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ВСТУП 

 

 

Актуальність теми. У сучасних умовах економіки значення 

матеріальних цінностей поступово зменшується, оскільки вони втрачають 

унікальність і не гарантують стабільного фінансового прибутку в 

перспективі. Натомість компанії, що володіють унікальними 

нематеріальними активами та впроваджують стратегічне управління, значно 

зміцнюють свої конкурентні позиції. Одним із таких нематеріальних активів, 

що набуває особливого значення, є бренд. 

У сучасних умовах динамічного розвитку ринку медичних послуг, 

зокрема реабілітаційних і фізіотерапевтичних, бренд стає одним із ключових 

чинників забезпечення конкурентоспроможності підприємства. Стрімке 

зростання кількості подібних закладів, розширення спектра послуг і високі 

вимоги до їхньої якості створюють виклики, які потребують інноваційних 

підходів до управління. В умовах перенасичення ринку лише підприємства з 

сильним брендом можуть забезпечити стабільний розвиток, лояльність 

клієнтів і довіру партнерів. 

Центр кінезіотерапії «DORSUM», що спеціалізується на відновленні 

фізичного здоров’я пацієнтів шляхом використання сучасних методів 

лікування, займає свою нішу в цій галузі. Водночас для досягнення 

довгострокового успіху важливо розробити ефективну стратегію бренд-

менеджменту, яка дозволить формувати впізнаваність, залучати нових 

клієнтів, забезпечувати стабільний фінансовий стан та позитивний імідж на 

ринку. 

Бренд-менеджмент у медичній сфері є не лише засобом створення 

конкурентних переваг, але й інструментом підвищення вартості 

підприємства. Формування позитивного образу бренду сприяє залученню 

лояльної клієнтської бази, що готова обирати послуги «DORSUM», навіть за 
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наявності альтернатив, і позитивно впливає на рівень інвестиційної 

привабливості підприємства. 

Актуальність дослідження визначається необхідністю вдосконалення 

підходів до управління брендом у специфічній сфері медичних послуг, де 

основними критеріями успішності є якість, надійність і довіра клієнтів. 

Практична значущість цієї теми підсилюється тим, що досвід центрів 

кінезіотерапії залишається недостатньо вивченим у контексті бренд-

менеджменту, хоча має значний потенціал для впровадження ефективних 

рішень. 

Дослідження різних аспектів бренд-менеджменту активно розвивається 

у наукових колах. Серед дослідників, які зробили вагомий внесок у розвиток 

цієї теми, варто відзначити праці Армстронга Г., Котлера Ф., Наторіної А., 

Темпорала П., Струтинської І., а також роботи зарубіжних авторів, які 

адаптують теоретичні напрацювання під сучасні економічні умови. Проте 

потреба в поглибленому аналізі специфіки бренд-менеджменту у сфері 

медичних послуг залишається актуальною. 

Мета дослідження полягає у теоретичному обґрунтуванні, аналізі 

ефективності бренд-менеджменту та розробці практичних рекомендацій 

щодо вдосконалення управління брендом центру кінезіотерапії «DORSUM». 

Для досягнення мети визначено наступні завдання: 

 проаналізувати сутність бренд-менеджменту та його принципи; 

 вивчити види бренд-менеджменту та їхнє застосування в умовах 

сучасного ринку медичних послуг; 

 провести аналіз портфелю бренду центру «DORSUM»; 

 дослідити внутрішнє та зовнішнє середовище підприємства, 

визначити його сильні та слабкі сторони; 

 ідентифікувати проблеми в управлінні брендом та розробити 

рекомендації щодо їх вирішення; 

 запропонувати шляхи вдосконалення бренд-менеджменту та 

формування конкурентоспроможного бренду. 
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Об’єктом дослідження є бренд-менеджмент центру кінезіотерапії. 

Предметом дослідження є умови, принципи, методи та ефективність 

бренд-менеджменту в центрі кінезіотерапії «DORSUM». 

Методи дослідження. У процесі дослідження використано комплекс 

методів: 

 абстрактно-логічний метод для теоретичного узагальнення та 

формування висновків; 

 статистико-економічний метод для аналізу організаційно-

економічного стану центру; 

 метод соціологічних досліджень, зокрема анкетування клієнтів 

для визначення їхніх потреб і очікувань; 

 метод оцінки ефективності проектів для обґрунтування 

доцільності впровадження запропонованих змін. 

Практичне значення дослідження. Узагальнений аналіз бренд-

менеджменту центру кінезіотерапії «DORSUM» дозволяє визначити переваги 

та недоліки існуючої системи управління брендом. Запропоновані 

рекомендації спрямовані на покращення іміджу закладу, формування 

стратегії розвитку бренду та зміцнення його позицій на ринку медичних 

послуг. Результати дослідження можуть бути використані керівництвом 

«DORSUM» для реалізації практичних заходів щодо вдосконалення бренд-

менеджменту. 

Структура і обсяг роботи. Дослідження складається зі вступу, трьох 

розділів, висновків, викладених на 54 сторінках,  списку використаних 

джерел та літератури із 27 найменувань на 3 сторінках. У першому розділі 

висвітлено теоретичні основи бренд-менеджменту. Другий розділ присвячено 

аналізу портфеля бренду та дослідженню внутрішнього і зовнішнього 

середовища підприємства. Третій розділ містить рекомендації щодо 

вдосконалення бренд-менеджменту центру «DORSUM». Загальний обсяг 

роботи становить 57 сторінок, включаючи 2 рисунки та 14 таблиць. 
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ВИСНОВКИ 

 

 

У процесі дослідження було досягнуто мети роботи — теоретично 

обґрунтовано сутність та принципи бренд-менеджменту, проведено аналіз 

ефективності управління брендом центру кінезіотерапії «DORSUM» та 

розроблено практичні рекомендації щодо його вдосконалення. Основні 

результати дослідження дозволяють сформулювати такі висновки: 

1. Теоретичний аналіз дозволив визначити, що бренд-менеджмент є 

інтегрованим процесом, спрямованим на створення та управління цінністю 

бренду шляхом послідовних і скоординованих дій. Він базується на 

принципах послідовності, унікальності, орієнтації на споживача, 

інноваційності та відповідності сучасним викликам. Для ринку медичних 

послуг, зокрема для центру кінезіотерапії, бренд-менеджмент має включати 

не лише стандартні маркетингові інструменти, а й емоційний брендинг, що 

сприяє формуванню довіри та лояльності клієнтів. 

2. Аналіз сучасного стану бренд-менеджменту центру «DORSUM» 

показав, що існуюча модель управління брендом має ряд сильних сторін, 

таких як професійність персоналу, висока якість послуг та сучасне 

обладнання. Водночас було виявлено низку проблем, серед яких: недостатня 

впізнаваність бренду на регіональному рівні, обмежене використання 

цифрових інструментів маркетингу, відсутність систематизованої стратегії 

бренд-менеджменту. Також встановлено, що у внутрішньому середовищі 

домінують технічні та сервісні переваги, тоді як зовнішнє середовище 

створює значні виклики через конкуренцію та економічну нестабільність. 

3. До основних проблем управління брендом віднесено: 

 відсутність інтегрованого підходу до позиціонування бренду; 

 недостатню інтерактивність у комунікації з цільовою аудиторією; 

 обмеженість фінансових ресурсів для просування бренду; 
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 слабке використання соціальних мереж як каналу взаємодії з 

потенційними клієнтами. Виявлено, що наявні проблеми знижують 

ефективність бренд-менеджменту, перешкоджають формуванню 

конкурентоспроможного іміджу та утруднюють залучення нових клієнтів. 

4. Запропоновані напрями вдосконалення бренд-менеджменту 

включають: 

 розробку інтегрованої стратегії бренду, яка охоплює його місію, 

візію та цінності; 

 активізацію цифрового маркетингу через соціальні мережі, SEO-

оптимізацію, створення освітнього контенту; 

 впровадження системи лояльності для клієнтів; 

 побудову партнерських відносин із медичними закладами та 

страховими компаніями; 

 використання емоційного брендингу для посилення асоціацій 

бренду з довірою, професійністю та результативністю. 

5. Розроблені рекомендації акцентують увагу на важливості 

багаторівневого підходу до формування бренду, що базується на взаємодії 

зовнішніх і внутрішніх чинників. Зокрема, стратегія розвитку бренду центру 

«DORSUM» має бути спрямована на побудову довготривалих взаємин із 

клієнтами, адаптацію до змін у середовищі та інноваційність. 

Отримані результати дослідження підтверджують важливість 

системного підходу до управління брендом у сфері медичних послуг. 

Розроблені теоретичні положення та практичні рекомендації мають значний 

потенціал для вдосконалення бренд-менеджменту центру 

кінезіотерапії «DORSUM». Реалізація запропонованих заходів дозволить 

посилити конкурентні позиції центру, підвищити впізнаваність бренду та 

забезпечити його сталий розвиток в умовах турбулентності середовища. 
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