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Стаття присвячена проблемам формування бренду туристичного підприємства та управління ним. До-
сліджено особливості брендингу, моделі позиціонування нового бренду на ринку туристичних послуг. Роз-
роблено модель брендингу підприємства в контексті стратегічного управління розвитком. Сформовано етапи 
процесу бренд-менеджменту підприємства туристичної галузі.
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Статья посвящена проблемам формирования бренда туристического предприятия и управления им. 

Исследованы особенности брендинга, модели позиционирования нового бренда на рынке туристических 
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Pashchenko O.P. BRANDING OF A TOURIST ENTERPRISE: STRATEGIC ASPECT
The article is devoted to the problems of brand formation and management of the tourist enterprise. The 

peculiarities of branding, models of positioning of a new brand in the market of tourist services are explored. An 
enterprise branding model has been developed in the context of strategic development management. The stages of 
the process of brand management of a tourist enterprise were formed. 
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Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Стан розвитку ринку туристичних 
послуг супроводжується активізацією підпри-
ємницької діяльності, посиленням конкуренції 
на вітчизняному та зарубіжному ринках, змі-
ною потреб та вподобань туристів. Виживання 
та розвиток підприємств туристичної галузі 
вимагає відповідального підходу до розробки 
бренду. Брендинг необхідний для індивіду-
алізації образу підприємства, створення у 
свідомості споживачів відповідного образу та 
прихильності до конкретного підприємства; 
допомагає формувати та підтримувати імідж 
підприємства, конкурувати на ринку.

З огляду на рівень платоспроможності спо-
живачі стали чутливішими до цін, обирають 
продукти або послуги різних визнаних тор-
говельних марок залежно від того, на яку з 
них діють знижки. Крім того, організації-кон-
куренти прагнуть у своїй продукції і послугах 
відтворити якості кращих марочних продуктів, 
що приводить до великої схожості продуктів, 
пропонованих під різними торговельними 

марками. Це вимагає від підприємств турис-
тичної галузі формування конкурентноздат-
ного бренду, що відображає цінність, культуру 
й індивідуальність туристських послуг тієї або 
іншої компанії. Тому питання, що розгляда-
ються у статті, є актуальними.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Брендинг увійшов у сферу наукових інтересів 
завдяки британським експертам у цій сфері – 
В. Олінсу та С. Анхольту. Проблеми управління 
брендингом як складник маркетингу місць 
досліджував Ф. Котлер [1]. Серед українських 
вчених проблемам вивчення туристичного 
брендингу присвячені численні наукові праці. 
Зокрема С. Мельниченко [2] приділяє увагу 
дослідженню розвитку брендових стратегій, 
Н.І. Данько [3] розглядає брендинг як напрям 
удосконалення рекламної стратегії туристич-
ного підприємства. У статті О.В. Музиченько-
Козловської [4] висвітлено стратегії просу-
вання туристичного бренду країни. 

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Розв’язання зазначе-
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ної проблеми потребує розроблення нових 
рішень теоретичного та прикладного харак-
теру, спрямованих на формування бренду 
туристичного підприємства та стратегії його 
діяльності. 

Формулювання цілей статті. Метою статті 
є дослідження особливостей формування 
бренду підприємства туристичної галузі в кон-
тексті розроблення його конкурентної страте-
гії в умовах посилення конкуренції на ринку 
та необхідності забезпечення довгострокової 
конкурентоспроможності туристичних послуг.

Викладення основного матеріалу дослі-
дження. В умовах жорсткої конкуренції на 
ринку індивідуальні споживчі властивості 
товарів та послуг втрачають свою ексклю-
зивність, тому уміння виокремитись із низки 
конкурентів, показати свої унікальні відмін-
ності стає важливою умовою позиціонування 
підприємства на ринку. Саме брендинг і спря-
мований на формування і позиціонування уні-
кального образу компанії, її товарів чи послуг. 
Крім того, брендинг є свого роду філософією 
управління підприємством, яка дає змогу 
впливати на свідомість споживачів з метою 
створення прихильності до товарної марки.

Розглядаючи поняття брен-
дингу підприємства, потрібно 
звернути увагу на те, що брен-
динг є сукупністю таких склад-
ників, як торговельна марка, 
товарний знак, бренд. Узагаль-
нюючи проведені дослідження, 
пропонуємо під торговельною 
маркою розуміти назву, під якою 
рекламують та просувають 
товар чи послугу на ринок, а з 
іншого боку – вираження іміджу, 
ділової репутації підприємства, 
споживчих властивостей товару 
або послуги. Товарний знак є 
складовою частиною торгової 
марки (символ, знак, певне поєд-
нання букв і шрифтів, малюнок, 
що зареєстрований у встановле-
ному порядку і дає змогу іденти-
фікувати підприємство чи його 
продукцію). Перетворення марки 
у бренд відбувається тоді, коли 
об’єктивне сприйняття цінностей 
продукту і власне торговельної 
марки замінюється стійким осо-
бистим ставленням до нього (від 
лояльного споживача-прихиль-
ника-соратника до відданого 
споживача). Споживач дає свою 

суб’єктивну оцінку атрибутам торгової марки: 
якості, надійності, безпеці, ергономічності, 
дизайну, назві продукту чи послуги, додаючи 
до неї емоції.

З’ясуємо сутність понять «бренд» та «брен-
динг» у викладі різних дослідників. У науковій 
літературі існує велика різноманітність дефі-
ніцій зазначених понять. Це зумовлено бага-
тоаспектністю та поліфункціональністю цих 
понять. Бренд – це імідж ТМ у свідомості спо-
живача. Тобто фактично у визначенні поняття 
«бренд» наголошують на одному чи декіль-
кох його аспектах (зокрема, психологічному 
сприйнятті, унікальних обіцянках, іміджевих 
характеристиках, критеріях покупки тощо). 

Узагальнюючи проведені дослідження, 
пропонуємо під брендом туристичного під-
приємства розуміти образ підприємства чи 
послуг, що надаються, створений шляхом 
комунікативного впливу у свідомості спожи-
вача, що містить набір властивостей, якісних 
характеристик, емоційних, психологічних ста-
нів до та після придбання і споживання, асоці-
ації з певними перевагами та вигодами. 

Потрібно враховувати, що в туристичній 
галузі використовують поняття «бренд міста» 
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Основний зміст (Brand Essence) 

Функціональні та емоційні асоціації, що виражаються 
покупцями та потенційними клієнтами (Brand Attributes) 

Назва марки і товарного знака (Brand Name) 

Візуальний образ марки, який формується рекламою у 
сприйнятті покупця (Brand Image) 

Рівень відомості марки у покупця, сила бренда (Brand 
Power) 

Узагальнена сукупність ознак бренда, що характеризує 
його індивідуальність (Brand Identity), яку можна описати 
у вигляді раціональних (цінності), емоційних (почуття) і 
поведінкових (характер) відносин споживача та марки 

Вартісні оцінки та показники бренда (Brand Value) 

Ступінь просунотості бренда (Brand Development Index) 

Ступінь лояльності цільової аудиторії та її окремих 
сегментів до бренда (Brand Loyality), яка може 

варіюватися від легкої переваги до сильної пристрасті і 
глибокої відданості ТМ 

 
Рис. 1. Основні характеристики бренду

Джерело: узагальнено автором за результатами  
проведених досліджень



568

МУКАЧІВСЬКИЙ ДЕРЖАВНИЙ УНІВЕРСИТЕТ

та «бренд країни». Погоджуємось із визна-
ченням С. Зенкера та Е. Брауна: «Бренд 
міста – це система асоціацій у свідомості 
«споживачів» міста, які базуються на візуаль-
них, вербальних і ментальних проявах. Бренд 
міста формується через постановку цілей, 
налагодження комунікацій і пропаганду цін-
ностей» [5]. Вважаємо, що бренд країни – це 
сукупність характеристик, які відображають її 
унікальні особливості порівняно з іншими кра-
їнами світу, показують національні традиції, 
відносини з іншими країнами, володіння пев-
ними ресурсами та багатствами.

Бренд має два складники, такі як ознаки, 
що об’єктивно належать продукту, та ознаки, 
які штучно йому надані, тобто психологічна 
цінність продукту чи послуги [6, с. 116].

Основні характеристики бренду відобра-
жені на рисунку 1.

Зазвичай бренди складаються з різних 
елементів, таких як ім’я – слова чи слово, яке 
використовується для ідентифікації компанії, 
продукту, послуги або концепції; логотип – 
візуалізація торгової марки, яка ідентифікує 
бренд; гасло або фраза; графіка; форми; 
кольори; звуки; аромати; смаки; рух.

Розрізняють такі якості бренду, як:
1) функціональна якість – здатність певної 

марки товару виконувати своє призначення;
2) індивідуальна якість – дає змогу спожи-

вачеві ідентифікувати власні особисті цінності 
через свою взаємодію з маркою;

3) соціальна якість – здатність певної ТМ 
відповідати значимому змісту соціальної 
групи, до якої належить чи прагне належати 
споживач (визнання чи соціальне схвалення);

4) комунікативна якість – здатність певної 
ТМ підтримувати відносини між нею і спожи-

 

«Стратегічний набір» орга-
нізації, стратегія розвитку 
та підтримання конкуренто-
спроможності бренда  

Створення проекту та 
розробка бренда або 

підтримання існуючого 
бренду 

Стратегічні плани , 
тактичні плани (бізнес-
програми), оперативне пла-
нування, план реалізації змін 

Контроль діяльності 
організації, стратегічного 

управління підприємством 

Зміна потенціалу 
підприємства, впровадження 
кількісних та якісних змін, 

подолання опору змін 

Впровадження бренда або 
його удосконалення 

Формування системи 
стратегічного управління, 

системи забезпечення 
виконання стратегічних 

планів 

Стратегічний  
контроль 

Стратегічне планування 
(стратегічна програма дій) 

Реалізація 
стратегій 

Стратегії розвитку 
організації 

Прогнозування  

Забезпеченість ресурсами, 
напрями розвитку 

підприємства, тенденції 
розвитку ринку, розмір і 

частка ринку 

Потреби та поведінка 
зовнішнього середовища 

Ретроспективний 
аналіз потенціалу 

підприємства 

Основні техніко-економічні 
показники діяльності 

підприємства 

Стратегічний 
аналіз 

Діагностика 
зовнішнього 
середовища 

Цілі діяльності 
підприємства, цілі 

управління підприємством 

SWOT-аналіз 

Виявлення сильних 
та слабких сторін 

організації, 
можливостей та 

загроз 

Місія, цілі діяльності, 
пріоритети підприємства 

 
Рис. 2. Модель брендингу підприємства в контексті стратегічного управління розвитком

Джерело: власна розробка
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вачем, підтверджуючи функціональну, індиві-
дуальну та соціальну якості бренду.

Поняття брендингу розглядається як 
діяльність зі створення довгострокової при-
хильності споживачів до бренду. Так, за 
визначенням А.Г. Загороднього «брендинг – 
маркетингова діяльність щодо створення дов-
готермінової переваги товару певного вироб-
ника над іншими товарами. Реалізується 
через вплив на споживача певним товарним 
знаком, фірмовим упакуванням, рекламним 
зверненням та іншими атрибутами, що виріз-
няють цей товар серед інших і формують його 
привабливий образ» [7, с. 81]. 

А.П. Панкрухин наводить таке визначення 
брендингу: «Брендинг – процес формування 
іміджу бренду протягом тривалого періоду 
через утворення додаткової вартості, емоцій-
ної або раціональної «обіцянки» торговельної 
марки або немарочного продукту, що робить 
його більш привабливим для кінцевого спожи-
вача, а також просування торговельної марки 
на ринку» [8]. 

Отже, брендинг – це довготерміновий про-
цес формування іміджу підприємства та ство-
рення у свідомості споживача позитивного 
образу компанії чи товару, послуги, що досяга-
ється завдяки застосуванню комплексу ефек-
тивних сучасних маркетингових комунікацій. 
Вдало розроблений та розкручений бренд 
деякою мірою надалі рекламує сам себе.

На нашу думку, туристичний брендинг 
передбачає формування переваг (турис-
тичної привабливості) місць туристичного 
призначення у процесі управління іміджем 
та промоцією туристичної атрактивності 
міста чи країни за допомогою туристичного 
бренду, який складається з візуального 
образу та гасла.

Туристичний бренд формують як складник 
національного бренду. Адже часто туристична 
привабливість країни є основним чинником 
сприйняття її у світі. Тому об’єктом туристич-
ного брендингу стає не лише туристичний 
продукт, пропонований у країні, але й сама 
країна як товар.

Успішний брендинг є результатом ефек-
тивного стратегічного управління, управління 
розвитком підприємства. Модель брендингу 
підприємства в контексті стратегічного управ-
ління розвитком представлено на рисунку 2.

Сила бренду залежатиме від таких чинни-
ків, як образ країни-виробника туристських 
послуг, якість послуг, що надаються, репутація 
та імідж туристичного підприємства, унікаль-
ність послуг, пристосованість до очікувань та 

вподобань споживачів, здатність змінюватись. 
Виражається сила бренду числом лояльних 
споживачів туристських послуг.

Для створення успішного бренду варто 
звернути увагу на інші бренди, присутні у 
тому ж сегменті ринку. Це дасть змогу уник-
нути повторювання бренду, що вже існує на 
ринку, та врахувати помилки і прорахунки 
конкурентів, а також може наштовхнути на 
оригінальну ідею. Формування бренду скла-
дається з декількох етапів (рис. 3).

Розглянемо більш детально деякі етапи 
процесу формування бренду туристичного 
підприємства. На етапі розробки стратегії 
формування і розвитку бренду розробляються 
програми стратегічного напряму, які турис-
тичне підприємство використовує для ство-
рення цінності свого бренду. У розробленні 
стратегії аналізуються питання, які стосу-
ються цільової аудиторії, її складу, особливих 
потреб та уподобань, того, до яких маркетин-
гових комунікацій найбільш чутлива аудито-
рія. Тобто необхідно проаналізувати пове-
дінку споживачів, їх соціально-психологічні та 
демографічні характеристики, які допоможуть 
дійти висновку, що бренд правильно створе-
ний, названий та рекламований.

У формуванні конкурентоспроможного 
туристичного бренду визначається специ-
фічна стратегія, під якою розуміють сильну 
ділову концепцію з набором реальних дій, 
здатних привести її до створення реальної 
конкурентної переваги, що зберігається три-
валий час. Деякі аналітики вважають бренд 
довговічним активом компанії, термін життя 
якого значно перевищує час існування як 
організації, так і продукту (послуги).

Конкуренція завжди змушує компанію роз-
виватися. Одним із ключових елементів є 
маркетингова стратегія. Правильний вибір, а 
також вдале планування зазвичай забезпечу-
ють компанії значний успіх і розвиток у тій чи 
іншій сфері.

Перший ступінь розробки стратегії розви-
тку полягає в уточненні природи конкурент-
ної переваги, яка стає базою для подальших 
стратегічних і тактичних кроків. Зважаючи 
на це, фірма може для себе визначити кон-
курентну перевагу, прийняти рішення про 
досягнення такої переваги у конкретній галузі, 
спробувати нейтралізувати конкурентні пере-
ваги своїх суперників [9].

Таким чином, особливості базових страте-
гій залежать від конкурентних переваг.

Перша стратегія – стратегія лідерства за 
рахунок економії на витратах. Ця базова стра-
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тегія спирається на продуктивність і пов’язана 
з існуванням ефекту досвіду. Вона передба-
чає ретельний контроль за постійними витра-
тами, інвестиції у виробництво, спрямовані 
на реалізацію ефекту досвіду, ретельне опра-
цювання конструкції нових товарів, знижені 
збутові та рекламні витрати. У центрі уваги 
цієї стратегії – низькі витрати порівняно з кон-
курентами. Лідерство за рахунок економії на 
витратах дає надійний захист, тому що пер-
шими дію конкурентної боротьби відчувають 
найменш ефективні фірми.

Друга стратегія – стратегія диференціа-
ції. Метою таких стратегій є надання товару 
характерних властивостей, які важливі для 
покупця і які відрізняють товар від пропо-
зицій конкурентів. Фірма прагне створити 

ситуацію монополістичної конкуренції, в якій 
вона завдяки своїм характерним особли-
востям володіє значною ринковою силою. 
Диференціація може набувати різних форм, 
таких як імідж марки, визнана технологічна 
досконалість, зовнішній вигляд, післяпродаж-
ний сервіс. Стратегії диференціації зазвичай 
вимагають значних інвестицій в операційний 
маркетинг (особливо в рекламу) для того, 
щоб повідомити ринок про відмінності товару.

Третя базова стратегія – стратегія спеціа-
лізації, тобто концентрації на потребах одного 
сегменту або конкурентної групи покупців без 
прагнення охопити весь ринок. Мета цієї стра-
тегії полягає у задоволенні потреб обраного 
цільового сегменту краще, ніж конкуренти. 
Така стратегія може спиратися як на дифе-
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цілей організації, перспективи інноваційних змін). 
 
3. Оцінка конкурентоздатності підприємства на ринку та аналіз 
доцільності бренда туристичного підприємства. 
 
4.Формування стратегії розвитку організації та стратегії формування і 

розвитку бренда. 
 
5. Вибір способу формування бренда для підприємства (самостійно чи 

шляхом приєднання до відомої марки). 

6. Створення власного бренда. Вибір імені бренда. 

7. Вибір стратегії створення марочних назв туристичної послуги. 

8. Апробація марочної назви на групі цільових споживачів. 

9. Перевірка марочної назви та її реєстрація.  

11. Інвестиції в маркетингову діяльність з метою розвитку та 
підтримання бренда. 

12. Контроль за процесом розвитку бренда та формуванням його 
іміджу. 

14. Оцінка ефективності використання бренда. 

15. Аналіз і вибір напрямів удосконалення бренда. 

1. Діагностика зовнішнього та внутрішнього середовища (виявлення 
сильних та слабких сторін організації, можливостей та загроз) 
SWOT-аналіз діяльності підприємства. 

10. Вибір стратегії позиціонування бренда. 
 

13. Формування організаційної культури, що підтримує стратегічне 
управління. 

 
Рис. 3. Процес бренд-менеджменту туристичного підприємства

Джерело: власна розробка
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ренціацію, так і на лідерство з витрат, або і 
на те, і на інше, але тільки в межах цільового 
сегменту. Стратегія концентрації дає змогу 
досягти високої частки ринку у цільовому сег-
менті, але завжди приводить до малої частки 
ринку загалом.

Розглянуті стратегії вимагають для своєї 
реалізації різних ресурсів і знань.

Стратегія лідерства за рахунок економії 
на витратах передбачає стабільні інвестиції, 
високу технічну компетентність, жорсткий 
контроль над виробництвом і збутом та про-
сті у виготовленні, стандартизовані товари. 
Домінуючу роль відіграє виробництво. Стра-
тегія диференціації передбачає насампе-
ред наявність ноу-хау в галузі маркетингу. 
Головною є здатність передбачати еволюцію 
ринку. Важлива також координація НДДКР, 
виробництва і маркетингу, тобто необхідно 
підтримувати рівновагу між різними функці-
ями. Нарешті, стратегія концентрації перед-
бачає ті ж характеристики, але щодо цільо-
вого сегменту [9]. 

Розробка ідеї бренду туристичного під-
приємства. Бренд повинен привернути увагу 
споживача, захопити його своєю унікальністю 
та несхожістю з конкурентами. При цьому у 
свідомості споживачів повинно накопичитися 
максимум позитивної інформації про турис-
тичне підприємство, послуги, які воно про-
понує, соціальну відповідальність, позитивні 
емоції та відгуки споживачів тощо. Крім того, 
для створення успішного бренду підприєм-
ства можна залучати спеціалізовані брендин-
гові і консалтингові агентства або потенційних 
споживачів – шляхом опитувань щодо їх ідей 
та пропозицій.

Пошук імені бренду. Серед усіх складових 
елементів ім’я бренду (або бренд-неймінг) 
має найбільше значення, адже воно най-
частіше асоціюється з назвою підприємства. 
Пошук імені бренду та розробка ідей щодо 
його назви – важливий та тривалий процес, 
який вимагає проведення різних досліджень, 
у тому числі смислового та звукового харак-
теру. Розробляючи бренд для міжнародного 
ринку, не можна забувати про лінгвістичний 
аналіз на предмет негативних асоціацій на 
мовах тієї країни, де цей бренд буде пред-
ставлений. Його ім’я повинно нести позитивні 
асоціації, бути приємним на слух, таким, що 
запам’ятовується і легким для вимови.

Тестування бренду. До виходу на ринок 
бренду оцінюється ставлення споживачів до 
різних варіантів назви марок, зображення, 
дизайну. Під час тестування також проводиться 

оцінка ефективності комунікацій бренду з 
цільовою аудиторією, сприйняття його власти-
востей і пропонованих ним переваг.

Позиціювання бренду на ринку. Прово-
диться аналіз характеристик бренду, спосо-
бів його просування, визначається його місце 
на ринку з обов’язковим урахуванням потреб 
споживачів та сприйняття бренду спожива-
чами. Місце бренду в уявленні споживачів 
щодо інших конкурентів і вважається пози-
цією бренду. Це визначає подальші завдання, 
такі як аналіз цільової аудиторії, для якої ство-
рюється бренд; визначення переваг, які отри-
має споживач від цього бренду; розуміння тієї 
мети, для досягнення якої потрібний бренд.

У створенні нового бренду туристичне 
підприємство може використовувати певну 
модель розробки стратегічного плану позиці-
ювання нового бренду на туристичному ринку.

Модель Brand Wheel (колесо бренду) допо-
магає детально описати та систематизувати 
процес взаємодії бренду та споживача, де 
бренд розглядається як сукупність п’яти еле-
ментів, укладених один в одного. Елементами 
цієї моделі є ядро бренду, центральна ідея, 
індивідуальність, переваги, атрибути.

Згідно з моделлю Thompson Total Branding 
(загальний брендинг Томпсона) ядром бренду 
є продукт та його якісні характеристики. Ще 
один елемент – це призначення продукту 
та його складники, що відрізняють його від 
інших. Далі йде цільова аудиторія потенцій-
них споживачів. Та останнім складником буде 
індивідуальність бренду. Ця модель допо-
магає визначити чинники, які формують вра-
ження від бренду.

За моделлю Brand Key (ключ бренду) в 
основі створення бренду знаходиться визна-
чення цільової аудиторії та аналіз конкурент-
ного середовища; визначення мотивів, при-
таманних споживачам, які можна використати 
для побудови бренду.

Модель Brand Name Development Services 
(послуги з розвитку назви бренду) перед-
бачає етапність створення бренду (ринкове 
позиціювання, розроблення стратегії бренду, 
створення ідеї та перевірка чистоти майбут-
нього бренду, лінгвістичне тестування та тес-
тування під час маркетингових досліджень). 
Ця модель описує основні етапи створення 
бренду та просування його на ринок [2, с. 38].

Розроблення ефективної системи бренд-
менеджменту, тобто управління брендом, 
дає змогу підприємству формувати конку-
рентні переваги та стабільно функціонувати 
на ринку. Під бренд-менеджментом пропону-
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ємо розуміти сукупність управлінських функ-
цій щодо розроблення, просування, позиці-
онування, підтримки та збереження бренду 
з метою утримання та збільшення зайнятих 
позицій на ринку.

Ринок туристичних послуг дуже перена-
сичений, із кожним роком з’являються нові 
гравці, тому важливо постійно вдосконалю-
вати управління брендом:

– активно використовувати інтегровані 
маркетингові комунікації – рекламна кампанія 
має бути орієнтована на запам’ятовування 
споживачами торговельної марки і виробника;

– у рекламній кампанії доцільно акценту-
вати увагу саме на туристичних послугах;

– підтримувати лояльність своїх спожива-
чів, позитивний імідж компанії за допомогою 
спонсорської діяльності, акцій, розміщення 
pos-матеріалів у місцях продажу та найбіль-
шого скупчення людей – необхідно стати 
народним брендом;

– пропонувати нові види послуг, адже спо-
живачі стають вимогливішими та прискіпли-
вішими у своєму виборі туристичного опера-
тора, водночас українці готові платити більше 
за якісніший турпродукт преміального рівня;

– удосконалювати технології та організа-
цію туристичних поїздок,

– приділяти більше уваги кожному клієнту 
і швидко реагувати на будь-які питання, зау-
важення та недоліки [2]. 

Конкурентноздатний бренд – це бренд, 
сила якого залежить від багатьох складиків, 
таких як лояльність до бренду, інформованість 
про нього, впізнаванність, здатність впливу на 
споживача, асоціативна ємкість та ін. 

Для туристичної послуги у зв’язку з наяв-
ністю у неї специфічних характеристик (мін-
ливість і нездатність до зберігання) одним із 
найважливіших складників бренд-іміджу є 
репутація організації-виробника. Для форму-
вання сильного бренду доцільно ідентифіку-
вати туристичну організацію в професійному 
середовищі і конкурентному оточенні, фор-

муючи її специфічну позицію на ринку і таким 
чином виділяючи серед подібних. Ця діяль-
ність нерозривно пов’язана з дослідженням 
туристичного ринку, зокрема присутнього на 
ньому асортименту конкуруючих і супутніх 
послуг, специфіки конкурентного середовища, 
цінової ситуації, споживчих переваг і чинників, 
що впливають на них, сегментації споживачів 
і каналів інформування, насиченості і тенден-
цій розвитку ринку, особливостей законодав-
чого регулювання. Тільки в результаті дослі-
джень можна сформувати ефективну позицію 
організації індустрії туризму, виявити цільові 
групи споживачів для рекламно-інформацій-
ної дії, сформулювати місію і філософію орга-
нізації.

Висновки з цього дослідження. Брен-
динг підприємства туристичної сфери дає 
змогу підтримувати запланований обсяг про-
дажу на конкретному ринку і реалізовувати 
на ньому довгострокову програму зі ство-
рення та закріплення у свідомості спожива-
чів образу товару або товарної групи; забез-
печити збільшення прибутковості внаслідок 
розширення асортименту послуг і відомостей 
про їхні загальні унікальні якості, що впрова-
джуються за допомогою колективного образу; 
передати в рекламних матеріалах і кампаніях 
культуру країни, регіону, міста, де вироблена 
туристична послуга, туристичний продукт, 
врахувати запити споживачів, для яких він 
призначений, а також особливості території, 
де він продається; використовувати три дуже 
важливих для звернення до рекламної ауди-
торії фактори, такі як історичні корені, наці-
ональний менталітет, нинішні реалії та про-
гнози на перспективу.

Тому керівникам підприємств потрібно 
значну увагу приділяти саме брендингу, 
його розвитку, підтримці з метою утримання 
довгострокових конкурентних переваг на 
ринку. Подальші дослідження пов’язані з 
поглибленим вивченням мистецтва бренд-
менеджменту.
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