоювати 
ринок таких послуг. Використання маркетингових інструментів (брендингу) дозволить розширити 
ринок спортивно-оздоровчої діяльності, не тільки на окремій території, а й в цілому в Україні та за 
її межами. Відповідно управління спортивно-оздоровчою діяльністю на засадах брендингу є досить 
актуальним дослідженням. 

 
АНАЛІЗ ДОСЛІДЖЕНЬ ТА ПУБЛІКАЦІЙ 

Аналізу та використання різних інструментів управління спортивно-оздоровчої діяльності, 
зокрема маркетингових присвячені праці відомих учених: К. Богатирьова, І. Бошинди, Л. 
Ібрагімової, Е. Ібрагімова, І. Іртищевої, Т. Забаштанської, Ю. Наумко, М. Стегней, Р. Сіренко, В. 
Солопенко, М. Третьякової, І. Лапичка, І. Черданцева, С. Цимбалюк та ін. Однак розгляд спортивно-
оздоровчої діяльності як сфери економіки стимулює при її управління використовувати сучасні 
маркетингові методи, для збільшення обсягів продажу відповідних послуг. Саме тому, дослідження 
управління спортивно-оздоровчою діяльністю та вдосконалення його на засадах брендингу є 
досить актуальним.  

 
ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ 

Метою статті є дослідження управління спортивно-оздоровчої діяльності на засадах 
брендингу.  
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ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ 
Черданцева І. Г., Ібрагімова Л. С. та Ібрагімов Е. Ю. зазначають, що «З економічної точки 

зору спортивно-оздоровчі послуги правомірно розглядати як галузь економіки, що належить до 
сфери послуг. Підприємства, організації та заклади спортивно-оздоровчої спрямованості покликані 
здійснювати суспільно корисну діяльність щодо надання населенню послуг, які передбачають 
організацію занять фізичними вправами та спортом, спортивних видовищ та консультацій для тих, 
хто займається» [1]. Погоджуємося з думкою автора, що спортивно-оздоровча діяльність є галуззю 
економіки, що приносе суспільну користь.  

Потапюк І. П., Вотінова О. С. та Стрельнік С. В. наголошують, що «Останнім часом 
спортивно-оздоровча діяльність стала одним з основних складників сфери послуг переважної 
більшості країн. До неї здебільшого залучені численні фінансові кошти і значна кількість робочої 
сили. Така спортивно-оздоровча діяльність передбачає передусім постійне вдосконалення наявних 
і розроблення інноваційних моделей управління. Однак невпинні процеси комерціалізації, 
професіоналізації та конкуренції щодо бюджетних коштів свідчать про те, що підприємства, які 
надають спортивно-оздоровчі послуги, мають докласти максимум зусиль, аби отримати із наявних 
ресурсів якомога більший прибуток. На жаль, численні підприємства даної сфери не впевненні у 
тому, що зможуть успішно функціонувати без орієнтирів на ринкову економіку. Для того щоб 
сформувати сучасні ринкові відносини, необхідно збільшити участь сфери послуг у забезпеченні 
довгострокового економічного зростання» [2, с. 110]. Отже, більшість суб’єктів господарювання в 
сучасних ринкових умовах не зможуть створити реальну конкуренцію більш прогресивним. Саме 
тому постійне дослідження інноваційних методів управління сприяє підвищенню 
конкурентоспроможності.  

Забаштанська Т. визначає, що «Сьогодні спортивно-оздоровча сфера відіграє надзвичайно 
важливу та соціально значущу роль у становленні та розвитку суспільства. З різних поглядів – спорт 
став не лише способом повсякденного життя, що виступає джерелом позитивної енергії та сприяє 
здоровому життю, але і є символом могутності націй та свого роду чинником, що впливає на різні 
аспекти соціального розвитку суспільства. Саме тому активний розвиток маркетингових відносин, 
залучення нових інноваційних маркетингових інструментів забезпечення їх належної 
результативності, набувають вагомого значення в умовах цифровізації навколишнього 
середовища» [3].  

Використання маркетингових інструментів у розвитку спортивно-оздоровчої діяльності, 
також актуалізується і в умовах цифрової трансформації. Розуміючи всю складність сьогодні в 
наданні безпекових спортивно-оздоровчих послуг суб’єктам господарювання необхідно переходи 
до інноваційних інструментів, що дозволять зберегти вже існуючих клієнтів та залучити нових. 
Саме використання суб’єктами господарювання маркетингових інструментів дозволить втримати 
ринок спортивно-оздоровчих послуг та підвищити свою конкурентоспроможність. Серед основних 
дієвих маркетингових інструментів є брендинг. Вважаємо, що використання брендингу у 
спортивно-оздоровчій діяльності дозволить не тільки сформувати імідж для окремого суб’єкта, й 
ще для окремого виду спорту та країни в цілому.  

С. Кумбер, однин з фахівців-класиків маркетингу, вважає, що «брендинг» – це створення, 
розвиток і підтримка постійного двостороннього зв’язку виробника з стратегічно важливою групою 
споживачів [4]. Брендинг вважається діяльністю, що спрямованою на створення довгострокових 
споживчих переваг, які включають також активні способи просування та позиціонування певного 
товару чи послуги [5]. Основні характеристики брендів підприємств, що надають спортивно-
оздоровчі послуги наведено на рис. 1. 

До основних характеристик брендів підприємств, що надають спортивно-оздоровчі послуги 
належить: цінність, відмінні особливості та пізнаваємось. Саме ці характеристики є найбільш 
особливими для споживачів спортивно-оздоровчих послуг. 

Ліндстром М. та Котлер Ф. вважають, що «Сьогодні і підприємства, і споживачі приділяють 
брендам усе більше уваги. Правильно створений бренд приносить великі прибутки. Людині 
властива потреба тягтися до речей, які він знає, яким довіряє й якими прагне володіти. Сильні 
бренди з унікальною привабливістю, які користуються підтримкою сповнених ентузіазмом 
керівників, стають тілом і душею сучасних компаній. Саме від творців бренда залежать його 
привабливість і успішність. Ці потужні рушійні сили ділового росту створюють новий тип компаній 
із конкурентною перевагою. 
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Рис. 1. Основні характеристики брендів підприємств, що надають спортивно-оздоровчі 
послуги 

Джерело: згруповано автором 

 
Бренди забезпечують емоційний зв’язок між споживчим сприйняттям і функціональністю 

продукту, вони покликані впорядковувати знання споживачів про товар, створювати товарні сходи 
в уявленнях споживачів, надавати їм картину розміщення сил у товарних групах. Будучи 
коштовним нематеріальним активом, бренд має властивість переконання лояльних до нього 
споживачів у їхньому виборі. Бренд відносять до класу соціальних об’єктів. Він є унікальною 
композицією трьох складників: чуттєвих, або фізичних (як бренд виглядає, «пахне», «звучить»); 
раціональних (що бренд містить у собі, як сконструйований, як працює); емоційних (які настрої 
бренд викликає, психологічні відчуття від користування ним)» [6]. Саме тому використання 
брендингу дозволить вивести на новий рівень спортивно-оздоровчу діяльність в Україні, де є 
найбільший потенціал в Європі. Основні складники бренду підприємств, що надають спортивно-
оздоровчі послуги наведено на рисунку 2.  

 
Рис. 2. Складники бренду підприємств, що надають спортивно-оздоровчі послуги 
Джерело: згруповано автором 

Цінності 

Для створення образу недостатньо просто придумати назву і 
логотип. Важливо донести ті цінності, які переслідує заклад, що 
надає спортивно-оздоровчі послуги. Замість інформації про те, яка 
площа закладу, яке обладнання й який сервіс, краще донести 
клієнтам історію закладу і його здобутки. 

Наявність якісного обладнання і порядку у закладі, що надає 
спортивно-оздоровчі послуги не змусять потенційних клієнтів 
купити клубну карту. Зараз кожен другий спортивно-оздоровчий 
заклад може запропонувати клієнтам такі умови. Важливо 
виокремити певні відмінні риси, які виділять спортивно-
оздоровчий заклад поміж потенційних конкурентів. 

Як тільки людина бачить логотип спортивно-оздоровчого закладу 
на вулиці або ж Інтернеті, відразу згадується все, з чим асоціюється 
підприємство, з тими цінностями, які їй презентували. Пізнаваність 
бренду також має значний вплив на довіру клієнта; емоції. Ніхто не 
буде займається спортом через силу або ж якщо не буде отримувати 
від цього емоційної віддачі. Саме «ті самі емоції» й є потужним 
інструментом для залучення клієнтської уваги. Їх навіть можна 
передати за допомогою кольорової гами і логотипу. 

Пізнаваність 

Відмінні 

особливості  

 

Логотип це найбільш пізнаваний 
елемент бренду. Він повинен бути 
максимально простим, із мінімальним 
набором елементів і кольорів. 
Логотип часто апелює не лише 
візуальним, а й смисловим поняттям. 

Не варто вибирати колір виходячи з 
особистих побажань, необхідно 
звертати увагу на посил, який дасть та 
чи інша кольорова гамма. Яку мету 
переслідує спортивно-оздоровчий 
заклад: дати клієнтам максимальний 
результат у найкоротші терміни або 
просто можливість зняти стрес і 
відволіктися в кінці робочого дня. 

КОЛІР ЛОГОТИП 
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До основних складників бренду спортивно-оздоровчої діяльності належать: логотип та 
колір. Зазначають, що логотип є найбільш пізнаваним елементом бренду, а колір необхідно 
вибирати колір виходячи не із особистих побажань. 

Сьогодні «Запорукою успіху є також продуктивна робота маркетологів, а саме: надання 
конкретної інформації, необхідної для потенційних і наявних клієнтів, розповсюдження реклами у 
різних соціальних мережах, проведення заохочувальних конкурсів та акцій. Сьогодні Інтернет є 
ідеальним ресурсом для розвитку нетрадиційного маркетингу, що дає змогу розповсюджувати 
рекламу з мінімальними затратами»[2, с. 112]. Саме використання брендингу з використанням 
цифрових технологій дозволить збільшити сегмент ринку спортивно-оздоровчих послуг. Основні 
джерела використання унікальності бренду закладами спортивно-оздоровчої діяльності (рис. 3).  

 
Рис. 3. Джерела використання унікальності бренду закладами спортивно-оздоровчої 

діяльності 
Джерело: згруповано автором 

 
До основних джерел використання бренду закладами спортивно-оздоровчої діяльності 

відносять: сайти, соціальні мережі, рекламно-інформаційні матеріали, а також приміщення закладу 
спортивно-оздоровчої діяльності (саме видне місце) й на супутніх товарах (атрибутика). Однак є і 
негативні фактори, що стримують розвиток бренду спортивно-оздоровчих послуг в Україні (рис. 4). 

До основних негативних факторів, що стримують розвиток бренду спортивно-оздоровчих 
послуг належить: відсутність маркетингових умінь і навичок та управлінських кадрів, нестаток 
фінансових ресурсів для використання маркетингових інструментів, недосконале законодавство з 
охорони товарних знаків. 

Отже, «бренди спортивно-оздоровчих клубів мають свою особливість. Це пов’язано зі 
специфікою діяльності зазначених підприємств. По-перше, багатопрофільні фітнес-центри 
надають комплексні послуги, розраховані на задоволення різноманітних запитів різних груп 
населення. По-друге, вивести однозначні критерії якості й попиту на послуги, що надаються, важко 
в силу того, що вони (критерії) залежать від суб’єктивних чинників, передусім від рівня запитів 
населення. Тобто якість послуги повинна бути невіддільною від якості взаємодії з обслуговуючим 
персоналом» [8, с. 82]. Вважаємо за доцільне створення концептуальної моделі управління 
спортивно-оздоровчою діяльністю на засадах брендингу.  

 

Джерела використання унікальності бренду закладами спортивно-

оздоровчої діяльності 

Бренд повинен бути видимим, у самому 
приміщенні закладу спортивно-оздоровчої 
діяльності. Якщо обрати зелений як 
основний колір, то можна пофарбувати 
стіни приміщення у зелений. Це допоможе 
передати клієнту основний меседж і при 
вигляді логотипу обраного закладу 
спортивно-оздоровчої діяльності відразу ж 
буде спрацьовувати емоційна пам’ять. 

Сайт, соціальні мережі. Бренд повинен 
знаходиться у всіх просторах, де 
потенційний клієнт може його побачити. 
 

Рекламно-інформаційні матеріали. 
Бренд потрібно розміщувати на 
листівках, буклетах, плакатах закладу 
спортивно-оздоровчої діяльності так, 
щоб він не був дуже великим, але 
відразу впадав в очі. 

Супутні товари, атрибутика. Заклад 
спортивно-оздоровчої діяльності може 
надавати клієнтам брендовані ручки, 
блокноти, календарики, футболки, 
бейсболки і т. д. Основний сенс у тому, 
щоб така атрибутика була під рукою у 
клієнта, навіть коли він знаходиться 
поза межами закладу спортивно-
оздоровчої діяльності. 
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Рис. 4. Негативні фактори, які стримують розвиток бренду спортивно-оздоровчих послуг 

Джерело: [7]. 

 
ВИСНОВКИ З ДАНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ  

І ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ НАПРЯМІ 
Досліджено перспективи та переваги управління спортивно-оздоровчої діяльності на 

засадах брендингу. Визначено, що до основних характеристик брендів підприємств, що надають 
спортивно-оздоровчі послуги належить: цінність, відмінні особливості та пізнаваємось. Зауважено, 
що ці характеристики є найбільш особливими для споживачів спортивно-оздоровчих послуг. 
Доведено, що до основних складників бренду спортивно-оздоровчої діяльності належать: логотип 
та колір. зазначають, що логотип є найбільш пізнаваним елементом бренду, а колір необхідно 
вибирати колір виходячи не із особистих побажань. 

Розкрито, що до основних джерел використання бренду закладами спортивно-оздоровчої 
діяльності відносять: сайти, соціальні мережі, рекламно-інформаційні матеріали, а також 
приміщення закладу спортивно-оздоровчої діяльності (саме видне місце) й на супутніх товарах 
(атрибутика). Визначено негативні фактори, що стримують розвиток бренду спортивно-
оздоровчих послуг належить: відсутність маркетингових умінь і навичок та управлінських кадрів, 
нестаток фінансових ресурсів для використання маркетингових інструментів, недосконале 
законодавство з охорони товарних знаків. 
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Негативні фактори, які стримують розвиток бренду спортивно-оздоровчих послуг 

1. Недостатній розвиток маркетингових умінь і навичок, відсутність в організаціях 
принципу «марочного управління» (brand management), скептичне ставлення деяких 
керівників до західних технологій бренд-менеджменту незважаючи на те, що вони 
довели свою життєздатність і ефективність на нашому ринку. 

3. Проблема нестачі управлінських кадрів, по відкликанню ряду керівників, набула 
останнім часом фатальний характер. 

4. Недосконале законодавство з охорони товарних знаків. На відміну від практики 
західних країн, де діє принцип «першовикористання» товарногознаку, в Україні 
прийнята реєстраційна система їх охорони, по якій товарна марка отримує правовий 
захист тільки після її реєстрації. 

2. Хронічна нестача коштів на маркетинг, яка пояснюється тим, що витрати на рекламу 
і створення брендів вищі граничної величини, встановленої законодавством, 
збільшують оподатковуваний прибуток підприємства. Цей дискримінаційний по 
відношенню до українських виробників фактор найбільше стримує просування на 
ринок вітчизняних брендів. 
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MANAGEMENT OF SPORTS AND HEALTH ACTIVITIES BASED ON BRANDING 
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Scientists increasingly consider sports and health activities as an area of the economy that should bring appropriate profits to business 

entities and the state. Constant global challenges (coronavirus pandemic, escalation of hostilities) lead to the fact that sports and health activities 
suffer from a decrease in state funding and a need for self-financing and the search for additional resources for its further development. Private 
business is ready to invest financial resources in the development of sports and health activities. That is why developing and applying appropriate 
marketing strategies for developing sports and health activities will allow quickly conquering the market of such services. The use of marketing 
tools (branding) will allow expanding the market of sports and health activities, not only in a separate territory but also in Ukraine as a whole and 
beyond. Accordingly, branding management of sports and health activities is very relevant research. 

The article's purpose is to study the management of sports and health activities based on branding. 
The results. The prospects and advantages of managing sports and health activities based on branding have been studied. It was 

determined that the main characteristics of brands of enterprises that provide sports and health services include: value, distinctive features, and 
getting to know each other. It is noted that these characteristics are the most special for consumers of sports and health services. Furthermore, it 
has been proven that the main components of a brand of sports and health activities include: logo and color. Note that the logo is the most 
recognizable element of the brand, and the color should be chosen based not on personal preferences. 

Conclusions. It was revealed that the primary sources of use of the brand by sports and health facilities include 
✓ websites, 
✓ social networks, 
✓ advertising and informational materials, 
✓ the premises of the sports and health facility (the most visible place) and related goods (paraphernalia). 
✓ The identified negative factors inhibiting the development of the brand of sports and health services include 
✓ lack of marketing skills and management personnel, 
✓ lack of financial resources for the use of marketing tools, 
✓ imperfect legislation on the protection of trademarks. 

Keywords: branding, image, marketing technologies, sports and health activities, marketing. 
  


