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При веденні бізнесу варто враховувати численні фактори, що впливають 

на діяльність компанії. Необхідно постійно бути в курсі подій і тверезо 

оцінювати свої можливості при виході на міжнародний рівень. Важливо 

пам'ятати, що міжнародні ринки надають величезний простір для розвитку 

потенціалу організацій, однак варто весь час координувати свої дії, щоб 

отримати максимальну вигоду находячись в міжнародній економічній системі. 
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Як наукова і навчальна дисципліна, маркетинг сформувався лише за 

останні десятиріччя. Знедавна (на початку XXI ст.) маркетинг вивчають 

студенти практично всіх спеціальностей у більшості вузів країни. Це не стало 

виключенням і для студентів факультетів фізичної культури. В умовах 

формування в Україні ринкових відносин відбувається інтенсифікація 

управлінської та економічної діяльності галузі «фізична культура і спорт».  

Саме маркетинг сприяє тому, щоб зробити стихійний ринок 

фізкультурно-оздоровчих послуг цивілізованим, їхні пропозиції – адекватними 

попиту і його перспективам. Маркетинг гарантує стійкість розвитку 

організаціям і закладам спортивно-оздоровчого профілю. 

Маркетингова діяльність повинна забезпечити: 

 - надійну, достовірну і своєчасну інформацію про ринок, структуру і 

динаміку конкретного попиту, смаки і переваги покупців, тобто інформацію 

про зовнішні умови функціонування фірми; 

 - створення такого товару, набору товарів (асортименту), що більш повно 

задовольняє вимоги ринку, чим товари конкурентів;  

- необхідний вплив на споживача, на попит, на ринок, що забезпечує 

максимально можливий контроль сфери реалізації.  

Маркетинг у сфері фізичної культури та спорту – це маркетинг, 

пов’язаний з організацією фізкультурно-оздоровчої та спортивної роботи з 

населенням. У соціально-економічному сенсі фізична культура і спорт 

розглядаються дослідниками як сфера послуг. А фахова діяльність суб’єктів 

цієї сфери трактується як така, що втілюється у специфічному результаті – 

послузі фізичної культури і спорту [1]. 

Основне завдання маркетингу у сфері фізичної культури і спорту – 

створити свого споживача, тобто, не роблячи замаху на суверенітет клієнта, 

сформувати його споживчу поведінку таким чином, щоб він став постійним, а в 

ідеалі – довічним прихильником фізкультурно-оздоровчих послуг і при цьому 

надав перевагу послугам тієї організації, яка найефективніше використовує 

маркетинг та його можливості. Важливо для залучення різних груп населення 

до оздоровчо-рекреаційної рухової активності впровадити ефективний 
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менеджмент – створити мотивацію, підібрати кваліфікованих фахівців, 

створити зону економічного комфорту.  

Механізм менеджменту у фізичній культурі і спорті – це комплекс форм, 

методів і засобів, які забезпечують ефективну реалізацію цілей спортивно-

оздоровчих організацій, що виробляють соціально-культурні послуги та 

найбільш повне задоволення потреб їх працівників і споживачів. 

Як правило, спортивно-оздоровчі організації ставлять перед собою сім 

цілей: цілі обсягу послуг, цілі асортиментної політики (розширення, 

поглиблення, оновлення, обмеження асортименту фізкультурно-оздоровчих, 

супутніх і додаткових послуг), цілі збутової політики, цілі комунікацій,  цілі 

досягнення (підвищення) рентабельності (прибутковості) фізкультурно-

оздоровчих і спортивних послуг, цілі кадрового розвитку організації (підбір і 

підвищення кваліфікації співробітників), цілі цінової політики – забезпечення 

бажаного рівня цін (в тому числі у порівнянні з конкурентами і лідерами 

ринку), що дозволить спортивно-оздоровчій організації вирішити завдання 

проникнення на новий ринок, максимізації поточного прибутку, 

«видавлювання» більш слабких конкурентів, розширення (утримання) попиту 

на свої послуги, посилення ринкової позиції окремих послуг свого 

ассортименту [2]. 

Розвиток сфери фізичної культури та спорту в умовах ринкових відносин 

призводить до поступової інтеграції діяльності спортивних клубів. Формування 

менеджменту в різних суб'єктах підприємництва залежить від багатьох 

факторів: типу спортивного клубу, вибору його організаційно-правової форми, 

мети, завдань та напрямів діяльності. Перспективи подальших досліджень 

пов’язані з методичним змістом технології менеджменту спортивних клубів; 

вивченням особливостей фінансування та економічної діяльності спортивних 

клубів. 

Вживання поняття “спортивний менеджмент” відображає галузеву  

належність менеджменту і не достатньо формує підстави та підкреслює його 

управлінський аспект у сфері спорту. Тоді, як практичне втілення 

запропонованої дефініції “менеджмент у спорті” акцентує увагу на ролі та 

значенні управління процесами в ході формування відносин у спортивній сфері. 

Використовуючи основні принципи управління такі, як системності, 

оптимальності, мотивації, економічності та задоволення потреб й інтересів 

сторін менеджмент у спорті забезпечить цілеспрямовану модернізацію та 

диверсифікацію відносин у спортивній галузі. Усе це зумовлює об’єктивну 

необхідність подальших досліджень менеджменту в спорті на засадах 

узагальненого підходу оцінювання та обґрунтування його доцільності, як 

засобу реалізації управлінських рішень спрямованих на врегулювання 

взаємовідносин у спортивній сфері [3]. 
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Маркетинг в спортивній індустрії - потужний інструмент стратегічного 

планування для вирішення важливих завдань, які стоять перед виробниками 

продуктів і послуг, командами і навіть окремими спортсменами. Сьогодні світ 

спорту вже неможливо уявити без реклами, яка приносить її творцям і 

рекламодавцям величезні гроші і має велике значення для розвитку індустрії в 

цілому. 

Спортивний маркетинг зародився близько 30 років тому, в Росію та 

Україну ж він потрапив приблизно 15 років тому. Це сталося відразу ж після 

того, як багато спортивних клубів абсолютно самостійними.  

Розвитком спортивного маркетингу послужило те, що сфера споживання 

спортивних товарів і послуг почала стрімко зростати, а боротьба за покупців і 

клієнтів різко збільшилася. Щоб виділятися на тлі численних конкурентів, 

виробникам довелося вдаватися до маркетингових заходів. 

Відзначимо, що до впровадження маркетингу спорт не приносив грошей. 

Більш того, до його появи змагання були надто витратними. Факт того, що 

маркетингові інструменти перетворили спорт в джерело заробітку для багатьох 

людей, яскраво свідчить про їх діяльність. 

Сьогодні маркетинг в спортивній індустрії є самостійною дисципліною. 

Практика показує, що стандартні способи просування далеко не завжди 

приносять бажаний ефект в сфері спортивних змагань. Важливо розуміти, що 

термін «спортивний маркетинг» сильно відрізняється від «маркетингу в 

спорті», адже другий передбачає використання інструментів просування з 

інших областей. 

Завдання спортивного маркетингу. 

Маркетинг в спортивній індустрії ставить перед собою наступні цілі: 

1. Вразити глядача, змусити його відчувати емоційне переживання, 

зробити так, щоб він вибрав чиюсь сторону, спонукати інтерес до подальшого 

розвитку подій. 


