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У статті досліджено вплив екологічного іміджу на маркетингову ефективність підприємств індустрії гос-
тинності в умовах посилення глобальних екологічних викликів і зміни споживчих пріоритетів. Обґрунтовано 
теоретико-методичні засади формування екологічного іміджу як чинника підвищення конкурентоспроможнос-
ті, зміцнення довіри цільової аудиторії та забезпечення довгострокової ринкової стабільності. Проаналізо-
вано особливості інтеграції принципів сталого розвитку в маркетингову діяльність підприємств гостинності, 
зокрема у брендингу, комунікаційних стратегіях та позиціювання на ринку. Запропоновано практичні напрями 
вдосконалення маркетингових стратегій з урахуванням екологічної складової, що дозволяє оптимізувати ви-
трати, підвищити ефективність просування та зміцнити позитивний еко імідж підприємства.

Ключові слова: маркетингова діяльність, індустрія гостинності, екологічний імідж, еко бренд, ефектив-
ність, сталий розвиток.

The article examines the impact of environmental image on the marketing performance of enterprises in the 
hospitality industry in the context of rising global environmental risks, increasing climate awareness, and the 
intensification of sustainable development policies worldwide. It highlights the strategic importance of building a 
strong environmental image as a driver of customer trust, brand differentiation, and overall business efficiency. The 
object of research is the process of managing the marketing activities of hospitality industry enterprises focused 
on green tourism. The theoretical and methodological foundations of environmental positioning are explored with 
a focus on integrating ecological values into branding, communications, and promotion strategies. The study 
emphasizes that environmental image functions not only as a reputational asset but also as a component of long-
term competitiveness. It influences consumer perceptions, fosters emotional loyalty, and supports market adaptation 
in conditions of growing eco-oriented demand. The article underscores the significance of digital tools in designing 
personalized green messages and enhancing analytical capacity for measuring marketing performance. A conceptual 
model for managing eco-oriented marketing activities is proposed, covering elements such as sustainable branding, 
stakeholder interaction, innovation, and the formation of ecological reputation capital. Practical recommendations 
are provided to support the alignment of marketing strategies with sustainable development goals through eco-
communication, service innovation, and environmental transparency. Strengthening the environmental dimension 
of marketing is positioned as a key factor in achieving strategic resilience and meeting both market expectations 
and international sustainability standards. Moreover, the integration of environmental image into value propositions 
enhances the social responsibility profile of hospitality enterprises. This approach contributes not only to economic 
growth but also to the promotion of ethical consumption patterns in line with global sustainability agendas.

Keywords: marketing activities, hospitality industry, environmental image, eco-brand, efficiency, sustainable  
development.
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Постановка проблеми. Маркетингова 
діяльність посідає ключове місце у системі 
управління сучасним підприємством, визна-
чаючи його здатність до ефективної взаємо-
дії з ринком та забезпечення сталого роз-
витку. Особливої актуальності це питання 
набуває для індустрії гостинності, яка харак-
теризується унікальною специфікою послуг, 
високою конкуренцією та постійною динамі-
кою споживчих вподобань. Успішне функці-
онування закладів гостинності в умовах гло-
бальних трансформацій та посилення вимог 
до якості та індивідуалізації послуг безпо-
середньо залежить від глибини розуміння 
сутності маркетингу та ефективності його  
імплементації.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання удосконалення маркетингової діяль-
ності підприємств індустрії гостинності при-
вертає дедалі більше уваги науковців у 
зв’язку з динамічними змінами попиту, зрос-
танням конкуренції, цифровізацією сервісу та 
новими вимогами споживачів. Згідно з дум-
кою Л. Захаріяш та О. Козьми, маркетингова 
діяльність підприємств гостинності базується 
на поєднанні концепції сервісного обслуго-
вування та управління враженнями клієнта, 
що обумовлює потребу в інноваційних підхо-
дах до формування маркетингових стратегій 
[1, с. 75]. Дослідники J. Bowen та S. Chen, 
вважають, що ефективний маркетинг у сфері 
гостинності має враховувати не лише цінову 
політику та просування, але й досвід спожи-
вача як ядро всієї бізнес-моделі [2, с. 1912]. 
Саме екологічний імідж, який втілює цінності 
сталого туризму, стає інструментом стратегіч-
ного позиціонування підприємства на ринку, 
забезпечуючи конкурентну перевагу та фор-
муючи лояльність споживачів.

В Україні, яка вирізняється багатством 
природних ресурсів і різноманіттям екосис-
тем, розвиток сталого туризму розглядається 
як ключовий чинник, що сприяє як охороні 
навколишнього природного середовища, так 
і активізації соціально-економічної активності 
місцевих громад. У цьому контексті еколо-
гічна відповідальність підприємств індустрії 
гостинності набуває вагомого значення не 
лише як елемент корпоративної етики, а й як 
чинник підвищення їх маркетингової ефектив-
ності. Попри наявні напрацювання в науковій 
літературі з питань сталого туризму та еко-
логічного брендингу, недостатньо вивченим 
залишається саме вплив екологічного іміджу 
на результативність маркетингової діяльності 
підприємств індустрії гостинності. В умовах 

зростання екологічної свідомості споживачів 
актуалізується потреба у трансформації тра-
диційних маркетингових підходів: від фоку-
сування на функціональних характеристи-
ках послуги – до акцентування на цінностях 
сталого розвитку, прозорості діяльності та 
впровадженні екологічних інновацій. У цьому 
контексті бракує ґрунтовного дослідження 
практичних інструментів формування пози-
тивного екологічного іміджу підприємств гос-
тинності та механізмів його інтеграції в мар-
кетингові стратегії з метою підвищення їх 
ефективності.

Метою статті є обґрунтування теоретико-
методичних підходів та розробка практичних 
рекомендацій щодо підвищення маркетинго-
вої ефективності підприємств індустрії гос-
тинності шляхом формування та зміцнення їх 
екологічного іміджу.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Індустрія гостинності має низку 
специфічних рис, що істотно впливають 
на організацію маркетингової діяльності. Її 
головна відмінність – орієнтація на надання 
послуг, які є нематеріальними, індивідуалізо-
ваними та залежними від людського чинника  
(рис. 1). Виділення таких характеристик, 
як сезонність, невідчутність, нерозривність 
виробництва і споживання, гетерогенність, 
нездатність до зберігання, територіальна 
прив’язка та визначальний вплив людського 
фактора, є фундаментальним для розуміння 
природи послуг гостинності. Ці особливості 
обумовлюють необхідність застосування спе-
цифічних підходів до формування маркетин-
гової стратегії та тактики підприємств галузі.

У контексті зростання глобальних екологіч-
них викликів та переходу до концепції сталого 
розвитку дедалі більшої актуальності набуває 
екологічний імідж компаній. Сучасні спожи-
вачі орієнтуються не лише на ціну чи якість 
послуги, а й на ціннісні орієнтири компанії, 
серед яких екологічна відповідальність є про-
відною. Поняття екологічного іміджу визна-
чається як сукупність сприймань і вражень 
споживача про екологічну відповідальність 
підприємства [3, с. 499]. На думку М. Малик 
та В. Сидоренко екологічний імідж є результа-
том як фактичної екологічної поведінки ком-
панії, так і її комунікаційної стратегії [4, с. 33]. 
Інші автори, зокрема P. Hartmann, V. Ibanez, 
F. Sainz, наголошують на важливості когнітив-
них та емоційних компонентів екологічного 
іміджу [5, с. 10]. Як відзначають J. Jacoby та 
R. Chestnut, лояльність базується на ста-
більному ставленні споживача до бренду, що 
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може формуватись під впливом екологічної 
позиції компанії [6, с. 103]. Тому формування 
потужного екологічного бренду є необхідною 
умовою для ефективного позиціонування у 
сегменті сталого туризму.

Емпіричні дослідження P. Hartmann, 
V. Ibanez, F. Sainz [5, с. 10]; Y. Chen [7, с. 312] 
свідчать про те, що споживачі дедалі час-
тіше ідентифікують себе з брендами, які відо-
бражають їхні цінності, зокрема екологічні. 
Екологічно відповідальний бренд: викликає 
емоційну довіру; стимулює повторні покупки 
або візити; формує схильність до рекомен-
дацій; створює довгострокову прихильність, 
незважаючи на цінову конкуренцію. Зокрема, 
у сфері зеленого туризму ключовим чинником 
формування лояльності є автентична історія 
бренду, яка поєднує цінності споживача з еко-
логічними діями підприємства.

В умовах зростаючої конкуренції підпри-
ємства індустрії гостинності впроваджують 
CRM-системи як інструмент підвищення 
маркетингової ефективності та формування 
клієнтської лояльності. CRM забезпечує 

персоналізовану взаємодію зі споживачами, 
дозволяючи аналізувати їхні вподобання, сег-
ментувати базу, автоматизувати комунікацію 
та підвищувати результативність маркетинго-
вих кампаній. CRM поєднує бізнес-процеси, 
аналітичні платформи та комунікаційні техно-
логії, що сприяють кращому розумінню потреб 
клієнтів. Персоналізація, на думку D. Peppers 
та M. Rogers зміцнює емоційний зв’язок із 
брендом і знижує ймовірність втрати клієнта 
[8, с. 117]. Емпіричні дослідження W. Reinartz 
доводять, що персоналізовані CRM-ініціативи 
позитивно впливають на прибутковість та 
утримання клієнтів [9, с. 295]. Для підпри-
ємств індустрії гостинності зі сталим позиці-
онуванням, це особливо актуально: еколо-
гічний імідж, посилений персоналізованою 
комунікацією, підвищує довіру споживачів і 
повторні звернення.

Успішне впровадження CRM потребує інте-
грації з маркетинговою стратегією, навчання 
персоналу, етичного управління даними та 
інвестицій в аналітику. CRM виступає важли-
вим елементом маркетингу, що сприяє реалі-

Рис. 1. Особливості маркетингової діяльності підприємств індустрії гостинності
Джерело: сформовано на основі [1–3]

Сезонність Попит змінюється залежно від пори року 

Невідчутність Послугу неможливо побачити 
 чи оцінити до моменту споживання 

Нерозривність 

Специфічні характеристики маркетингу 
в індустрії гостинності 

Послуга створюється та споживається 
одночасно 

Гетерогенність Якість послуг залежить від виконавця, 
настрою, умов тощо 

Нездатність до зберігання Неможливо «запастися» послугами 
 (втрата прибутку через незаповненість) 

Територіальна прив’язка Потреба в адаптації маркетингу 
до локальних умов 

Людський фактор Якість обслуговування залежить 
від персоналу 
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зації екологічних цінностей бренду та формує 
сталі конкурентні переваги на ринку гостин-
ності (табл. 1).

Таблиця 1
Переваги впровадження CRM у діяльність 

підприємств індустрії гостинності
Напрям 

використання CRM Очікуваний ефект

Персоналізовані 
пропозиції

Підвищення 
коефіцієнта конверсії

Автоматизовані 
email/SMS-кампанії

Зростання повторних 
бронювань

Аналітика поведінки 
клієнтів

Оптимізація цінової 
політики

Програми 
лояльності

Формування 
спільноти сталих 
туристів

Реактивація 
неактивних клієнтів

Повернення 
до 15% втрачених 
користувачів

Збір зворотного 
зв’язку

Поліпшення якості 
сервісу

Джерело: сформовано на основі [10–11]

Сучасний маркетинг неможливо уявити 
без активного використання цифрових кана-
лів, які забезпечують широкий доступ до 
цільових аудиторій, підвищують залученість 
та формують імідж бренду в онлайн-просторі. 
Для підприємств індустрії гостинності, орієн-
тованих на сталий розвиток та екологічну від-
повідальність, цифровий маркетинг відкриває 
унікальні можливості для комунікації ціннос-
тей сталого туризму та залучення свідомих 
споживачів. Зокрема, такі інструменти, як 
соціальні мережі, пошукова оптимізація і віде-
омаркетинг, стають ключовими каналами для 
формування позитивного екологічного іміджу 
та збільшення лояльності клієнтів. Ефек-
тивність цифрових каналів визначається 
здатністю створювати релевантний контент, 

що резонує з цінностями цільової аудиторії 
[11, с. 111]. Для підприємств індустрії гостин-
ності це означає акцент на природоохоронні 
аспекти, автентичність досвіду та підтримку 
локальних екосистем. 

Соціальні мережі дозволяють не лише 
поширювати інформацію про послуги, а й 
будувати спільноту однодумців, обмінюва-
тися відгуками, залучати клієнтів до участі в 
екологічних ініціативах. SEO (Search Engine 
Optimization) забезпечує підвищення види-
мості сайту у пошукових системах, що кри-
тично для залучення нових клієнтів, які 
шукають екологічні туристичні пропозиції. 
Відеомаркетинг, завдяки високій емоційній 
насиченості, сприяє формуванню глибокого 
емоційного зв’язку з аудиторією, демонстру-
ючи природні красоти, екологічні практики та 
історії гостей.

Дослідження показують, що SMM є най-
більш ефективним інструментом для фор-
мування довіри і лояльності в сегменті зеле-
ного туризму. Активність бренду в соціальних 
мережах безпосередньо корелює зі збільшен-
ням кількості повторних бронювань та пози-
тивних відгуків. SEO-стратегії, орієнтовані на 
ключові екологічні запити, підвищують орга-
нічний трафік і дозволяють знизити маркетин-
гові витрати на залучення клієнтів. Відеокон-
тент, особливо формат сторітелінг, збільшує 
час взаємодії користувачів із сайтом і соціаль-
ними платформами, що позитивно впливає 
на конверсії (табл. 2).

Візуально насичений контент, регулярна 
присутність на ключових цифрових плат-
формах та адаптація контенту під різні групи 
аудиторії створюють основу для значного роз-
ширення ринку.

У контексті сталого розвитку індустрії гос-
тинності важливого значення набуває страте-
гічна інтеграція підприємств у мережі відпові-
дального туризму та співпраця з впливовими 
стейкхолдерами – платформами сталого 

Таблиця 2
Потенціал цифрового маркетингу для підприємства індустрії гостинності
Інструмент Потенційна аудиторія Формат реалізації

Instagram/Facebook Молодь, сім’ї Сторітелінг, живі відео, конкурси
YouTube Туристи, які досліджують Відеоогляди, історії відвідувачів
SEO (Google) Пошуковий трафік Оновлення сайту, блог, ключові слова
TripAdvisor/Google Maps Незалежні мандрівники Управління відгуками, фото-тури
TikTok Цифрова молодь Шорти, лайфхаки, екочеленджі
Email-маркетинг Лояльні клієнти Щомісячні розсилки з пропозиціями

Джерело: сформовано на основі [12–13]
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туризму, еко-лідерськими організаціями, 
лідерами думок. Таке партнерство не лише 
підсилює екологічний імідж підприємства, а 
й істотно розширює канали маркетингових 
комунікацій, сприяє зростанню довіри з боку 
споживачів, підвищує лояльність аудиторії та 
покращує ринкові позиції бренду.

Партнерські взаємодії в екологічному 
туризмі розглядаються як форма стратегіч-
ного альянсу, що поєднує бізнес-структури, 
громадські організації та цифрові платформи 
навколо спільної мети – просування принципів 
сталого розвитку. При цьому, особливу роль 
відіграють еко-лідери, які формують громад-
ську думку, транслюють екологічні цінності 
та виступають каталізаторами підвищення 
довіри до брендів, орієнтованих на сталість. 
Співпраця з платформами сталого туризму 
забезпечує підприємствам індустрії гостин-
ності доступ до цільових аудиторій з підвище-
ним рівнем екологічної обізнаності, а участь 
у спільних проєктах і сертифікаційних ініціа-
тивах сприяє зростанню репутаційного капі-
талу. Крім того, партнерство з лідерами думок 
у сфері зеленої економіки сприяє створенню 
автентичного контенту, який посилює емоцій-
ний зв’язок із аудиторією, стимулює рекомен-
даційну поведінку споживачів і сприяє фор-
муванню стійкої клієнтської бази. З огляду на 
це, доцільно впроваджувати такі практики: 
налагодження співпраці з авторитетними 
платформами сталого туризму з метою сер-
тифікації та участі у спільних кампаніях; залу-
чення екологічних блогерів і впливових осіб 
для створення контенту та проведення освіт-
ніх заходів; реалізація спільних природоохо-
ронних проєктів; використання партнерських 
каналів для поширення кейсів сталого розви-
тку; оцінювання результатів партнерства на 
основі ключових індикаторів ефективності.

Отже, партнерська взаємодія з екологічно 
орієнтованими акторами ринку виступає важ-
ливим елементом підвищення маркетинго-
вої ефективності підприємств індустрії гос-
тинності. Вона сприяє формуванню довіри, 
посиленню екологічного іміджу, розширенню 
охоплення цільової аудиторії та забезпечує 
сталість конкурентних переваг (табл. 3).

Ефективне партнерство формує пози-
тивний інформаційний фон навколо еко 
бренду, стимулює органічне зростання довіри 
й сприяє виходу на нові ринки без значних  
витрат.

У сучасних умовах глобалізації та зроста-
ючої екологічної свідомості споживачів корпо-
ративна соціальна відповідальність та прин-
ципи ESG стають ключовими факторами, що 
впливають на репутацію і конкурентоспро-
можність підприємств. Особливо важливо 
інтегрувати ESG-компоненти в маркетингові 
комунікації, адже це дозволяє формувати 
позитивний імідж бренду та підтримувати 
довіру зацікавлених сторін.

Інтеграція ESG-компонентів у маркетин-
гову стратегію підприємств індустрії гос-
тинності є важливою умовою формування 
стійкого екологічного іміджу та підвищення 
рівня довіри споживачів. Насамперед, вона 
передбачає чітке позиціонування бренду від-
повідно до принципів сталого розвитку, що 
підкреслює відповідальність підприємства 
перед суспільством і довкіллям. Візуалізація 
екологічних та соціальних ініціатив у реклам-
них матеріалах сприяє посиленню емоційного 
сприйняття бренду, а використання соціаль-
них доказів – таких як сертифікати, кейси, 
відгуки – підкріплює його достовірність. Не 
менш важливою є комунікація корпоративної 
політики у сфері екології, етики та управління, 
що забезпечує прозорість діяльності та підви-

Таблиця 3
Приклади потенційних партнерів підприємств індустрії гостинності

 та очікуваний ефект
Партнер Формат співпраці Очікуваний результат

Блогери сталого туризму Огляди, особисті візити Приріст аудиторії до 30%

Еко-платформи ЄС Реєстрація об’єкта, 
сертифікація

Визнання серед міжнародної 
аудиторії

Локальні екологічні неурядові 
громадські організації Екоспільні проєкти Підвищення довіри, 

медійна підтримка
Туроператори "зелених 
маршрутів" Спільні тури Розширення географії клієнтів

Освітні установи Екскурсії, стажування Формування молодіжної 
аудиторії

Джерело: сформовано авторами на основі [14; 15]
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щує рівень репутаційного капіталу. Адаптація  
ESG-повідомлень під особливості цифро-
вих каналів комунікації (соціальні мережі, 
офіційний сайт, email-маркетинг) сприяє 
формуванню цілісного сприйняття бренду 
серед цільової аудиторії. Так, інтеграція 
ESG-компонентів у маркетинг забезпечує не 
лише репутаційні переваги, а й підвищення 
маркетингової ефективності, що є особливо 
актуальним у контексті розвитку сталого 
туризму. Для досягнення максимального 
ефекту комунікації необхідно забезпечувати 
прозорість, достовірність і персоналізацію 
ESG-повідомлень, враховуючи особливості 
цільової аудиторії та специфіку цифрових 
платформ (табл. 4).

Інтеграція ESG-компонентів не лише під-
вищує довіру до еко бренду, а й демонструє 
його відповідність сучасним глобальним трен-
дам у сфері сталого туризму.

Висновки. Таким чином, екологічний імідж 
виступає ключовим фактором підвищення 
маркетингової ефективності підприємств 
індустрії гостинності в умовах сталого роз-
витку. Формування та стратегічне управління 
еко брендом забезпечує не лише репутаційні 
переваги, а й сприяє зростанню клієнтської 
лояльності, збільшенню частоти повторних 
візитів і формуванню позитивного емоційного 
зв’язку зі споживачами.

Реалізація заходів із розвитку екологіч-
ного іміджу дозволяє підприємствам досягати 
таких маркетингових результатів, як: підви-
щення впізнаваності еко бренду на національ-
ному та міжнародному рівнях завдяки асоціа-
ції з цінностями сталого туризму; зміцнення 
довіри споживачів через прозору комунікацію 
екологічних ініціатив, використання ESG-
індикаторів та персоналізованого контенту; 
активація повторних звернень за рахунок 
впровадження CRM-систем, програм лояль-
ності та персоналізованої маркетингової вза-
ємодії; посилення конкурентоспроможності у 
сегменті зеленого туризму за рахунок парт-
нерства з еко-платформами, лідерами думок 
і сертифікаційними організаціями.

Інтеграція екологічних цінностей у марке-
тингову стратегію підприємств індустрії гос-
тинності є чинником формування стійкого еко-
логічного іміджу, що безпосередньо впливає 
на зростання маркетингової ефективності. 
Такий імідж створює додану цінність для 
цільової аудиторії, активізує емоційне сприй-
няття еко бренду та формує глибший рівень 
довіри з боку споживачів. У довгостроковій 
перспективі це забезпечить зростання клієнт-
ської лояльності, зменшення витрат на залу-
чення нових клієнтів, а також сприяє сталому 
позиціонуванню підприємства у сегменті від-
повідального туризму.
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