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У межах цієї статті розглянуто значення фірмового стилю при побудові іміджу підприємств готельної інду-
стрії. Актуальність обраної тематики полягає у постійні потребі нових рішень у політиці просування. З метою 
вивчення тенденцій айдентики та візуальних комунікації української галузі готельного господарства, дослі-
дження включало порівняльний аналіз закладів розміщення в межах Львова. Для досягнення мети та вико-
нання поставлених завдань було використано загальнонаукові методи: порівняння, моніторинг та узагальнен-
ня. Проведений порівняльний аналіз логотипів готелів Львова продемонстрував, що існує певна залежність 
між вибором візуальної айдентики та архітектурним стилем будівлі, часом, місцем її зведення. Це підкреслює 
концептуальний зв’язок між всіма елементами, у яких проявляється візуальна ідентичність готелю. Також в 
процесі дослідження було помітні відмінності між групами готелів за категоріями, ціновою політикою та їхнім 
підходом до визначення фірмових кольорів. Саме колір, шрифт, графічний символ та їхнє поєднання транслю-
ють інформацію про тези позіціонування закладу готельного господарства, що сприяє побудові іміджу готелю. 

Ключові слова: імідж, фірмовий стиль, логотип, готельна індустрія, візуальна комунікація, готелі Львова.

Within this article, the importance of corporate style in building the image of enterprises in the hotel industry 
is considered. The relevance of the chosen topic lies in the constant need for new solutions in promoting policy 
hospitality establishments. The study included a comparative analysis of accommodation facilities within Lviv to 
study the trends of identity and visual communication in the Ukrainian hotel industry. To achieve the goal and fulfill 
the tasks, general scientific methods were used: comparison, monitoring, and generalization. Comparative analysis 
of the logos of Lviv hotels demonstrated that there is a certain dependence between the choice of visual identity 
and the architectural style of the buildings, the time and place of their construction. This emphasizes the conceptual 
connection between all elements that manifest the visual identity of the hotel. Also, in the process of research, there 
were noticeable differences between groups of hotels by star categories and their approach to defining corporate 
colors. Hotels of higher categories more often use pastel shades. Establishments of lesser stardom more often allow 
the use of bright colors, which often signals their affordability and sometimes conceptuality. In general, the most 
popular color palettes are beige-brown, black-white, and gold. The choice of beige-brown colors is a confirmation 
of the influence of architectural principles. Such a range broadcasts an atmosphere of coziness and comfort.  
The gold logo is not often found among corporate colors in other industries. The frequency of its use is a certain 
feature of the hotel industry. The restrained black and white range is used to demonstrate belonging to the latest and 
fashionable trends. It is the color, font, and graphic symbol and it's the combination that conveys information about 
the positioning of the hotel industry, which contributes to building the hotel's image. The obtained conclusions confirm 
the communicative function of corporate style and its influence on the image of enterprises in the hotel industry. 
The results of this study can be taken into account by designers and marketers working on the development of the 
corporate style of the accommodation facility. Some materials have prospects for use in the training of specialists in 
the hotel and restaurant business.

Keywords: image, corporate style, logo, hotel industry, visual communication, Lviv hotels.



Випуск # 51 / 2023                                                                       ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

437

ГО
Т

Е
Л

Ь
Н

О
-Р

Е
С

Т
О

Р
А

Н
Н

А
 С

П
Р

А
В

А

Постановка проблеми. Готелям та іншим 
закладам розміщення, які функціонують в 
умовах недосконалої конкуренції, важливо 
постійно працювати над іміджем компанії. 
Процес його формування є складним, довго-
тривалим та передбачає застосування цілого 
комплексу маркетингових комунікаційних 
інструментів. 

Робота над формуванням іміджу включає 
різні заходи, у тому числі інформаційно-візу-
альні повідомлення. Функцію візуальної кому-
нікації підприємства часто виконує фірмо-
вий стиль. Актуальності даному інструменту 
додають суспільні настрої, а саме акцент на 
естетиці та цифровізація. Відповідно, існує 
потреба в аналізі специфіки фірмового стилю 
компаній готельної індустрії, можливостей 
її застосування та оцінка ефективності при 
побудові іміджу готелю. Для аналізу тенден-
цій фірмового стилю та візуальних комунікації 
вітчизняної галузі готельного господарства, 
доцільно провести порівняльний аналіз у 
межах окремого регіону. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика теми дослідження є міждисци-
плінарною та вивчається фахівцями з психо-
логії, дизайну, архітектури, маркетингу. Серед 
наявних досліджень питання фірмового 
стилю, візуальних комунікацій брендів готель-
ної індустрії та їхні суміжні грані розглянуто 
у працях: Костинець В. В [1], Третьяк Ю. В. 
[6], Кузнецова І. О. [6], Сивовід М. М. [6],  
Сагірова А. С. [7], Кравець В. Й. [2], Бон-
даренко Б. К. [2]. Серед іноземних науков-
ців, наявні напрацювання окремих аспектів  
даної проблематики у Зайнал М. [11] та  
Топкюлу Е. [8; 10].

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Попри наявний науко-
вий доробок у цій тематиці існує потреба у 
поглибленні досліджень, зокрема у межах 
готельної індустрії України. Важливо дослі-
дити специфіку застосування елементів 
фірмового стилю українськими готелями, та 
порівняти їх з міжнародними мережами. 

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання). Враховуючи актуальність 
проблематики та ринкові виклики, основними 
завданнями цієї роботи є: визначити місце 
фірмового стилю у процесі побудови іміджу; 
окреслити способи застосування фірмово-
гово стилю готельними підприємствами; про-
аналізувати специфіку фірмового стилю готе-
лів на прикладі Львова. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Початковий етап викладу результатів 

дослідження передбачає окреслення ключо-
вої термінології даної тематики. Гринько Т. В. 
та Тімар І. В. під поняттям «імідж підпри-
ємств сфери послуг» розуміють: «…відносно 
стійке, емоційно забарвлене уявлення образу 
підприємства, сформоване на основі осо-
бистого досвіду та отриманої інформації про 
його реальні, декларовані та очікувані якості, 
характеристики та показники, які мають еко-
номічну, соціальну та іншу значимість для 
суб’єктів взаємодії» [4, с. 129]. Відповідно, 
для його побудови необхідно забезпечу-
вати дві складові: формування позитивного 
досвіду споживачів та трансляцію тез позиці-
онування через канали комунікації. На цьому 
етапі важливо розуміти, що комунікаційна 
політика, яка спрямована на побудову іміджу, 
передає повідомлення, які формують очіку-
вання у споживачів. При задоволенні їхніх 
сподівань й формується позитивний імідж  
компанії. 

Фірмовий стиль та вдала комунікаційна 
політика забезпечують впізнаваність компа-
нії. Як зазначає Булгакова О. В.: «Поняття 
«фірмовий стиль» містить у собі дві складові: 
зовнішні образи і характер поводження на 
ринку. Зовнішній образ створюється єдиним 
стильовим оформленням товарного знаку, 
логотипа, ділової документації, фірмового 
блоку, фірмової колірної гами, фірмової виві-
ски, фірмового одягу, рекламних оголошень, 
буклетів, дизайну офісу тощо» [3, с. 32].  
Як синонім до даного терміну часто вживають 
термін ідентичність (айдентика). Тобто це саме 
ті ознаки та характеристики, за якими впізна-
ють компанію чи бренд. Графічні ідентифікуючі 
ознаки не лише забезпечують впізнаваність, 
вони застосовуються фахівцями з комуніка-
цій і, при вдалій роботі маркетингового відділу 
та дизайнера, виконують візуально-інформа-
тивну функцію. Виходячи з функцій фірмового 
стилю, Сагірова А. С. пропонує його розгля-
дати: як дизайн-завдання; як елемент марке-
тингового комплексу; як елемент менеджменту 
(корпоративна культура) [7, с. 185]. 

Створення позитивного іміджу має клю-
чове значення для трансформації підприєм-
ства у сильний бренд. Для отримання статусу 
«бренд» компанія має мати певний рівень 
впізнаваності та займати асоціативну нішу у 
баченні споживачів. 

Основу зовнішнього відображення фірмо-
вого стилю у готельній індустрії формують 
через фірмові кольори, шрифти, логотип. 
Також його відображення можна побачити у 
інтер’єрі, екстер’єрі та похідних елементах: 
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поліграфічній рекламній продукції, рекламних 
роликах, pr-презентаціях, оформленні сайту 
та соціальних мереж, уніформі, засобах інди-
відуального користування, оформленні тек-
стилю. У процесі діяльності готелю ідентич-
ність має прояв у стилі спілкування (в т.ч у 
соц. мережах), діловій етиці та спеціальних 
внутрішніх стандартах.

У межах цього дослідження, з метою вияв-
лення специфіки елементів фірмового стилю 
готелів, проаналізовано фірмові кольори, 
шрифти, логотипи готелів Львова. Дані про 
наявність закладів та їхню зіркову категорію – 
отримані з сайту Booking.com [9]. 

На рис. 1 – зібрано логотипи, більшість 
яких створена у фірмових кольорах, п’яти- та 
чотирьохзіркових готелів. Помітно, що біль-
шість закладів обирає стриману гаму. Най-
частіше готелі використовують коричневі, 
бежеві, чорно-білі відтінки та золото. Вибір 
теплої гами коричневих та бежевих кольо-
рів доповнює стилістику інтер’єру та тран-
слює атмосферу затишку. Золотими відтін-
ками – заклади демонструють вишуканість та 
багатство. Помітно, що більшість готелів на  
рис. 1, у яких фірмові кольори бежеві, корич-
неві, золоті – це заклади, які знаходяться у 
історичних будівлях міста. 

Рис. 1. Логотипи п’яти- та чотиризіркових готелів Львова
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«Чорний водночас є кольором моди та 
жалоби, він символізує практично все – від 
плодючості до ученості та благочестя…» 
[5, c. 235]. Обираючи чорно-білу гаму заклади 
планують демонструвати стриманість, стро-
гість та шик архітектурних стилів ХХІ століття. 

Окремо можна виділити готелі, які додали 
акцентні яскраві відтінки до палітри фірмових 
кольорів. Зокрема «Готель на Площі», який 
орієнтується на молодіжну цільову аудиторію, 

коричнево-оранжевими барвами підкреслює 
свій модерний дизайн з цікавими деталями.   

У виборі гарнітур готелі надають перевагу 
шрифтам з засічками (антиква) та гротескам 
(рублені). Шрифти вільного стилю зустріча-
ються рідше. Антиква, враховуючи історію 
походження цієї групи, транслює строгість 
та певний історизм у концепції. Гротески – 
демонструють настрій модерну, модернізму 
та постмодернізму. 

Рис. 2. Логотипи трьох зіркових готелів та готелів без заявленої категорії
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Більшість логотипів закладів виконані у 
поєднанні з графічною емблемою, яка при-
вертає додаткову увагу та посилює впізнава-
ність. Також при аналізі сайтів та соціальних 
мереж досліджених готелів, було виявлено, 
що у своїх базових версіях логотипів вони 
рідко демонструють зіркову категорію. 

Помітно яскравіші кольори фірмового 
стилю частіше зустрічаються серед готелів 
трьох зірок та закладів розміщення без заяв-
леної категорії. Однак, на рис. 2 помітно що 
все-таки більшість обирає бежево-золоту 
гаму. Цікаво простежити, за лого виконаними 
у пурпурово-фіолетовій гамі. Через поєднання 
кольору, шрифтів та неймінгу – транслюється 
різний посил готелів «Джем», «Євроготелю», 
«Галактики» та «Купави». Пурпурні відтінки, 
в контексті історії, є символом багатства 
та елітарності [5, c. 143], а фіолетовий при-
йнято трактувати як колір магії та творчості. 
Щодо шрифтів та символів, серед готелів на  
рис. 2 зустрічається більше комбінацій, різно-
манітних поєднань та декоративних шрифтів, 
що демонструє їхню концептуальність. 

У межах цього дослідження також було 
виконано аналіз фірмових кольорів та лого-
типів світових готельних мереж. Помітно, що 
основні лого фактично готельних ТНК (Hilton, 
Hyatt, InterContinental Hotels Group, Marriott, 
Shangri-La) є максимально мінімалістич-
ними, строгими та складаються переважно 
лише з шрифтового напису. Однак, уже їхні 
дочірні готельні марки виділяються кольо-
ром, часто для демонстрації категорії готелю. 
У яскравішій гамі – переважно трьохзіркові 
заклади. Загалом, порівняльний аналіз фір-
мового стилю продемонстрував, що біль-
шість готелів Львова використовують якісну 

візуальну айдентику, яка відповідає світовим  
трендам. 

Висновки. Фірмовий стиль виконує дві важ-
ливі функції – забезпечує певний рівень впізна-
ваності, що має вплив на побудову бренду, а 
графічні елементи айдентики є, водночас, засо-
бом візуальних комунікацій, які також сприяють 
формуванню іміджу компанії. Аналіз логотипів, 
фірмових кольорів та шрифтів підтверджує, що 
через них готелі транслюють тези свого позиці-
онування для цільової аудиторії. 

Найчастіше фірмовими кольорами готель-
ної індустрії Львова є бежевий, коричне-
вий, золотий та чорно-білі тони. Стримана 
бежево-коричнева, тепла пастельна гама – 
спрямована на демонстрацію затишку. Золоті 
кольори мають на меті показати багатство та 
статус. Чорно-білу гаму готелі використову-
ють також з метою відображення стриманості, 
вишуканості та новітніх архітектурно-стиліс-
тичних рішень. Використання яскравих кольо-
рів демонструє сміливість, рух та енергію, що 
є проявом націленості на молодшу аудито-
рію. В окремих випадках яскраві барви сиг-
налізують про більшу фінансову доступність. 
Існує певна залежність між вибором фірмо-
вих кольорів, шрифтів, символіки та архітек-
турним стилем будівлі, часом, місцем її зве-
дення. Це підкреслює концептуальний зв’язок 
між всіма елементами, у яких проявляється 
фірмовий стиль готелю. Отримані висновки 
підтверджують комунікативну функцію фір-
мового стилю та його вплив на імідж підпри-
ємств готельної індустрії. 

Наявні перспективи подального дослі-
дження даної тематики із застосуванням 
соціологічних методів, з метою аналізу спри-
яняття аудиторією фірмового стилю готелів. 
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