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У статті обґрунтована важливість удосконалення туристичного брендингу в умовах глобалізації турис-
тичної індустрії, посилення конкуренції на туристичних ринках та актуалізації потреби споживачів у яскравих 
туристичних враженнях. Охарактеризована специфіка відтворення переваг від застосування туристичного 
бренду за логічним ланцюжком “ефективна бренд-комунікація – кількість туристичних прибуттів – стійкий 
розвиток території – міжнародна конкурентоспроможність країни”. Важливим критерієм ефективності турис-
тичного брендингу в умовах економіки вражень запропоновано вважати синергізм туристичного попиту і ту-
ристичної пропозиції, що визначається як когерентна погодженість, з одного боку, атрактивності туристичного 
продукту, що пропонується потенційним споживачам під певною торговою маркою, а з іншого боку – мотивів, 
інтересів, потреб та конкретних запитів рекреантів, що дозволяє їм сприйняти надану пропозицію як імпульс 
до подорожі у певну місцевість, що означатиме автоматичну відмову від альтернативних пропозицій у даний 
момент часу.

Ключові слова: економіка вражень, синергізм туристичного попиту і туристичної пропозиції, туристична 
дестинація, туристична привабливість, туристичний бренд, туристичний брендинг, туристичний імідж.

The purpose of the study is to deepen the theoretical and methodological foundations and develop practical rec-
ommendations for improving tourist branding in accordance with the basic principles of managing tourist impressions 
and taking into account the requirement to achieve synergy between the parameters of tourist demand and tourist 
supply in the conditions of the globalization of the tourism industry. In the course of the research abstract and logical 
method, methods of analysis and synthesis, hypothetical and deductive method, modelling method have been used. 
Also, to substantiate the multi-level nature of tourist branding, the non-linearity of the processes of its formation and 
the prospects of achieving the synergy of tourist demand and tourist supply the synergistic methodology has been 
applied in the work. The importance of improving tourism branding in the conditions of globalization of the tourism 
industry, increased competition in tourism markets and actualization of consumers’ need for vivid tourist experiences 
have been substantiated in the article. To achieve the expected effect, tourism branding should be organized on 
a systematic basis, taking into account the principles of multi-level, hierarchical and comprehensive ones, which, 
in turn, will contribute to the synergy of efforts of all subjects of the specified process. Thus, macro-level tourism 
branding measures have been implemented through the development and systematic implementation of a state 
policy aimed at supporting the export of the tourism brand of Ukraine to the international market. The meso-level 
has been identified with the differentiation of tourism branding strategies of different cities and regions. The micro 
level is the competitive environment of tourism enterprises that use branding techniques to increase prestige and 
gain benefits from consumer loyalty. An important criterion of the effectiveness of tourism branding in the conditions 
of the economy of impressions has been suggested to consider the synergism of tourist demand and tourist supply 
as the embodiment of their qualitative and quantitative correspondence, which generates a multiple multiplication 
of both the reputational capital of business entities and the positive impressions of consumers of tourist services.  
The practical significance of the obtained results lies in the possibility of increasing the effectiveness of tourism 
branding at various levels by bringing elements of impression management, principles of self-organization and tools 
of economic synergy to this process.

Keywords: economy of impressions, synergism of tourist demand and tourist supply, tourist destination, tourist 
attractiveness, tourist brand, tourist branding, tourist image.
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Постановка проблеми. Сьогодні туризм 
є невід’ємною частиною суспільного життя і 
одним із засобів задоволення потреб людей у 
відпочинку та дозвіллі. Особливого значення 
туризм набуває в умовах економіки вражень, 
в якій пріоритети для споживачів полягають 
не стільки у товарах та послугах, скільки в 
отримуваних від них враженнях. Парадиг-
мальна зміна комунікації веде до того, що 
традиційні способи спілкування з аудиторією 
поступово стають неактуальними і вирішаль-
ного значення набуває креативність суб’єктів 
туристичної діяльності, яка знаходить відо-
браження у споживчих психологічних установ-
ках щодо придбання туристичного продукту.  
На перше місце виходить концепція управ-
ління враженнями клієнта, що охоплює як 
функціональність продукту, так і додаткові 
цінності нематеріального характеру [1, с. 34].

Відтак, території на туристичному ринку, 
так само як товари чи послуги, потребують 
концептуальних підходів до просування на 
міжнародному ринку. Тому питання удоско-
налення туристичного брендингу на різних 
рівнях господарювання є вкрай актуальним, 
особливо в умовах глобалізації соціально-
економічного простору та урізноманітнення 
рекреаційних потреб.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Основоположниками теорії бренду в туризмі 
вважають відомих британських експертів у 
сфері брендингу – В. Олінса та С. Анхольта. 
У їхніх працях висвітлено суть брендингу 
територій, моделі стратегічних цілей, мето-
дики визначення доцільності застосування 
інструментів брендингу для окремих терито-
ріальних одиниць та ін.

Дослідженню поняття “туристичний бренд” 
та особливостей туристичного брендингу 
присвячено чимало наукових праць сучасних 
вітчизняних вчених. Зокрема, Н. М. Чорна і 
Л. Б. Мартинова [2] з’ясували місце бренду 
у формуванні і підтримуванні привабливості 
туристичної території. О. В. Музиченко-Коз-
ловська [3; 4] обґрунтувала доцільність 
застосування комплексного підходу до турис-
тичного брендингу дестинацій і розробила 
методику оцінювання його ефективності. 
Г. Кучерява [5] розкрила сутність та етапи 
туристичного брендингу. І. М. Гонак [6] пред-
ставила процес формування брендового 
туристичного продукту простору рецепції за 
відповідними фазами.

Н. А. Леоненко [7] виконала систематиза-
цію наявних підходів до формування націо-
нального туристичного бренду. Н. І. Юрченко 

[8] сформулювала принципи формування 
конкурентоспроможного бренду туристичної 
галузі України. М. Осипчук [9] визначила коре-
ляційні зв’язки між індексами національного 
бренду, туристичними прибуттями та дохо-
дами від туризму у низці країн.

К. В. Кучеренко [10–13] розкрила концеп-
туальну сутність міжнародного туристичного 
бренду країни, описала процес формування, 
просування і реалізації міжнародного турис-
тичного бренду та обґрунтувала його еконо-
мічну цінність. В. В. Журило та О. Ю. Пригара 
[14] удосконалили теоретичні підходи і роз-
робили практичні рекомендації щодо фор-
мування міжнародного туристичного бренду 
України на ринках країн Європи. О. А. Ніко-
лайчук [15; 16] оцінила ефективність політики 
брендингу туризму в Центральній та Східній 
Європі і обґрунтувала механізм управління 
туристичним брендом на основі процесного 
підходу. Т. М. Ткачук [17] окреслила перспек-
тивні напрями просування експорту турис-
тичного бренду для підвищення національної 
конкурентоспроможності.

І. В. Гайворонська [18] дослідила роль та 
місце брендингу дестинації у процесі відтво-
рення регіонального туристичного продукту. 
О. Є. Гарбера [19] розробила рекомендації 
щодо створення та розвитку регіональних 
туристичних брендів. О. В. Ільїна, Л. П. Бояр 
і Т. В. Ткачук [20] систематизували інформа-
цію про туристичний бренд як інструмент під-
вищення іміджу і туристичних можливостей 
України, а також з’ясували регіональні особли-
вості туристичного брендингу. Т. А. Смирнова 
і І. Ю. Приварникова [21] охарактеризували 
етапи стратегічного підходу до брендингу 
міст. І. Г. Смирнов [22] розробив рекоменда-
ції щодо туристичного іміджмейкингу та брен-
дингу міст України.

М. М. Ігнатенко та О. О. Адамчик [23] про-
аналізували моделі створення брендів, їх 
функції та переваги й ризики для підпри-
ємств, а також описали загальний алгоритм 
брендингу. М. О. Горбашевська [24] дослідила 
теоретичні аспекти формування конкуренто-
спроможного бренду туристичної фірми.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Незважаючи на наяв-
ність низки досліджень, існує потреба у погли-
бленні теоретико-методологічних основ та 
розробці практичних рекомендацій щодо удо-
сконалення туристичного брендингу в умовах 
глобалізації туристичної індустрії, економіки 
вражень та жорсткої конкуренції на туристич-
них ринках.
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Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою дослідження є поглиблення 
теоретико-методологічних основ та розробка 
практичних рекомендацій щодо удоскона-
лення туристичного брендингу відповідно бо 
базових принципів управління туристичними 
враженнями та з урахуванням вимоги досяг-
нення синергізму між параметрами туристич-
ного попиту і туристичної пропозиції в умовах 
глобалізації туристичної індустрії.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Сучасна туристична індустрія роз-
вивається в умовах економіки вражень, під 
якою розуміють підхід до виробництва та про-
сування товару або послуги, заснований не 
на задоволенні конкретної потреби, а на ство-
ренні позитивного враження як від виробни-
цтва та просування, так і від одержання товару 
або послуги, а також від пов’язаних з цим від-
чуттів [25, с. 14]. Під “створенням враження” 
розуміється емоційна праця із залучення до 
спільної дії споживача у процесі задоволення 
потреби для отримання додаткової споживчої 
цінності, формування враження та позитив-
ного ставлення, що базується на персональ-
ній інтеракції та вимагає вираження відповід-
них емоцій у відповідному організаційному 
контексті [26, с. 205]. Відтак, діяльність в умо-
вах економіки вражень потребує нових мар-
кетингових інструментів, до яких, крім іншого, 
належить брендинг.

З маркетингової позиції туристична дес-
тинація – це комплексний комерціалізова-
ний продукт, запропонований для продажу 
у формі комплексу матеріальних і нематері-
альних атракцій [4, с. 121–122]. Серед спожи-
вачів територіального бренду пріоритетними 
групами є населення і суб’єкти підприємни-
цтва, які виступають гарантією подальшого 
розвитку регіону [18, с. 124]. В умовах еконо-
міки вражень найбільш бажаний вид взаємин 
туристичної дестинації та цільової аудито-
рії – той, коли споживачі переходять у розряд 
активно взаємодіючих партнерів, а територія 
перетворюється на цілісний образ, що має 
розвинену інфраструктуру й послуги. У зв’язку 
з цим ядром стратегічного управління терито-
рією можна вважати управління брендом як 
новим нематеріальним активом [7, с. 68].

Бренд туристичної території – це сформо-
вана у свідомості споживача сукупність уяв-
лень, асоціацій, думок щодо пропозиції видів 
послуг, їх якості, місця розташування об’єктів 
інфраструктури, наявності природно-рекре-
аційних і культурно-пізнавальних ресурсів, 
рівня розвитку мережевих структур, які впли-

вають на мотивацію відвідати цю територію 
[2, с. 116; 14, с. 105]. Поряд з цим, вживається 
поняття “туристична привабливість”, що озна-
чає сукупну оцінку ресурсів і можливостей 
країни як місця для відпочинку й подорожей 
і визначається наявністю визначних пам’яток, 
розвиненої туристичної інфраструктури, рів-
нем безпеки й правопорядку, тенденціями у 
суспільстві тощо [10, с. 132]. На туристичній 
привабливості базується створення туристич-
ного іміджу як сукупності символічно вираже-
них емоційних і раціональних уявлень про сво-
єрідність території, сформованих у свідомості 
реальних і потенційних туристів [27, с. 108]. 
Якщо імідж країни виступає її конкурентною 
перевагою у позиціонуванні, то брендинг кра-
їни є стратегією розвитку цієї переваги [28].

Поінформованість про туристичну дес-
тинацію забезпечується завдяки брендингу. 
Туристичний брендинг (по суті, управління 
брендом) передбачає формування переваг 
місць туристичного призначення у процесі 
управління іміджем та промоцією туристич-
ної атрактивності міста чи країни [3, с. 398].  
Цей процес зорієнтований на розробку, пози-
ціонування і репозиціонування, відновлення, 
розширення та закріплення за допомогою 
стратегій маркетингу й менеджменту осно-
вних елементів бренду – логотипу, девізу, спе-
ціальної символіки [19]. Туристичний брен-
динг трактується також як процес додавання 
вартості до туристичного продукту, який, у 
свою чергу, рекламується (з використанням 
торгової марки) з метою стимулювання про-
дажів і займає чільне місце у думках і планах 
клієнтів на відпочинок [23, с. 53].

Процес формування бренду туристичної 
території є досить тривалим та трудомістким 
(рис. 1). Концепція комплексного територі-
ального брендингу передбачає формування 
цілісного уявлення про територію з її політич-
ними, соціально-економічними, екологічними, 
культурологічними, ментальними особливос-
тями. Тому, на відміну від бренду товару чи 
послуги, який може бути відносно легко змі-
нений, бренд туристичної дестинації є досить 
стабільним [5].

Основними інструментами брендингу тери-
торії є: 1) стратегічні (визначення місії і пріо-
ритетних напрямів розвитку території; форму-
лювання слогану); 2) символічні (створення 
єдиного стилю і дизайну основних атрибутів 
території; випуск рекламно-інформаційної і 
сувенірної продукції; створення офіційного 
Інтернет-порталу); 3) рекламні (реклама в 
ЗМІ); 4) PR-інструменти (актуалізація публіч-
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Рис. 1. Структурно-логічна модель брендингу туристичної дестинації
Джерело: розроблено автором на основі [2; 4; 5; 6; 8; 14; 16]
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них фігур або історичних осіб, з якими тери-
торія асоціюється; організація спеціальних 
подій і заходів (конкурси, виставки, фести-
валі); вихід території на міжнародний рівень 
з представленням основних досягнень; роз-
виток і просування місцевих брендів товарів і 
послуг) [6, с. 213].

Таким чином, якщо об’єктом процесу побу-
дови бренду є туристична дестинація, то 
під брендом слід розуміти унікальний конку-
рентоспроможний образ території для вну-
трішнього й міжнародного позиціонування 
як привабливого місця туризму. Відповідно, 
брендинг – систематичний процес узгодження 
дій, поведінки, інвестицій, інновацій та комуні-
кацій території для реалізації стратегії націо-
нальної безпеки і конкурентної ідентичності 
[7, с. 68; 29].

Туристичний брендинг – це широкий спектр 
напрямів діяльності, що дозволяє створити 
імідж туристичного бренду, який передає спо-
живачеві весь комплекс атрибутів щодо його 
статусу, вартості, якості. Бренд є системним 
поняттям, що характеризує стратегію ство-
рення конкурентних переваг туристичного 
продукту, перспективність розвитку туристич-
ної діяльності і максимізацію соціально-еко-
номічного ефекту [9, с. 146]. Брендинг дести-
націй є способом комунікації зі споживачами 
для закріплення в їх свідомості унікальності 
дестинації та її диференціювання порівняно з 
конкурентами [18].

Управління брендом туристичної дести-
нації забезпечує низку стратегічних пере-
ваг: сформований бренд дає змогу вста-
новлювати більш високу преміальну ціну 
на туристичні послуги й товари порівняно 
з цінами територій-конкурентів; сильний 
бренд створює відчуття відданості турис-
тичної дестинації своїй цільовій аудиторії, 
що передбачає вищі шанси цієї дестинації 
порівняно з іншими територіями під час при-
йняття рішення про відвідування; наявність 
бренду сприяє більшому успіху нових това-
рів, заходів або послуг за рахунок схвалення 
його цільовими аудиторіями; туристи, які вже 
знайомі з брендом дестинації, охоче пого-
джуються долати великі відстані для відвід-
ування цієї території; успішний бренд дає 
додаткові важелі впливу в разі встановлення 
партнерських відносин з інвесторами; відо-
мий бренд робить дестинацію більш прива-
бливою для отримання міжнародних грантів і 
державних інвестицій [7].

Туристичний брендинг доцільно здійсню-
вати на системній основі, з урахуванням 

принципів багаторівневості, ієрархічності й 
комплексності, що, у свою чергу, дозволяє 
досягти синергізму зусиль суб’єктів цього про-
цесу (рис. 2).

На макрорівні йдеться про національний 
туристичний бренд (як складову національ-
ного бренду), під яким розуміється комп-
лексна унікальна туристична пропозиція, 
що являє собою емоційно сильну торгову 
марку, яка має не тільки назву чи дизайнер-
ське рішення, а ще й цілий комплекс асо-
ціацій та ідентифікацій, завдяки яким пози-
тивно сприймається туристами [29, с. 120].  
Це “послідовний набір функціональних, емо-
ційних обіцянок цільовому споживачу …, які є 
унікальними, значимими й такими, що важко 
імітуються, мають стійку і сильну позитивну 
комунікацію з потенційними або реальними 
туристами” [10, с. 131]. Згідно з С. Анхоль-
том, бренд передбачає сприйняття країни за 
такими показниками, як ефективність дер-
жавного управління, багатство культурної та 
історичної спадщини, туристична та інвес-
тиційна перспективність, якість експортова-
них товарів, людський капітал, комфортність  
проживання [30].

Формування національного туристичного 
бренду являє собою складний творчий про-
цес, що повинен базуватися на маркетин-
говому підході: розумінні місця країни на 
світовому туристичному ринку й виявленні 
основних мотивацій і переваг потенційних 
споживачів [11, с. 99]. Мета цього процесу – 
створення образу, який відповідає тематиці 
і складу туристичних послуг з урахуванням 
смаків, звичок і менталітету туристів. Для про-
сування бренду використовується цілий набір 
інструментів: візуальні зображення, слогани, 
прив’язані територіально події і свята, різні 
види реклами, просування в друкованих ЗМІ 
та Інтернеті, спонсорство, здійснення промо-
акцій та ін. [12].

Загалом, брендинг у туристичній сфері 
переслідує такі цілі: формування привабли-
вого іміджу країни; пропаганда культури, осо-
бливостей історії, національного менталітету; 
створення та закріплення у свідомості спо-
живачів туристичного товару чи послуги при-
вабливого образу країни чи міста, де вони 
вироблені; збільшення прибутків внаслідок 
поширення відомостей про унікальні якості 
туристичних товарів чи послуг [3, с. 401;  
8, с. 251–252].

Не викликає сумніву той факт, що міжна-
родний туристичний бренд країни є еконо-
мічним активом стратегічного значення, ство-
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рюючи конкурентні переваги, які зберігають 
своє значення упродовж тривалого періоду. 
Туристичні дестинації, представлені якісним 
брендом, отримуватимуть кращі показники 
туристичної діяльності. Це пояснюється зна-
чущістю сприйняття дестинації для розвитку 
туризму: чим сприятливіше сприйняття, тим 
більша кількість міжнародних туристичних 
прибуттів [9, с. 150–151]. Закріплення пози-
тивного іміджу туристичного бренду країни 
впливає на економічний розвиток, збільшує 
валютні надходження та інвестиції, полег-
шує просування товарів на міжнародні ринки  
[15, с. 65], а також сприяє розв’язанню про-
блеми безробіття в країні, нівелюванню соці-
альних і культурних бар’єрів [12, с. 28]. Фор-
мування іміджу передбачає як забезпечення 
інформаційного поля, так і створення інфра-
структури, введення нових стандартів якості 
обслуговування, підвищення кваліфікації пер-
соналу [9, с. 146; 14, с. 110]. Водночас, екс-
порт туристичного бренду на міжнародний 
ринок послуг є інструментом прискореного 

розвитку сфери туризму і курортів, інтеграції 
цієї галузі до світової економіки [17, с. 36].

Основою цінності міжнародного турис-
тичного бренду країни є характер відносин 
“турист – бренд”. Стійка цінність передба-
чає наявність позитивної сили, що пов’язує 
туриста й бренд країни. Фактично туристич-
ний бренд країни відображає її соціальний, 
символічний, культурний і комунікативний 
капітали, й у сукупності з іншими видами капі-
талу (фізичного, економічного, політичного, 
адміністративного) створює додаткову цін-
ність і переваги для власників, якими висту-
пають всі внутрішні суб’єкти країни [13, с. 81].

Специфіка відтворення переваг від засто-
сування туристичного бренду за логічним 
ланцюжком “ефективна бренд-комунікація – 
кількість туристичних прибуттів – стійкий роз-
виток туристичної дестинації – міжнародна 
конкурентоспроможність країни” наведена на 
рис. 3.

Таким чином, туристичний брендинг кра-
їни – це процес, в якому відбувається ство-

Рис. 2. Багаторівневість і комплексність туристичного брендингу 
як передумова йо го ефективності
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країни для внутрішнього та міжнародного 
позиціонування як гарного місця для туризму 

[16, с. 124]. Результатом цього процесу є 
формування цінності, тобто нематеріального 
активу, яким країна володіє у разі успішної 

Рис. 3. Вплив результатів туристичного брендингу 
на стійкий розвиток територій і міжнародну конкурентоспроможність країни

Джерело: авторська розробка
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реалізації ідентичності [12, с. 32]. При роз-
робці міжнародного туристичного бренду кра-
їни необхідно спроєктувати загальну страте-
гію й конкретні механізми його просування й 
підтримки. Зокрема, до цього процесу слід 
залучити державні і приватні організації на 
рівні розробки нормативно-правової бази та 
сприяти розвиткові публічно-приватного парт-
нерства в означеній сфері [14, с. 110]. Успіш-
ність брендингу залежить від узгодженості 
візуального, словесного і поведінкового відо-
браження унікальності країни для потенцій-
них туристів [27].

Як зазначає К. В. Кучеренко, національний 
бренд складається з регіональних (локаль-
них) брендів [10, с. 131], що можна вважати 
мезорівнем цієї системи. Бренд ідентифікує: 
сукупність комплексних рекреаційно-турис-
тичних послуг, об’єднаних в конкретний рин-
ковий продукт; територію, сприятливу для 
організації відпочинку; рівень обслуговування 
у туристичному регіоні [14, с. 105]. Відповідно, 
“брендинг регіонального турпродукту” є цільо-
вою діяльністю, спрямованою на формування 
і підтримку привабливого для туристів образу 
регіонального середовища та виступає інстру-
ментом конвертації його туристичного потен-
ціалу в конкурентоспроможні турпродукти  
[18, с. 127]. 

У туристичній сфері також вживається 
поняття “бренд міста”, яким позначається 
“міська ідентичність, системно виражена в 
яскравих і привабливих ідеях, символах, цін-
ностях, образах, яка знайшла максимально 
повне й адекватне відображення в іміджі 
міста” [8, с. 249; 20, с. 188]. Вдалий брен-
динг допомагає яскравіше продемонстру-
вати переваги конкретної території, успішно 
конкурувати за фахові, економічні, культурні, 
туристичні потоки [21, с. 94].

Під стратегією туристичного брендингу 
міста розуміють розробку комплексної про-
грами з розвитку міської ідентичності та фор-
мування туристичного іміджу міста [22, с. 157]. 
Ця програма визначає ключову цільову турис-
тичну аудиторію бренду міста, закладає його 
основну ідею та атрибути, емоційні та фізичні 
характеристики, візуальний образ, канали 
комунікації тощо. Для оцінювання її ефек-
тивності можна застосовувати такі показ-
ники: 1) соціальна ефективність брендингу 
міста (якість життя, його вартість, кількість 
робочих місць у туристичній індустрії; дина-
міка чисельності населення; міграція тощо);  
2) комунікативна ефективність (кількість 
туристів; впізнаваність міста; ставлення до 

території її мешканців; рейтинг території за 
індексом Анхольта); 3) економічна ефек-
тивність (сукупний дохід зайнятих у секторі 
туризму; сукупні податки від туризму; вар-
тість бренду міста; доходи від бренду та ін.)  
[21, с. 99].

Зрештою, на мікрорівні відбувається фор-
мування бренду туристичного підприємства. 
До поняття туристичного бренду входять: 
туристичний продукт; набір очікувань, уяв-
лень, асоціацій і сподівань клієнта; обіцянки 
переваг, що надаються розробниками спо-
живачам, тобто той зміст, який втілюють у 
нього власники, менеджери, маркетологи та 
інші фахівці [23, с. 53]. Відповідно, основним 
завданням брендингу туристичної організації 
є формування та подальший розвиток у спо-
живача позитивних асоціацій, пов’язаних з її 
торговою маркою, у порівнянні з іншими брен-
дами [8, с. 249].

Вибір типу бренду залежить від спрямо-
ваності стратегії компанії та, у свою чергу, 
визначає інструменти брендингу. Зокрема, 
з точки зору емоційного забарвлення розріз-
няють: 1) позитивний бренд – компанія пози-
тивно сприймається цільовими аудиторіями; 
2) негативний бренд – формується в осно-
вному конкурентами за допомогою “чорного 
РR” та антиреклами. За цілеспрямованістю 
формування бренду розрізняють: 1) природ-
ний бренд – формується стихійно, без ціле-
спрямованих заходів з боку компанії; 2) штуч-
ний бренд – створюється у разі використання 
спеціальних інструментів брендингу. За ступе-
нем раціональності сприйняття розрізняють: 
1) когнітивний бренд – надає інформацію, 
орієнтовану передусім на вузькоспеціалізо-
ваних фахівців; 2) емоційний бренд – орієн-
тований на широку аудиторію та емоційне 
сприйняття. За ступенем охоплення цільових 
аудиторій розрізняють: 1) монобренд – стій-
кий образ привабливої компанії, однаковий 
для усіх цільових груп; 2) мультибренд – коли 
для кожного сегменту цільової аудиторії на 
ринку актуалізовані різні (але синхронізовані 
за змістом) аспекти бренду.

Загалом, використання відомого бренду 
забезпечує туристичній організації ряд кон-
курентних переваг: 1) зменшення витрат на 
маркетинг завдяки популярності бренду і 
лояльності покупців; 2) забезпечення суттє-
вого впливу на організації-продавці (покупці 
прагнуть отримувати туристичні послуги під 
конкретними брендами); 3) встановлення 
більш високих цін порівняно з конкурентами 
(бренд сприймається як показник високої 
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якості); 4) спрощення реалізації стратегії роз-
ширення бренду у зв’язку з високою довірою 
споживачів; 5) своєрідний захист в умовах 
цінової конкуренції; 6) зміцнення корпоратив-
ного іміджу, спрощення просування на ринок 
нових туристичних продуктів [24, с. 27].

За нашим переконанням, удосконалити 
процес туристичного брендингу можливо 
шляхом привнесення більшої кількості сучас-
них елементів менеджменту й маркетингу 
вражень, створення мережевої споживчої цін-
ності, а також застосування прийомів синер-
гетичного управління (рис. 4).

Основними ознаками економіки вражень 
є висока чутливість до емоцій, переживань, 
душевного комфорту споживачів, орієнтація 
на ексклюзивність товарної пропозиції, тісний 
зв’язок з інформаційно-культурним середови-
щем життєдіяльності людей, гармонійне поєд-
нання проявів раціональності та емоційності. 
Пріоритетним стає детальний аналіз вражень 
клієнтів, застосування прийомів споживчого 
краудсорсингу і співтворчості. Інтелект клієн-
тів повинен бути інтегрований до усіх джерел 
даних для формування цілісної картини спо-
живчих потреб [31, с. 232], а також, власне, до 
процесу брендингу.

Менеджмент вражень передбачає ціле-
спрямований управлінський вплив на пове-
дінку споживачів з метою забезпечення стійкої 
емоційної прихильності до компанії та її про-
дукту, а також мультиплікативного поширення 
позитивного досвіду та яскравих вражень 
у соціальних мережах та суспільстві зага-
лом. Основний принцип маркетингу вражень 
у сфері туризму передбачає впровадження 
нового або удосконалення існуючого турис-
тичного продукту таким чином, щоб турис-
там була надана можливість інтегруватися 
до виробничих і творчих процесів та відчу-
вати певні емоції. Завдяки цьому досягається 
ефект повного “занурення” споживача у світ 
продукту (бренду) з метою отримання комер-
ційних вигод для підприємства [32, с. 44].  
Для ефективного виробництва “споживчих 
вражень” слід діяти за принципом масової 
персоналізації, що визначається як комуніка-
ція з індивідуальними і мережевими спожива-
чами, створена на базі персональної інфор-
мації споживачів [26, с. 206].

Досліджуючи сутність туристичного 
бренду, слід виходити з того, що цей об’єкт 
у процесі використання може прирощувати 
свою вартість, змінювати відмінні риси і цим 
самим впливати на вартість інших активів. 
Це дозволяє припустити, що у траєкторії роз-

витку системи “туристичний бренд” трапля-
ються так звані “режими із загостренням”, за 
яких характерні величини (скажімо, “енергія”, 
або капіталомісткість бренду, його вартість, 
емоційна привабливість) необмежено зроста-
ють за скінчений період часу. Втім, на зміну 
такому режиму може приходити режим зни-
ження інтенсивності процесів, коли зусилля 
щодо поліпшення іміджу не знаходять належ-
ної віддачі (наприклад, інформація про пере-
ваги туристичної дестинації розсіюється у 
середовищі і не потрапляє до зацікавлених 
суб’єктів). А отже, невід’ємною рисою системи 
“туристичний бренд” є її нестійкість, тобто 
здатність до фазових переходів, катастроф, 
“точок біфуркації”. Протягом певного періоду 
система може накопичувати трансформацій-
ний потенціал (окремі заходи щодо популяри-
зації бренду не можуть кардинально і швидко 
змінити його сприйняття), який проявляється 
саме у точці біфуркації; за умов біфуркацій-
ності навіть незначні впливи можуть провоку-
вати непередбачувані наслідки (раптове під-
вищення популярності бренду або погіршення 
репутації туристичної організації під впливом 
на перший погляд несуттєвого чинника).

Цілеспрямований вплив на “точки контакту” 
туристичного попиту і туристичної пропозиції 
є бажанням втримати досягнуту рівновагу 
у взаємовідносинах учасників туристичного 
ринку за допомогою механізмів негативного 
зворотного зв’язку. Однак постійне утриму-
вання системи у точці рівноваги, її надмірна 
цілісність та упорядкованість перешкоджа-
ють розвитку. До того ж, точно передбачити 
реакцію стекйхолдерів на управлінські впливи 
майже неможливо, а тому логічним продо-
вженням процесу туристичного брендингу є 
вихід системи з точки рівноваги і “запуск” меха-
нізму самоорганізації, що базується на пози-
тивному зворотному зв’язку та обумовлює 
трансформацію системи (у т. ч. здійснення 
ребрендингу). Відтак, туристичний брендинг 
є процесом, в якому виважені управлінські 
рішення чергуються з проявами самооргані-
зації. Результатом самоорганізації є поява у 
системі емерджентних ознак – характеристик, 
які не властиві жодному з окремих елементів 
і є результатом виникнення між ними синерге-
тичних зв’язків [33, с. 95].

З терміном “емерджентність” пов’язане 
поняття емерджентних стратегій: якщо пла-
нова стратегія фокусує увагу на конкурентові, 
то емерджентна – на споживачеві [34, с. 132]. 
Вважаємо, що застосування емерджентних 
стратегій є доречним у туристичному брен-
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Рис. 4. Пропозиції щодо розширення інструментарію туристичного брендингу
Джерело: авторська розробка
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дингу, оскільки дозволяє підвищити маневре-
ність туристичних компаній у турбулентному 
середовищі туристичного ринку та узгодити 
інтереси стейкхолдерів, хоча й має вади у 
вигляді нечітко сформульованих цілей і “стра-
тегічного дрейфування”.

Для підвищення ефективності туристич-
ного брендингу пропонуємо застосовувати 
інструментарій синергетичного управління, 
що допомагає “гасити” небажані флуктуації 
(ризики) навколо репутаційного капіталу, під-
тримувати систему в рамках “ентропійного 
коридору”, розпізнавати (інколи ініціювати) 
інноваційні зміни (“точки біфуркації”), забез-
печувати когерентність складових бренду як 
елементів цілісної системи, здійснювати вза-
ємовигідний інформаційний обмін з зовнішнім 
середовищем та виводити систему на опти-
мальний для неї атрактор порядку, що є вті-
ленням ідеального бренду.

Як стверджує Н. І. Юрченко, попит на 
туризм залишається специфічною економіч-
ною категорією завдяки специфічній структурі 
туристичного продукту (що містить як сервісні, 
так і матеріальні елементи), суб’єктивному 
характеру оцінки покупцями продукту і специ-
фіці потреб, які туризм задовольняє. Гетеро-
генність туристичного продукту робить турис-
тичний попит спільним (доповнюючим), таким 
що може взаємозамінюватись і поновлюва-
тися [8, с. 254].

Критерієм ефективності туристичного 
брендингу пропонуємо вважати синергію 
туристичного попиту й туристичної пропози-
ції, що визначається як когерентна погодже-
ність, з одного боку, атрактивності туристич-
ного продукту, що пропонується потенційним 
споживачам під певною торговою маркою, а 
з іншого боку – мотивів, інтересів, потреб та 
конкретних запитів рекреантів, що дозволяє 
їм сприйняти надану пропозицію як імпульс 
до подорожі у певну місцевість, що означа-
тиме автоматичну відмову від альтернатив-
них пропозицій у даний момент часу. Про 
правильність зробленого вибору споживач 
може робити висновок на підставі власних 
вражень: позитивних (закріплення довіри 
до бренду та, відповідно, приріст репутацій-
ного капіталу), негативних (розчарування від 
послуг фірми та /або ресурсів туристичної 
дестинації, що призводить до репутаційних 
втрат) або нейтральних (турист готовий про-
довжувати пошук бренду (туристичної агенції 

та /або дестинації), з яким будуть пов’язані 
більш яскраві враження). Досягнення синер-
гізму можливе саме завдяки притягальній 
силі бренду, який гарантує обопільну вигоду: 
туристична організація отримує прибуток від 
діяльності і можливості для розширення біз-
несу, а клієнт – якісне задоволення рекре-
аційних потреб та економію часу на пошук 
гідної туристичної агенції для майбутніх 
подорожей.

Висновки з проведеного дослідження. 
Передумовами ефективності туристичного 
брендингу є дотримання принципів багато-
рівневості і комплексності означеного про-
цесу. На макрорівні заходи з туристичного 
брендингу втілюються шляхом розробки і 
планомірного провадження державної полі-
тики, зорієнтованої на підтримку експорту 
туристичного бренду України на міжнародний 
ринок. Вплив результатів успішного турис-
тичного брендингу на рівень національного 
добробуту доцільно оцінювати за логічним 
ланцюжком “ефективна бренд-комунікація – 
кількість туристичних прибуттів – стійкий роз-
виток туристичної дестинації – міжнародна 
конкурентоспроможність країни”. Мезорівень 
ототожнюється з диференціацією стратегій 
туристичного брендингу різних міст і регіонів. 
Мікрорівень – це середовище конкурентної 
боротьби туристичних фірм, які застосовують 
прийоми брендингу для підвищення престиж-
ності та отримання переваг від лояльності 
споживачів.

Оптимізувати інструментарій туристичного 
брендингу можливо за рахунок привнесення 
до цього процесу сучасних елементів мар-
кетингу й менеджменту вражень, створення 
мережевої споживчої цінності і застосування 
прийомів синергетичного управління. Важ-
ливим критерієм ефективності туристичного 
брендингу в умовах економіки вражень запро-
поновано вважати синергізм туристичного 
попиту і туристичної пропозиції як втілення 
їх якісно-кількісної відповідності, що генерує 
багаторазове примноження як репутацій-
ного капіталу господарюючих суб’єктів, так і 
позитивних вражень споживачів туристичних 
послуг.

Перспективи подальших досліджень поля-
гають у необхідності розробки синергетичного 
механізму туристичного брендингу, що функ-
ціонує на засадах гармонійного поєднання 
самоорганізації та керівного впливу.
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