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Стаття розглядає дослідження процесу оцінки економічної ефективності дизайну бренду готельного під-
приємства. Визначено напрями і особливості оцінки ефективності на різних етапах дизайну бренду. Обгрунто-
вано, що дизайн готельного бренду стає впливовим каналом комунікації, і готельні підприємства все частіше 
використовують його у своїй діяльності. Отже, це дослідження розглядає питання про те, як взаємодія різних 
стратегій позиціонування готелю впливає на сприйняття споживачами дизайну бренду і їх лояльності до го-
телю. Це дослідження має на меті вивчити особливості економічної ефективності дизайну бренду готелю з 
використанням варіативної вибірки даних про готелі та готельні мережі, ввести економічні умови як новий де-
термінант ринкової вартості бренду готелів та перевірити стримуючу роль економічних умов на взаємозв'язок 
між інвестиціями у дизайн бренду та ринковою вартістю готельного підприємства в цілому.

Ключові слова: економічна ефективність, дизайн бренду, готель, інвестиції, доходи.
This article examines the process of evaluating the economic efficiency of the brand design of a hotel 

company. The directions and features of efficiency evaluation at different stages of brand design are determined. 
It is substantiated that the design of a hotel brand is becoming an influential communication channel, and hotel 
enterprises are increasingly using it in their activities. However, despite this development, little research has been 
devoted to taking into account the specifics and cost-effectiveness of brand elements development. Therefore, this 
study examines how the interaction of different hotel positioning strategies affects consumers' perceptions of brand 
design and their loyalty to the hotel. The purpose of the study is to examine the specifics of the cost-effectiveness 
of hotel brand design using a variable sample of data on hotels and hotel chains, introduce economic conditions as 
a new determinant of the market value of hotel brand design, and test the moderating role of economic conditions 
on the relationship between investment in brand design and the market value of a hotel enterprise. Methodology of 
research. The paper uses the generalization method to determine the stages of evaluating the effectiveness of brand 
design. The methods of synthesis were chosen to study the characteristics of brand design. Findings. It has been 
determined that brand design is one of the most important components in all areas of business, especially in the 
hospitality sector. First, it is necessary to understand what investments can be made in brand design. Secondly, it is 
necessary to build a strategy for evaluating brand design and divide it into three parts: the strategic stage, the visual 
part, and regular communication. The problem of determining the effectiveness of online brand design development 
and its synchronization with the social networks used, in the same style and way of conducting, determines the 
development of new approaches to calculating effectiveness and requires further study. Originality. A comprehensive 
scheme for evaluating brand effectiveness is proposed. The features of design of brand elements are revealed. 
Practical value. We determined the studying the effectiveness of using the brand design of a hotel company.

Keywords: economic efficiency, brand design, hotel, investment, revenue.



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО Випуск # 63 / 2024

884

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. Дизайн бренду 
є однією з окремих складових компанії чи 
готелю під час проектування cуб’єкта госпо-
дарювання. За допомогою бренду форму-
ється імідж та репутація, тому за допомогою 
бренду можна досягнути всіх тих цінностей, 
які були закладені засновниками при ство-
ренні компанії. Але для того, щоб ефективно і 
результативно використовувати цю складову, 
необхідно спочатку визначити економічну 
ефективність дизайну бренду і оцінити його 
вплив на споживачів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідження теоретичних підходів щодо еко-
номічної ефективності дизайну бренду, свід-
чить про відсутність єдиного підходу до здій-
снення даного процесу [1–7]. Разом з цим, 
незважаючи на кількість публікацій, мало 
досліджень присвячено врахуванню особли-
востей і економічної ефективності розробки 
елементів бренду. 

Елементи дизайну бренду впливають на 
сприйняття окремих його складових елемен-
тів. Вони, своєю чергою, суттєво пов'язані 
зі споживчими вподобаннями та вартістю 
бренду. Сприйняття бренду успішно передба-
чатиме необхідні капіталовкладення, незва-
жаючи на інші виміри індивідуальності його 
дизайну [8]. Бренд – це не тільки реклама з 
логотипом, девізом і фірмовими кольорами, 
а й асоціації, думки та характеристики, які 
відрізняють товар або послугу від інших кон-
курентів на ринку [9]. А дизайн бренду – це 
процес створення бренду, визначення цілей, 
процесів місії, бачення та цінностей компаній, 
формування їхнього іміджу, репутації та ціліс-
ності, що відображається у вигляді дій та кам-
паній організації [10].

Метою статті є дослідження ефективності 
використання дизайну бренду готельного під-
приємства.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Довіра і лояльність виступають 
ключовими елементами у сфері послуг. Пра-
вильне створення і позиціонування бренду на 
широкомасштабному, високотехнологічному 
та інноваційному ринку гостинності є одним 
з головних факторів успіху. Впізнаваність 
бренду дає дві великі переваги [11]:

1) експресіонізм, який підкреслює уні-
кальність нового продукту на ринку та його 
особливості серед інших конкурентів;

2) емоційний зв'язок з гостем.
Перший аспект полягає в тому, що підпри-

ємству готельного бізнесу надають перевагу 
серед інших компаній на ринку через ство-

рення можливості взаємодіяти з цільовою 
аудиторією до моменту придбання послуги чи 
товару, що одразу забезпечує більший відсо-
ток потенційних клієнтів, тоді як другий аспект 
дає можливість взаємодіяти з споживачами 
під час та після продажу послуги/товару. 
Саме на цьому етапі важливо налагодити 
багатогранні зв'язки з гостями та викликати у 
них довіру, адже саме тоді спрацьовують мар-
кетингові комунікації.

У свою чергу, ці два аспекти надають без-
ліч інших можливостей:

– залучення нових гостей та партнерів;
– диференціацію від інших конкурентів;
– довіру з боку гостей;
– зацікавленість інвесторів.
Але перед оцінкою ефективності дизайну 

бренду, потрібно здійснити аналіз ринку, а 
саме визначення ніши, географічного розта-
шування, культури, що, в свою чергу, є осно-
вними елементами, від яких будуть залежати 
пріоритети, потреби, цінності та інтереси. При 
оцінці дизайну бренду ми пропонуємо виді-
лити три етапи: стратегічний, візуаляційний 
та комунікаційний (табл. 1).

Це дає можливість клієнтам краще озна-
йомитися з компанією, брендом, продуктом, 
який вони пропонують, ціною, асортиментом 
та атмосферою в закладі. Тому більшість 
гостей, перш ніж забронювати готель, від-
відують його через соціальні мережі. Якщо 
послуга – це продукт, який не можна відчути 
на дотик, побачити або перевірити і спожити 
в момент продажу, то бренд, повинен зробити 
все можливе, щоб краще познайомити гостя 
з продуктом. Але при використанні онлайн-
простору варто подбати про те, щоб стиль 
подачі і загальне враження від бренду на всіх 
платформах сприймалися однаково і не від-
різнялися кардинально від реальної картини 
діяльності суб’єкта гостинності. Взагалі, якщо 
компанія не має інформації, фотографій чи 
відео на жодній з онлайн-платформ, то бренд 
може втратити частину своїх клієнтів [12].

Саме за допомогою вдалого брендингу 
ми маємо багато відомих компаній з чітким 
розумінням своїх цінностей. На ринку товарів 
функціонує відомий бренд «Nike» з їх відомим 
слоганом «just do it» [13].

Але компанія «Nike» позиціонує під брен-
дом товар, а готель під категорію брендингу 
формує послуги. Однак з послугами працю-
вати складніше, оскільки вони не є фізич-
ним продуктом, який можна представити і 
отримати в руки, тому дуже важливо чітко 
окреслити і донести до споживача свої цін-
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ності, щоб гість зрозумів, що це саме те, що 
йому потрібно. Хорошим прикладом є готель 
Radisson з девізом «Так, я можу!» [14]. Саме 
в цьому висловлюванні закладена вся філо-
софія компанії. «Так, я можу!» означає, що 
незалежно від потреб і прохань гостя, пер-
сонал готелю не зможе відмовити і зробить 
все можливе, щоб задовольнити всі поба-
жання гостя. Також, Radisson Blu Hotel є 
чудовою зіркою бренду, вони не тільки зро-
били логотип синього кольору, але й привне-
сли філософію кольору в сервіс та комуні- 
кацію. Ще один приклад успішного брен-
дингу – «Soneva Fushi» зі слоганом «No news. 
No Shoes» [15]. Цей готель розташований на 
одному з островів Мальдівських островів і 
надає своїм гостям тихе, затишне місце для 
відпочинку та відновлення сил. Саме тому 
вони рекомендують ходити по острову без 
взуття, щоб краще відчути єднання з приро-
дою, і відмовитися від звичних газет за сні-
данком, щоб гості могли відпочити від усіх 
новин і не перейматися проблемами.

Через війну в Україні значна кількість готе-
лів припинили свою роботу, а всі туристи, 
які мали можливість поїхати, покинули кра-
їну. Через бомбардування всієї країни інф-
раструктура була повністю зруйнована, але 

саме ця сторінка нашої історії показала всю 
силу і міць українського духу і народу. І тут, ми 
вже говоримо про брендинг території, брен-
динг самої України, про який дізнався весь 
світ. Саме тому після закінчення бойових дій 
на території України дуже важливо віднов-
лювати інфраструктуру та розвивати тери-
торіальні та брендингові послуги для залу-
чення нових іноземних компаній та туристів з  
усього світу.

Висновки. За результатами дослідження 
підходів до оцінки ефективності дизайну 
бренду готелю визначено, що дизайн бренду 
є однією з найважливіших складових у всіх 
сферах бізнесу, а особливо у сфері гостин-
ності. По-перше, необхідно зрозуміти, які 
інвестиції можуть бути вкладені в дизайн 
бренду. По-друге, побудувати стратегію 
оцінки дизайну бренду та розділити її на три 
частини: стратегічний етап, візуалізаційна 
частина і регулярна комунікація. Проблема 
визначення ефективності розробки дизайну 
онлайн-бренду і його синхронізації з соці-
альними мережами, які використовуються, 
в одному стилі і способі ведення детерміну-
ють розвиток нових підходів до розрахунку 
ефективності і потребують подальшого  
вивчення.

Таблиця 1
Етапи оцінки дизайну бренду

Найменування 
етапу Характеристика

Стратегічний 
етап

формування основних складових бренду, а саме його цінності, 
яка полягає в сприйнятті інформації у форматі, який заплановано, 
а також розумінні важливості та точності передачі основної концепції 
діяльності підприємства.

Візуаляційний 
етап

цей крок спрямований на створення самого логотипу, корпоративних 
кольорів і навіть унікальних запахів, торгової марки, уніформи працівників, 
сувенірної продукції, стандартів, які включають ставлення обслуговуючого 
персоналу до гостей, послідовність дій відповідно до різних ситуацій 
і багато іншого.

Комунікаційний 
етап

регулярна комунікація включає в себе всі рекламні кампанії та акції 
від бренду компанії, яка уособлює організацію. На цьому ж етапі 
відбувається контроль за способом донесення інформації та її коректністю, 
а також за тим, як цільова аудиторія її регулює.
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