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ВСТУП 

 

Актуальність дослідження. У сучасних умовах розвитку ринкової 

економіки спортивні організації України змушені активно посилювати свою 

маркетингову діяльність, серед ключових напрямів якої особливе місце займає 

створення й просування бренду. Аналіз наукових джерел і практичний досвід 

доводять: конкурентоспроможна спортивна організація має володіти 

продуманою брендовою стратегією, спрямованою на формування стійкої 

прихильності споживачів. Бренд здатний суттєво підвищити готовність клієнта 

обирати саме цю організацію, навіть за умов вищої ціни на тлі пропозицій 

інших суб’єктів ринку спортивних послуг [1, с.119; 27]. 

У сучасному спортивному менеджменті бренд розглядається як базовий 

елемент позиціювання організації, що забезпечує стабільність попиту та 

послаблює вплив зовнішніх ринкових чинників, включно з коливаннями цін, 

появою конкурентів та змінами інтересів споживачів. Сформований бренд 

створює для організації «запас довіри», підвищує впізнаваність, відкриває 

можливості для розширення ринку збуту та сприяє підвищенню ефективності 

комунікацій із цільовою аудиторією. Таким чином, бренд фактично виступає 

інструментом, який захищає виробника від нестабільності ринку та формує 

готовність споживача платити більше за цінність, що стоїть за брендом [35, 

с. 79; 49]. 

Попри потенціал брендингу, в Україні дослідження, присвячені саме 

брендуванню спортивних організацій, залишаються фрагментарними. Це 

визначає актуальність даної роботи та її значення для подальшого розвитку 

вітчизняної спортивної індустрії. 

Об’єкт дослідження – брендинг як складова маркетингової діяльності 

спортивної організації. 

Предмет дослідження – методи та прийоми створення й просування 

бренду спортивної організації. 
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Мета дослідження – обґрунтувати технологію розробки та просування 

бренду спортивної організації. 

Завдання дослідження: 

1. На основі аналізу літературних джерел визначити місце та функції 

брендингу у маркетинговій діяльності спортивних організацій. 

2. Розкрити структуру, компоненти та специфіку брендингу у сфері спорту. 

3. Обґрунтувати технологію формування та модель просування бренду 

студентського спортивного клубу. 

Методи дослідження: у дослідженні застосовано аналіз, порівняння та 

узагальнення даних наукових джерел і електронних ресурсів, що стосуються 

проблеми брендингу та маркетингової діяльності спортивних організацій; 

маркетингові методи дослідження ринку (SWOT-аналіз, аналіз конкурентного 

середовища, позиціонування бренду); соціологічні методи (анкетування та 

напівструктуровані інтерв’ю зі споживачами спортивних послуг і 

представниками адміністрації/менеджменту клубу) для виявлення ставлення до 

бренду та рівня його впізнаваності; метод експертних оцінок, у якому брали 

участь фахівці зі спортивного менеджменту й маркетингу, з метою оцінювання 

ефективності існуючих інструментів брендингу; метод контент-аналізу 

офіційних вебресурсів та сторінок у соціальних мережах для дослідження 

комунікаційної політики бренду; економіко-статистичні методи для кількісної 

обробки результатів опитувань, узагальнення отриманих даних і виявлення 

тенденцій у розвитку брендингу спортивної організації. 

Наукова новизна отриманих результатів. Наукова новизна полягає у 

вперше проведеному комплексному аналізі теоретичних засад брендингу в 

контексті спортивної організації, а також у розробленні та обґрунтуванні 

технології формування бренду студентського спортивного клубу з урахуванням 

особливостей українського ринку спортивних послуг. 

Теоретичне та практичне значення одержаних результатів.  

Теоретичне значення. Теоретична значущість роботи полягає у 

поглибленні наукових уявлень про сутність, структуру та механізми 
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функціонування бренду спортивної організації. У дослідженні уточнено 

категоріальний апарат брендингу у спорті, визначено його роль як інструменту 

стратегічного управління, комунікаційного впливу та формування 

конкурентних переваг. Результати роботи доповнюють науково-методичну базу 

спортивного менеджменту, зокрема в частині брендових стратегій, моделі 

побудови ціннісної пропозиції та психологічних аспектів взаємодії бренду з 

цільовою аудиторією. 

Отримані теоретичні положення дозволяють глибше осмислити процеси 

формування лояльності, ідентичності та іміджу спортивної організації, що 

сприятиме подальшому розвитку науки про спортивний маркетинг і 

формуванню комплексних моделей брендингу для закладів різного рівня.  

Практичне значення. Практичне значення роботи полягає в розробленні 

конкретних рекомендацій щодо створення та просування бренду Спортивний 

клуб, які можуть бути застосовані у діяльності спортивних клубів, федерацій, 

шкіл та інших організацій спортивної індустрії. Результати дослідження 

можуть бути використані у підготовці фахівців з маркетингу та спортивного 

менеджменту, а також у реальних брендових комунікаціях спортивних закладів. 

Апробація результатів дослідження. Основні результати кваліфікаційної 

роботи обговорювались на звітній науковій конференції студентів, магістрантів 

Кам’янець-Подільського національного університету імені Івана Огієнка 

(м. Кам’янець-Подільський, 09–10 квітня 2025 року). 

Публікації. Результати дослідження за темою кваліфікаційної роботи 

магістра висвітлені в одній науковій статті.  

Структура роботи. Роботу викладено на 58 сторінках, з яких 53 основного 

тексту, вона містить 4 таблиці та 2 рисунки. Кваліфікаційна  робота магістра 

складається зі вступу, трьох розділів, висновків, та списку 63 використаних 

літературних джерел. 
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ВИСНОВКИ 

 

У процесі виконання кваліфікаційної роботи було здійснено комплексне 

дослідження теоретичних засад та практичних аспектів створення й просування 

бренду спортивної організації на прикладі діяльності спортивного клубу. 

Проведений аналіз дозволив сформувати систему науково обґрунтованих 

рекомендацій щодо підвищення ефективності маркетингової діяльності клубу, 

оптимізації його ринкової політики та зміцнення конкурентних позицій. На 

основі отриманих результатів сформовано узагальнені висновки, що мають як 

теоретичне, так і прикладне значення. 

1. Встановлено, що для ефективного створення та подальшого просування 

бренду спортивної організації необхідно сформувати цілісну комунікаційну 

платформу, важливим елементом якої є девіз або слоган. Саме він має 

передавати ключове повідомлення бренду у стислому, емоційно виразному 

форматі, бути легко впізнаваним і таким, що викликає позитивні асоціації у 

цільової аудиторії. Наявність емоційно привабливого слогану сприяє зростанню 

лояльності клієнтів, формуванню довіри до клубу та покращенню сприйняття 

його репутації в конкурентному середовищі. 

2. Важливою умовою формування сильного бренду є чітке визначення 

унікальності організації – тих характеристик, які вирізняють її серед 

конкурентів. Це може стосуватися якісних показників, особливостей сервісу, 

технологій тренувального процесу, професіоналізму персоналу, атмосфери 

клубу чи індивідуального підходу. Визначення унікальної торгової пропозиції 

(УТП) дозволяє сформувати обіцянку бренду, яка повинна бути зрозумілою та 

послідовно транслюватися в усіх комунікаціях. Саме УТП є основою 

довготривалої довіри клієнтів і фундаментом для розширення аудиторії. 

3. Результати дослідження підтвердили, що важливою складовою 

успішного бренду є висока якість послуг при збереженні прийнятної цінової 

політики. Саме поєднання якості й доступності формує позитивний досвід 

користувачів і стимулює повторні звернення до спортивної організації. 
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Високий рівень сервісу та комфорт клієнтів є чинниками, які безпосередньо 

впливають на впізнаваність бренду та його конкурентоспроможність. 

4. Значну роль у сучасному просуванні спортивного клубу відіграють 

Інтернет-технології, які забезпечують швидкий, масовий і взаємодієвий контакт 

із цільовою аудиторією. Рекомендується впровадження широкого спектра 

digital-інструментів: офіційного вебсайту, сторінок у соціальних мережах, 

регулярного контент-маркетингу, відео-маркетингу та SEO-оптимізації. Це 

розширить охоплення аудиторії й сприятиме зростанню популярності клубу, а 

також допоможе формувати онлайнову репутацію. Додатковим ефективним 

інструментом може стати створення власного каталогу послуг, рекомендацій та 

тренерських порад із періодичністю розповсюдження один раз на 2–3 місяці. 

5. Перспективним напрямом розвитку є франчайзинг як спосіб 

масштабування діяльності клубу та просування бренду у регіонах. Його 

впровадження забезпечує можливість поширення технологій, фірмових 

стандартів та сервісної моделі на інші організації, що дає змогу формувати 

мережу клубів під єдиним брендом. Такий підхід підвищує прибутковість, 

впізнаваність і вплив бренду, водночас сприяючи зміцненню ринкових позицій. 

6. Результати роботи підтверджують важливість стратегічної 

наполегливості у просуванні бренду. Акцент на унікальності клубу, 

послідовність у комунікації та постійність рекламної діяльності формують 

стійкий образ організації у свідомості клієнтів. Це дозволяє підготувати ґрунт 

для входження на нові сегменти ринку та забезпечує значну «підйомну силу» 

бренду. 

Узагальнюючи, можна стверджувати, що реалізація запропонованих 

заходів з розробки та просування бренду спортивного клубу сприятиме 

підвищенню конкурентоспроможності клубу, зміцненню його ринкових 

позицій і формуванню стійкої позитивної репутації.  

Результати дослідження мають високу практичну значущість і можуть 

бути використані як основа для подальшого стратегічного розвитку спортивної 
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організації, удосконалення її маркетингової політики та ефективного 

управління брендом. 
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