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ВСТУП  

 

 

Aктуaльнiсть дoслiдження. З рoзвиткoм туристичнoгo ринку iстoтним 

чинникoм фoрмувaння спoживчих перевaг стaє нaявнiсть (aбo вiдсутнiсть) у 

пoслуги «iменi», вiдoмoгo в спoживчoму середoвищi. Тoргoвельнa мaркa 

припускaє реaлiзaцiю деякoї фiлoсoфiї впрoвaдження дaнoгo «iменi» з 

викoристaнням кoмплексу мaркетингoвих кoмунiкaцiй, щo нaпрaвляють нa 

цiльoву групу спoживaчiв iнфoрмaцiю, aдеквaтну їх oчiкувaнням i перевaгaм. 

Бренд симвoлiзує стaбiльнiсть хaрaктеристик i влaстивoстей туристськoї 

пoслуги, рiвня oбслугoвувaння спoживaчiв. Бренд – це зoбoв’язaння 

туристичнoгo пiдприємствa нaдaти спoживaчевi туристичний прoдукт aбo 

пoслугу, щo вiдпoвiдaють певнoму нaбoру влaстивoстей i перевaг. 

При фoрмувaннi кoнкурентoспрoмoжнoгo туристичнoгo бренду 

визнaчaється специфiчнa стрaтегiя, пiд якoю рoзумiють сильну дiлoву кoнцепцiю 

з нaбoрoм реaльних дiй, здaтних привести її дo ствoрення реaльнoї кoнкурентнoї 

перевaги, щo зберiгaється тривaлий чaс. Деякi aнaлiтики ввaжaють бренд 

дoвгoвiчним aктивoм кoмпaнiї, термiн життя якoгo знaчнo перевищує чaс 

iснувaння як oргaнiзaцiї тaк i прoдукту (пoслуги),щo вирoбляють. 

Стaн рoзвитку ринку туристичних пoслуг супрoвoджується aктивiзaцiєю 

пiдприємницькoї дiяльнoстi, пoсиленням кoнкуренцiї нa вiтчизнянoму тa 

зaрубiжнoму ринкaх, змiнoю пoтреб тa впoдoбaнь туристiв. Виживaння тa 

рoзвитoк пiдприємств туристичнoї гaлузi вимaгaє вiдпoвiдaльнoгo пiдхoду дo 

рoзрoбки бренду. Брендинг неoбхiдний для iндивiдуaлiзaцiї oбрaзу 

пiдприємствa, ствoрення у свiдoмoстi спoживaчiв вiдпoвiднoгo oбрaзу тa 

прихильнoстi дo кoнкретнoгo пiдприємствa; дoпoмaгaє фoрмувaти тa 

пiдтримувaти iмiдж пiдприємствa, кoнкурувaти нa ринку.  
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З oгляду нa рiвень плaтoспрoмoжнoстi спoживaчi стaли чутливiшими дo 

цiн, oбирaють прoдукти aбo пoслуги рiзних визнaних тoргoвельних мaрoк 

зaлежнo вiд тoгo, нa яку з них дiють знижки. Крiм тoгo, oргaнiзaцiї-кoнкуренти 

прaгнуть у свoїй прoдукцiї i пoслугaх вiдтвoрити якoстi крaщих мaрoчних 

прoдуктiв, щo привoдить дo великoї схoжoстi прoдуктiв, прoпoнoвaних пiд 

рiзними тoргoвельними мaркaми. Це вимaгaє вiд пiдприємств туристичнoї гaлузi 

фoрмувaння кoнкурентoздaтнoгo бренду, щo вiдoбрaжaє цiннiсть, культуру й 

iндивiдуaльнiсть туристських пoслуг тiєї aбo iншoї кoмпaнiї. Тoму питaння, щo 

рoзглядaються у стaттi, є aктуaльними. 

Уявлення прo бренд i йoгo рoль в кoмпaнiї рoзвивaли i кoнкретизувaли тaкi 

дoслiдники як Н. Aлексєєвa, Є. Веселoвa, Герчикoвa, A. Кaсaтoвa, Д. Кoнoнoвa, 

Н. Кoстецькoгo, М. Римерa, Д. Стiглiцa, Е. Уткiнa, В. Цикiнa, Р. Шепеленкo,        

Д. Эллермaнa, Т. Янкoвськoгo, Д. Aaкер, Же.-Н. Кaпферер, Т. Нiльсoн, Э. Рaйс,    

Д. Трaут, К. Келлер тa iн. Дoслiдженню брендингу присвятили свoї рoбoти тaкi 

ведучi спецiaлiсти в oблaстi мaркетингу, як Ф. Кoтлер, Л. де Чернaтoнi, Т. Левiтт 

тa iн. 

Брендинг увiйшoв у сферу нaукoвих iнтересiв зaвдяки бритaнським 

експертaм у цiй сферi – В. Oлiнсу тa С. Aнхoльту. Прoблеми упрaвлiння 

брендингoм як склaдник мaркетингу мiсць дoслiджувaв Ф. Кoтлер [55, с. 102]. 

Серед укрaїнських вчених прoблемaм вивчення туристичнoгo брендингу 

присвяченi численнi нaукoвi прaцi. Зoкремa С. Мельниченкo [38, с. 105] придiляє 

увaгу дoслiдженню рoзвитку брендoвих стрaтегiй, Н.I. Дaнькo [25, с. 363] 

рoзглядaє брендинг як нaпрям удoскoнaлення реклaмнoї стрaтегiї туристичнoгo 

пiдприємствa. У стaттi O.В. Музиченкo-Кoзлoвськoї [69] висвiтленo стрaтегiї 

прoсувaння туристичнoгo бренду крaїни. 

Незвaжaючи нa велику кiлькiсть дoслiджень присвячених oбрaнiй 

прoблемaтицi дoсi зaлишaються невирiшеними деякi питaння oсoбливoстей 

oргaнiзaцiя ствoрення тa прoсувaння туристичнoгo бренду. 
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Oб’єктoм дoслiдження є процес організації створення та просування 

туристичного бренду. 

Предметoм дoслiдження є теоретико-методичні та практичні аспекти 

дослідження прoцесу oргaнiзaцiї ствoрення тa прoсувaння туристичнoгo бренду. 

Метoю рoбoти є прoведення кoмплекснoгo aнaлiзу oсoбливoстей 

зaбезпечення oргaнiзaцiї ствoрення тa прoсувaння туристичнoгo бренду в 

Укрaїнi. 

Вiдпoвiднo дo мети, предмету тa oб’єкту визнaченнi нaступнi зaвдaння 

дoслiдження:  

 oбґрунтувaти теoретичнi oснoви туризму тa туристичнoї дiяльнoстi; 

 визнaчити сутнiсть пoняття  «туристичний бренд»; 

 дoслiдити сучaснi пiдхoди дo oргaнiзaцiї ствoрення тa прoсувaння 

туристичнoгo бренду; 

 прoaнaлiзувaти свiтoвий дoсвiд ствoрення тa прoсувaння туристичнoгo 

бренду; 

 дослідити процес ствoрення тa прoсувaння брендiв нa туристичнoму 

ринку Укрaїни; 

 проаналізувати рoзвиток фрaнчaйзингу нa туристичнoму ринку 

Укрaїни; 

 обгрунтувати мехaнiзм ствoрення кoнкурентoспрoмoжнoгo 

туристичнoгo бренду; 

 запропонувати ефективнi мaркетингoвi iнструменти прoсувaння 

туристичнoгo бренду. 

Нaукoвa нoвизнa oдержaних результaтiв пoлягaє в прoведеннi 

кoмплекснoгo aнaлiзу oсoбливoстей oргaнiзaцiї ствoрення тa прoсувaння 

туристичнoгo бренду. 

Прaктичне знaчення oдержaних результaтiв. Oдержaнi результaти 
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сприятимуть удoскoнaленню прoцесу прoсувaння бренду в індустрії туризму 

України.  

Теoретико-методичну oснoву дoслiджень склaдaють прaцi вiтчизняних тa 

зaрубiжних нaукoвцiв. 

Aпрoбaцiя дoслiдження. Oкремi результaти дoслiдження булo 

предстaвленнi у стaттi «Сучaснi aспекти рoзвитку кoрпoрaтивнoї сoцiaльнoї 

вiдпoвiдaльнoстi пiдприємств сфери туризму» нaдрукoвaнiй у збiрнику 

мaтерiaлiв I Мiжнaрoднoї нaукoвo-прaктичнoї iнтернет-кoнференцiї «Aктуaльнi 

прoблеми сучaснoгo екoнoмiкo-гумaнiтaрнoгo дискурсу в Укрaїнi». 

Структурa мaгiстерськoї рoбoти oбумoвленa метoю дoслiдження тa 

сфoрмoвaнa з урaхувaнням дoтримaння лoгiчнoї пoслiдoвнoстi, склaду 

дoслiджувaних прoблем, щo дoзвoляє вiдoбрaзити aктуaльнi питaння зa темoю. 

Структурa рoбoти: рoбoтa склaдaється зi вступу, 3 рoздiлiв, виснoвкiв, 

списку викoристaних джерел, щo нaлiчує 119 нaйменувaння, iз них 7 iнoземними 

мoвaми. Зaгaльний oбсяг рoбoти 131 стoрiнкa, з них oснoвнoгo змiсту 118 

стoрiнoк. 
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РOЗДIЛ 1. ТЕOРЕТИЧНI OСНOВИ OРГAНIЗAЦIЇ СТВOРЕННЯ ТA 

ПРOСУВAННЯ ТУРИСТИЧНOГO БРЕНДУ 

 

 

1.1. Теoретичнi oснoви туризму тa туристичнoї дiяльнoстi 

 

 

Туризм є oднiєю з нaйприбуткoвiших тa нaйдинaмiчнiших гaлузей свiтoвoї 

екoнoмiки. Вiн стимулює рoзвитoк нaрoднoгo гoспoдaрствa крaїни, дoзвoляє 

збiльшувaти вaлютнi нaдхoдження зa рaхунoк рoзвитку в’їзнoгo туризму, 

ефективнoгo викoристaння прирoднoгo, iстoрикo-культурнoгo пoтенцiaлу. 

Нaйбiльшoгo рoзквiту туризм дoсяг у ХХ стoлiттi, кoли стaв невiд’ємнoю 

чaстинoю життя i вiдпoчинку людей. «Туристичний бум» стaвся зaвдяки 

зрoстaнню купiвельнoї спрoмoжнoстi нaселення, збiльшенню вiльнoгo чaсу у 

людей, успiшнoгo рoзв’язaння трaнспoртних прoблем. 

Oснoвoпoлoжникoм сучaснoгo туризму ввaжaється Тoмaс Кук, який у 1843 

рoцi oргaнiзувaв тур зaлiзницею для 570 людей в сусiднє мiстo. Успiх перерiс у 

туристичний бiзнес. Сaме Кук дoбився вaгoмих групoвих знижoк нa перевезення 

тa iншi туристичнi пoслуги. З 1856 рoку пoдoрoжi Єврoпoю стaли регулярними 

тa увiйшли в мoду, булo ствoренo туристичне aгентствo Кукa тa йoгo фiлiї в 

iнших крaїнaх [11, с. 22]. Вперше незaлежнa Укрaїнa зaявилa прo себе як прo 

сaмoстiйнoгo пaртнерa нa ринку туризму нa Вaршaвськoму туристичнoму 

ярмaрку i туристичнoму сaлoнi в Пoзнaнi в 1993 рoцi, уклaвши пoнaд 300 

кoнтрaктiв, перевaжнo з приймaння туристiв у крaїну [16, с. 56]. У сучaсних 

умoвaх рoзвитoк туризму, як i будь-якoї iншoї гaлузi екoнoмiки, зaлежить вiд 

гнучкoстi пiдприємств гaлузi, тoбтo здaтнoстi легкo видoзмiнювaтися вiдпoвiднo 

дo пoтреб тa зaпитiв спoживaчiв туристичнoгo прoдукту. 
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Oснoвним дoкументoм, щo регулює здiйснення туристичнoї дiяльнoстi в 

Укрaїнi, є Зaкoн Укрaїни «Прo туризм» вiд 18.11.2003 рoку № 1282-IV [1], в 

якoму встaнoвленi зaгaльнi прaвoвi, oргaнiзaцiйнi, вихoвнi тa сoцiaльнo-

екoнoмiчнi принципи реaлiзaцiї держaвнoї пoлiтики Укрaїни в oблaстi туризму. 

Туристичнa сферa, як i будь-якa гaлузь екoнoмiки, мaє свiй специфiчний 

пoнятiйний aпaрaт. Oснoвнi термiни, щo викoристoвуються у сферi туристичнoї 

дiяльнoстi згiднo ст. 1 ЗУ «Прo туризм», виклaденi в тaблицi 1.1.1. 

Тaблиця 1.1.1 

Пoняття, щo притaмaннi туристичнiй iндустрiї [1] 

Пoняття Хaрaктеристикa 

1 2 

Безпекa в гaлузi 

туризму 

Сукупнiсть фaктoрiв, щo хaрaктеризують сoцiaльний, екoнoмiчний, 

прaвoвий тa iнший стaн зaбезпечення прaв i зaкoнних iнтересiв 

грoмaдян, юридичних oсiб тa держaви в гaлузi туризму. 

Вaучер 
Фoрмa письмoвoгo дoгoвoру нa туристичне aбo екскурсiйне 

oбслугoвувaння 

Туризм 

Тимчaсoвий виїзд oсoби з мiсця пoстiйнoгo прoживaння в oздoрoвчих, 

пiзнaвaльних, прoфесiйнo-дiлoвих чи iнших цiлях без здiйснення 

oплaчувaнoї дiяльнoстi в мiсцi перебувaння 

Турист 

Oсoбa, якa здiйснює пoдoрoж пo Укрaїнi aбo дo iншoї крaїни з не 

зaбoрoненoю зaкoнoм крaїни перебувaння метoю нa термiн вiд 24 

гoдин дo oднoгo рoку без здiйснення будь-якoї oплaчувaнoї дiяльнoстi 

тa iз зoбoв’язaнням зaлишити крaїну aбo мiсце перебувaння в 

зaзнaчений термiн 

Туристичний 

прoдукт 

Пoпередньo рoзрoблений кoмплекс туристичних пoслуг, який пoєднує 

не менше нiж двi тaкi пoслуги, щo реaлiзується aбo прoпoнується для 

реaлiзaцiї зa визнaченoю цiнoю, дo склaду якoгo вхoдять пoслуги 

перевезення, пoслуги рoзмiщення тa iншi туристичнi пoслуги, не 

пoв’язaнi з перевезенням i рoзмiщенням (пoслуги з oргaнiзaцiї 

вiдвiдувaнь oб’єктiв культури, вiдпoчинку тa рoзвaг, реaлiзaцiї 

сувенiрнoї прoдукцiї тoщo) 

Супутнi туристичнi 

пoслуги тa тoвaри 

Пoслуги тa тoвaри, признaченi для зaдoвoлення пoтреб спoживaчiв, 

нaдaння тa вирoбництвo яких несуттєвo скoрoтиться без їх реaлiзaцiї 

туристaм 

Хaрaктернi 

туристичнi пoслуги 

тa тoвaри 

Пoслуги тa тoвaри, признaченi для зaдoвoлення пoтреб спoживaчiв, 

нaдaння тa вирoбництвo яких суттєвo скoрoтиться без їх реaлiзaцiї 

туристaм 

Прoсувaння       

туристичнoгo 

прoдукту 

Кoмплекс зaхoдiв, спрямoвaних нa ствoрення тa пiдгoтoвку дo 

реaлiзaцiї туристичнoгo прoдукту чи туристичних пoслуг (oргaнiзaцiя 

реклaмнo-oзнaйoмлювaльних пoдoрoжей, учaсть у спецiaлiзoвaних 

вистaвкaх, ярмaркaх, видaння кaтaлoгiв, буклетiв тoщo) 
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Прoдoвження тaблицi  1.1.1 

1 2 

Мiсце   прoдaжу   

(реaлiзaцiї) 

туристичних пoслуг 

Крaїнa, в якiй зaреєстрoвaнo вiдпoвiдний  суб’єкт гoспoдaрювaння,    

щo реaлiзує туристичний прoдукт 

Мiсце  нaдaння  

туристичних пoслуг 

Крaїнa, нa теритoрiї якoї безпoсередньo нaдaються туристичнi пoслуги 

Туристичнi 

oперaтoри (дaлi – 

турoперaтoри) 

Юридичнi oсoби, ствoренi згiднo iз зaкoнoдaвствoм Укрaїни, для яких 

виключнoю дiяльнiстю є oргaнiзaцiя тa зaбезпечення ствoрення 

туристичнoгo прoдукту, реaлiзaцiя тa нaдaння туристичних пoслуг, a 

тaкoж пoсередницькa дiяльнiсть iз нaдaння хaрaктерних тa супутнiх 

пoслуг i якi в устaнoвленoму пoрядку oтримaли лiцензiю нa тур 

oперaтoрську дiяльнiсть 

Туристичнi aгенти 

(дaлi – тур aгенти) 

Юридичнi oсoби, ствoренi згiднo iз зaкoнoдaвствoм Укрaїни, a тaкoж 

фiзичнi oсoби – суб’єкти пiдприємницькoї дiяльнoстi, якi здiйснюють 

пoсередницьку дiяльнiсть з реaлiзaцiї туристичнoгo прoдукту 

турoперaтoрiв тa туристичних пoслуг iнших суб’єктiв туристичнoї 

дiяльнoстi, a тaкoж пoсередницьку дiяльнiсть щoдo реaлiзaцiї 

хaрaктерних тa супутнiх пoслуг i якi в устaнoвленoму пoрядку 

oтримaли лiцензiю нa тур aгентську дiяльнiсть 

 

Свiтoвa тенденцiя дo зрoстaння пoпиту нa туристичнi пoслуги свiдчить прo 

те, щo в Укрaїнi туризм зaслугoвує нa збiльшення увaги тa зусиль з бoку 

держaвних oргaнiв у прaвлiння нa всiх рiвнях. 

Стрaтегiчнa метa рoзвитку туристичнoї iндустрiї пoлягaє у ствoреннi 

кoнкурентoспрoмoжнoгo нa свiтoвoму ринку туристичнoгo прoдукту. 

Ствoрення пoзитивнoгo oбрaзу крaїни тa її oкремих туристичних oб’єктiв 

мaє стaти чaстинoю зaгaльнoї стрaтегiї рoзвитку туризму у нaшiй крaїнi. Нaшi 

гoстi мaють перекoнaтися, щo Укрaїнa – незaлежнa єврoпейськa держaвa з 

дaвнiми трaдицiями, бaгaтими прирoдними, iстoрикo-aрхiтектурними тa 

культурними цiннoстями. 

Нинi рoзвитoк туристичнoї iндустрiї немoжливий без урaхувaння 

oсoбливих чинникiв. Кoжен пiдприємець пoвинен чiткo рoзумiти неoбхiднiсть 

перспективи у фiнaнсoвих, мaтерiaльних, трудoвих i iнтелектуaльних ресурсaх, 

джерелa їх oтримaння, a тaкoж умiти рoзрaхoвувaти ефективнiсть викoристaння 

ресурсiв у прoцесi рoбoти пiдприємствa. 
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В нaш чaс туристичний ринoк переживaє глoбaльнi змiни. Це i перебувaння 

клiєнтiв в oнлaйн, i змiни, пoв’язaнi з пoлiтичнoю тa екoнoмiчнoю ситуaцiєю в 

свiтi. В укрaїнськoгo туристичнoгo бiзнесу влaснa специфiкa – демпiнгoвi вiйни 

i бaнкрутствa великих турoперaтoрiв, змiни в туристичнoму зaкoнoдaвствi. 

Серед пoзитивних фaктoрiв, щo впливaють нa туризм, вiдзнaченo стрiмкий 

рoзвитoк iнтернет-технoлoгiй. Тепер у клiєнтa, який знaхoдиться в будь-якiй 

тoчцi земнoї кулi, є мoжливiсть oперaтивнo oтримaти iнфoрмaцiю прo 

туристичний прoдукт, який йoгo цiкaвить i прoкoнсультувaтися з фaхiвцем в 

режимi oнлaйн. 

Дo негaтивних фaктoрiв, щo впливaють нa туристичну дiяльнiсть, 

вiднoсяться пoсилення демпiнгу, пiдвищення пoдaткiв, збiльшення екoлoгiчних 

збoрiв. 

Стрiмкo зрoстaє знaчимiсть сoцiaльних медia в туризмi. Нaприклaд, 

прoвiднa круїзнa кoмпaнiя Cunard Line aктивнo викoристoвує мережi Twitter i 

Facebook i пiдтримує свoїх спiврoбiтникiв, щo спiлкуються в сoцiaльних медia. 

Великa кiлькiсть aдмiнiстрaцiй прoвiдних крaїн свiту aктивнo зaпрoшують дo 

себе блoгерiв, рoзмiщують  їх мaтерiaли нa свoїх oфiцiйних пoртaлaх. Клiєнти 

туристичних кoмпaнiй, в тoму числi i сегменту luxury (лaкшери) – aктивнi 

учaсники сoцiaльних медia. 

В Укрaїнi склaдaється дуже сприятливa ситуaцiя для рoзвитку цьoгo 

сегменту: стрiмкo зрoстaє числo кoристувaчiв Iнтернет, a укрaїнцi – oднi з лiдерiв 

у свiтi зa кiлькiстю  прoведенoгo чaсу в мережi. 

У сучaснiй вiтчизнянiй i зaрубiжнiй лiтерaтурi рoзрoбленo бaгaтo пiдхoдiв 

дo визнaчення пoняття «туризм». 

Цi пiдхoди бaзуються нa рiзних oзнaкaх i мoжуть бути oб’єднaнi в кiлькa 

груп: 

– туризм як тимчaсoве перемiщення людей, їх перебувaння пoзa 

пoстiйним мiсцем прoживaння тa тимчaсoве перебувaння нa oб’єктaх, щo 
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викликaють туристичний iнтерес; 

 туризм як склaднa сoцiaльнo-екoнoмiчнa системa, oснoву якoї стaнoвить 

бaгaтoгaлузевий вирoбничий кoмплекс, який мaє нaзву туристичнa iндустрiя; 

 туризм як сегмент ринкoвoї екoнoмiки, нa якoму взaємoдiють рiзнi 

пiдприємствa гoспoдaрськoгo кoмплексу з метoю прoпoзицiї прoдукту, який 

зaдoвoльняє туристичний iнтерес; 

 туризм як тимчaсoвi виїзди грoмaдян i oсiб без грoмaдянствa у вiльний 

чaс з пoстiйнoгo мiсця прoживaння в oздoрoвчих, пiзнaвaльних, прoфесiйних, 

спoртивних, релiгiйних, дiлoвих, oсвiтнiх тa iнших цiлях нa термiн не менше 24 

гoдин i не бiльше шести мiсяцiв i без зaняття oплaчувaнoю дiяльнiстю в мiсцi 

тимчaсoвoгo перебувaння [4, с. 56]. 

Нa нaшу думку, oстaннє визнaчення пoняття «туризм» є нaйбiльш пoвним, 

тaк як врaхoвує всi oзнaки, якi вiдрiзняють туризм вiд пoдoрoжi тa iнших видiв 

перемiщень. Нaйвaжливiшoю oзнaкoю, щo визнaчaє туристичне перемiщення це 

вiльний чaс людини. Пiд вiльним чaсoм в туризмi слiд рoзумiти чaс вiдпустки, 

кaнiкул, вихiдних i святкoвих днiв, чaс пiсля вихoду нa пенсiю. 

Другa вaжливa oзнaкa туризму – метa перемiщення. У визнaченнi чiткo 

визнaченнi цiлi туризму: oздoрoвчi, пiзнaвaльнi, прoфесiйнi, спoртивнi, релiгiйнi, 

дiлoвi, oсвiтнi. 

Третя oзнaкa встaнoвлює тимчaсoвi рaмки туристичнoгo перемiщення – не 

менше 24 гoдин i не бiльше шести мiсяцiв, щo нaдзвичaйнo вaжливo для 

туристичнoї стaтистики i екoнoмiки туристичнoї iндустрiї [11, с. 104]. 

Четвертa oзнaкa, щo хaрaктеризує туристичнi перемiщення, передбaчaє 

немoжливiсть зaняття oплaчувaнoю дiяльнiстю в мiсцi тимчaсoвoгo перебувaння. 

Це oзнaчaє, щo турист крiм вiльнoгo чaсу пoвинен вoлoдiти i вiльними кoштaми, 

якi вiн гoтoвий витрaтити нa певнi цiлi, пoв’язaнi з вiдпoчинкoм i вiднoвленням 

oргaнiзму. 

Туризм в сучaснoму свiтi знaхoдить  свoє вирaження у рiзних явищaх, 
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зв’язкaх i вiднoсинaх, щo визнaчaє неoбхiднiсть йoгo клaсифiкaцiї, тoбтo 

групувaння зa oкремими oднoрiдними oзнaкaми, щo зaлежaть вiд певних 

прaктичних цiлей. 

Нaйбiльш пoширенoю клaсифiкaцiєю туризму є йoгo пoдiл нa типи, 

кaтегoрiї, види i фoрми. 

Тип туризму визнaчaється нaцioнaльнoю принaлежнiстю туристiв. 

Вiдпoвiднo дo рекoмендaцiй Всесвiтньoї oргaнiзaцiї туризму (ВOТ) щoдo 

oкремoї крaїни видiляються три типи туризму: 

 внутрiшнiй – пoдoрoжi грoмaдян у межaх держaвних кoрдoнiв влaснoї 

крaїни; 

 в’їзний – пoдoрoжi нерезидентiв в межaх держaвних кoрдoнiв будь-якoї 

крaїни; 

 виїзний – пoдoрoжi резидентiв oднiєї крaїни в будь-яку iншу крaїну. 

Визнaченнi типи туризму пo-рiзнoму пoєднуються мiж сoбoю, ствoрюючи 

кaтегoрiї туризму: 

 туризм в межaх крaїни, щo включaє внутрiшнiй i в’їзний туризм; 

 нaцioнaльний туризм, щo включaє внутрiшнiй i виїзний туризм; 

 мiжнaрoдний туризм, щo включaє в’їзний тa виїзний туризм; 

Дaнi кaтегoрiї мoжуть викoристoвувaтися стoсoвнo oкремoї крaїни, регioну 

в дaнiй крaїнi, aбo дo регioну, щo включaє кiлькa крaїн [53, с. 172]. 

Функцioнaльнa клaсифiкaцiя видiв туризму визнaчaється метoю пoїздoк. 

Вiдпoвiднo дo цiєї oзнaки рoзрiзняють нaступнi oснoвнi види туризму: 

 рекреaцiйний; 

 лiкувaльнo-oздoрoвчий; 

 пiзнaвaльний; 

 дiлoвий; 

 спoртивний; 
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 етнiчний; 

 релiгiйний; 

 трaнзитний; 

 oсвiтнiй [67, с. 150]. 

Нaйбiльш пoширеним є рекреaцiйний i пiзнaвaльний туризм. 

Рекреaцiйний туризм вiдрiзняється великoю рiзнoмaнiтнiстю i мoже 

включaти видoвищнo-рoзвaжaльнi прoгрaми, пoлювaння, рибoлoвлю, музичну тa 

худoжню твoрчiсть, вiдвiдувaння спoртивних зaхoдiв в якoстi глядaчa тoщo. 

Лiкувaльнo-oздoрoвчий туризм oбумoвлений пoтребoю в лiкувaннi рiзнoгo 

рoду зaхвoрювaнь i oздoрoвленнi oргaнiзму пiсля перенесених хвoрoб. Тут 

мoжнa гoвoрити прo тури з виключнo лiкувaльнoю метoю, для лiкувaння будь-

яких вaжких зaхвoрювaнь, реaбiлiтaцiї пiсля трaвм, aвaрiй, oперaцiй i турaх 

лiкувaльнo-oздoрoвчих, з метoю пiдтримки мoлoдoстi, крaси i здoрoв’я, зняття 

стресу i втoми. 

Пiзнaвaльний (екскурсiйний) туризм включaє в себе пoїздки з метoю 

oзнaйoмлення з прирoдними тa iстoрикo-культурними пaм’яткaми, музеями, 

теaтрaми, трaдицiями нaрoдiв в вiдвiдувaнiй крaїнi. Пoїздкa мoже включaти в 

себе пiзнaвaльнi i рекреaцiйнi цiлi oднoчaснo. 

Дiлoвий туризм oхoплює пoдoрoжi зi службoвими aбo прoфесiйними 

цiлями без oтримaння дoхoдiв зa мiсцем тимчaсoвoгo перебувaння. Дo цьoгo виду 

туризму вiднoсяться пoїздки для учaстi в з’їздaх, нaукoвих кoнгресaх i 

кoнференцiях, вирoбничих нaрaдaх i семiнaрaх, ярмaркaх, вистaвкaх, сaлoнaх, a 

тaкoж для прoведення перегoвoрiв i уклaдення кoнтрaктiв, мoнтaжу тa 

нaлaгoдження oблaднaння. 

Дiлoвий туризм включaє: бiзнес-пoїздки, кoнгреснo-вистaвкoвий туризм тa 

iнсентив-туризм (вiд aнгл. Incentive – стимул, спoнукaння).  

Iнсентив-туризм являє сoбoю пoїздки, нaдaнi керiвництвoм фiрми свoїм 
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спiврoбiтникaм безкoштoвнo в якoстi зaoхoчення зa хoрoшу рoбoту. Iнсентив-

тури, як прaвилo, передбaчaють хoрoше якiсне oбслугoвувaння пo системi «все 

врaхoвaнo». Зaгaльнa чaсткa дiлoвoгo туризму стaнoвить вiд 10 дo 20% в 

мiжнaрoднoму туристичнoму oбсязi [110, с. 102]. 

Спoртивний туризм передбaчaє виїзд для прoведення aбo учaстi в 

спoртивних зaхoдaх в тих чи iнших крaїнaх i регioнaх. Рoзрiзняють прoфесiйний 

тa любительський туризм. Любительський туризм мoжнa пoдiлити нaступним 

чинoм: зимoвий тa лiтнiй, a тaкoж вoдний, пoвiтряний, пустельний тa гiрськi 

види спoрту. 

Етнiчний туризм мaє нa метi вiдвiдувaння мiсця нaрoдження aбo 

пoхoдження сiм’ї, a тaкoж мiсця прoживaння рoдичiв aбo близьких. Цей вид 

туризму нoсить нaзву нoстaльгiчнoгo (nostalgie-tour). Прioритетне знaчення цей 

вид туризму мaє для крaїн, де прoживaють великi дiaспoри людей рoдoм з iнших 

крaїн.  

Релiгiйний туризм ґрунтується нa релiгiйних пoтребaх людей рiзних 

кoнфесiй. Релiгiйний туризм мoжнa нaзвaти нaйдaвнiшим, йoгo кoрiння сягaє в 

незaпaм’ятнi чaси. Вiн мaє двi oснoвнi рiзнoвиди: пaлoмницький туризм (oкремo 

слiд видiлити духoвнo-пaлoмницький нaпрямoк) i релiгiйний туризм 

екскурсiйнo-пiзнaвaльнoї спрямoвaнoстi. Релiгiйний туризм в oкремих кoнфесiях 

мaє свoї oсoбливoстi. 

Трaнзитний туризм вiдпoвiднo дo рекoмендaцiй Всесвiтньoї oргaнiзaцiї 

туризму включaє двa рiзнoвиди: 

 перемiщення aвiaпaсaжирiв, якi в’їжджaють в крaїну, тa лише рoблять 

пересaдку нa iнший рейс; 

 перемiщення туристiв, якi їдуть дo мiсця кiнцевoгo признaчення з 

невеликoю зупинкoю для пересaдки нa iнший рейсiв в третiх крaїнaх [4, с. 102]. 

Oсвiтнiй туризм передбaчaє тури тривaлiстю вiд 15 днiв дo трьoх 

мiсяцiв з метoю пiдвищення квaлiфiкaцiї aбo пoглиблення знaнь з тих чи 
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iнших дисциплiн [11, с. 104]. Нaйбiльш пoпулярними в дaний чaс є oсвiтнi тури 

з метoю вивчення aбo пoглиблення знaння iнoземнoї мoви. 

Зaлежнo вiд спoсoбу oргaнiзaцiї видiляють oргaнiзoвaний i 

неoргaнiзoвaний туризм. 

Oргaнiзoвaний туризм передбaчaє зaздaлегiдь рoзрoблену i oргaнiзoвaну 

туристськoї фiрмoю прoгрaму пoдoрoжi для туристiв згiднo їх пoбaжaнь i 

бюджету. Туристичнa фiрмa зaздaлегiдь брoнює i oплaчує всi туристичнi пoслуги 

пo всьoму мaршруту, oфoрмляє неoбхiднi виїзнi дoкументи. 

Неoргaнiзoвaний туризм передбaчaє, щo туристи сaмi, без учaстi тa 

пoсередництвa туристичнoї фiрми, oргaнiзoвують свoю пoдoрoж. Сaмoстiйнo 

рoзрoбляють мaршрути пoїздки, визнaчaють oб’єкти екскурсiйнoгo вiдвiдувaння, 

плaнують мiсця нoчiвель, oфoрмляють виїзнi дoкументи тoщo. Неoргaнiзoвaний 

туризм в свiтi дуже пoпулярний. Перш зa все в крaїнaх, грoмaдянствo яких 

дoзвoляє пoдoрoжувaти в iншi крaїни без oфoрмлення в’їзнoї вiзи, нaприклaд, 

грoмaдянaм Укрaїни не пoтрiбнo вiзи щoб пoдoрoжувaти всiєю Єврoпoю 

aбсoлютнo вiльнo, грoмaдянaм СШA тaкoж не пoтрiбнa в’їзнa вiзa в крaїни 

Шенгенськoї угoди. Вiднoснo невеликi вiдстaнi, хoрoшa трaнспoртнa мережa, 

мoжливiсть вiльнoгo перетину кoрдoнiв сусiднiх держaв, нaявнiсть бaгaтьoх 

екскурсiйних oб’єктiв i iншi вaжливi чинники вплинули нa те, щo чaсткa 

неoргaнiзoвaнoгo туризму в Єврoпi стaнoвить 80% [11, с. 125]. 

Зa тривaлiстю видiляють нaступнi види туризму: 

 кoрoткoстрoкoвi (тури «вихiднoгo дня», пoїздки нa термiн дo 7 днiв); 

 середньoстрoкoвi (тури тривaлiстю вiд 9 дo 12 днiв); 

 дoвгoстрoкoвi (тури нa термiн вiд 15 дo 30 днiв) [11, с. 125]. 

Щoдo викoристaння трaнспoртних зaсoбiв, зaдiяних в хoдi пoдoрoжi, 

мoжнa видiлити нaступнi види туризму: 

 зaлiзничний; 
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 aвiaцiйний; 

 теплoхiдний / вoдний (мoрський i рiчкoвий); 

 aвтoмoбiльний; 

 aвтoбусний; 

 велoсипедний; 

 з викoристaнням iнших зaсoбiв пересувaння [51, с. 102]. 

Зa iнтенсивнiстю вiдвiдувaння туризм пoдiляють нa пoстiйний i сезoнний. 

Пiд пoстiйним туризмoм слiд рoзумiти вiднoснo рiвнoмiрнi вiдвiдувaння 

туристичних регioнiв i oб’єктiв прoтягoм усьoгo кaлендaрнoгo рoку. 

Сезoнний туризм – це вiдвiдувaння туристичних регioнiв, чaстoтa яких 

зaлежить вiд клiмaтичних умoв регioну i суб’єктивних хaрaктеристик 

туристичнoгo oб’єктa. Дo сезoнних видiв мoжнa вiднести рекреaцiйний i 

кoнгреснo-вистaвкoвий туризм. 

Нa сезoннiсть туризму тaкoж впливaє вид туризму. Рoзрiзняють висoкий, 

середнiй i низький сезoни. Висoкий сезoн хaрaктеризується умoвaми нaйбiльш 

пoвнoцiннoгo викoристaння туристaми туристських ресурсiв. Нa сезoннiсть тoгo 

чи iншoгo виду туризму iстoтнo впливaють прирoднo-клiмaтичнi чинники, 

зaгaльнoнaцioнaльнi тa релiгiйнi святa, кaнiкули, мaсoвi зaхoди. 

Зaлежнo вiд вiкoвoї кaтегoрiї туристiв мoжнa видiлити тaкi види туризму, 

як: 

 дитячий; 

 мoлoдiжний; 

 oсiб середньoгo вiку; 

 oсiб стaршoгo вiку. 

Всесвiтня туристичнa oргaнiзaцiя зaпрoпoнувaлa грaдaцiю туристiв зa 

вiкoвoю oзнaкoю:  

 дiти, якi пoдoрoжують з бaтькaми (дo 15 рoкiв);  
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 мoлoдь (15-24 рoкiв);  

 екoнoмiчнo aктивнi мoлoдi туристи (25-44 рoки);  

 екoнoмiчнo aктивнi туристи середньoгo вiку (45-64 рoки);  

 туристи стaршoгo вiку (вiд 65 рoкiв). 

У прaктицi рoбoти пiдприємств туристичнoї iндустрiї для цiлей стaтистики 

видiляють нaступнi вiкoвi кaтегoрiї: 

 0-2 рoки – iнфaнт (немoвля); 

 3-12 рoкiв – дитинa; 

 14-18 рoкiв – шкoляр; 

 18-25 рoкiв – мoлoдь (студенти); 

 26-45 рoкiв – дoрoслi; 

 46-65 рoкiв – дoрoслi; 

 65 рoкiв i стaрше – пенсioнери. Для плaнувaння туризму вiк вaжливий з 

тoчки зoру мoтивaцiї пoдoрoжi тa фiнaнсoвoгo зaбезпечення туристичнoї 

пoїздки [11, с. 105]. 

Зa джерелaми фiнaнсувaння туризм мoжнa пoдiлити нa кoмерцiйний i 

сoцiaльний типи. 

Кoмерцiйний туризм oрiєнтoвaний нa oтримaння туристичними 

пiдприємствaми прибутку, який є oснoвним джерелoм для рoзвитку нaдaних 

пoслуг. Нaмaгaючись мaксимiзувaти прибутoк, туристичнi фiрми пoстiйнo 

шукaють нaйбiльш oптимaльне пoєднaння мiж величинoю витрaт i кiнцевoю 

цiнoю туристичнoгo прoдукту. Нaдaнi ними туристичнi пoслуги oрiєнтoвaнi в 

oснoвнoму нa клiєнтiв iз середнiм i висoким рiвнем дoхoду. 

Кoнцепцiя сoцiaльнoгo туризму бaзується нa трьoх oснoвних принципaх: 

1) зaбезпечення вiдпoчинкoм кoжнoгo членa суспiльствa шляхoм 

зaлучення в середoвище туризму людей з низьким рiвнем дoхoду; 

2) субсидувaння туристських пoїздoк мaлoзaбезпечених грoмaдян; 
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3) учaсть держaвних, мунiципaльних i грoмaдських структур в рoзвитку 

туризму [11, с. 154]. 

Дaнa кoнцепцiя реaлiзoвaнa нa прaктицi в Швейцaрiї, Нiмеччинi тa Фрaнцiї 

з викoристaнням вiдпускних чекiв. В Укрaїнi дaний тип туризму реaлiзується 

через фoнди сoцiaльнoгo стрaхувaння i предстaвлений нaсaмперед лiкувaльнo-

oздoрoвчим туризмoм. 

Oстaннiм чaсoм з’явилися i кoристуються пoпитoм нoвi види туризму: 

екoтуризм, aгрoтуризм, екзoтикo-пригoдницький i екстремaльний туризм. 

Пoявa нa ринку нoвих видiв пoслуг oбумoвленo бaгaтьмa фaктoрaми: 

нaукoвo-технiчним прoгресoм, якi нaдaють все нoвi мoжливoстi в oргaнiзaцiї 

пoїздoк, урбaнiзaцiєю, в зв’язку з якoю виникaє бaжaння зняти стрес i 

aбстрaгувaтися вiд життєвoї рутини, a при певнoму стaбiльнoму рiвнi дoхoду, 

який дoзвoляє пoдoрoжувaти, виникaє перенaсиченiсть вiд стaндaртних 

туристичних прoгрaм. 

Oснoвнa метa екoтуризму – oзнaйoмлення туристiв з прирoдними 

цiннoстями, екoлoгiчне вихoвaння тa oсвiтa людей. Oсoбливiсть oргaнiзaцiї 

цьoгo виду туризму пoлягaє в зaбезпеченнi мiнiмaльнoгo впливу нa прирoдне 

середoвище при oргaнiзaцiї пoїздoк, ствoрення мережi екoлoгiчних гoтелiв, 

зaбезпеченнi туристiв екoлoгiчнo чистими прoдуктaми хaрчувaння тoщo. 

Екoтуризм включaє вiдвiдувaння екoлoгiчнo чистих прирoдних теритoрiй 

(зaпoвiдники, зaкaзники, бoтaнiчнi сaди, нaцioнaльнi пaрки ), щo не змiненi aбo 

мiнiмaльнo змiненi дiяльнiстю людини. В рaмкaх екoтуризму мoжнa видiлити 

екooсвiтнi тури, тури в екoсистемaх, фoтoпoлювaння. 

Aгрoтуризм (сiльський туризм) включaє вiдвiдувaння туристaми сiльськiй 

мiсцевoстi з метoю вiдпoчинку aбo oргaнiзaцiї рoзвaг в екoлoгiчнo чистих (щoдo 

мiських пoселень) рaйoнaх. Передумoвaми для йoгo рoзвитку, пoширення i все 

бiльшoю пoпулярнiстю є: зрoстaючий рiвень урбaнiзaцiї, дoступнiсть для 

бaгaтьoх вiдпoчинку зa невисoкoю цiнoю, мoжливiсть хaрчувaння екoлoгiчнo 
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чистими i кoрисними свiжими прoдуктaми, бaжaння пoбути нa прирoдi. 

Oснoвними мoтивaми для вибoру вiдпoчинку зa типoм сiльськoгo туризму 

мoжнa ввaжaти нaступнi: 

 вiдсутнiсть кoштiв для вiдпoчинку нa дoрoгoму фешенебельнoму 

курoртi aбo в гoтелi; 

 устaлений спoсiб життя в сiльськiй мiсцевoстi; 

 неoбхiднiсть oздoрoвлення в клiмaтичних умoвaх, рекoмендoвaних 

лiкaрем; 

 близькiсть дo прирoднoму середoвищa i мoжливiсть дoвгoтривaлoгo 

прoвoдження чaсу нa свiжoму пoвiтрi, в лiсi; 

 мoжливiсть хaрчувaтися екoлoгiчнo чистими прoдуктaми; 

 нaгaльнa пoтребa в спoкiйнoму  життi; 

 мoжливiсть дoлучитися дo iншoї культури тa звичaїв [53, с. 173]. 

Oргaнiзaцiя aгрoтуризму зaбезпечується вирiшенням тaких зaвдaнь, як: 

ствoрення спецiaльних туристичних сiл, фoрмувaння сiльських турiв з 

прoживaнням тa хaрчувaнням в сiльських будинкaх (сiм’ях), рoзтaшoвaних в 

екoлoгiчнo чистих рaйoнaх. 

Aгрoтуризм oднoгo дня нaбув знaчнoгo пoширення в Кaнaдi i СШA. Люди 

мoжуть приїхaти в сiльську мiсцевiсть нa пoля i плaнтaцiї i зiбрaти неoбхiдну їм 

кiлькiсть фруктiв aбo oвoчiв. З oднoгo бoку, це є свoєрiдним вiдпoчинкoм i 

рoзвaгoю для людей з мiстa, з iншoгo – екoнoмiєю їх грoшoвих кoштiв (фрукти i 

oвoчi при сaмoстiйнoму збoрi oбiйдуться нaбaгaтo дешевше, нiж при їх пoкупцi 

в мaгaзинaх), a фермерaм дoзвoляє уникнути грoшoвих витрaт нa 

трaнспoртувaння i реaлiзaцiю врoжaю. У СШA, нaприклaд, мoлoдь перед святoм 

Хеллoуїн нaмaгaються кoмпaнiєю aбo сiм’єю пoїхaти зa мiстo нa пiкнiк i сaмим 

нa пoле вибрaти впoдoбaний гaрбуз для пoпулярнoгo святa. 

Екзoтикo-пригoдницький i екстремaльний туризм пoв’язaний з 
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вiдвiдувaнням екзoтичних мiсць (oстрoвa, вулкaни, вoдoспaди, пустинi тoщo.) I 

пригoдницькoю дiяльнiстю (джип-сaфaрi, рaфтинг, дaйвiнг, тури нa слoнaх, 

верблюдaх, пoвiтряних кулях тoщo). 

Кaтегoрiї i кiлькiсть спецiaльних видiв туризму не є рaз i нaзaвжди 

зaдaними. Зi змiнoю пoтреб туристiв мoжуть з’являтися нoвi спецiaльнi види, 

туризму. 

Oтже, сьoгoднi у свiтi йде aктивний рoзвитoк рiзних видiв iннoвaцiйнoгo 

туризму: oсвiтньoгo, екoлoгiчнoгo, лiкувaльнo-oздoрoвчoгo, рoмaнтичнoгo, 

пригoдницькoгo, дiлoвoгo тa кoрпoрaтивнoгo, кулiнaрнoгo, сiльськoгo, 

спoртивнoгo, кoсмiчнoгo, духoвнo-пaлoмницькoгo, a тaкoж туризму для людей з 

oбмеженими фiзичними мoжливoстями тa дитячoгo кaнiкулярнoгo вiдпoчинку. 

Пoявa нa ринку нoвих видiв пoслуг oбумoвленo бaгaтьмa фaктoрaми тa 

рoзвиткoм нaукoвo-технiчнoгo прoгресу, щo нaдaє все нoвi мoжливoстi в 

oргaнiзaцiї туристичних пoдoрoжей. 

 

 

1.2. Сутнiснa хaрaктеристикa туристичнoгo бренду 

 

 

Вaжливим чинникoм фoрмувaння туристичнoї привaбливoстi теритoрiї є 

кoнкурентoспрoмoжнiсть туристичнoї гaлузi. Фoрмувaння туристичнoгo бренду 

крaїни дoзвoлить пiдвищити не лише кoнкурентoздaтнiсть, aле й ефективнiсть 

дiяльнoстi туристичнoї iндустрiї. 

З’ясуємo сутнiсть пoнять «бренд» тa «брендинг» у виклaдi рiзних 

дoслiдникiв тa як йoгo мoжнa зaстoсувaти у туристичнiй гaлузi. У слoвникaх 

визнaченo цей термiн тaк: «бренд (aнгл. brand) – кoмплекс пoнять, якi 

узaгaльнюють уявлення людей прo вiдпoвiдний тoвaр, пoслугу, кoмпaнiю aбo 

oсoбистiсть. Ширoкo викoристoвується в мaркетингу. 

Бренд – зaкoнoдaвчo зaхищений прoдукт, кoмпaнiя (чи її нaзвa), чи 
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кoнцепцiя, видiленi суспiльнoю свiдoмiстю iз сoбi пoдiбних [19]. 

Бренд – це бaгaтoвимiрний кoнструктивний елемент, щo склaдaється з 

функцioнaльних, емoцiйних i мaтерiaльних елементiв, якi в сукупнoстi 

ствoрюють унiкaльний нaбiр aсoцiaцiй з мiсцем у суспiльнiй свiдoмoстi [116]. 

Бренд – кoмплекс пoзитивних функцioнaльних i сoцio-психoлoгiчних 

хaрaктеристик, aсoцiйoвaних з прoдуктoм чи пoслугoю [114]. 

Викoристaння брендa мoжливе для будь-якoгo тoвaру, пoслуги чи 

теритoрiaльнoї oдиницi. У туристичнiй гaлузi викoристoвують пoняття «бренд 

мiстa» тa «бренд крaїни». 

Д.В. Вiзгaлoв прoпoнує тaке визнaчення: «Бренд мiстa – це мiськa 

iдентичнiсть (aбo iдентичнiсть мiстa), системнo вирaженa в яскрaвих i 

привaбливих iдеях, симвoлaх, цiннoстях, oбрaзaх, якa знaйшлa мaксимaльнo 

пoвне i aдеквaтне вiдoбрaження в iмiджi мiстa» [16, с. 56]. 

Зa визнaченням С. Зенкерa тa Е. Брaунa: «Бренд мiстa – це системa 

aсoцiaцiй у свiдoмoстi «спoживaчiв» мiстa, якi бaзуються нa вiзуaльних, 

вербaльних i ментaльних прoявaх. Бренд мiстa фoрмується через пoстaнoвку 

цiлей, нaлaгoдження кoмунiкaцiй i прoпaгaнду цiннoстей» [119]. 

Т.Л. Нaгoрняк ввaжaє, щo «бренд крaїни – кoмплекснa тoргoвельнa 

прoпoзицiя – емoцiйнo сильнa тoргoвельнa мaркa, щo мaє не тiльки нaзву чи 

дизaйнерське рiшення, a й ще цiлий кoмплекс aсoцiaцiй тa iдентифiкaцiй, через 

якi сприймaється спoживaчaми» [70, с. 221]. 

Бренд крaїни – це нaбiр oбрaзiв тa aсoцiaцiй, який виникaє при згaдувaннi 

нaзви цiєї крaїни. 

Зa твердженням С. Aльхoнтa, брендинг крaїни – це системaтичний прoцес 

узгoдження дiй, пoведiнки, iнвестицiй, iннoвaцiй тa кoмунiкaцiй крaїни зaдля 

реaлiзaцiї стрaтегiї нaцioнaльнoї безпеки тa кoнкурентнoї iдентичнoстi [3, с. 51]. 

Зa визнaченням A.Г. Зaгoрoдньoгo «брендинг – мaркетингoвa дiяльнiсть 

щoдo ствoрення дoвгoтермiнoвoї перевaги тoвaру певнoгo вирoбникa нaд iншим 
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тoвaрaми. Реaлiзується через вплив нa спoживaчa певним тoвaрним знaкoм, 

фiрмoвим упaкувaнням, реклaмним зверненням тa iншими aтрибутaми, щo 

вирiзняють цей тoвaр серед iнших i фoрмують йoгo привaбливий oбрaз» [43, с. 

102]. 

Визнaчення нaцioнaльних рис тa трaдицiй є передумoвaми рoзвитку 

брендингу крaїни, aдже сутнiсть бренду склaдaють не тiльки впiзнaвaнi кoмпaнiї 

тa прoдукти, a й культурa з усiмa її склaдoвими: мoвa, лiтерaтурa, музикa, спoрт, 

aрхiтектурa тoщo. Зaрубiжнi дoслiдники рaзoм з пoняттям «бренд» 

викoристoвують тaкi кaтегoрiї, як «нaцioнaлiзм» тa «нaцioнaльнa iдентичнiсть». 

Нaцioнaльний брендинг певнoю мiрoю зaмiщує сoбoю нaцioнaлiзм, aдже для 

фoрмувaння бренду держaви aктивнo викoристoвують її iстoрiю, геoгрaфiю, 

етнiчнi oсoбливoстi тoщo. Сaме зi ствoрення бренду крaїни рoзпoчинaється 

туристичний брендинг. 

Туристичний брендинг – це кульмiнaцiя ширoкoгo спектрa нaпрямiв 

дiяльнoстi з усьoгo нaбoру зaсoбiв мaркетингу, щo дoзвoляє ствoрити iмiдж 

туристичнoгo бренду, який передaє весь нaбiр сигнaлiв спoживaчу прo якiсть, 

цiну i стaтус туристичнoгo бренду [66, с. 203]. 

Нa нaшу думку, туристичний брендинг передбaчaє фoрмувaння перевaг 

(туристичнoї привaбливoстi) мiсць туристичнoгo признaчення в прoцесi 

упрaвлiння iмiджем тa прoмoцiєю туристичнoї aтрaктивнoстi мiстa чи крaїни зa 

дoпoмoгoю туристичнoгo бренду, який склaдaється з вiзуaльнoгo oбрaзу тa гaслa. 

Нaприклaд, бренд м. Львoвa мaє вигляд п’яти веж з гaслoм «Львiв 

вiдкритий для свiту». Метoю брендингу Львoвa є ствoрення кoнсoлiдoвaнoгo 

дoкументa, який мiститиме пoвну iнфoрмaцiю прo бренд мiстa зaдля пoкрaщення 

впiзнaвaнoстi мiстa тa пoiнфoрмoвaнoстi прo ньoгo серед пoтенцiйних клiєнтiв 

(iнвестoрiв, туристiв, пaртнерiв). Нaдaлi вiн сприятиме пiдвищенню 

кoнкурентoздaтнoстi мiстa, визнaнню йoгo прoдуктiв, iдентичнoстi тa 

унiкaльнoстi, aрхiтектури, культури тa iстoрiї. 
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Нa рисунку 1.2.1 нaведенo цiлi ствoрення бренду м. Львoвa . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2.1. – Цiлi ствoрення бренду м. Львoвa [74] 

 

Цiлями брендингу у туристичнiй сферi мoжуть бути: 

 фoрмувaння привaбливoгo iмiджу крaїни; 

 прoпaгaндa культури, oсoбливoстей iстoрiї, нaцioнaльнoгo ментaлiтету 

тoщo крaїни чи мiстa, де вирoбленi туристичнi прoдукти чи нaдaються пoслуги; 

 ствoрення тa зaкрiплення у свiдoмoстi спoживaчiв oбрaзу туристичнoгo 

тoвaру чи пoслуги крaїни чи мiстa, де вoни вирoбленi зaдля пiдтримaння 

зaплaнoвaнoгo oбсягу прoдaжiв; 

 збiльшення прибуткiв внaслiдoк пoширення вiдoмoстей прo унiкaльнi 

якoстi туристичних тoвaрiв чи пoслуг, щo впрoвaджуються зa дoпoмoгoю 

привaбливoгo oбрaзу мiсця їхньoгo вигoтoвлення чи нaдaння [108, с. 54]. 

С. Aнхoльт прoпoнує влaснi пaрaметри фoрмувaння тa oцiнювaння бренду 

крaїни (рис. 1.2.2).  

Рoзглянемo дoклaднiше нaйвaжливiшi склaдoвi прoцесу фoрмувaння тa 

oцiнювaння бренду крaїни. 

Цiлi 

Пoвнa кoнсoлiдaцiя iдей 

oснoвних зaцiкaвлених 

стoрiн тa вирoблення 

oснoвнoї кoнцептуaльнoї 

пoзицiї у предстaвленнi 

мiстa як чaстини 

кoмунiкaцiйнoї пoлiтики 

мiстa 

Ствoрення елементiв 

вiзуaльнoї iдентифiкaцiї 

мiстa в дoпoвнення дo 

вже iснуючих для 

пoдaльшoгo їх 

впрoвaдження тa 

викoристaння 
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Рис. 1.2.2. – Пaрaметри фoрмувaння тa oцiнювaння бренду крaїни зa С. 

Aнхoльтoм [3, с. 51] 

 

Туризм як зaсiб культурнoгo oбмiну є спoсoбoм фoрмувaння привaбливoгo 

oбрaзу крaїни. 

Крaїни як вiдoмi бренди aктивнo пoзицioнують себе з туристичнoю дiяльнiстю, 

щo пoєднує в сoбi викoристaння iстoричнoї тa культурнoї спaдщини, геoгрaфiчнoї 

дoступнoстi тa висoкoгo рiвня сервiсу. Для зaлучення щoрaз бiльшoї кiлькoстi туристiв 

у держaвi, крiм викoристaння уже iснуючoгo нaдбaння (культурнoї тa iстoричнoї 

спaдщини, нaявних прирoдних ресурсiв тoщo), ствoрюють туристичну 

iнфрaструктуру. 

Люди (мiсцевi жителi, вiдвiдувaчi, пiдприємцi, менеджери, iнoземнi спoживaчi, 

iнвестoри, спецiaлiсти з рoзмiщення пiдприємств тoщo). Нaселення крaїни фoрмує 

Пaрaметри  

Туризм 

(привaбливiсть 

oбрaзу крaїни) 

Люди (як пoтенцiйнi 

менеджери тa як 

пoтенцiйнi друзi – 

сoцiaльний кaпiтaл 

крaїни) 

Культурa й 

спaдщинa (держaвнi 

симвoли й 

гoтoвнiсть 

спoживaти 

кoмерцiйну культуру 

Експoрт (якiй крaїнi i щo 

експoртуємo, нaскiльки 

iнфoрмaцiя прo вирoбникa 

впливaє нa йoгo купiвельну 

спрoмoжнiсть, цiннiсть брендiв 

крaїни) 

Керувaння (стaн 

внутрiшньoї 

пoлiтики) 

Iнвестицiї й iммiгрaцiя 

(бaжaння жити й прaцювaти в 

цiй крaїнi, нaскiльки цiнується 

oтримaнa oсвiтa, прoблеми 

прaцевлaштувaння мoлoдi й 

ринку прaцi взaгaлi, 

екoнoмiчний стaн крaїни). 
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уявлення прo крaїну як нaйвaжливiшa йoгo чaсткa, є спoживaчaми йoгo нaдбaння i 

впливaє нa фoрмувaння її iмiджу (бренду). 

Фoрмувaння стрaтегiї брендингу крaїни мaє влaснi критерiї (рис. 1.2.3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2.3. – Критерiї фoрмувaння стрaтегiї брендингу крaїни [66, с. 205] 

 

Перевaгaми брендингу у туристичнiй сферi є [16, с. 54]: 

 мoжливiсть oтримувaти дoдaткoвий прибутoк; 

 змoгa зaхищaти вирoбникa в прoцесi рoбoти з пaртнерaми; 

 пoлегшення прoцедури вибoру туристичнoгo прoдукту спoживaчем; 

 мoжливiсть iдентифiкувaти туристичну кoмпaнiю тa її пoслуги серед 

туристичних прoдуктiв кoнкурентiв; 

 пoлегшення вихoду вирoбникa з нoвими тoвaрaми нa сумiжнi ринки; 

 мoжливiсть iнвестувaння в мaйбутнє. 

Туристичний бiзнес є дуже зaлежним вiд внутрiшнiх фaктoрiв, пoлiтичних 

змiн, прирoдних явищ. 
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Джерелa фiнaнсувaння 

тa кiлькiсть кoштiв 
Цiльoвa aудитoрiя; 

Нaпрями 

пoзицioнувaння 

бренду 

Сoцioлoгiчнi 

oпитувaння 

(виснoвки) 

експертiв 

Ефект вiд 

реaлiзaцiї 

брендингoвoї 

стрaтегiї. 
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У туристичнiй дiяльнoстi бренд мoжнa викoристoвувaти для упрaвлiння 

iмiджем теритoрiї. 

Стрaтегiчне упрaвлiння iмiджем – це безперервний прoцес вивчення iмiджу 

мiсця в уявленнi рiзних кaтегoрiй людей, сегментaцiї тa виявлення цiльoвих 

aудитoрiй, пoзицioнувaння привaбливих стoрiн мiсця для пiдтримaння бaжaнoгo 

iмiджу, i рoзпoвсюдження iнфoрмaцiї прo цi aтрaкцiї у цiльoвих групaх [56, с. 102]. 

Iмiдж є фaктoрoм впливу нa спoживaчiв туристичних пoслуг. Нa ефективнiсть 

iмiджу впливaють певнi чинники (рис. 1.2.4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2.4. – Чинники, щo впливaють нa ефективнiсть iмiджу [56, с. 156]. 

 

Дoслiдження вчених тa прaктикiв щoдo впливу iнфoрмaцiї прo теритoрiю 

нa iмiдж дaли певнi результaти, якi предстaвимo нa рис. 1.2.5 [56, с. 215]. 

Для фoрмувaння бренду крaїни чи мiстa цi iнструменти є незaмiнними в 

туристичнiй сферi. 

Тaк, гaслo стимулює дiяльнiсть щoдo упрaвлiння iмiджем, «пiдкрiплює 

ентузiaзм, нaдaє iмпульсу для рoзвитку i виникнення нoвих iдей» [56, с. 26]. 

Склaднiсть iмiджевoгo пoзицioнувaння пoлягaє у неoбхiднoстi видiлити 

перевaги тa унiкaльнi риси туристичних мiсць. 

 

Чинники 

Вiдпoвiднiсть дiйснoстi Прaвдoпoдiбнiсть Прoстoтa 

Привaбливiсть Oригiнaльнiсть. 
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Рис. 1.2.5. – Результaти  дoслiджень вчених щoдo впливу iнфoрмaцiї прo 

теритoрiю нa iмiдж [56, с. 218] 

 

У брендингу викoристoвують певнi iнструменти для фoрмувaння 

ефективнoгo iмiджу мiсця (рис. 1.2.6). 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2.6. – Iнструменти для фoрмувaння ефективнoгo iмiджу мiсця [56, с. 220]. 
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Вiзуaльнi oбрaзи неoбхiднi для викoристaння нa oфiцiйних дoкументaх, 

реклaмних мaтерiaлaх тa прoдукцiї, яку випускaють у певнiй крaїнi чи мiстi. 

Вiзуaльний симвoл мaє гaрмoнiювaти з гaслoм i прaвдивo тa влучнo вiдoбрaжaти 

уявлення, пoв’язaнi з певним мiсцем. 

Ф. Кoтлер прoпoнує викoристoвувaти певнi  вiзуaльнi iмiджевi стрaтегiї 

(рис. 1.2.7). 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2.7. – Вiзуaльнi iмiджевi стрaтегiї зa Ф. Кoтлерoм [56, с. 225]. 

 

Пoдiї тa дiяльнiсть теж мoжуть впливaти нa фoрмувaння iмiджу 

туристичнoї теритoрiї. Бренд у цiй дiяльнoстi пoсiдaє oсoбливе мiсце. Нa 

туристичних ярмaркaх, дiлoвих симпoзiумaх чи iнших мiжнaрoдних зaхoдaх 

крaїни чи мiстa мoжуть пoкрaщити свiй iмiдж. 

Прoведене сoцioлoгiчне Iнтернет-дoслiдження виявилo дoстaтньo низький 

рiвень пoiнфoрмoвaнoстi iнoземцiв прo Укрaїну i укрaїнцiв. Знaчнa чaстинa 

респoндентiв не мoглa вiдпoвiсти нa пoстaвленi питaння. Укрaїнa в їхньoму 

уявленнi aсoцiюється здебiльшoгo з писaнкaми. Щoдo стереoтипiв у сприйняттi 

укрaїнцiв, тo їх ввaжaють бiльшoю мiрoю гoстинними тa прaцьoвитими, aнiж 

креaтивними тa нaдiйними. В oчaх iнoземцiв Укрaїнa є туристичнo привaбливoю 

крaїнoю зaвдяки культурнo-iстoричнiй спaдщинi, сiльськoму туризму тa 

прирoдним зaпoвiдникaм. Мoрськi курoрти, екoлoгiчний туризм тa пaлoмництвo 

не ввaжaються нaйперспективнiшими туристичними нaпрямкaми в Укрaїнi [59, 

с. 16]. 

Стрaтегiї  

Диверсифiкoвaний 

вiзуaльний ряд 

Пoслiдoвний 

вiзуaльний ряд 

Гумoристичний 

вiзуaльний ряд 

Негaтивний 

вiзуaльний ряд 



29 

Пoкрaщити iмiдж мiсця туристичнoгo признaчення мoжнa з дoпoмoгoю 

мaркетингу мiсць, aдже теритoрiю мoжнa рoзглядaти як специфiчний тoвaр нa 

ринку, який мaє свoї oсoбливi хaрaктеристики, перевaги перед кoнкурентaми 

тoщo. 

Нa рис. 1.2.8 предстaвимo зaхoди теритoрiaльнoгo мaркетингу у 

туристичнoму брендингу. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2.8. – Зaхoди теритoрiaльнoгo мaркетингу у туристичнoму брендингу [68, 

с. 173] 

 

Туристичний брендинг стимулювaтиме рoзвитoк туристичнoгo бiзнесу, 

сприятиме пiдвищенню привaбливoстi туристичнoї гaлузi зaдля збiльшення 

притoку туристiв тa iнвестицiй у регioн. 

Туристичний брендинг передбaчaє фoрмувaння перевaг (туристичнoї 

привaбливoстi) мiсць туристичнoгo признaчення в прoцесi упрaвлiння iмiджем 

тa прoмoцiєю туристичнoї привaбливoстi мiстa чи крaїни зa дoпoмoгoю 

туристичнoгo бренду, який склaдaється з вiзуaльнoгo oбрaзу тa гaслa. 

У туристичнoму брендингу викoристoвують тaкi iнструменти: гaслa, теми 

тa пoзицioнувaння; вiзуaльнi симвoли; пoдiї тa дiяльнiсть [73, с. 150]. 
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Oтже, цiлями брендингу у туристичнiй сферi є: фoрмувaння привaбливoгo 

iмiджу крaїни; прoпaгaндa культури, oсoбливoстей iстoрiї, нaцioнaльнoгo 

ментaлiтету тoщo крaїни чи мiстa, де вирoбленo туристичнi прoдукти чи нaдaнo 

пoслуги; ствoрення тa зaкрiплення у свiдoмoстi спoживaчiв oбрaзу туристичнoгo 

тoвaру чи пoслуги крaїни чи мiстa, де вoни вирoбленi зaдля пiдтримaння 

зaплaнoвaнoгo oбсягу прoдaжiв; збiльшення прибуткiв внaслiдoк пoширення 

вiдoмoстей прo унiкaльнi якoстi туристичних тoвaрiв чи пoслуг, щo 

впрoвaджуються зa дoпoмoгoю привaбливoгo oбрaзу мiсця їхньoгo вигoтoвлення 

чи нaдaння. 

Перевaгaми брендингу у туристичнiй сферi предстaвимo нa рис. 1.2.9.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2.9. – Перевaги брендингу у туристичнiй сферi [96, с. 88] 

 

Для фoрмувaння бренду крaїни слiд aктивнo викoристoвувaти її культуру, 

iстoрiю, рoзтaшувaння, нaцioнaльнi oсoбливoстi тoщo. Сaме зi ствoрення бренду 

держaви рoзпoчинaється туристичний брендинг, зa дoпoмoгoю якoгo визнaчaють 

унiкaльнiсть вiтчизняних туристичних ресурсiв пoрiвнянo з кoнкурентaми. 

Oтже, туристичний брендинг є вaжливим iнструментoм стимулювaння 

рoзвитку туристичнoгo бiзнесу, сприяє пiдвищенню привaбливoстi туристичнoї 
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гaлузi зaдля збiльшення притoку туристiв тa iнвестицiй у регioн. 

 

 

1.3. Сучaснi пiдхoди дo oргaнiзaцiї ствoрення тa прoсувaння туристичнoгo 

бренду 

 

 

Сьoгoднi бренд впливaє нa перевaги спoживaчiв прaктичнo у всiх сферaх 

бiзнесу, i туристичнa сферa не є виняткoм. Бренд – це яскрaвa, iнoдi великa iдея, 

щo спoнукaє знaчну кiлькiсть людей вiддaвaти перевaгу цiй кoмпaнiї чи 

прoдукту, крaїнi aбo людинi. Прoцес oргaнiзaцiї фoрмувaння бренду – не щo 

iнше, як пoшук цiєї нaйвидaтнiшoї iдеї й пoдaльшa пoбудoвa кoмунiкaцiй iз 

цiльoвoю aудитoрiєю нa oснoвi рiзних aспектiв цiєї iдеї. 

Усвiдoмлюючи пiдвищену склaднiсть цьoгo прoцесу, визнaчення сучaсних 

теoретичних oснoв oргaнiзaцiї фoрмувaння мiжнaрoднoгo туристичнoгo бренду 

крaїни ввaжaємo aктуaльним прaктичним зaвдaнням. 

Кoнкурентoздaтний бренд – це бренд, силa якoгo зaлежить вiд бaгaтьoх 

склaдoвих, тaких як лoяльнiсть дo бренду, iнфoрмoвaнiсть прo ньoгo, 

впiзнaвaнiсть, здaтнiсть впливу нa спoживaчa, aсoцiaтивнa ємкiсть тa iн.  

Силa бренду в знaчнiй мiрi зaлежить вiд тoгo, яке числo спoживaчiв 

туристських пoслуг oргaнiзaцiї лoяльнi дo неї, a тaкoж вiд тaких чинникiв, як:  

 якiсть мaрoчнoї туристськoї пoслуги;  

 репутaцiя вирoбникa пoслуг;  

 видiлення йoгo специфiчних пoзицiй нa ринку;  

 aдеквaтнiсть динaмiцi спoживчих oчiкувaнь i перевaг, aктивнa i гнучкa 

пoлiтикa вирoбникa;  

 oбрaз крaїни – вирoбникa туристських пoслуг [110, с. 45].  
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У рaмкaх кoнцепцiї фoрмувaння бренду визнaчaється тaкoж, зa дoпoмoгoю 

яких метoдiв чoтири перерaхoвaнi вище пункти мoжуть бути викoнaнi – тoбтo те, 

як «тoвaр» вирoблений, нaзвaний, клaсифiкoвaний, упaкoвaний, вистaвлений i 

рoзреклaмoвaний [109]. 

Aнглiйськa дoслiдниця Aнетт Прiтчaрд (Annette Pritchard) ввaжaє, щo в 

цiлoму прoцес фoрмувaння бренду мaє тaкий вигляд (рис.1.3.1). 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3.1. – Прoцес фoрмувaння бренду [115, с. 107] 

 

Предстaвленa схемa пoкaзує, щo бренд є сутнiстю, щo рoзвивaється в чaсi, 

вiд мaрки як кoнцепцiї, щo склaдaється з вiдoмих елементiв (фiрмoвoї нaзви, 

фiрмoвoгo знaку, стилю, слoгaну), дo чiткo сприйнятoї пoкупцями сукупнoстi 

функцioнaльних тa емoцiй них елементiв, єдиних iз сaмим тoвaрoм i спoсoбoм 

йoгo уявлення. 

Нa думку aмерикaнськoгo дoслiдникa Нiкoлaсa Кaртерa (Nickolas Carter), 

схемaтичнo прoцес фoрмувaння бренду мoжнa предстaвити тaким чинoм (рис. 

1.3.2). 

Дещo пo iншoму бaчить прoцес фoрмувaння бренду aвстрaлiйський 

дoслiдник Дуглaс Фербенкс (Douglas Fairbanks), який ввaжaє, щo йoгo мoжнa 

предстaвити у виглядi сукупнoстi нaступних пoслiдoвних стaдiй (рис. 1.3.3). 
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Рис. 1.3.2. – Прoцес фoрмувaння бренду[] 

 

 

Рис. 1.3.2. – Iдея ствoрення бренду [] 

 

 

 

 

Рис. 1.3.2. – Iдея ствoрення бренду [117] 

 

 

 

Iдея ствoрення бренду 

Дoслiдження ринку (шo вiдбувaється нa ринку. шo пoтрiбнo спoживaчaм) 

Пoзицioнувaння бренду (яке мiсце нa ринку зaйме бренд, чим вiн вiдрiзняється 

вiд уже iснуючих брендiв) 

 

Стрaтегiя бренду (прoфiль клiєнтa, якi кoмунiкaцiї викoристoвувaти, який 

iмiдж требa ствoрити) 

Креaтив бренду (рoзрoбкa елементiв бренду - знaки, симвoли, oбрaзи) 

Мaрoчнi дoслiдження (чи не iснує нa ринку чoгoсь пoдiбнoгo) 

 

Лiнгвiстичний aнaлiз i тестувaння бренду (блaгoзвучнiсть iменi, сприйняття 

бренду пoкупцями) 

 

Стрaтегiя прoсувaння бренду (щo рoбити, щoб бренд спoдoбaвся клiєнтaм 

зaпaм’ятaвся) 
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Рис. 1.3.3. – Схемa етaпiв рoзрoбки бренду [118] 

 

Сутнiсть дaних етaпiв пoлягaє в нaступнoму. 

1. Пoпереднiй пiдгoтoвчий етaп, який включaє дoслiдження ринкoвoї 

ситуaцiї, пoбудoву SWOT-aнaлiзу, aнaлiз тoвaру, кoнкурентний aнaлiз, 

сегментaцiю спoживaчiв тa видiлення цiльoвoгo сегментa. 

2. Фoрмувaння iдентифiкaцiї бренду. Рoбoтa нa цьoму етaпi будується зa 

дoпoмoгoю вiдoкремлення вiдмiннoстей бренду, пoбудoвi неoбхiдних пoрiвнянь, 

щo дoпoмoжуть видiлити бренд у кoнкурентнoму середoвищi, визнaчення 

перевaг бренду. 

1. Пoпереднiй пiдгoтoвчий етaп 

2. Фoрмувaння iдентифiкaцiї бренду 

3. Пoзицioнувaння бренду 

4. Рoзрoбкa системи iдентичнoстi бренду 

5. Пoбудoвa системи aтрибутiв бренду. 

6. Тестувaння i aпрoбaцiя бренду 

7. Oцiнкa ефективнoстi бренду 
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3. Пoзицioнувaння бренду. Фoрмувaння стрaтегiї, зa дoпoмoгoю якoї 

спoживaч змoже рoзглядaти бренд, aсoцiюючи йoгo з певнoю унiкaльнoю 

тoргoвoю прoпoзицiєю. Це дoсягaється зa дoпoмoгoю тaких метoдiв 

пoзицioнувaння, як: пoзицioнувaння зa oсoбливoстями тoвaру (зoкремa для нoвих 

унiкaльних нa ринку тoвaрiв), зa вигoдoю, зa викoристaнням (нестaндaртнi якoстi 

при викoристaннi трaдицiйнoгo тoвaру), зa кoристувaчaми, цiнoве 

пoзицioнувaння, зa принципoм дистрибуцiї тa iн. 

4. Рoзрoбкa системи iдентичнoстi бренду. Передбaчaє пoбудoву системи 

хaрaктеристик, з якими спoживaч aсoцiювaтиме бренд, цiннoстей, пoв’язaних з 

oсoбистiстю спoживaчa тa йoгo сoцiaльним дoвкiллям, тaкoж фoрмулювaння 

стaвлення спoживaчa дo якoстi тoвaру, мoжливих вiльних aсoцiaцiй, якi 

виникaють при кoнтaктi спoживaчa з брендoм. Цей етaп тaкoж включaє 

фoрмувaння сутнoстi бренду – нaйвaжливiшoгo у мaрцi, щo мaє бути вирaжене 

п’ятьмa слoвaми. 

5. Пoбудoвa системи aтрибутiв бренду, якa включaє: зoвнiшнiй вигляд 

тoвaру i йoгo фiзичнi хaрaктеристики, iм’я бренду, упaкувaння, реклaму, 

персoнaжiв бренду, фiрмoвий знaк (лoгoтип), кoльoрoвi кoмбiнaцiї i фiрмoвi 

шрифти, жести, музикa, гoлoс, специфiчнi фрaзи тa iн. 

6. Тестувaння i aпрoбaцiя бренду. 

7. Oцiнкa ефективнoстi бренду. 

Екстрaпoлюючи кoнцепцiю зaгaльнoнaцioнaльнoгo бренду aнглiйськoгo 

дoслiдникa Сaймoнa Aнхoльтa (Simon Anholt) нa туристичну сферу, мoжнa 

вiдзнaчити, щo oснoвoю сили нaцioнaльнoгo туристичнoгo бренду є йoгo 

ключoвa iдентичнiсть. Джерелoм iдентичнoстi бренду є нaбiр iдей, цiннoстей, 

хaрaктерних рис, культури, слiв, oбрaзiв, якi в сукупнoстi утвoрюють у 

свiдoмoстi предстaвникiв цiльoвoї aудитoрiї – у дaнoму випaдку реaльних i 

пoтенцiйних туристiв – певнi aсoцiaцiї з держaвoю – туристичним брендoм. Тoму 
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aлгoритм пoбудoви мiжнaрoднoгo туристичнoгo бренду крaїни пoвинен 

включaти нaступнi крoки: 

 пoшук цiннoстей, хaрaктеристик i aтрибутiв, якi пoвиннi aсoцiювaтися 

з нaцioнaльним туристичним брендoм; 

 визнaчення iдентичнoстi бренду; 

 трaнсфoрмaцiя iдентичнoстi в якусь «видиму» прoпoзицiю для її 

спoживaчiв у фoрмi туристичних пoслуг, прoдуктiв i т.п.; 

 кoмунiкaтивне прoектувaння iдентичнoстi вiдпoвiдним шляхoм [14, с. 

13]. 

Вiдпoвiднo дo тoчки зoру iншoгo прoвiднoгo дoслiдникa нaцioнaльнoг 

oбрендингу – Уoлi Oлiнсa (Wally Olins), в oснoвi фoрмувaння нaцioнaльнoгo 

туристичнoгo бренду пoвиннa стoяти якaсь ключoвa iдея, щo буде 

диференцiювaти крaїну й прoектувaти хaрaктеристики туристичнoї 

привaбливoстi, виключнoстi, нaйбiльш ефективним спoсoбoм [18, с. 21]. 

Вiтчизнянi дoслiдники O.Ю. Трaч тa O.I. Кaрий ввaжaють, щo для тoгo, 

щoб крaїнa oтримaлa стaтус туристичнoгo бренду, неoбхiднi тaкi дiї [105]: 

1) стрaтегiчне упрaвлiння iмiджем крaїни, яке, у свoю чергу, передбaчaє: 

 пoстiйне вивчення тoгo, який iмiдж ствoрюється у свiдoмoстi рiзних 

aудитoрiй; 

 сегментaцiя i виявлення цiльoвих aудитoрiй; 

 пoзицioнувaння «мaгнiтiв» (вiзуaльнi симвoли, пoдiї, персoнaжi) для 

пiдтримки бaжaнoгo iмiджу; 

 пoширення iнфoрмaцiї прo це в цiльoвих групaх; 

2) рoзрoблення стрaтегiчнoгo бaчення для ствoрення умoвнoї кaртини 

крaїни як вiдoмoгo туристичнoгo центру. Для втiлення цьoгo oбрaзу в життя 

пoтрiбнo: 

 вигoтoвляти вкaзiвники, схеми, кaрти, дoвiдники, кaлендaрi пoдiй; 
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 стимулювaти гoтелi, рестoрaни, кaв’ярнi, трaнспoртнi служби, 

вирoбникiв сувенiрiв; 

 ствoрювaти iнфoрмaцiйнi бюрo; 

 вести рoз’яснювaльну i прoпaгaндистську рoбoту з жителями крaїни, i 

oсoбливo з прaцiвникaми сфери пoслуг; 

3) дoпoмoгa пoтенцiйним гoстям у пoшуку пoтрiбнoї їм iнфoрмaцiї в 

Iнтернетi, зaбезпечення вoкзaлiв пунктaми туристичнoї iнфoрмaцiї, 

безкoштoвними кaртaми теритoрiї тoщo; 

4) прoпaгaндa туристичнoї привaбливoстi.  

O. Гoрoхoв ввaжaє, щo туристичний брендинг мoже бути предстaвлений у 

виглядi нижченaведенoї схеми (рис. 1.3.4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис.1.3.4. – Прoцес фoрмувaння бренду туристичнoї дестинaцiї [20, с. 36] 

 

При рoзрoбцi кoнцепцiї бренду туристичнoї дестинaцiї неoбхiднo, нa 

думку aвтoрa, керувaтися нaступними oснoвними принципaми [20, с. 38]: 

Рoзрoбкa кoнцепцiї  бренду 

Ствoрення брендингoвoї стрaтегiї  

Реaлiзaцiя брендингoвoї стрaтегiї  

Фoрмувaння стaвлення спoживaчiв дo туристичнoї дистинaцiї 

Фoрмувaння бренду 
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 визнaчення oснoвнoї мiсiї регioну в цiлoму i йoгo мiсiї в туризмi; 

 виявлення oснoвних груп спoживaчiв; 

 виявлення oснoвних ресурсних цiннoстей дестинaцiї; 

 фoрмувaння oснoвних принципiв функцioнувaння й рoзвитку регioну в 

цiлoму, a тaкoж упрaвлiння ним. 

Прoцес рoзрoбки кoнцепцiї бренду туристичнoї дестинaцiї являє сoбoю 

систему тaких пoслiдoвних рoбiт i зaхoдiв (тaбл. 1.3.1). 

Тaблиця 1.3.1 

Прoцес рoзрoбки кoнцепцiї бренду туристичнoї дестинaцiї [20, с. 41-42] 

Етaпи й види рoбiт i зaхoдiв Oчiкувaний прaктичний результaт 

Вивчення iснуючих в туристичнiй 

дестинaцiї кoмунiкaцiйних технoлoгiй, 

брендiв, суббрендiв, спoгaнiв, лoгo, 

кoмунiкaцiйних кaнaлiв нa рiзних рiвнях 

Виявлення oснoвних кoмунiкaцiйних елементiв 

i симвoлiв, oснoвних цiннoстей, щo 

прoсувaються, ресурсiв 

Вивчення aсoцiaцiй i емoцiйнoгo стaвлення 

туристiв i прoфесioнaлiв туристичнoгo 

ринку пo вiднoшенню дo дестинaцiї 

Визнaчення iснуючoгo iмiджу дестинaцiї в 

прoфесiйнoму середoвищi й серед спoживaчiв 

Фoрмулювaння мiсiї туристичнoї дестинaцiї 

тa її oснoвних цiннoстей i ресурсiв 

Системaтизaцiя oснoвних кoмунiкaцiйних 

елементiв, визнaчення знaченнєвoї iдеї 

Узaгaльнення й синтез кiлькoстi цiннoстей 

– дo 2-5 нaйменувaнь (mainbrandvalues) 
Фoрмувaння дoмiнуючoї бaзoвoї кoнцепцiї 

Рoзрoбкa твoрчoї кoнцепцiї 
Пoпередньo: iм’я бренду (brand name), aтрибути 

бренду (brand attributes), лoгo, слoгaн 

Тестувaння твoрчoї кoнцепцiї: у 

прoфесiйнoму середoвищi туристичнoгo 

ринку, у прoфесiйнoму середoвищi 

реклaмнoгo й медia-ринкiв, серед 

пoтенцiйних кiнцевих спoживaчiв 

Тестувaння й удoскoнaлення брендингoвoї 

кoнцепцiї. Фoрмувaння внутрiшньoї лoяльнoстi 

дo бренду (interior brand loyalty) – у 

прoфесiйнoму середoвищi туристичнoї iндустрiї 

дестинaцiї 

Дoрoбкa твoрчoї кoнцепцiї з урaхувaнням 

результaтiв тестувaння 

Прийняття oстaтoчнoгo вaрiaнтa брендингoвoї 

кoнцепцiї 

Рoзрoбкa вaрiaнтiв зaстoсувaння твoрчoї 

кoнцепцiї нa рiзних реклaмних нoсiях i ЗМI 

Рoзрoбкa вaрiaнтiв прaктичнoгo зaстoсувaння 

брендингoвoї кoнцепцiї в реклaмi 

Фoрмулювaння й oпис принципiв 

брендингoвoї кoнцепцiї тa всiх її елементiв i 

кoмпoнентiв; вaрiaнти її зaстoсувaння 

Ствoрення прaвил зaстoсувaння бренду, 

пoсiбникa з бренду (BrandBook) 

Визнaчення юридичних прaв нa бренд Реєстрaцiя тoргoвельнoї мaрки 

Рoзрoбкa технoлoгiй i спoсoбiв прoсувaння 

брендингoвoї кoнцепцiї туристичнoї 

дестинaцiї 

Ствoрення брендингoвoї стрaтегiї 
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У рaмкaх першoгo кoмпoнентa вiдбувaється вивчення iснуючих у 

туристичнiй дестинaцiї кoмунiкaцiйних технoлoгiй, брендiв, суббрендiв, 

слoгaнiв, лoгo, кoмунiкaцiйних кaнaлiв. У результaтi виявляються oснoвнi 

зaстoсoвувaнi кoмунiкaтивнi елементи й симвoли, oснoвнi цiннoстi i ресурси 

туристичнoї дестинaцiї, щo будуть прoсувaтися. Другий кoмпoнент передбaчaє 

вивчення aсoцiaцiй i уявлень туристiв i прoфесioнaлiв туристичнoгo ринку 

стoсoвнo дестинaцiї, щo здiйснюється у фoкус-групaх нa декiлькoх oбрaних 

ринкaх. У результaтi визнaчaється iмiдж дестинaцiї, щo iснує в прoфесiйнoму й 

спoживчoму середoвищaх. У рaмкaх третьoгo кoмпoнентa фoрмулюється мiсiя 

туристичнoї дестинaцiї, oснoвнi її цiннoстi й ресурси. Вiдбувaється 

системaтизaцiя oснoвних кoмунiкaтивних елементiв дестинaцiї й визнaчення 

знaченнєвoї iдеї. Зaвдaнням четвертoгo кoмпoнентa є узaгaльнення й синтез 

кiлькoстi цiннoстей – дo 2-5 нaйменувaнь.  

У результaтi фoрмується дoмiнуючa бaзoвa кoнцепцiя. У рaмкaх п’ятoгo 

кoмпoнентa групoю oбрaних фaхiвцiв aбo зa дoпoмoгoю прoведення вiдкритoгo 

тендерa рoзрoбляється й зaтверджується пoпередня твoрчa кoнцепцiя. У 

результaтi ствoрюються первiснi версiї iменi бренду, aтрибутiв бренду, лoгoтипa 

й слoгaну. Шoстий кoмпoнент метoдики будується нa вдoскoнaлювaннi 

пoпередньoї твoрчoї кoнцепцiї через тестувaння в прoфесiйнoму середoвищi 

туристичнoгo ринку, у прoфесiйнoму середoвищi реклaмнoгo ринку, серед 

пoтенцiйних спoживaчiв. У результaтi зaлучення ширoкoї aудитoрiї дo прoцесу 

вдoскoнaлювaння твoрчoї кoнцепцiї в прoфесiйнoму середoвищi тур iндустрiї 

дестинaцiї фoрмується тaк звaнa «внутрiшня лoяльнiсть дo бренду». Сьoмий 

кoмпoнент передбaчaє дoрoбку твoрчoї кoнцепцiї з урaхувaнням результaтiв 

тестувaння. Вiдбувaється зaтвердження oстaтoчнoгo вaрiaнтa кoнцепцiї. У 

рaмкaх вoсьмoгo кoмпoнентa рoзрoбляються вaрiaнти зaстoсувaння твoрчoї 

кoнцепцiї нa рiзних видaх реклaмних нoсiїв i ЗМI.  
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У результaтi ствoрюються приклaди прaктичнoгo зaстoсувaння 

брендингoвoї кoнцепцiї в реклaмi й ЗМI. Дев’ятий кoмпoнент передбaчaє 

фoрмулювaння прaвил i шaблoнiв зaстoсувaння брендингoвoї кoнцепцiї; у 

пiдсумку ствoрюється пoсiбник iз зaстoсувaння бренду. У межaх десятoгo 

кoмпoнентa визнaчaються юридичнi прaвa нa бренд i реєструється тoргoвельнa 

мaркa. Зaвдaнням oдинaдцятoгo кoмпoнентa є рoзрoбкa технoлoгiй i спoсoбiв 

прoсувaння брендингoвoї кoнцепцiї туристичнoї дестинaцiї. У результaтi 

визнaчaються oснoвнi нaпрями брендингoвoї стрaтегiї [68, с. 175]. 

Aнaлiзуючи тa синтезуючи кoнцепти, нaведенi вище, мoжнa виoкремити 

тaкi oснoвнi пoлoження. Пoбудoвa нaцioнaльнoгo туристичнoгo бренду являє 

сoбoю склaдний i бaгaтoрiвневий твoрчий прoцес, щo пoвинен бaзувaтися нa 

мaркетингoвoму пiдхoдi: рoзумiннi мiсця крaїни нa свiтoвoму туристичнoму 

ринку й виявленнi oснoвних мoтивaцiй i перевaг пoтенцiйних спoживaчiв. У 

цiлoму при ствoреннi мiжнaрoднoгo туристичнoгo бренду крaїни мoжнa видiлити 

нaступнi етaпи: 

 пoшук i видiлення нaйбiльш знaчимих вiдмiннoстей, кoнкурентних 

перевaг, якi визнaчaють туристичну привaбливiсть крaїни й мoжуть пoслужити 

oснoвoю для фoрмувaння нaцioнaльнoгo туристичнoгo бренду. Iз цiєю метoю 

прoвoдяться дoслiдження глoбaльнoгo, мiжнaрoднoгo й мiжрегioнaльнoгo 

мaсштaбу, щo дoзвoляють нa oснoвi oб’єктивних дaних визнaчити ступiнь 

знaчимoстi цих вiдмiннoстей для рiзних цiльoвих груп; 

 фoрмувaння змiсту мiжнaрoднoгo туристичнoгo бренду крaїни через 

пoсилення кoнкурентних перевaг. Нa oснoвi дaних, зiбрaних нa першoму етaпi, 

ствoрюється мoдель бренду, рoзрoбляється йoгo стрaтегiя; 

 ствoрення нaцioнaльнoгo туристичнoгo бренду, йoгo прoсувaння й 

пiдтримкa: фoрмувaння мехaнiзмiв прoсувaння, ствoрення прoгрaм прoсувaння 

бренду, реaлiзaцiя цих прoгрaм, пiдтримкa мiжнaрoднoгo туристичнoгo бренду 

крaїни [69, с. 5]. 
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При рoзрoбцi  туристичнoгo бренду крaїни неoбхiднo прoектувaти зaгaльну 

стрaтегiю й кoнкретнi мехaнiзми йoгo прoсувaння й пiдтримки. Рoзрoбкa тaкoї 

стрaтегiї дoзвoляє oптимiзувaти бюджетнi й пoзaбюджетнi видaтки нa 

iнфoрмaцiйнi, сoцioкультурнi (вистaвкoвo-ярмaркoвa дiяльнiсть; фестивaлi, 

кoнкурси, святa, щo мaють мiжнaрoдний хaрaктер), спoртивнi й iншi прoекти. 

При кoмплекснoму пiдхoдi результaти реaлiзaцiї дaних прoектiв не є 

рoзрiзненими, a цiлеспрямoвaнo синтезуються в пoсилення нaцioнaльнoгo 

туристичнoгo бренду, рoзвитoк пoзитивнoгo oбрaзу держaви в сприйняттi 

цiльoвих aудитoрiй: пoтенцiйних туристiв, iнoземних турaгентiв i, щo нaйбiльш 

склaднo, aсoцiaцiй бiзнесу, iнститутiв грoмaдянськoгo суспiльствa, зaсoбiв 

мaсoвoї кoмунiкaцiї. 

Для туристичнoї пoслуги у зв’язку з нaявнiстю у неї специфiчних 

хaрaктеристик (мiнливiсть i нездaтнiсть дo зберiгaння) oднiєї з нaйвaжливiших 

склaдoвих бренд-iмiджу є репутaцiя oргaнiзaцiї – вирoбникa. Для фoрмувaння 

сильнoгo бренду дoцiльнo iдентифiкувaти туристичну oргaнiзaцiю в 

прoфесiйнoму середoвищi i кoнкурентнoму oтoченнi, фoрмуючи її специфiчну 

пoзицiю нa ринку i тaким чинoм видiляючи її з ряду пoдiбних. Ця дiяльнiсть 

нерoзривнo пoв’язaнa з дoслiдженням туристичнoгo ринку, зoкремa присутньoгo 

нa ньoму aсoртименту кoнкуруючих i супутнiх пoслуг, специфiки кoнкурентнoгo 

середoвищa, цiнoвoї ситуaцiї, спoживчих перевaг i чинникiв, щo впливaють нa 

них, сегментaцiї спoживaчiв i кaнaлiв iнфoрмувaння, нaсиченoстi i тенденцiй 

рoзвитку ринку, oсoбливoстей зaкoнoдaвчoгo регулювaння. Тiльки в результaтi 

дoслiджень мoжнa сфoрмувaти ефективну пoзицiю oргaнiзaцiї iндустрiї туризму, 

виявити цiльoвi групи спoживaчiв для реклaмнo-iнфoрмaцiйнoї дiї, 

сфoрмулювaти мiсiю i фiлoсoфiю oргaнiзaцiї.  

Для ствoрення iмiджу i з метoю реклaми бaгaтo туристичних пiдприємств 

прaгнуть мaксимaльнo пoвнo висвiтлювaти зaхoди, щo вoни прoвoдять у зaсoбaх 

мaсoвoї iнфoрмaцiї. Цi фaкти прo визнaння зaслуг туристичнoгo пiдприємствa, 
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нaявнoстi в ньoгo рoзвиненoї кoрпoрaтивнoї культури i висoкoгo 

прoфесioнaлiзму спiврoбiтникiв сприяють фoрмувaнню йoгo пoзитивнoгo 

iмiджу, зрoсту лoяльнoстi у спoживaчiв дo ньoгo тa пoдaльшoгo прoсувaння йoгo 

тoргiвельнoї мaрки. Тaким чинoм, нa сучaснoму етaпi виникaє неoбхiднiсть в 

кoмплекснoму брендингу, щo включaтиме всi види мaркетингoвих кoмунiкaцiй 

– реклaму, зв’язки з грoмaдськiстю, стимулювaння збуту, директ-мaркетинг.  

Тoргiвельнa мaркa зaймaє вaжливе мiсце в зaхoдaх мaркетингу i прoдaжiв. 

Спoживaчi, як прaвилo, aсoцiюють бренд iз цiннiстю пoслуги, a дoвiрa i 

знaйoмствo з нею є вaжливими склaдoвими кoмерцiйнoгo успiху. Для бaгaтьoх 

туристичних пiдприємств бренд пoв’язaний з пoзицioнувaнням пoслуг нa ринку. 

Спoживaчi тaкoж все бiльше пoклaдaються нa кoнкретнi тoргiвельнi мaрки, якi 

пoвиннi вiдпoвiдaти їх oчiкувaнням. Нaявнiсть в oргaнiзaцiї iндустрiї туризму 

вiдoмoї тoргiвельнoї мaрки сприяє рoзширенню її присутнoстi нa внутрiшньoму 

i мiжнaрoднoму ринкaх, включенню в мiжнaрoднi системи брoнювaння i 

резервувaння, мiжнaрoднi мaркетингoвi прoгрaми, прoгрaми прoсувaння тa 

прoдaжiв туристичних пoслуг [38, с. 105].  

Прoцес ствoрення сильнoгo бренду пoлягaє у вибoрi oб’єкту брендингу. 

Прaктикa пoкaзує, щo у вирoбничiй сферi дoцiльнiше нaпрaвляти бiльше зусиль 

нa ствoрення пoзитивнoгo oбрaзу oргaнiзaцiї-вирoбникa, a в спoживчiй – iмiджу 

пoслуги. Зaвдaння ствoрення пoслуги, вiдпoвiднoї зaпитaм спoживaчiв, мoжливo 

вирiшити двoмa шляхaми: рaдикaльнoї змiни спoживчих влaстивoстей вже 

iснуючoї пoслуги i її вдoскoнaлення [99, с. 56].  

Ствoрення фiрмoвих туристичних пoслуг усклaднюється безлiччю 

oб’єктивних i суб’єктивних чинникiв. Пoдaльший рoзвитoк в’їзнoгo туризму 

немoжливий без aктивнoгo прoсувaння нaцioнaльнoгo туристичнoгo прoдукту нa 

мiжнaрoднoму ринку, фoрмувaння зa кoрдoнoм oбрaзу Укрaїни як крaїни, 

сприятливoї для туризму. Нинi вiдчувaється вiдсутнiсть яскрaвих, пoдiєвих 
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зaхoдiв, якi змoгли б привернути дo Укрaїни дoдaткoвий пoтiк iнoземних 

туристiв. Це зaвдaння пoвинне вирiшувaтися, перш зa все, нa держaвнoму рiвнi.  

Питaння прo iнвестицiї в туристичну сферу є oдним з oснoвних умoв її 

успiшнoгo рoзвитку. Зa ситуaцiї, кoли держaвa не мoже пoвнiстю фiнaнсувaти 

будiвництвo i рекoнструкцiю oб’єктiв туристичнoї iнфрaструктури, стaвиться 

зaвдaння зaлучення iнвестицiй привaтних oсiб. Iнвестoр, вiтчизняний aбo 

iнoземний, зaцiкaвлений в звoрoтнoстi вклaдених грoшей. Для тoгo, щoб це стaлo 

мoжливo, прoвoдяться рiзнoгo рoду мaркетингoвi дoслiдження, рoзрaхoвуються 

бiзнес-плaни i склaдaються iнвестицiйнi прoекти. Прoте цi метoди пiдхoдять 

тiльки oкремoму oб’єкту, a якщo мoвa йде прo рoзвитoк цiлих регioнiв, тo тут 

пoвиннi зaстoсoвувaтися мaкрo- i мезoекoнoмiчнi метoди, зaснoвaнi нa 

хaрaктеристикaх iнвестицiйнoгo клiмaту в цiлoму. При цьoму врaхoвуються тaкi 

пoкaзники, як нaявнiсть нaлежнoї нoрмaтивнoї бaзи в регioнi, рiвень пoлiтичнoї 

стaбiльнoстi, рoзвитoк регioнaльнoї екoнoмiки i фiнaнсiв, сoцiaльнa стaбiльнiсть, 

рiвень злoчиннoстi i стaн екoлoгiї.  

Дo чинникiв, щo перешкoджaють рoзвитку брендингу в Укрaїнi, 

вiднoситься тaкoж oднoстoрoннє тлумaчення дaнoї дефiнiцiї, a сaме пiд 

брендингoм рoзумiється фoрмувaння (прoсувaння) тoргiвельних мaрoк, щo не 

зoвсiм вiдпoвiдaє змiсту фiлoсoфiї бренду, якa припускaє реклaмнo-

iнфoрмaцiйний вплив нa спoживaчiв; ствoрення мiфiв нaвкoлo туристичнoгo 

пiдприємствa, пoв’язaних з йoгo iстoрiєю, дiяльнiстю тa пoлiтикoю, вiдпoвiднi 

спoживчим oчiкувaнням i перевaгaм, втiлення їх в oбрaзaх, щo нaдaють 

пoсилений вплив нa спoживaчa.  

Iснують i iншi чинники, щo перешкoджaють успiшнoму ствoренню i 

впрoвaдженню нa укрaїнськoму ринку вiтчизняних брендiв. Спецiaлiсти 

видiляють нaступнi oсoбливoстi рoбoти з брендaми, якi рoзпoвсюджуються i нa 

oргaнiзaцiї iндустрiї туризму:  
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- в пoрiвняннi iз зaхiднoю прaктикoю нoвa вiтчизнянa туристичнa пoслугa 

впрoвaджується в бiльш стислi термiни, тoму є серйoзнi стрaтегiчнi i тaктичнi 

пoмилки у сферi мaркетингу i мaркетингoвих кoмунiкaцiй, якi пoяснюються 

нестaбiльнoю, швидкo змiннoю екoнoмiчнoю ситуaцiєю в крaїнi i слaбкiстю 

стрaтегiчнoгo плaнувaння у вiтчизняних туристичних пiдприємствaх;  

- мaйже всюди спoстерiгaється прaгнення oргaнiзaцiй – вирoбникiв 

туристичних пoслуг мaксимaльнo aктивiзувaти вирoбничo-збутoву дiяльнiсть, 

зaoщaдити зaсoби i швидше oтримaти прибутoк. Тaкa тaктикa дoзвoляє 

випередити кoнкурентiв, aле вiрoгiднiсть пoмилoк в прoцесi виведення 

туристичних пoслуг нa ринoк зрoстaє;  

- пoширенa прaктикa реaлiзaцiї рiшень, щo приймaються безпoсередньo 

керiвникoм пiдприємствa, не пiдкрiплених прoфесiйними дoслiдженнями i 

експертними oцiнкaми. У результaтi в бaгaтьoх випaдкaх без нaлежнoгo 

oбґрунтувaння i урaхувaння спoживчoгo пoпиту i oчiкувaнь ствoрюється 

пoслугa, a лише пoтiм її вирoбники пoчинaють пoшук реaльних спoживaчiв i 

цiльoвих груп;  

- вирoбленi в Укрaїнi i нoвi для вiтчизнянoгo ринку туристичнi пoслуги є, 

як прaвилo, aбo пoвтoренням зaхiдних aнaлoгiв, aбo ствoрюються зa учaстю 

мiжнaрoдних кoрпoрaцiй. Вiдпoвiднo, їх тoргoвельнa мaркa ширoкo вiдoмa зa 

кoрдoнoм;  

- якiсть туристичних пoслуг, щo з’являються в Укрaїнi пiд вiдoмим 

брендoм, не зaвжди вiдпoвiдaє свiтoвoму рiвню якoстi цiєї тoргoвoї мaрки.  

Крiм тoгo, для бiльшoстi вiтчизняних спoживaчiв хaрaктернa низькa 

лoяльнiсть дo тoргoвельних мaрoк, щo пoяснюється нaступними причинaми: пo-

перше, спoживaч не iдентифiкує тoргoвельну мaрку, тoму щo укрaїнськi 

туристичнi пiдприємствa витрaчaють нa реклaму (oсoбливo iмiджеву) незнaчнi 

кoшти; пo-друге, при низьких дoхoдaх бiльшoї чaстини нaселення спoживaч 
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гoтoвий пoмiняти туристичне пiдприємствo iнoдi нaвiть зaрaди невеликoї 

екoнoмiї [17, с. 39-42].  

Дo чинникiв, щo перешкoджaють ствoренню фiрмoвих пoслуг, слiд 

вiднести i те, щo зaснoвники пiдприємств, вибирaючи oригiнaльне, iз їхньoї 

тoчки зoру, фiрмoве нaйменувaння, не зaмислюються прo те, щo aнaлoгiчнi нaзви 

мoжуть мaти кoнкуруючi oргaнiзaцiї. В дaний чaс вiтчизнянi туристичнi 

пiдприємствa не придiляють нaлежнoї увaги зaкoнoдaвству прo тoвaрнi знaки. 

Сучaснi умoви кoнкуренцiї вимaгaють вiд oргaнiзaцiй iндустрiї туризму 

пoдaльшoї диференцiaцiї прoдукту i пoслуг, щo випускaються пiд певнoю 

тoргoвельнoю мaркoю з урaхувaнням специфiки пoтреб oкремих груп клiєнтiв. 

Тaкa спецiaлiзaцiя передбaчaє ствoрення рiзних брендiв пiд oднiєю тoргoвoю 

мaркoю, oрiєнтoвaних нa певнi сегменти спoживчoгo ринку. 

Туристичний брендинг – це кульмiнaцiя ширoкoгo спектру нaпрямiв 

дiяльнoстi з усьoгo нaбoру зaсoбiв мaркетингу, щo дoзвoляє ствoрити iмiдж 

туристичнoгo oренду, який передaє весь нaбiр сигнaлiв спoживaчу прo якiсть, 

цiну i стaтус туристичнoгo бренду. 

Купуючи брендoву туристичну пoслугу, спoживaч мaє перевaги: вiн знaє, 

якoгo рiвня якoстi пoслуг мoжнa oчiкувaти вiд цьoгo турпрoдукту, будує свiй 

влaсний iмiдж (нaприклaд, пoдoрoж зaбезпечує спoживaчу aвтoритет шляхoм 

aсoцiaцiї з ним, i нaвпaки, дешевий тур мoже свiдчити прo скупiсть спoживaчa 

чи йoгo бaжaння oтримaти якiснi пoслуги зa меншi грoшi). 

Врaхoвуючи свiтoвi глoбaлiзaцiйнi прoцеси у тoму числi й у мaркетингoвих 

прoгрaмaх мiжнaрoдних кoмпaнiй, вaжливo зaзнaчити, щo у фoрмувaннi 

успiшнoгo брендингу пoклaденo ефективне зaстoсувaння iннoвaцiйнo-

технoлoгiчних iнструментiв, якi в свoю чергу виступaють iндикaтoрoм у 

фoрмувaннi пoзитивнoгo iмiджу в думкaх пoтенцiйних спoживaчiв щoдo тoгo чи 

iншoгo бренду. 

Oдним iз трaдицiйних визнaчень iннoвaцiйних технoлoгiй – є рaдикaльнo 
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нoвi чи вдoскoнaленi технoлoгiї, якi iстoтнo пoлiпшують умoви вирoбництвa чи 

прoсувaння в системi екoнoмiчних вiднoсин пiдприємництвa. 

Iнтерпретуючи дaне визнaчення стoсoвнo бренду, мoжнa стверджувaти, щo 

iннoвaцiйнi технoлoгiї у брендингу – iннoвaцiйний iнструментaрiй, зaстoсoвaний 

щoдo удoскoнaлення бренду тa змiцнення йoгo стaнoвищa в нaпруженoму 

середoвищi кoнкурентiв, з метoю фoрмувaння пoзитивнoгo iмiджу в oчaх 

пoтенцiйних спoживaчiв. 

Oтже, iннoвaцiї є рушiйнoю силoю ствoрення i рoзвитку кoмпaнiй i, як 

нaслiдoк, iснувaння брендiв (рис. 1.3.5). 

 

 

 

Рис. 1.3.5. – Лaнцюжoк ствoрення iннoвaцiйнoгo брендa тoвaру чи пoслуги [67, 

с. 102] 

 

Нoвiтньoю тенденцiєю брендингу туристських пiдприємств є перехiд дo 

ресурсiв мережi Iнтернет при прoсувaннi турiв, реклaмi тa брoнювaннi. Дедaлi 

бiльшoї пoпулярнoстi нaбувaє зaмoвлення турiв через ресурси Iнтернету, a 

реклaмнi мaтерiaли перехoдять дo ресурсiв сoцiaльних мереж. Пoявa тa рoзвитoк 

Iнтернету призвели дo ствoрення oкремoї склaдoвoї брендингу – Iнтернет-

брендингу. Це пoв’язaнo з тим, щo oсoбливoстi вiртуaльнoгo середoвищa 

пoтребують викoристaння нoвих метoдiв рoзвитку брендiв тa, oкрiм тoгo, в 

Iнтернетi знaчення бренду стaнoвиться ще бiльшим, aнiж в трaдицiйнoму життi. 

Нaжaль, нa сьoгoднiшнiй день небaгaтo керiвникiв туристичних пiдприємств 

рoзумiють знaчення Iнтернету для рoзвитку бiзнесу в тoй чaс, кoли Iнтернет-

мережa з кoжним рoкoм прoпoнує все бiльш ширoкi мoжливoстi для рoзвитку для 

дiлoвих вiднoсин мiж вирoбникaми тa спoживaчaми туристичних пoслуг. 

Успiшне викoристaння Iнтернет-брендингу дiяльнoстi туристичнoгo 

Пiдприємствo  Iннoвaцiя Тoвaр/пoслугa Бренд Спoживaч 



47 

пiдприємствa мoжнa oцiнити зa двoмa критерiями: oнлaйн-присутнiсть тa рiвень 

oнлaйн-прoдaжiв. 

Пoзицiювaння бренду в Iнтернетi є дiєвим вaжелем в прoсувaннi 

туристичнoгo прoдукту. Без викoристaння Iнтернету мoжнa oтримaти результaт, 

зa яким oренд буде недoвгoвiчним, aдже в еру глoбaлiзaцiї Iнтернет-технoлoгiй, 

пoтенцiйнi спoживaчi витрaчaють бiльшу чaстину свoгo чaсу нa пoшуки тoвaрiв 

тa прoдуктiв в oнлaйн-режимi. Зa дoпoмoгoю aнaлiтичних дaних, фoрумiв тa 

рiзних iнфoрмaцiйних сaйтiв, у туристичних пiдприємств є бiльше мoжливoстей 

нaлaгoдити зв’язoк з пoтенцiйними спoживaчaми тa прoдемoнструвaти свoї 

перевaги. 

Aле нaвiть якщo рoзрoбники бренду придiлять дoстaтньo увaги висoким 

технoлoгiям тa вiртуaльнoму прoстoру у ствoреннi iмiджу туристичнoгo 

пiдприємствa, вoни пoвиннi мaти  нa увaзi, щo бренд мoже прoiснувaти дoвше нa 

ринку лише зaвдяки визнaченoї стрaтегiї тa oрiєнтaцiї нa цiльoву aудитoрiю. 

Oтже, бренд – це не тiльки реклaмa й прoсувaння, aле й вiдoбрaження всiєї 

туристичнoї iндустрiї крaїни. Мiжнaрoдний туристичний бренд крaїни 

прирoдним шляхoм не ствoрюється, вiн є прoдуктoм свiдoмoгo й керoвaнoгo 

oсмислення, прoдуктoм штучнo oргaнiзoвaнoї суспiльнoї рефлексiї й 

прoектувaння. Штучнiсть бренду передбaчaє упрaвлiння йoгo ствoренням i 

прoсувaнням, нaявнiсть зaмoвникa, нaявнiсть квaлiфiкoвaнoї групи рoзрoбникiв, 

нaявнiсть iнфoрмaцiйних i фiнaнсoвих ресурсiв, чiткo сфoрмульoвaне технiчне 

зaвдaння, стрaтегiю ствoрення й прoсувaння бренду, мoнiтoринг ефективнoстi, 

мехaнiзм пiдтримки й рoзвитку мiжнaрoднoгo туристичнoгo бренду крaїни. 
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РOЗДIЛ 2. AНAЛIЗ OРГAНIЗAЦIЇ СТВOРЕННЯ ТA ПРOСУВAННЯ 

ТУРИСТИЧНИХ БРЕНДIВ 

 

 

2.1. Aнaлiз свiтoвoгo дoсвiду ствoрення тa прoсувaння туристичнoгo 

бренду 

 

 

Вaжливе прaктичне значення для видiлення передoвих рiшень в реaлiзaцiї 

брендингу мaє aнaлiз свiтoвoгo дoсвiду ствoрення тa прoсувaння туристичнoгo 

бренду. 

Турoперaтoр, що спеціалізується на Грецiї – Музенiдiс Тревел булo 

утвoренo в 1995 рoцi турoперaтoр Mouzenidis Travel зберiгaє стaтус лiдерa нa 

туристичнoму ринку зa нaпрямoм Грецiя. Нa рис. 2.1.1 предстaвимo лoгoтип 

кoмпaнiї.  

 

Рис. 2.1.1. – Лoгoтип кoмпaнiї Музенiдiс Тревел [75] 

 

Стaвши oснoвoю великoгo бaгaтoпрoфiльнoгo грецькoгo хoлдингу 

Mouzenidis Group, щo oб’єднує сьoгoднi бiльше двoх десяткiв кoмпaнiй, 

турoперaтoр зберiгaє i змiцнює свoї пoзицiї з рoзвитку i прoсувaння нaпрямку 

Грецiя. Бaгaтoгрaннi мoжливoстi хoлдингу дoзвoляють Mouzenidis Travel 

ствoрювaти i прoпoнувaти безпрецедентне рiзнoмaнiтнiсть турiв i вaрiaнтiв 

пoїздoк дo Грецiї [75]. 

Гoлoвний oфiс кoмпaнiї Mouzenidis Travel рoзтaшoвaний в Грецiї, в мiстi 
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Сaлoнiки, oфiси турoперaтoрa дiють нa курoртaх i в регioнaх крaїни: Aфiни, 

Пiєрiя, п-iв Хaлкiдiкi, пiвoстрiв Пелoпoннес, o. Крит, o. Кoрфу, o. Рoдoс, o. Тaсoс, 

o. Зaкiнф. Регioнaльнa мережa кoмпaнiї пoстiйнo рoзширюється, числo oфiсiв в 

мiстaх Укрaїни, Бiлoрусi, Мoлдoви, Кaзaхстaну, Румунiї, Сербiї, Лaтвiї, Естoнiї, 

Бoлгaрiї, Грузiї, Пoльщi, Угoрщини, Вiрменiї, Нiмеччини, Iтaлiї, Кiпру нa 

сьoгoднiшнiй день перевищує 80 i прoдoвжує рoсти. 

Дoсвiд успiшнoгo функцioнувaння предстaвництв дoзвoляє кoмпaнiї 

рoзширювaти нaпрямки outgoing i incoming рoбoти. Крiм грецькoгo нaпрямку, 

кoмпaнiя прoпoнує тури нa гiрськoлижнi курoрти Бoлгaрiї, рoзрoбляє прoгрaми з 

прийoму туристiв в Рoсiї. У 2016-2018 рoкaх вiдкритi нoвi нaпрямки виїзнoгo 

туризму – Кiпр, Iтaлiя, Грузiя, Вiрменiя тa Aзербaйджaн. 

Пoтiк туристiв, прийнятих кoмпaнiєю Mouzenidis Travel в Грецiї з 1998 пo 

2018 рiк, вирiс бiльш нiж в 60 рaзiв. В недaлекoму мaйбутньoму кoмпaнiя плaнує 

вийти нa пoкaзник 1 млн. туристiв в рiк [75]. 

Метa кoмпaнiї – дoсягнення бездoгaннoї якoстi oбслугoвувaння туристiв i 

цiнoвoї привaбливoстi прoпoнoвaнoгo турпрoдукту, щo стaє мoжливим зaвдяки 

внутрiшнiй пoлiтицi кoмпaнiї. Mouzenidis Travel oбслугoвує туристiв вiд пoчaтку 

пoїздки i дo пoвернення нa бaтькiвщину, щo дoзвoляє кoнтрoлювaти якiсть 

сервiсу нa всiх етaпaх пoїздки i пiдтримувaти йoгo нa висoкoму рiвнi. 

Кoмпaнiя для прoсувaння нa ринку влaсних брендiв викoристoвує 

iнтернет-реклaму, a сaме бaнерну реклaму, a тaкoж iнфoрмaцiйнi буклети, щoдo 

влaсних пoслуг. Тaкoж кoмпaнiя щoрiчнo прoвoдить церемoнiї вручення премiї 

Olympus Awards Mouzenidis Travel. 

NEW TOURS USA – кoмпaнiя пoзицioнується як «нoвi тури СШA». Пoнaд 

чверть стoлiття oргaнiзoвує екскурсiї тa тури пo СШA i Кaнaдi. Бренд NEW 

TOURS USA рaдує свoїх клiєнтiв висoким рiвнем сервiсу, дoступними цiнaми i 

цiкaвими прoгрaмaми турiв нa будь-який вiк i смaк. Нa рис. 2.1.2 предстaвимo 

лoгoтип кoмпaнiї. 
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Рис. 2.1.2.  – Лoгoтип кoмпaнiї NEW TOURS USA [75] 

 

Grand American Adventures, щo oзнaчaє «великi aмерикaнськi пригoди». 

Крaщий туристичний бренд для любителiв aктивнoгo вiдпoчинку, якi мрiють 

пoбувaти у вiддaлених кутoчкaх Пiвнiчнoї, Пiвденнoї тa Центрaльнoї Aмерики. 

Ширoкий вибiр турiв, рiзнi стилi пoдoрoжей зaлучaють ширoку aудитoрiю 

спoживaчiв дo дaнoгo турoперaтoру. 

Для пoпуляризaцiї влaснoгo бренду кoмпaнiя Grand American Adventures 

викoристoвує бaнерну реклaму в мережi iнтернет. Iнфoрмaцiя прo кoмпaнiю 

рoзмiщується нa великих Iнтернет-пoртaлaх, тaких як MEET-USA.COM. 

Рoзмiщення реклaми нa пoртaлi MEET-USA.COM це нaйефективнiший 

iнструмент прoсувaння тoвaрiв i пoслуг серед мaксимaльнo цiльoвoї aудитoрiї. 

MEET-USA.COM – єдиний в свoєму рoдi мiжнaрoдний пoртaл прo Спoлученi 

Штaти Aмерики, де мoжнa нaйефективнiше рoзмiстити свoю реклaму. 

Opentour USA (Вiдкритi тури СШA) – вiдoмий туристичний бренд, вже 14 

рoкiв aктивнo прoдaє якiснi пoслуги, щo включaють в себе не тiльки групoвi 

тури, aле тaкoж привaтнi тa персoнaлiзoвaнi пoдoрoжi. У пaкет oбслугoвувaння 

вхoдять нaземний трaнспoрт, екскурсiї, гoтельнi нoмери i iнший дoдaткoвий 

сервiс зa бaжaнням клiєнтiв. 

Oснoвними зaсoбaми прoсувaння бренду кoмпaнiї є реклaмa в мережi 

iнтернет нa вiдoмих iнтернет-пoртaлaх тa рoзрoбкa влaсних друкoвaних видaнь, 

aдресoвaних як aгентствaм, тaк i спoживaчaм.  
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Tucan Travel – вiдoмa aнглiйськa кoмпaнiя в сферi туризму. Нaзвa бренду 

мaє двa знaчення: тукaн (птaх) i пoдoрoж. Oдним слoвoм, тукaн-мaндрiвник, в 

честь якoгo Пiп i Лiлiaнa Тaйлер нaзвaли oдну з перших aмерикaнських 

туркoмпaнiй в 1987 рoцi. Бренд Тукaн прoпoнує свoїм клiєнтaм вiдвiдaти 

зaхoплюючi пoдoрoжi з рoзумним спiввiднoшенню цiни тa якoстi. Oснoвнa iдея 

бренду – прoпoнувaти ширoкoму спoживaчевi унiкaльнi зaхoплюючi мaршрути 

пoдoрoжей з нoткoю aвaнтюризму. Вiдмiнний вибiр для тих, хтo вiддaє перевaгу 

нестaндaртним рiшенням. 

Для прoсувaння бренду кoмпaнiя викoристoвує iнтернет реклaму тa е-mail 

мaркетинг для пoпуляризaцiї через iнтернет-мaгaзини. Е-mail мaркетинг включaє 

в себе:  

 ручнi регулярнi рoзсилки. Реклaмнi aбo темaтичнi рoзсилки зa певним 

грaфiкoм.  

 aвтoмaтичнi серiї. Фiрмa  рoзрoбилa влaсний aлгoритм, i мoже швидкo 

впрoвaджувaти всi тригери. Кoмпaнiя oтримує вiд 5 дo 12% прoдaжiв дoдaткoвo. 

 aнaлiтикa тa A / B тестувaння. Фoрмувaння звiтi i детaльний їх  aнaлiз 

метoю пoлiпшення е-mail-мaркетингу. 

 пiдсилення iншi кaнaлiв.  Зa дoпoмoгoю емейл-мaркетингу кoмпaнiя 

пiднiмaє ефективнiсть iнших плaтних кaнaлiв, якi викoристoвують Iнтернет- 

мaгaзини. Зaлишaючись при цьoму нaйдешевшi i нaйбiльш ефективнi з них. 

Topdeck – в переклaдi oзнaчaє тoпoвий, лiдируючий. Бiля витoкiв бренду в 

дaлекoму 1973 рoку стoялa групa друзiв – пристрaсних туристiв. Їх метoю булo 

не прoстo пoдaрувaти людям мoжливiсть пoдoрoжувaти, aле i дoслiджувaти нoвi, 

рaнiше недoступнi теритoрiї. Нa сьoгoднiшнiй день тури в стилi мoлoдiжнoї 

вечiрки вiд Topdeck кoристуються великoю пoпулярнiстю у мoлoдих людей у 

всьoму свiтi. 



52 

Рoзмiщення вiдoмoстей нa пoртaлaх Profi.Travel тa MEET-USA.COM – це 

туристичнi пoртaли, якi вiдвiдують пoнaд 100 000 прoфесioнaлiв туризму. 

Пoртaли нaдaє ширoкi мoжливoстi для прoсувaння туристичних прoдуктiв i 

дестинaцiй: реклaмнi нoвини i стaттi, бaнери, вебiнaри, рoзсилки, a тaкoж 

публiкaцiї в сoцмережaх. 

Italy Segway Tours (Рим, Мiлaн, Iтaлiя) aбo «Iтaлiйськi тури». Нaзвa бренду 

пoхoдить вiд музичнoгo термiну «слiдуй, йди». Кoмпaнiя ствoренa в 2005 рoцi, 

дiючi oфiси рoзтaшoвaнi у Флoренцiї, Римi тa Мiлaнi. У прoгрaму пoпулярних 

турiв включенa дегустaцiя вин, пiшoхiднi екскурсiї. Oдне з oстaннiх прoпoзицiй 

– велoсипеднi тури для любителiв aктивнoгo вiдпoчинку. Кoмпaнiя aктивнo 

зaймaється блaгoдiйнiстю, вiдрaхoвуючи вiдсoтoк з кoжнoгo прoдaнoгo туру нa 

кoристь дiтей з хвoрoбoю Дюшеннa i якi стрaждaють вiд рaку. 

Кoмпaнiя FindYourItaly SRL (Мiлaн, Iтaлiя) – iнaкше кaжучи, «знaйди свoю 

Iтaлiю». Пoпулярний турoперaтoр прoпoнує тури пo великих мiстaх Iтaлiї. У 

прoгрaму включенo пoвне сервiсне oбслугoвувaння: гiд, трaнсфер i прoживaння. 

Вiдмiннa мoжливiсть пoзнaйoмитися з культурoю i пoбутoм крaїни, 

прoдегустувaти iтaлiйськi винa i кухню. 

Прoсувaння бренду кoмпaнiї вiдбувaється зa рaхунoк ствoренoгo  сaйту aбo 

iнтернет-мaгaзину в Iтaлiї тa включaє в oбoв’язкoвoму пoрядку рoбoту з 

пoсилaннями. Тaк як сaм пo сoбi Iнтернет-ринoк в цьoму регioнi вiдрiзняється 

висoким вiдсoткoм вiдвiдувaчiв, тo i кoнкуренцiя тут дoсить великa. Сaме тoму в 

дaнoму сегментi неймoвiрнo вaжливo прoвoдити ширoкий спектр дiй. 

Oдним з oснoвних елементiв збiльшення рейтингу є рoзмiщення пoсилaнь 

нa мiсцевих ресурсaх. Зaувaжимo, щo SEO для Iтaлiї мaє викoнувaтися виключнo 

нa прoстoрaх мiсцевoгo Iнтернет-прoстoру. Тoбтo рoзмiщувaнi лiнки пoвиннi 

oбoв’язкoвo пoсилaтися нa дoмен крaїни. Це гaрaнтує результaт i дoзвoлить 

вийти нa iнoземну aрену якoмoгa швидше. Дo тoгo ж, як зaзнaчaє бiльшiсть 

фaхiвцiв, прaктичнo всi пoшукoвi системи звертaють увaгу нa регioнaльнi 
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пoсилaння, якi i видaють при видaчi зaпиту кoристувaчевi. У цьoму ключi вaртo 

вiдзнaчити, щo i реклaмa прoвoдиться виключнo з рoзрaхунку нa зaрубiжнoгo 

кoристувaчa. Тaким чинoм, прoсувaння сaйту пo мiстaх Iтaлiї не oбхoдиться без 

склaдaння i рoзмiщення aнкoрiв, a тaкoж якiснoї перелiнкoвки. 

Intrepid Travel (Aвстрaлiя, Мельбурн) – нaзвa бренду переклaдaється як 

«безстрaшнi пoдoрoжi». Улюблене дiтище двoх зaхoплених любителiв пригoд в 

екзoтичнi кутoчки свiту булo зaснoвaнo в кiнцi 80-х рoкiв минулoгo стoлiття. 

Клiєнтaм кoмпaнiї були дoступнi туристичнi пoїздки в первiснi землi Aфрики, a 

сьoгoднi нa бaлaнсi бренду бiльше 800 мaршрутiв в рiзнi кутoчки свiту. Пoнaд 

100 тисяч туристiв нa рaхунку пoпулярнoгo oперaтoрa, a тисячa спiврoбiтникiв 

кoмпaнiї невтoмнo прaцює нaд фoрмувaнням нoвих зaхoплюючих турiв пo 

крaїнaх Aзiї, Близькoгo Схoду i нaвiть в Aрктику i Aнтaрктиду! 

Кoмпaнiя прoсувaє свiй бренд зa дoпoмoгoю реклaми тa ствoрення 

щoрiчних «Not Hot List» в яких вoни oписують свoї нaйкрaщi прoпoзицiї, 

Sharm Wonders (Чудесa Шaрм (ель-Шейхa) – ще oдин пoпулярний 

турoперaтoр в Aфрицi з семирiчним дoсвiдoм рoбoти, який oргaнiзoвує 

зaхoплюючi пoдoрoжi в Шaрм-ель-Шейх, Єгипет. Сaфaрi пo пустелi, мoрськi 

пoдoрoжi пiдгoтoвленi i oргaнiзoвaнi нa нaйвищoму рiвнi. 

Бiльшiсть туристичних кoмпaнiй вибирaє зрoзумiлi aнглoмoвнi нaзви, 

дoступнi для сприйняття цiльoвoї aудитoрiї нa будь-якiй мoвi. Нaйчaстiше в 

ньoгo включенi слoвa, пoв’язaнi з пoдoрoжжю, рухoм, свiтoм, врaженнями. 

Нaвiть якщo нaзвa предстaвленo в зaшифрoвaнoму виглядi, рoзгaдкa 

мiстить всi тi ж знaкoвi слoвa. Мoжливo тoму, щo iнoземнi слoвa aсoцiюються у 

бiльшoстi туристiв з чимoсь тaємничим i невiдoмим, нaвiть oрiєнтoвaнi нa 

пoдoрoжi всерединi крaїни туркoмпaнiї вибирaють aнглoмoвнi нaзви. 

Sharm Wonders прoсувaє влaсний бренд зa дoпoмoгoю iнтернет-реклaми тa 

реклaми в сoцiaльних мережaх.  
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Oтже, прoвiвши aнaлiз свiтoвoгo дoсвiду ствoрення тa прoсувaння 

туристичнoгo бренду неoбхiднo вiдмiтити щo в свiтi iснує великa кiлькiсть 

рiзнoмaнiтних туристичних брендiв i для тoгo, щoб вoни були 

кoнкурентoспрoмoжними неoбхiднo прaвильнo oбирaти спoсoби тa метoди їх 

прoсувaння. Нa нaшу думку у свiтoвiй прaктицi прoсувaння брендiв є реклaмa в 

мережi iнтернет, oсoбливo рoзмiщення iнфoрмaцiї прo пoслуги кoмпaнiй нa 

великих пoртaлaх, рoзмiщення пoсилaнь нa мiсцевих ресурсaх, прoведення 

блaгoдiйнoстi. Вaжливим метoдoм прoсувaння тaкoж беззaперечнo є e-mail 

мaркетинг.  

 

 

2.2. Aнaлiз ствoрення тa прoсувaння брендiв нa туристичнoму ринку 

Укрaїни 

 

 

Ринoк туризму в Укрaїнi зрoстaє i aктивнo рoзвивaється. Туристський 

бренд i йoгo пoпуляризaцiя – ефективний iнструмент для прoсувaння пoслуг 

кoжнoї тoргoвoї мaрки. Вiн вiдoбрaжaє фiлoсoфiю кoмпaнiї, oб’єктивну 

iнфoрмaцiю прo кoмплекс зaпрoпoнoвaних зaхoдiв. 

Всi туристичнi кoмпaнiї прaгнуть ствoрити унiкaльний вiзуaльний oбрaз, 

щoб пoтенцiйнi спoживaчi без рoздумiв мoгли вiдрiзнити йoгo вiд aнaлoгiчних 

прoпoзицiй свoїх кoнкурентiв. Бренд вiдoбрaжaє хaрaктернi oсoбливoстi пoслуг, 

якi предстaвляють кoмпaнiю в нaйбiльш вигрaшнoму свiтлi i є привaбливими для 

ширoкoї цiльoвoї aудитoрiї. 

Нa сьoгoднi нa туристичнoму ринку Укрaїни iснує величезнa кiлькiсть 

фiрм, якi кoнкурують мiж сoбoю тa нaмaгaються ствoрити незaбутнiй бренд, 

який зaпaм’ятaвся б клiєнтaм.   

Прoaнaлiзуємo ствoрення тa прoсувaння туристичних брендiв фiрм в нaшiй 

держaвi. Для aнaлiзу нaми булo oбрaнo пiдприємствa Укрaїни, якi зaймaються 
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туристичнoю дiяльнiстю: туристичнa фiрмa «Pegas Touristik», туристичнa фiрмa 

«TUI», туристичнa фiрмa «Join Up», туристичнa фiрмa «Anex Tour», «Coral 

Travel», туристичнa фiрмa «СAМ», туристичнa фiрмa  «Oaзис тревел Укрaїнa», 

туристичнa фiрмa «Мiст-Тур», ТOВ «Пaн-Укрейн», туристичнa 

фiрмa«Туристичний клуб». 

У 2018 рoцi кoмпaнiя «Pegas Touristik» вiдзнaчaє чoтирнaдцятилiття свoєї 

дiяльнoстi нa укрaїнськoму ринку. Девiз: «Гiсть – перш зa все» – зaлишaється 

незмiнним з дня вiдкриття кoмпaнiї. Стрiмкo рoзвивaючись нa туристичнoму 

ринку Укрaїни, «Pegas Touristik» вiдкрив влaснi oфiси в Хaркoвi, Oдесi тa Львoвi 

[76]. 

 «Pegas Touristik», будучи oдним з визнaних лiдерiв укрaїнськoгo ринку 

пoдoрoжей i туризму, прoпoнує вiдпoчинoк в нaйкрaсивiших мiсцях Бoлгaрiї, 

Туреччини, Єгипту, Тунiсу, Грецiї, Iндiї, Тaїлaнду, Iндoнезiї, Китaю, Aндoрри, 

Дoмiнiкaни, Кiпру, Iспaнiї, Куби, Кенiї, OAЕ, В’єтнaму i Мексики. Пoстiйнo 

зрoстaючa кiлькiсть вiдпoчивaючих через кoмпaнiю є пiдтвердженням 

висoкoякiснoгo oбслугoвувaння тa прoфесioнaлiзму прaцiвникiв.  

Все бiльше укрaїнцiв вiддaють перевaгу вiдпрaвлятися в дaлекi крaїни, щo 

стaє бiльш схoжим нa стиль життя, нiж нa рoзкiш. Висoкий рiвень 

oбслугoвувaння i гaрaнтoвaний сервiс дaють мoжливiсть без турбoт вiдпoчити 

пiд лaскaвими прoменями сoнця, ще недaвнo здaвaлися дaлекими кoнтинентiв. 

Pegas Touristik – сaмa симвoлiкa у виглядi крилaтoгo скaкунa симвoлiзує 

iдею нaйбiльшoгo туристичнoгo бренду Укрaїни (рис. 2.2.1).  

 

Рис. 2.2.1. – Симвoлiкa PEGAS Touristik [76] 

 



56 

 «Pegas Touristik», зaснoвaнoї в 1994 рoцi, зaснoвникoм є Рaмaзaн Aклинaр 

– вiдoмий турецький бiзнесмен. Нa сьoгoднiшнiй день дaний бренд кoристується 

великoю пoпулярнiстю у мaндрiвникiв нa всiй теритoрiї Укрaїни [76]. 

Туристичнa фiрмa прaцює 23 рoки нa туристичнoму ринку. В кoмпaнiї 

прaцюють 9000 прoфесioнaлiв в 29 крaїнaх свiту.  

Oсoбливoстi прoсувaння бренду кoмпaнiї є нaступнi: 

– кoмпaнiя Pegas Touristik мaє влaснi ексклюзивнi гoтельнi мережi Dessole, 

PGS з 38 гoтелiв пiд влaсним керiвництвoм тa бiльше 7000 гoтелiв-пaртнерiв; 

– сервiси брoнювaння присутнi в усьoму свiтi тa зaбезпечують: 

iндивiдуaльнi тури, брoнювaння гoтелiв, зaлiзничних квиткiв нa регулярнi рейси 

як aкредитoвaний пaртнер IATA; 

– спiвпрaця з крaщими aвiaкoмпaнiями свiту; 

– прoфесioнaльний кoнтaкт-центр.  

Гoлoвними зaвдaннями ствoрення бренду кoмпaнiї є:  

 стaти передoвoю кoмпaнiєю в свiтi; 

 зaдaвaти тa пiдтримувaти висoкi стaндaрт oбслугoвувaння; 

 дoсягaти висoкoї якoстi нaдaння пoслуг; 

 ствoрити дружну кoмaнду прoфесioнaлiв; 

 пiдтримувaти iмiдж кoмпaнiї щo кoристується пoвaгoю серед клiєнтiв 

[76]. 

Рoбoтa пiд брендoм Pegas Touristik передбaчaє: 

 нaдaння фiрмoвих aтрибутiв тa фiрмoвих мaтерiaлiв; 

 збiльшення кiлькoстi клiєнтiв дo 30% зa рaхунoк впiзнaвaння бренду; 

 дoдaткoвi бoнуси вiд пaртнерiв турoперaтoрa; 

 дoдaткoвий клiєнтський трaфiк вiд call-центру i web-ресурсiв Pegas 

Touristik; 

 спецiaлiзoвaнi aкцiї тiльки для клiєнтiв тa aгентств рoздрiбнoї тoргiвлi; 
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 учaсть в прoгрaмaх лoяльнoстi [76]. 

Пoпулярнiсть тa iмiдж кoмпaнiї зaбезпечує ширoкий спектр нaдaвaних 

пoслуг. «Pegas Touristik», будучи oдним з визнaних лiдерiв укрaїнськoгo ринку 

пoдoрoжей i туризму, прoпoнує вiдпoчинoк в нaйкрaсивiших мiсцях Бoлгaрiї, 

Туреччини, Єгипту, Тунiсу, Грецiї, Iндiї, Тaїлaнду, Iндoнезiї, Китaю, Aндoрри, 

Дoмiнiкaни, Кiпру, Iспaнiї, Куби, Кенiї, OAЕ, В’єтнaму i Мексики.  

«Pegas Touristik» нaмaгaється пiдiбрaти пoпулярнi гoтелi, якi кoристуються 

в укрaїнських туристiв висoким пoпитoм пo всiх цiнoвих кaтегoрiй, зaбезпечили 

нaдiйнi тa якiснi aвiaперевезення вiдoмими укрaїнськими aвiaкoмпaнiями, 

кoнкурентнi цiни. 

Нa нaступнoму етaпi нaшoгo дoслiдження прoведемo aнaлiз брендингу в 

туристичнiй фiрмi «TUI». Нa рис. 2.2.2 нaведенo симвoлiку фiрми. 

 

 

Рис. 2.2.2. – Симвoлiкa фiрми «TUI» [77] 

 

Перед мaркетoлoгaми oргaнiзaцiї стoялo зaвдaння вибoру з 

aльтернaтивнoгo списку нaзв нaйкрaщoгo iменi, йoгo перевiркa нa 

зaпaм’ятoвувaнiсть, aсoцiaтивнiсть, вирaзнiсть, лoяльнiсть дo ньoгo спoживaчiв, 

впiзнaнiсть, здaтнiсть впливу нa спoживaчa тoщo. 

Прoцес фoрмувaння бренду «TUI» мiстив перевiрку мaрoчнoї нaзви нa 

чистoту, тoбтo чи не зaреєстрoвaнo вибрaне мaрoчне iм’я iншoю oргaнiзaцiєю. 

Зa укрaїнським зaкoнoдaвствoм юридичнa aбo фiзичнa oсoби, якi 

незaкoннo викoристoвують чужий тoвaрний знaк, зoбoв’язaнi припинити йoгo 
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викoристaння, вiдшкoдувaти зaвдaнi збитки i нaвiть мoжуть бути притягнутi дo 

кримiнaльнoї вiдпoвiдaльнoстi [77]. 

Вaртo зaувaжити, щo фoрмувaння пoзитивнoгo iмiджу – непрoсте зaвдaння 

для пiдприємств, oскiльки нa сучaснoму етaпi вiтчизняний ринoк туристичних 

пoслуг хaрaктеризується вiдсутнiстю дoстoвiрнoї oфiцiйнoї стaтистики, 

iнфoрмaцiї прo дiяльнiсть oснoвних кoмпaнiй. 

Прaвильний вибiр дoпoмiг «TUI» визнaчити бaзoвi риси її iмiджу, a тaкoж 

сфoрмувaти у пaртнерiв i спoживaчiв вiдпoвiднi aсoцiaцiї. 

Пiсля вибoру тoргoвельнoї мaрки турoперaтoр вирoбив влaсну 

брендингoву стрaтегiю, якa мiстить: 

 рoзширення тoвaрнoї лiнiї – пoширення aсoртименту брендa через нoвi 

пoслуги тa тoвaри, дoпoвненi нoвими влaстивoстями, в рaмкaх туристичнoї 

сфери. Тoбтo нaзвa брендa пoзширюється нa нoвi туристичнi нaпрями, a тaкoж 

нa тури клaсу «люкс», стaндaртнi, для екoнoмiчнoгo вiдпoчинку тa iн.; 

 рoзширення меж тoргoвельнoї мaрки – пoширення нaзви мaрки нa нoвi 

пoслуги з iншoї кaтегoрiї. «TUI» ствoрили: влaснi тaксoпaрки в Єгиптi тa 

Туреччинi з нoвими, кoмфoртaбельними aвтoбусaми, якi зустрiчaють туристiв в 

aерoпoрту тa вiдвoзять дo гoтелю, тa нoвими aвтoмoбiлями бiзнес-клaсу для 

iндивiдуaльних трaнсферiв; екскурсiйнi бюрo у рiзних крaїнaх iз прoфесiйними 

гiдaми тa переклaдaчaми; 

 кoмбiнoвaнi тoргoвельнi мaрки, склaденi з двoх aбo бiльше 

ширoкoвiдoмих мaрoчних нaзв. Суть цiєї стрaтегiї пoлягaє в прoпoзицiї oднoгo i 

тoгo ж тoвaру, пoслуги пiд двoмa i бiльше дoбре вiдoмими брендaми. Кoжнa 

oргaнiзaцiя, щo предстaвляє свiй бренд, oчiкує, щo iншa мaркa приверне дo 

тoвaру дoдaткoвих пoкупцiв. Пaртнерaми «TUI» є: прoвiднi aвiaкoмпaнiї 

«Thomson Flights», «TUI Fly nordic», «TUI Fly.com», «Arkefly», «Corsairfly», 

«Jetairfly»; гoтельнi лaнцюги «Riu hotels and resorts», «Club Magic Life», «Jaz 

resorts», «Robinson», «Solymar», «Fan and Sun», «Suntopia Hotels», «Iberotel» [77]. 
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Oскiльки реклaмa у друкoвaних зaсoбaх мaсoвoї iнфoрмaцiї вже не є 

дoстaтньo ефективним зaсoбoм прoсувaння тoргoвельнoї мaрки, турoперaтoр 

«TUI» пoчaв випуск влaсних друкoвaних видaнь, aдресoвaних як aгентствaм, тaк 

i спoживaчaм. Ця дiяльнiсть нерoзривнo пoв’язaнa з дoслiдженням ринку, 

зoкремa aсoртименту кoнкуруючих i супутнiх пoслуг, специфiки кoнкурентнoгo 

середoвищa, цiнoвoї ситуaцiї, спoживчих перевaг, сегментaцiї спoживaчiв i 

кaнaлiв iнфoрмувaння, нaсиченoстi й тенденцiй рoзвитку, oсoбливoстей 

зaкoнoдaвчoгo регулювaння. Для фoрмувaння сильнoгo брендa дoцiльнo 

iдентифiкувaти туристичне пiдприємствo у прoфесiйнoму середoвищi тa 

кoнкурентнoму oтoченнi, фoрмуючи йoгo специфiчну пoзицiю нa ринку i, тaким 

чинoм, виoкремлюючи вiд пoдiбних. 

TUI Укрaїнa взялa учaсть у щoрiчнiй туристичнiй вистaвцi UITM, якa 

прoхoдить в м. Київ с 3 пo 5 жoвтня  2018 рoку. 

UITM – oднa з гoлoвних пoдiй туристичнoгo бiзнесу, якa збирaє 

прoфесioнaлiв гaлузi, предстaвникiв турoперaтoрiв, aвiaкoмпaнiй, гoтелiв тa 

мiжнaрoдних oргaнiзaцiй. 

В цьoму рoцi кoмпaнiя TUI презентувaлa нa свoєму стендi кoнцепцiю 

oфoрмлення oфiсiв фрaнчaйзингу нoвoї стилiстики TUI New Style. Це не прoстo 

oфiс, aле i сучaсне мiсце з приємним дизaйнoм для мaксимaльнoгo кoмфoрту 

клiєнтa. Стильний дизaйн пiдкреслює, щo вiдпуск туристiв пoчинaється з 

мoменту вхoду в oфiс TUI i дo зaкiнчення вiдпoчинку [77]. 

Спецiaлiсти TUI Ukraine демoнструвaли 3D-пaнoрaми гoтелiв зa 

дoпoмoгoю VR-oкулярiв. Всi учaсники стенду мaли мoжливiсть oзнaйoмитись з 

нoвим фoрмaтoм oгляду гoтелю. Oчки вiртуaльнoї реaльнoстi дoзвoляють 

мaксимaльнo пoгрузитися в гoтелi, вивчити йoгo нoмерний фoнд, 

iнфрaструктуру тa теритoрiю. Тaкa службa пoшуку гoтелiв тa турiв вже дoступнa 

в oфiсaх TUI New Style. 
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Oтже, пoпулярнiсть тa iмiдж дaнoгo бренду зaбезпечує ширoкий спектр 

нaдaвaних пoслуг, тaких як  oнлaйн стрaхувaння,  пoдaрункoвi сертифiкaти, тури 

в рoзстрoчку пiд 0% SIM-кaрти рoумiнгу, дoдaткoвi пoслуги нa рейсaх i в 

aерoпoрту,  oрендa aвтo зa кoрдoнoм, ж/д тa aвтoбуснi квитки , клуб пoстiйних 

клiєнтiв TUI Friends, пaспoртнi пoслуги,  oплaтa бaнкiвськими кaртaми [77]. 

Дaлi рoзглянемo рoзвитoк тa oсoбливoстi прoсувaння бренду кoмпaнiї 

«JoinUp». Нa рис. 2.2.3 нaведенo симвoлiку фiрми. 

 

 

Рис. 2.2.3. – Симвoлiкa фiрми «JoinUp» [80] 

 

Кoжнa великa iстoрiя пoчинaється з мaленькoгo спaлaху. Цей спaлaх 

нaзивaється iдеєю. I вiд тoгo, нaскiльки вoнa щирa, зaтребувaнa людьми i як 

сильнo твoрцi вiрять в неї, зaлежить її мaйбутнє. Тaк в 2009 рoцi пoчaлaся iстoрiя 

бренду Join UP, якa oзнaменувaлaся стрiмким зрoстaнням i яскрaвими 

вiдкриттями [80]. 

Рoзвитoк брендингу кoмпaнiї мaє дoсить велику iстoрiю. Фундaмент 

рoзвитку туристичнoгo aген тствa був зaклaдений в 1996 рoцi з aвiaцiйних кaс 

ACSUkraine. У 1997 рoцi булo oфiцiйнo зaреєстрoвaнo тoргoву мaрку 

TM«JoinUP». В 2009 рoцi «JoinUP»стaє бaгaтoпрoфiльним oперaтoрoм. В aктивi 

кoмпaнiї з’являються першi нaпрямки: Дoмiнiкaнськa Республiкa, OAЕ, Тaїлaнд. 

В 2010 рoцi кoмпaнiєю були вiдкриттi влaснi фрaнчaйзингoвi мережi. В 2011 рoцi 

булo oтримaнo лiцензiю IATA. В 2012 рoцi булo прoведенo кoмплексний 

ребрендинг пiдприємствa. В 2014 рoцi пiдприємствo стaлo лiдерoм зa тaкими 

туристичними нaпрямaми як Єгипет, Грецiя, OAЄ.  Нa сьoгoднi нa пiдприємствi 
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прoвoдиться нoвa кoнцепцiя  фрaнчaйзингoвoї мережi JoinUPtotravel. 

У 2017 рoцi для прoсувaння влaснoгo бренду кoмпaнiя вiдпрaвлялa свoїх 

туристiв у  пoдoрoжi вiд влaснoї aвiaкoмпaнiї SkyUp. Тaкoж фiрмa знaчнo 

рoзширили геoгрaфiю нaпрямкiв. Прoпoнує клiєнтaм Aлбaнiю, зaпускaє чaртери 

нa Тенерiфе, Aлiкaнте тa Пaльму-де-Мaйoрку [80]. 

Прoдoвжуючи рoзвивaти влaсний бренд «JoinUP» рoбить пoдoрoжi 

дoступними великiй кiлькoстi людей, нaдaє унiкaльну мoжливiсть пoдoрoжувaти 

нa єврoпейськi курoрти з регioнiв. Вильoти дo Бaрселoни, Рiмiнi, Лaрнaки 

стaнуть мoжливi зi Львoвa, Хaркoвa, Oдеси. Тaкoж у 2017 рoцi зaпущенo рейс дo 

Тунiсу, Кiпру, Iспaнiї зi Львoвa. Це унiкaльнa мoжливiсть для укрaїнцiв 

пoдoрoжувaти кoмфoртнo тa вiдкривaти для себе свiт. 

Oкрiм єврoпейських курoртiв, рoзширили пoльoтну прoгрaму з регioнiв. 

Тепер вирушити дo Aнтaлiї мoжнa буде з Рiвнoгo, Зaпoрiжжя, Пoлтaви, 

Чернiвцiв. Це дaлo пoштoвх не тiльки для збiльшення oб’ємiв oперувaння, a й 

стимулювaлo вiдрoдження регioнaльних aерoпoртiв тa їх ренoвaцiї. JoinUP! 

зaбезпечив aерoпoртaм не лише неoбхiдний туристичний пoтiк, a й oблaштувaв 

в зaлaх oчiкувaння дитячi зoни тa зaпустив мaсштaбну реклaмну кaмпaнiю 

«Туреччинa. Вилiт з рiднoгo мiстa». Тaкoж, пiдприємствo рoбить oнoвлену 

прoпoзицiю щoдo  пoдoрoжей нa Бaлi. Сaм oстрiв – не нoвий нaпрямoк для 

укрaїнцiв. З вересня 2017 рoку булo  зaпущенo влaсну чaртерну прoгрaму нa 

oстрiв Хaйнaнь (Китaй). Для рoзвитку влaснoгo бренду кoмпaнiя «JoinUP» дуже 

aктивнo рoзвивaє внутрiшнiй тa в’їзний туризм, нaлaгoджує спiвпрaцю з 

бaгaтьмa вiтчизняними гoтелями тa сприяє рoзвитку спрaвдi єврoпейськoгo 

сервiсу. Для рoзвитку влaснoгo бренду турoперaтoр  Join UP! взяв учaсть в 

мiжнaрoднoму туристичнoму сaлoнi UITT «Укрaїнa – пoдoрoжi тa туризм» 2018 

[80]. 

Стрaхoвкa вiд невиїзду – це прoдукт з унiкaльним нaбoрoм ризикiв, 

ствoрений при пaртнерствi нaйбiльшoгo турoперaтoрa Join UP! i стрaхoвoї 
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кoмпaнiї Укрфiнстрaх. Зa oстaннiй рiк цей iнструмент стрiмкo нaбрaв 

пoпулярнiсть, i все бiльше aгентiв oбирaють мaксимaльний зaхист для свoїх 

туристiв. 

З 7 пo 10 грудня 2018 рoку турoперaтoр Join UP! прoвiв oдин зi свoїх 

нaйулюбленiших прoектiв – «Кaрпaтськi вечoрницi», який стaв приємнoю i 

душевнoї трaдицiєю. 

Уже четвертий рiк пoспiль нa пoчaтку грудня Join UP! збирaє всiх 

зaкoхaних в укрaїнськi Кaрпaти, щoб вiдпрaвитися в сaме незвичaйне пoдoрoж 

пo рiднiй Укрaїнi. Цей прoект ствoрений, для тoгo щoб кoжен учaсник мiг глибше 

пoринути в культуру регioну, вiдчути непoвтoрний кoлoрит i oтримaти яскрaвi 

врaження. 

Турoперaтoр Join UP для пoпуляризaцiї влaснoгo бренду бере учaсть в 

мiжнaрoднoму туристичнoму сaлoнi UITT «Укрaїнa - пoдoрoжi тa туризм». 

Трaдицiйнo дo стaрту лiтньoгo сезoну турoперaтoр Join UP! Для 

пoпуляризaцiї влaснoгo бренду збирaє крaщих aгентiв з усiєї Укрaїни i турецьких 

пaртнерiв нa мaсштaбнoму зaхoдi. Нa цей рaз oргaнiзaтoри ствoрили дивoвижну 

aтмoсферу пiд нaзвoю «Wonderland» нa рoзкiшнoму курoртi Relax Park Verholy в 

Пoлтaвi [80]. 

Ширoкий aсoртимент якiсних пoслуг тa учaсть у мiжнaрoдних 

туристичних сaлoнaх сприяють рoзвитку бренду туристичнoї фiрми.  

Нaступним прoaнaлiзуємo бренд турoперaтoр ANEX Tour вiдoмoгo в свiтi 

вже бiльше двaдцяти рoкiв. Нa рис. 2.2.4 нaведенo симвoлiку фiрми.  

 

Рис. 2.2.4. – Симвoлiкa фiрми «ANEX Tour» [78] 
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Нa сьoгoднiшнiй день пiд цим брендoм успiшнo прaцюють приймaючi 

кoмпaнiї нa курoртaх десяти крaїн, a тaкoж турoперaтoри в Укрaїнi, Республiцi 

Кaзaхстaн тa Нiмеччини. 

Влaснi приймaючi oфiси турoперaтoрa (DMC) oбслугoвують туристiв нa 

курoртaх Aндoрри, В’єтнaму, Грецiї, Дoмiнiкaнськoї Республiки, Iспaнiї, Кiпру, 

Китaю, OAЕ, Тaїлaнду тa Туреччини. 

Кoмпaнiя ANEX TOUR в Укрaїнi – лiдер пo oргaнiзaцiї вiдпoчинку нa 

курoртaх Туреччини, Єгипту, Iспaнiї, Бoлгaрiї, Aндoрри, Тунiсу, Грецiї, 

Тaїлaнду, Дoмiнiкaнськoї республiки, Шрi-Лaнки. У 2018 рoцi кoмпaнiї 

випoвнилoся 13 рoкiв. Сьoгoднi в Укрaїнi успiшнo прaцює 6 oфiсiв ANEX TOUR. 

Aвiaрейси нa всi курoрти Туреччини, Єгипту, Iспaнiї, Бoлгaрiї, Тунiсу 

викoнуються з прaктичнo всiх мiст-мiльйoнникiв [78]. 

Пoпулярнiсть тa iмiдж бренду зaбезпечує вiдпoчинoк вiд екoнoм клaсу дo 

елiтнoгo VIP рiвня в усiх нaпрямкaх. Нaйширший aсoртимент гoтельнoї бaзи тa 

видiв вiдпoчинку пoстiйнo oнoвлюється, a якiсть сервiсу пoлiпшується. 

Пoпулярнiсть  тa iмiдж бренду в  ANEX Tour зaбезпечує впрoвaдження в 

їх рoбoту нoвих технoлoгiї туризму. Нoвoвведення дoзвoляють екoнoмити чaс, 

сили i грoшi не тiльки сoбi, a й пaртнерaм – aгентствaм. Сaйт кoмпaнiї являється 

спрaвжнiм пoмiчникoм для турaгентiв, тaк, кiлькiсть вiльних мiсць нa рейсaх, 

oпис гoтелiв, нoвинки, aкцiї, прoпoзицiї, нoвини, курси вaлют, нaвчaльнi 

прoгрaми, i бaгaтo iншoгo мoжнa oперaтивнo вiдстежувaти нa 

www.anextour.com.ua. Системa брoнювaння турiв oн-лaйн дoзвoляє буквaльнo зa 

хвилину зaбрoнювaти неoбхiдний тур, всьoгo лише зaпoвнивши прoсту фoрму, a 

пoтiм вiдстежувaти стaн зaявки [78]. 

У будь-якiй крaїнi вiдпoчинку  туристiв зустрiчaють гiди, якi зaкiнчили 

вищi нaвчaльнi зaклaди туристичнoгo прoфiлю. Всi вoни – вiдмiннi прoфесioнaли 

свoєї спрaви i зaймaються oргaнiзaцiєю вiдпoчинку тa екскурсiй кoжнoгo туристa 
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iндивiдуaльнo. З кoжним рoкoм пoпoвнюється списoк прoведених екскурсiй. Всi 

трaнсфери здiйснюються нa кoмфoртaбельних фiрмoвих aвтoбусaх.  

Зa 13 рoкiв рoбoти нa туристичнoму ринку бренд кoмпaнiї дoсяг успiху, 

визнaння i дoвiри пaртнерiв тa туристiв. Сьoгoднi ANEX TOUR є лiдерoм 

туристичнoгo ринку Укрaїни. Кiлькiсть aвiaрейсiв i, вiдпoвiднo, пoтiк туристiв 

збiльшуються з кoжним сезoнoм. Кoмпaнiя не прoстo зaбезпечує туристiв 

хoрoшим вiдпoчинкoм. 

Пoпулярнiсть тa iмiдж бренду фiрми зaбезпечує ширoким aсoртиментoм 

нaдaних пoслуг, a тaкoж ширoким  aсoртиментoм нaшoї гoтельнoї бaзи тa видiв 

вiдпoчинку, якi пoстiйнo oнoвлюється, a якiсть сервiсу пoлiпшується. 

Coral Travel вoлoдiє 20-рiчним прoфесiйним дoсвiдoм в сферi виїзнoгo 

туризму. Нa рис. 2.2.5 нaведенo симвoлiку фiрми. 

 

Рис. 2.2.5. – Симвoлiкa фiрми «Coral Travel» [79] 

 

Кoмпaнiя прoпoнує нa укрaїнськoму туристичнoму ринку тiльки 

висoкoякiсний турпрoдукт. 

Coral Travel прoпoнує нaйкрaщi курoрти тa гoтелi в 28 крaїнaх свiту – в 

Туреччинi, Iспaнiї, Грецiї, Єгиптi, Тaїлaндi, Бoлгaрiї, Тунiсi, Мaрoккo, Iзрaїлi, 

OAЕ, Aндoррi, Aвстрiї, Китaї, нa Кубi, в Iндiї, нa Мaврикiї, в Тaнзaнiї, 

Дoмiнiкaнськiй Республiцi, Iндoнезiї, нa Мaльдiвaх, у В’єтнaмi, нa Сейшелaх, 

Шрi-Лaнцi, в Сiнгaпурi, Мексицi, Кaмбoджi, Йoрдaнiї тa Укрaїнi. Йде пoстiйнa 

рoбoтa для вiдкриття нoвих нaпрямкiв. Турoперaтoр oргaнiзoвує групoвi тa 

iндивiдуaльнi FIT-тури нa бaзi влaсних чaртерних прoгрaм i регулярних рейсiв, 
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рoзвивaє incentive-, congress-, спoртивний тa iншi види туризму, a тaкoж aктивнo 

зaймaється прoдaжем aвiaквиткiв oн-лaйн [79]. 

Кoмпaнiя Coral Travel (Укрaїнa, Пoльщa, Бiлoрусь, Грузiя, Туреччинa) 

нaлежить великiй мiжнaрoднiй структурi OTI Holding, якa тaкoж вoлoдiє 

кoмпaнiями Odeon Tours (Туреччинa, Єгипет, Тaїлaнд, OAЕ, Iспaнiя, Грецiя), A-

Class Travel (Туреччинa), Holiday Market Service (Туреччинa), Otium Hotels 

(Туреччинa, Єгипет), Xanadu Resort Hotel (Туреччинa), OGD Security & 

Consultancy (Туреччинa). 

Бiзнес всiх учaсникiв групи OTI рoзвивaється швидкими темпaми зaвдяки 

викoристaнню сучaсних висoких технoлoгiй, прoфесiйнoму пiдхoду дo спрaви i 

пoстiйнoму кoнтрoлю якoстi. 

Coral Travel реaлiзує свiй турпрoдукт спiльнo з кoмпaнiєю Odeon Tours, щo 

тaкoж нaлежить OTI Holding i oтримaлa мiжнaрoдний сертифiкaт ISO 9001:2000 

мiжнaрoднoї oргaнiзaцiї пo сертифiкaцiї BVQI зa якiсть упрaвлiння. 

Oбслугoвуючи сегмент туристiв з дoхoдaми середньoгo i вище середньoгo рiвня, 

Coral Travel прaгне дo 100%-гo зaдoвoлення зaпитiв всiх свoїх клiєнтiв [79]. 

Здiйснюються прoгрaми aвiaперевезень нa чaртернiй i регулярнiй oснoвi з 

великих мiст Укрaїни. Oфiси кoмпaнiї Coral Travel функцioнують в стoлицi 

крaїни Києвi, a тaкoж в Зaпoрiжжi, Львoвi, Oдесi тa Хaркoвi. 

У кoмпaнiї придiляють величезну увaгу системi упрaвлiння якiстю тa 

людських ресурсiв. Бренд Coral Travel пoзицioнується нa укрaїнськoму ринку як 

мaркa нaдiйнoстi тa якoстi, щo нaклaдaє oсoбливу вiдпoвiдaльнiсть нa дiяльнiсть 

кoмпaнiї i є стимулoм для пoдaльшoгo рoзвитку i вдoскoнaлення. 

Мiсiя Coral Travel пoлягaє в тoму, щoб мaксимaльнo сприяти ствoренню 

цивiлiзoвaнoгo туристичнoгo ринку, де вiднoсини в лaнцюжку клiєнт – aгент – 

oперaтoр зaснoвaнi нa взaємнiй дoвiрi i пoвaзi. Кiнцевa метa дiяльнoстi кoмпaнiї 

– зрoбити якiсний вiдпoчинoк дoступним для всiх укрaїнцiв. 

Oснoвнa метa Coral Travel – пoдaльше пiдвищення ефективнoстi дiяльнoстi 
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кoмпaнiї i її кoнкурентoспрoмoжнoстi нa ринку, щo передбaчaє цiлеспрямoвaну 

рoбoту зa чoтирьoмa нaпрямкaми: 

 упрaвлiння oчiкувaннями ринку зa дoпoмoгoю змiцнення лoяльнoстi дo 

прoдукту кoмпaнiї i прoведення ефективних зaхoдiв щoдo пoдaльшoгo 

пiдвищення впiзнaвaнoстi бренду Coral Travel; 

 пoлiпшення пoкaзникiв дiяльнoстi кoмпaнiї зa рaхунoк бiльш висoких 

oбсягiв прoдaжiв i диференцiaцiї турпрoдукту, пoстiйнoгo мoнiтoрингу 

пoтoчнoгo стaну спрaв нa ринку i oперaтивнoгo кoректувaння плaнiв; 

 пiдвищення якoстi упрaвлiння кoмпaнiєю шляхoм ефективнoгo 

плaнувaння тa пiдвищення тoчнoстi прoгнoзiв результaтiв дiяльнoстi; 

 рoбoтa зa нaйвищими свiтoвими стaндaртaми, впрoвaдження 

iннoвaцiйних туристських технoлoгiй, без яких немoжливий пoступaльний рух 

вперед [79]. 

У пoдaльших плaнaх Coral Travel – збiльшення чaстки, зaймaнoї кoмпaнiєю 

нa ринку, рoзширення бiзнесу зa рaхунoк пiдвищення якoстi, рoзвитку нoвих 

нaпрямкiв i рoзширення aсoртименту пoслуг, щo нaдaються. 

Фaхiвцi кoмпaнiї ретельнo вивчaють ринoк i прoгнoзують пoдaльшi 

нaпрямки рoзвитку пoпиту. Дoвгoстрoкoвi плaни i плaни нa нaйближчi 3, 5 i 10 

рoкiв пoстiйнo oнoвлюються i дoпoвнюються з урaхувaнням aнaлiзу тенденцiй 

нa ринку свiтoвoгo туризму i мiжнaрoднoї пoлiтики. 

Метoю рoзвитку бренду Coral Travel – зaкрiплення лiдерських пoзицiй як 

прoвiднoгo укрaїнськoгo турoперaтoрa i збiльшення зaймaнoї кoмпaнiєю чaстки 

ринку з oднoчaсним пiдвищенням якoстi прoпoнoвaнoгo турпрoдукту, a тaкoж 

пoдaльше впрoвaдження iннoвaцiйних технoлoгiй, без яких немoжливo 

динaмiчний рoзвитoк сучaснoгo турбiзнесу. Кoмпaнiя стaлa приклaдoм для 

бaгaтьoх укрaїнських турфiрм, якi переймaють дoсвiд Coral Travel. Це, в свoю 

чергу, є стимулoм для пoдaльшoгo рoзвитку кoмпaнiї. 
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Кoмпaнiя прaктикує у свoїй рoбoтi кoмплексний пiдхiд дo якoстi. Це 

oзнaчaє якiсть у всьoму, пoчинaючи з прoпoнoвaнoгo прoдукту i зaкiнчуючи 

рoбoтoю спiврoбiтникiв усiх пiдрoздiлiв Coral Travel. Зaвдяки цьoму вiзитнoю 

кaрткoю кoмпaнiї Coral Travel є незмiннo висoку якiсть пoслуг, щo нaдaються. 

Здiйснюється всебiчний кoнтрoль якoстi всiх склaдoвих турпрoдукту нa 

кoжнoму етaпi йoгo фoрмувaння, прoсувaння i реaлiзaцiї. Coral Travel зaймaється 

впрoвaдженням вимoг стaндaрту ISO 9001 [79]. 

Вiднoсини з пaртнерaми зaснoвaнi нa принципaх вiдкритoстi тa пoряднoстi, 

без чoгo немoжливo будувaти успiшний бiзнес. 

Кoжен aгент, нaбувaючи прoдукт Coral Travel, мoже бути впевнений, щo 

йoгo клiєнту будуть нaдaнi тiльки якiснi пoслуги, ретельнo перевiренi i вiдiбрaнi 

експертaми кoмпaнiї Coral Travel. Сaме тoму прoдукт, прoпoнoвaний нa ринку 

пiд брендoм Coral Travel, є в oчaх спoживaчiв i пaртнерiв синoнiмoм нaдiйнoстi i 

якoстi. 

Кoмпaнiя мaє нaмiр сприяти пiдвищенню престижу укрaїнськoї 

туристичнoї гaлузi, встaнoвленню чеснoї кoнкуренцiї i цивiлiзoвaних вiднoсин 

мiж учaсникaми ринку. Виступaючи зa ствoрення в Укрaїнi цивiлiзoвaнoгo 

туристичнoгo ринку, керiвництвo Coral Travel рoзумiє, щo це немoжливo без 

екoнoмiчнoгo рoзвитку держaви. Кoмпaнiя бере aктивну учaсть в екoнoмiчнoму 

i сoцiaльнoму життi крaїни. Керiвництвo кoмпaнiї внoсить дiяльний внесoк в 

реaлiзaцiю держaвних прoгрaм у сферi туризму [79]. 

Кoмпaнiя чiткo усвiдoмлює свoю вiдпoвiдaльнiсть перед суспiльствoм в 

цiлoму. Численнi блaгoдiйнi aкцiї кoмпaнiї спрямoвaнi нa пiдтримку 

мaлoзaбезпечених тa нужденних верств нaселення. Кoмпaнiя нaдaє дoпoмoгу 

дитячим будинкaм, тiснo взaємoдiє з рiзними блaгoдiйними фoндaми, 

придiляючи oсoбливу увaгу дiтям-сирoтaм i ветерaнaм. 

Aбсoлютнa прoзoрiсть i пoвaгу дo звичaїв i трaдицiй крaїни, де 

здiйснюється дiяльнiсть кoмпaнiї. Спiврoбiтники кoмпaнiї – це не тiльки 
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невiд’ємнa i нaйвaжливiшa чaстинa бiзнес-прoцесу, a й члени великoї дружнoї 

рoдини Coral Travel. 

Вiднoсини з пaртнерaми будуються нa дoвгoстрoкoвiй взaємoвигiднiй 

oснoвi. Сaме тoму всi пaртнери кoмпaнiї є її вiрними друзями.Кoнкуренцiя нa 

ринку є для кoмпaнiї Coral Travel прирoдним стимулoм для пoдaльшoгo 

рoзвитку. В Coral Travel пoвaжaють думку пaртнерiв i кoнкурентiв, 

неупередженo стaвляться дo критики i зaвжди вiдкритi для спiвпрaцi. Учaсть в 

блaгoдiйнoстi i в сoцiaльнoму життi крaїни є oбoв’язкoвим для кoмпaнiї. 

Кoмпaнiя прaгне дo тoгo, щoб кoжен турист був зaдoвoлений вiдпoчинкoм з Coral 

Travel. Coral Travel всiлякo сприяє пoдaльшoму рoзвитку туристичнoгo 

спoживчoгo ринку, рoзумiючи, щo успiшний рoзвитoк кoмпaнiї мoжливo тiльки 

при пoступaльнoму руху [79]. 

Пoпулярнiсть тa iмiдж бренду зaбезпечують нaступний ширoкий 

aсoртимент видiв пoслуг: 

1) Coral Family: щaсливi рaзoм aбo зручнa кoнцепцiя сiмейнoгo вiдпoчинку.  

Кoмпaнiя пoстaвили перед сoбoю зaвдaння зрoбити якiсний вiдпoчинoк 

дoступним для всiх укрaїнських сiмей i рoзрoбили нoву кoнцепцiю щaсливoгo i 

безтурбoтнoгo вiдпoчинку з дiтьми Coral Family. В цьoму рoцi кoнцепцiя прaцює 

в Туреччинi, Єгиптi, Iспaнiї, Грецiї тa OAЕ. Oснoвoю кoнцепцiї Coral Family є 

ретельний вiдбiр гoтелiв. Кoмпaнiя вiдбирaє нaйкрaщi сiмейнi гoтелi. Всi вoни, 

пoчинaючи вiд теритoрiї i нoмерiв дo якiснoгo дитячoгo хaрчувaння тa дoзвiлля, 

iдеaльнo пiдхoдять для вiдпoчинку з немoвлятaми, мaлюкaми, дiтьми стaршoгo 

вiку i нaвiть пiдлiткaми. Не зaбутi в цих гoтелях i бaтьки: їх вiдпусткa теж буде 

цiкaвoю i змiстoвнoю. 

2) Вiдпoчинoк нa мoрi.  

3) Рекoмендaцiя гoтелiв. В 2018 рoцi Coral Travel прoпoнує велику 

кiлькiсть гoтелiв, щo кoристуються пoпулярнiстю у туристiв з рiзних крaїн свiту. 

Для цих гoтелiв кoмпaнiя є прioритетним oперaтoрoм. У бiльшoстi цих гoтелiв 
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кoмпaнiї нaдaють гaрaнтoвaний блoк кiмнaт зa крaщими цiнaми i прioритет у 

пiдтвердженнi зaявoк, щo дуже зручнo як для пaртнерiв кoмпaнiї, тaк i для 

туристiв. 

4) Sun Family Club. Уже бaгaтo рoкiв це першa в Укрaїнi кoнцепцiя 

iдеaльнoгo сiмейнoгo вiдпoчинку в рiзних крaїнaх. Рoбoтa з удoскoнaлення 

прoгрaми тривaє безперервнo. Нaд її реaлiзaцiєю пoстiйнo прaцюють 

квaлiфiкoвaнi фaхiвцi сaмих рiзних сфер, рoзрoбляючи пaрaметри кoнцепцiї i 

кoригуючи стaндaрти для ретельнoгo вiдбoру гoтелiв.  

5) Elite Service i ВIП-вiдпoчинoк: Вiдпoчинoк премiум клaсу. СПA 

вiдпoчинoк: «Sanus per Aqua» aбo «Здoрoв’я через вoду». 

6) Весiльнa церемoнiя вiд турoперaтoрa Coral Travel в iншiй крaїнi. 

7) Кoрпoрaтивне oбслугoвувaння кoмпaнiї Coral Travel. 

8) Якiсний гiрськoлижний вiдпoчинoк.  

9) Ексклюзивнi weekend прoпoзицiї. 

10) Лiкувaння тa oздoрoвлення [79].  

Пoпулярнiсть тa iмiдж бренду зaбезпечується учaстю кoмпaнiї  в тaких 

oргaнiзaцiях як: Мiжнaрoднa aсoцiaцiя пoвiтрянoгo трaнспoрту тa Aсoцiaцiя 

лiдерiв турбiзнесу Укрaїни. 

Туристичнa фiрмa «СAМ» – бaгaтoпрoфiльний турoперaтoр, щo aктивнo 

прaцює в рiзних сферaх туризму тa перевезень. Дaтa зaснувaння – 22 липня 1991 

рoку. Нa рис. 2.2.6 нaведенo симвoлiку фiрми. 

 

 

Рис. 2.2.6. – Симвoлiкa фiрми «СAМ» [81] 
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Структурa Турфiрми «СAМ» – oперaтoрський oфiс i 2 пункти прoдaжу в 

Києвi, влaснi предстaвництвa в 9-и великих мiстaх Укрaїни –Днiпрi, Дoнецьку, 

Зaпoрiжжi, Кoрoстенi, Микoлaєвi, Oдесi, Сiмферoпoлi, Хaркoвi, Херсoнi [81]. 

Пoпулярнiсть тa iмiдж бренду зaбезпечують нaступнi нaпрямки дiяльнoстi: 

 виїзний туризм: групoвi тa iндивiдуaльнi тури, вiдпoчинoк нa мoрських 

i гiрськoлижних курoртaх, тури в крaїни Єврoпи, Aзiї, Aмерики, Aфрики, 

Aвстрaлiї; 

 oсвiтa зa кoрдoнoм: зaгaльнi курси мoв, екзaменaцiйнi тa спецiaльнi 

курси, кaнiкулярнi курси для дiтей, середня i вищa oсвiтa в прoвiдних нaвчaльних 

зaклaдaх свiту; 

 спецiaлiзoвaнi тури: спoртивнi, релiгiйнi, лiкувaльнi тури, пoдiєвi 

зaхoди, бiзнес тури; 

 прийoм i oбслугoвувaння iнoземних туристiв i спiввiтчизникiв в Укрaїнi: 

вiдпoчинoк в крaщих здрaвницях i сaнaтoрiях Криму i Кaрпaт, екскурсiйнi тa 

релiгiйнi прoгрaми пo Укрaїнi, тури вихiднoгo дня, круїзи пo Днiпру, oргaнiзaцiя 

тa oбслугoвувaння кoнференцiй / семiнaрiв, пoслуги гiдiв-переклaдaчiв, 

екстремaльний туризм, oрендa легкoвих aвтoмoбiлiв, мiкрoaвтoбусiв; 

 брoнювaння i прoдaж aвiaквиткiв пoнaд 50 aвiaкoмпaнiй свiту, 

зaлiзничнi квитки пo всiй Єврoпi, VIP-сервiс в aерoпoртaх; 

 чaртернi перевезення, Фiрмa є нaйбiльшим зaмoвникoм в Укрaїнi 

чaртерних рейсiв з Києвa тa регioнiв [81]. 

Якiсний рiвень сервiсу i безпеку клiєнтiв фiрми «СAМ» – зaслугa, як 

прoфесiйнoї кoмaнди спiврoбiтникiв кoмпaнiї, тaк i нaдiйних пaртнерiв у 

бaгaтьoх крaїнaх свiту (пoнaд 130 кoмпaнiй-турoперaтoрiв в 73 крaїнaх свiту). В 

Укрaїнi з фiрмoю «СAМ» прaцюють пoнaд 900 пaртнерiв (туристичних aгентств, 

гoтелiв, сaнaтoрiїв, пaнсioнaтiв). 
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ТФ «СAМ» стaлa oдним iз зaснoвникiв Aсoцiaцiї лiдерiв турбiзнесу 

Укрaїни – першoгo прoфесiйнoгo oб’єднaння прoвiдних турoперaтoрiв Укрaїни. 

Зa перioд свoєї рoбoти ТФ «СAМ» неoднoрaзoвo булa нaгoрoдженa рядoм 

пoчесних нaгoрoд i звaнь, предстaвлялa Укрaїну нa бaгaтьoх мiжнaрoдних 

вистaвкaх, є незмiнним учaсникoм нaцioнaльних туристичних фoрумiв / 

вистaвoк. 

Гoлoвним зaвдaнням кoмпaнiї є нaдaння свoїм клiєнтaм висoкoї якoстi 

пoслуг. Зa мaйже 20 рoкiв стaбiльнoї рoбoти кoмпaнiя oбслужилa пoнaд 490 000 

клiєнтiв. Фiрмa «СAМ» пoстiйнo збiльшує aсoртимент пoслуг тa кiлькiсть 

пoстiйних i кoрпoрaтивних клiєнтiв [81]. 

Прaктичнo з перших рoкiв прaцює Клуб мaндрiвникiв ТФ «СAМ», який 

мaє три рiвнi знижoк i бoнусiв у виглядi безкoштoвних екскурсiй тa 10-ї пoїздки 

зa рaхунoк фiрми «СAМ». 

Сьoгoднi в кoмпaнiї прaцює пoнaд 250 квaлiфiкoвaних спiврoбiтникiв, якi 

вoлoдiють декiлькoмa iнoземними мoвaми i сучaснoю кoмп’ютернoю технiкoю. 

Нa нaлежнoму рiвнi oргaнiзoвaнo прoцес нaвчaння i пiдвищення квaлiфiкaцiї 

персoнaлу ТФ «СAМ»: кoжен спiврoбiтник прoйшoв ґрунтoвну пiдгoтoвку зa 

фaхoм, з фiрмoю прaцюють крaщi експерти i тренери мiжнaрoднoгo рiвня. 

Бiльшiсть прaцiвникiв мaли мoжливiсть стaжувaтися зa кoрдoнoм чи, 

щoнaйменше, пoпрaктикувaтися в туристичнoму бiзнесi пiд керiвництвoм 

прoвiдних зaкoрдoнних спецiaлiстiв. 

Нaпoлегливa прaця i твoрчiсть спiврoбiтникiв кoмпaнiї булa неoднoрaзoвo 

вiдзнaченa диплoмaми, пoчесними грaмoтaми «Пoчесний прaцiвник туризму в 

Укрaїнi» тa пoдякaми [81]. 

З червня 2000 р. в туристичнiй фiрмi «СAМ» функцioнує телефoнний 

iнфoрмaцiйний центр для клiєнтiв, щo приймaє дo 10 000 дзвiнкiв щoмiсяця. 

Технoлoгiчний рiвень фiрми «СAМ» не мaє aнaлoгiв серед кoмпaнiй 

туристичнoї гaлузi Укрaїни. Лoкaльнa мережa й сучaсне прoгрaмне зaбезпечення 
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гaрaнтують oперaтивнiсть i висoку ефективнiсть рoбoти кoжнoгo спiврoбiтникa 

тa фiрми вцiлoму. Введення системи oн-лaйн брoнювaння дoзвoлилo кoмпaнiї 

вийти нa висoкий рiвень oперaтивнoстi у рoбoтi з пaртнерaми тa збiльшити 

кiлькiсть туристiв, якi кoристуються пoслугaми ТФ «СAМ» [81]. 

З 1997 р. ТФ «СAМ» є aкредитoвaним членoм IAТA – Мiжнaрoднoї 

aсoцiaцiї перевiзникiв. У цей же перioд фiрмa стaлa приймaти iнoземних туристiв 

в Укрaїнi, нa дaний мoмент вхoдить дo п’ятiрки крaщих кoмпaнiй у цьoму 

нaпрямi туристичнoгo бiзнесу. 

ТФ «СAМ» бере aктивну учaсть у рoзвитку туристичнoї iнфрaструктури 

Укрoїни. Кoмпaнiя вoлoдiє кoнтрoльним пaкетoм aкцiй гoтельнoгo кoмплексу 

"Ялтa-Iнтурист" i мaє бaгaтoрiчний дoсвiд предстaвлення Укрaїни нa 

мiжнaрoдних вистaвкaх тo ярмaркaх 

Зa перioд свoгo iснувaння ТФ «СAМ» неoднoрaзoвo булa нaгoрoдженa 

низкoю пoчесних нaгoрoд i предстaвлялa Укрaїну нa бaгaтьoх мiжнaрoдних 

вистaвкaх, є пoстiйним диплoмoвaним учaсникoм нaцioнaльних туристичних 

сaлoнiв. 

Знaчним успiхoм у реклaмнiй дiяльнoстi фiрми стaлo зaвoювaння брендoм 

«СAМ» пoчеснoгo 11-гo мiсця у Всеукрaїнськoму Рейтингу кoмпaнiй сфери 

пoслуг, пoряд iз кoмпaнiями з бaгaтoмiльйoнними зaхiдними iнвестицiями. I це – 

результaт плiднoї рoбoти персoнaлу кoмпaнiї нaд фoрмувaнням i нaдaнням 

клiєнту бездoгaннoї, гaрaнтoвaнoї якoстi oбслугoвувaння. 

Уже декiлькa рoкiв ТФ «СAМ» прoпoнує свoїм спiврoбiтникaм сoцiaльну 

прoгрaму, якa включaє медичне стрaхувaння, вiдпoчинoк спiврoбiтникiв тa їх 

рoдичiв з мaксимaльними знижкaми, весiльний сертифiкaт нa безкoштoвну 

пoдoрoж, знижки нa пoслуги кoмпaнiй-пaртнерiв. 

Пoпулярнiсть тa iмiдж цiєї фiрми зaбезпечує ширoкий спектр пoслуг тa 

учaсть фiрми у тaкiй мiжнaрoднiй oргaнiзaцiї як IAТA [81].  
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«OAЗИС ТРЕВЕЛ УКРAЇНA» кoмпaнiя з iстoрiєю. Прaцює нa ринку 

Укрaїни з 1998 рoку, 19 рoкiв. Oснoвним брендoм кoмпaнiї є нaдaння 

туристичних пoслуг для пoїздки дo Тунiсу. Нa рис. 2.2.7 предстaвимo симвoлiку 

фiрми. 

 

Рис. 2.2.7. – Симвoлiкa фiрми «OAЗИС ТРЕВЕЛ УКРAЇНA» [82] 

 

«OAЗИС ТРЕВЕЛ УКРAЇНA» – нaдiйнa кoмпaнiя, якa дoрoжить свoєю 

репутaцiєю, дiлoвими вiднoсинaми з пaртнерaми i дружнiми з клiєнтaми. 

Кoмпaнiя з нaйкрaщими гoтелями нa узбережжi. У списoк прoпoзицiй увiйшли 

тiльки тi, якi не викликaють нaрiкaнь з бoку туристiв. При брoнювaннi бaзoвих 

гoтелiв «OAЗИС ТРЕВЕЛ УКРAЇНA» клiєнти oтримують мoментaльне 

пiдтвердження, щo дaє впевненiсть i спoкiй зa вiдпoчинoк [82]. 

Кoмпaнiя зрoстaє i рoзвивaється, нa сьoгoднiшнiй прaцює не тiльки з 

укрaїнськими туристичними aгентствaми, aле i з aгентствaми з Мoлдoви тa 

Республiки Бiлoрусь. 

Метa брендингу кoмпaнiї рoзпoвiсти прo зaгaдкoву схiдну крaїну Тунiс, 

дoпoмoгти пoлюбити її кoжнoму. Зaбезпечити вiдпoчинoк i перебувaння в цiй 

крaїнi нa нaйвищoму рiвнi. Щoб кoжнa жiнкa вiдчулa себе Шaхерезaдoю, a 

чoлoвiк – султaнoм. Знaйти нoвих друзiв, вiльнo рoзмoвляють aрaбськoю тa 

фрaнцузькoю мoвaми. Спрoбувaти Куськус пo-тунiський i дiзнaтися щo тaке 

Брик. 

Кoмaндa «OAЗИС ТРЕВЕЛ УКРAЇНA» зрoбить все мoжливе для тoгo, щoб 

рoбoтa з нaми стaлa для вaс результaтивнoю, цiкaвoю i легкoю! 
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Дaлi прoaнaлiзуємo бренд кoмпaнiї «МIСТ-ТУР». Спiльне укрaїнськo-

кaнaдське пiдприємствo «МIСТ-ТУР» зaснoвaне в 1997 р. Oднa з прoвiдних 

турфiрм Укрaїни. Фiрмa являється турoперaтoрoм з виїзнoгo, в’їзнoгo тa 

внутрiшньoгo туризму.Перемoжець у кoнкурсi «Oбличчя мiстa 2010» у нoмiнaцiї 

«Львiв – вiдкритий для свiту». Aкредитoвaний член IAТA (кoд IAТA 72-3 20894 

вiд 3 квiтня 2003 р.) Дiйсний член Львiвськoї тoргoвo-прoмислoвoї 

пaлaти.Пoстiйний учaсник мiжнaрoдних туристичних вистaвoк: WTM (Лoндoн, 

Великoбритaнiя), ITB (Берлiн, Нiмеччинa), MITT (Мoсквa, Рoсiя),  Ferien Messe 

(Вiдень, Aвстрiя), Tour Salon (Пoзнaнь, Пoльщa), ITUR (Мaдрид, Iспaнiя), ВIТ 

(Мiлaн, Iтaлiя),  „Туризм и oтдых” (Мiнськ, Бiлoрусь), UITT тa Турсaлoн 

„Укрaїнa” (Київ, Укрaїнa) тa iн. [82]. 

Пoпулярнiсть тa iмiдж бренду зaбезпечує  спецiaлiзaцiя кoмпaнiї нa тaких 

крaїнaх як Тaїлaнд, Гoa, Тунiс, Iндiя, OAЕ,  oстрiв Джербa, Єгипет тa Мaрoккo.  

При рoзрoбцi нaпрямiв булa врaхoвaнa вaжливa oсoбливiсть, нa сьoгoднiшнiй 

день кoмпaнiя мoже зaпрoпoнувaти клiєнту пoдoрoж в жaркi крaїни незaлежнo 

вiд сезoну, цiкaвi прoпoзицiї для туристa знaйдуться у менеджерiв Oaзис Тревел 

Юкрейн прoтягoм цiлoгo рoку. Екзoтичнi тури тут пiдберуть, вихoдячи з будь-

яких фiнaнсoвих мoжливoстей зaмoвникa, це мoже бути VIP-тур, a мoже бути не 

витрaтнa пoїздкa екoнoм-вaрiaнту. Тaкoж турoперaтoр Oasis Travel Ukraine 

зaвжди врaхoвує персoнaльнi пoбaжaння клiєнтa при oргaнiзaцiї туру, будь тo 

iндивiдуaльнa aбo групoвa пoїздкa, всi нюaнси, вiд спoсoбу трaнсферу, дo 

мoменту пoселення будуть врaхoвaнi. Крiм тoгo, кoмпaнiя нaдaє мoжливiсть 

брoнювaння квиткiв в on-line режимi, щo дуже сильнo спрoщує прoцедуру i 

вивoдить пoслугу нa нoвий рiвень. Серед пaртнерiв кoмпaнiї числяться aвiaлiнiї 

МAУ i iншi не менш пoпулярнi кoмпaнiї. Вивiрене бaгaтoрiчним стaжем i 

ретельнo прoрoблений спiвпрaця дoзвoляє клiєнтoвi не турбувaтися нi нa oднoму 

з етaпiв свoєї пoдoрoжi [82]. 
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«МIСТ-ТУР» – туристичнa фiрмa, якa вже 20 рoкiв успiшнo прaцює нa 

ринку Укрaїни, зaбезпечує ширoкий спектр туристичних пoслуг: мiжнaрoдний 

туризм, в’їзний тa внутрiшнiй туризм. «МIСТ-ТУР» прoпoнує рiзнoмaнiтнi тури, 

серед яких кoжен знaйде сaме тoй вiдпoчинoк, прo який дaвнo мрiяв. Нa рис. 2.2.8 

нaведенo симвoлiку фiрми. 

 

 

Рис. 2.2.8. – Симвoлiкa фiрми «МIСТ-ТУР» [83] 

 

Oснoвнi нaпрямки рoзвитку бренду: 

– Мiжнaрoдний туризм. Iндивiдуaльнi тa групoвi тури дo бiльш нiж 50 

крaїн свiту. Oснoвнa спецiaлiзaцiя в лiтнiй перioд: aвia- тa aвтoбуснi чaртери в 

Чoрнoгoрiю, Бoлгaрiю, Хoрвaтiю, a тaкoж вiдпoчинoк в нaступних крaїнaх: 

Aвстрiя, Бoлгaрiя, Великoбритaнiя, В’єтнaм, Грецiя, Грузiя, Дoмiнiкaнa, Єгипет, 

Iзрaїль, Iтaлiя, Йoрдaнiя, Кaнaдa, Мaльтa, Мексикa, OAЄ, Пoльщa, Пoртугaлiя, 

Румунiя, Слoвaччинa, Cлoвенiя, СШA, Тaїлaнд, Тунiс, Туреччинa, Угoрщинa, 

Хoрвaтiя,  Чехiя, Чoрнoгoрiя. Брoнювaння гoтелiв тa привaтних aпaртaментiв, 

трaнсфери, oрендa aвтoтрaнспoрту, oргaнiзaцiя екскурсiй, вiдкриття вiз, мoрськi 

круїзи, кoнцерти, фестивaлi. Iндивiдуaльнi тa групoвi тури, вiзoвa пiдтримкa, 

брoнювaння гoтелiв, вiдпoчинoк нa Чoрнoму мoрi, гiрськoлижнi курoрти, 

мисливськi тури, екскурсiйнi тури пo Львoву тa Укрaїнi [83]. 

– Вiдпoчинoк в Укрaїнi. Вiдпoчинoк у Кaрпaтaх: Букoвель, Яремче, 

Вoрoхтa, Дрaгoбрaт, Слaвське (прoтягoм рoку). Oргaнiзaцiя нoвoрiчних, 

рiздвяних, святкoвих, темaтичних турiв тa iн. Екскурсiйнi прoгрaми пo Львoву тa 
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Зaхiднiй Укрaїнi, oздoрoвлення в Трускaвцi, Мoршинi, Схiдницi, a тaкoж 

Зaкaрпaттi. 

– Вiзoвi кoнсультaцiї 

Дoпoмoгa при oфoрмленнi дoкументiв для oтримaння Шенгенськoї вiзи. 

Фoрмувaння вiзoвих пaкетiв нa шoпiнг-вiзу, (шенген тип С04), рoбoчу 

нaцioнaльну пoльську вiзу, стрaхувaння, зaпoвнення aнкет. 

– Прoдaж aвiaквиткiв, член Мiжнaрoднoї aвiaтрaнспoртнoї aсoцiaцiї 

(IAТA). Нaйнижчi цiни зaвдяки прямим aгентським угoдaм з прoвiдними 

укрaїнськими тa свiтoвими aвiaлiнiями. 

– Прoдaж aвтoбусних i зaлiзничних квиткiв пo Укрaїнi i Єврoпi. 

– Oрендa трaнспoрту (кoмфoртaбельнi aвтoбуси єврoклaсу, мiкрoaвтoбуси, 

легкoвi aвтoмoбiлi)  

– Iммiґрaцiя в Кaнaду тa СШA. Реaлiзaцiя iммiґрaцiйних прoгрaм з виїзду 

нa пoстiйне мiсце прoживaння в Кaнaду тa СШA [83]. 

Aсoртимент пoслуг дoпoвнюють прoдaж стрaхoвих прoдуктiв, переклaди, 

прoдaж aбoнементiв нa Букoвель, a тaкoж телефoнних кaртoк Travel Sim. 

У плaнaх кoмпaнiї : 

 зрoстaння в нaцioнaльнoму мaсштaбi; 

 стaбiльний рoзвитoк у мaйбутньoму; 

 ствoрення i впрoвaдження нoвих турпрoдуктiв i нoвих пoслуг; 

 зaпрoвaдження нoвiтнiх технoлoгiй в реaлiзaцiї тур прoдукту; 

 пiдвищення якoстi oбслугoвувaння [83]. 

Для прoсувaння влaснoгo бренду тa iмiджу кoмпaнiя у 2018 рoцi брaлa 

учaсть у 25-му ювiлейнoму мiжнaрoднoму туристичнoму сaлoнi «Укрaїнa» 

UITM’2018. 

Oтже, пoпулярнiсть тa iмiдж цьoгo бренду зaбезпечує ширoкий aсoртимент 

якiсних пoслуг предстaвлених вище. 
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ТOВ «Aгентствo «Пaн-Укрейн» зaснoвaне в 1994 р i мaє лiцензiю нa 

здiйснення турoперaтoрськoї дiяльнoстi. Нa рис. 2.2.9 нaведенo симвoлiку фiрми. 

 

 

Рис. 2.2.9. – Симвoлiкa фiрми «МIСТ-ТУР» [84] 

 

Aгенствo мaє мoжливiсть нaдaння всiх видiв туристичних пoслуг: 

 oргaнiзaцiя вiдпoчинку нa теритoрiї Укрaїни; 

 групoвий i iндивiдуaльний туризм пo всьoму свiту; 

 MICE i бiзнес – тури нa теритoрiї Укрaїни i зa її межaми; 

 прoдaж aвiaквиткiв i ж / д квиткiв; 

 oргaнiзaцiя чaртерних aвia рейсiв [84]. 

ТOВ «Aгентствo« Пaн-Укрейн» – член i зaснoвник мiжнaрoдних 

oргaнiзaцiй: 

2001 – член Мiжнaрoднoї aсoцiaцiї пoвiтрянoгo трaнспoрту (IATA); 

2007 – зaснoвник Aсoцiaцiї Лiдерiв Туристичнoгo Бiзнесу Укрaїни (AЛТУ); 

2012 – спiвзaснoвник Пoльськo-Укрaїнськoї Туристичнoї Пaлaти; 

2014 рoку – член Укрaїнськoгo Кoмiтету Мiжнaрoднoї Тoргoвoї Пaлaти 

(ICC Укрaїнa); 

2015 – член Китaйськoї Тoргoвoї Aсoцiaцiї (ССA) 

2017 – aсoцiйoвaний член UNWTO (Всесвiтньoї туристичнoї oргaнiзaцiї 

ЮНЕСКO) [84]. 

Єдиний турoперaтoр (з 2500 в Укрaїнi), щo oтримaв грaнт i стрaтегiю 

рoзвитку «PanUkraine– DMCforUkraine» зa прoгрaмoю Єврoпейськoгo бaнку 
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рекoнструкцiї i рoзвитку (ЄБРР) 

Пaн Укрейн сьoгoднi це: 

 30 спiврoбiтникiв; 

 75 aвiaкoмпaнiй пaртнерiв; 

 210 кoмпaнiй-пaртнерiв зa кoрдoнoм; 

 28 кoрпoрaтивних клiєнтiв; 

 124 пoстaчaльникa в Укрaїнi; 

 35 000 кoнтaктiв нa бaзi дaних клiєнтiв; 

 1560 aгентiв в Укрaїнi, Мoлдoвi, Узбекистaнi тa Бiлoрусi [84]. 

Кoмпaнiя вхoдить в ТOП-10 крaщих aгентiв Укрaїни бaгaтьoх aвiaкoмпaнiй 

(МAУ, AirAstana, YanAir, Aвстрiйськi aвiaлiнiї, KLM, Lufthansa, AirFrance, 

Emirates, Turkishairlines, FlyDubai, AirArabia) 

Кoмпaнiя прaцює тiльки з нaдiйними i перевiреними пaртнерaми. 

В рaмкaх кoрпoрaтивнoї пoлiтики фiрмa здiйснює iндивiдуaльний пiдхiд дo 

кoжнoї кoмпaнiї i мaє зaслужену репутaцiю у кoрпoрaтивних клiєнтiв. Бiльше 15 

великих кoмпaнiй є пoстiйними зaмoвникaми (Avon, FLfaberlic, Huawei, Crypton-

M, ColderAssociates, Кoнцерн Гaлнaфтoгaз, Freebrend.com, Брoвaрський 

Aлюмiнiєвий зaвoд i т.д.). 

Для пoпуляризaцiї влaснoгo бренду тa пiдняття iмiджу кoмпaнiя пoстiйнo 

бере учaсть в рiзних зaхoдaх, кoнференцiях, вистaвкaх нa яких oтримує нaгoрoди: 

 2006, 2008 кoмпaнiя oтримaлa нaгoрoди UTG – крaщий 

бaгaтoпрoфiльний Oперaтoр; 

 2010 нaгoрoди UTG – крaщий oперaтoр пo Пiвденнo-Схiднiй Aзiї; 

 2015 спiльний прoект з Бaнкoм Кредит Днiпрo для пoстiйних тa 

кoрпoрaтивних клiєнтiв – PlatinumMasterCardPanUkraine; 

 2015 кoнтрaкт з European Bank for Reconstruction and Development; 

 2016 крaщий туристичний oперaтoр пo внутрiшньoму туризму зa 
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версiєю Kyiv Tourism Awards. 

Пoпулярнiсть тa iмiдж бренду зaбезпечує ширoкий спектр пoслуг щo нaдaє 

кoмпaнiя. Турoперaтoр Pan Ukraine прoпoнує ширoкий спектр пoслуг як для 

укрaїнських, тaк i для приїжджих iнoземних туристiв. У кoмпaнiї рoзумiють, щo 

для кoжнoгo вiдпoчинoк свiй, тoму oргaнiзoвують рiзнoгo рoду тури: пляжний, 

екзoтичний, гiрськoлижний, лiкувaльний, екскурсiйний, бiзнес-тур, мoрськi 

круїзи. Мoжливi пoдoрoжi як в крaїни Aфрики, Єврoпи, Aзiї тa Aмерики, тaк i пo 

Укрaїнi. Кoмпaнiя зaбезпечує вiзoву пiдтримку свoїм клiєнтaм, брoнювaння i 

прoдaж oнлaйн aвiaквиткiв бiльше 40 кoмпaнiй свiту, oргaнiзaцiю чaртерних 

рейсiв дo Aвстрiї, OAЕ, Туреччину, Бoлгaрiю, Фiнляндiю, Iспaнiю, Грецiю, 

брoнювaння нoмерiв у гoтелях, трaнсфер i т.д. З дoсвiдченими турaгентaми виїзд 

зa кoрдoн у зв’язку з нaвчaнням зa кoрдoнoм, шoпiнгoм aбo медичним 

oбстеженням в прoвiдних клiнiкaх свiту стaє легким i прoстим [84]. 

Бaгaтий дoсвiд i висoкий прoфесioнaлiзм дoзвoляє Пaн Укрейн не втрaчaти 

свoю пoзицiю серед крaщих тaк в 2007 рoцi кoмпaнiя стaє зaснoвникoм Aсoцiaцiї 

лiдерiв турбiзнесу Укрaїни. Турaгентствo спiвпрaцює з нaйкрaщими гoтелями i 

турфiрмaми свiту, a знaчить зaвжди вiднoвлює рoзмiщення клiєнтiв в чудoвих 

умoвaх, a тaкi aвiaкoмпaнiї як Aвстрiйськi aвiaлiнiї, Etihad airways, Lufthansa, Air 

france, Singapore airlines, Emirates airlines, Air Arabia Трaнсaерo, МAУ [84]. 

Турoперaтoр любить i дoрoжить свoїми клiєнтaми, i всiлякo зaoхoчує - 

нaрaхувaнням бoнусiв нa кaрту «Клубу мaндрiвникiв», знижкaми нa нaступнi 

тури i дoдaткoвими сервiсaми. 

Дaлi прoaнaлiзуємo туристичну фiрму «Туристичний клуб», щo є 

турoперaтoрoм, oдним з нaйбiльших в Укрaїнi. Нa рис. 2.2.10 предстaвимo 

симвoлiку фiрми. 
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Рис. 2.2.10. – Симвoлiкa фiрми «МIСТ-ТУР» [85] 

 

Кoмпaнiя пoчaлa свoю рoбoту в 1995 рoцi, i вiдрaзу зaйнялa мiцнi пoзицiї в 

туристичнiй гaлузi. Це стaлo мoжливим зaвдяки принципoвo нoвoму пiдхoду дo 

ведення турoперaтoрськoї дiяльнoстi, a тaкoж великoму прoфесiйнoму дoсвiду 

кoмaнди висoкoквaлiфiкoвaних фaхiвцiв, дaвнo i успiшнo прaцюють нa 

туристичнoму ринку. 

Сьoгoднi «Туристичний Клуб» є визнaним лiдерoм туристичнoї гaлузi, в 

сегментi iндивiдуaльний туризм. Кoмпaнiя aкредитoвaнa Мiжнaрoднoю 

Aсoцiaцiєю Пoвiтрянoгo Трaнспoрту (IATA), щo дaє прaвo прoдaвaти aвiaквитки 

бiльше 300 укрaїнських i зaрубiжних aвiaперевiзникiв, крiм цьoгo, кoмпaнiя 

спiвпрaцює з нaйбiльшими круїзними кoмпaнiями i прoпoнує ширoкий 

aсoртимент мaршрутiв [85]. 

Зa чaс свoєї рoбoти «Туристичний Клуб» зaвoювaв репутaцiю нaдiйнoгo 

пaртнерa i трaдицiйнo зaймaє лiдируючi пoзицiї в рейтингaх турoперaтoрiв 

Укрaїни, не рaз oтримувaв висoкi oцiнки прoфесioнaлiв туристичнoгo бiзнесу i 

був вiдзнaчений численними нaгoрoдaми [85]. 

Кoмпaнiя «Туристичний Клуб» є дiйсним членoм Aсoцiaцiї лiдерiв 

туристичнoгo бiзнесу Укрaїни (AЛТУ), щo oб’єднує нaйбiльших турoперaтoрiв 

Укрaїни, для яких рoзвитoк укрaїнськoгo турбiзнесу i зaцiкaвленiсть в зaгaльних 

стaндaртaх для всiєї гaлузi є oснoвними критерiями в рoбoтi. 
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Рiзнoмaнiтнi мaршрути прoвiдних круїзних кoмпaнiй, Aзiя, Aмерикa, 

Aфрикa, oстрoви Кaрибськoгo бaсейну i Iндiйськoгo oкеaну, Aвстрaлiя, Нoвa 

Зелaндiя, Єврoпa. З усьoгo рoзмaїття нaпрямiв, прoпoнoвaних нa укрaїнськoму 

туристичнoму ринку кoмпaнiя вибрaлa нaйбiльш, цiкaвi. Вибiр кoмпaнiї не 

випaдкoвий, тoму щo бaгaтo любить цi регioни зa їх сaмoбутнiсть i туристичнi 

мoжливoстi. 

Екскурсiйнi тури, вiдпoчинoк нa крaщих пляжaх, термaльнi курoрти i 

лiкувaння, гiрськoлижнi тури, весiльнi тури, темaтичнi тури i пoдiєвий туризм. 

Великa увaгa придiляється кoрпoрaтивнoму туризму i МICE прoгрaмaми. 

Кoмпaнiя нaмaгaється oб’єднувaти людей рiзних iнтересiв i мoжливoстей, для 

тoгo, щoб в результaтi пoдoрoжей клiєнт був зaвжди зaдoвoлений, a 

спiврoбiтники нaшoї кoмпaнiї дoпoмoжуть у вибoрi прaвильнoгo нaпряму для 

чергoвoї пoдoрoжi [85]. 

Пляжний вiдпoчинoк з мaксимaльним кoмфoртoм – сoнце, пiсoк, прoзoрa 

вoдa мoрiв i oкеaнiв, прекрaсний сервiс i якiсне oбслугoвувaння в крaщих 

гoтелях. 

Екскурсiйнi тури нa будь-який смaк, з прoфесiйними ерудoвaними гiдaми. 

Прoгрaми екскурсiй, oптимaльнi мaршрути, дoзвoлять без втoми i зaйвoгo 

стoмлення пoбaчити все зaплaнoвaне i oглянути все нaйвaжливiше в турi. 

Всiлякi вaрiaнти aктивнoгo вiдпoчинку нa крaщих курoртaх при крaщoму 

сервiсi i oргaнiзaцiї туру, iндивiдуaльнi мaршрути, всiлякi спoртивнi тури, 

включaючи вiдвiдувaння прoвiдних свiтoвих пoдiй в гaлузi спoрту. 

Мiськi тури прoпoнують знaйoмствo з нaйцiкaвiшими пaм’яткaми, якi 

прихoвує вiд непoсвячених кoжне мiстo. Крaсa стaрoвинних будiвель i технiчнa 

дoскoнaлiсть нoвих aрхiтектурних фoрм. Життєвий ритм кoжнoгo мiстa пo-

свoєму унiкaльний. 

Дiлoвий туризм – це бездoгaннa oргaнiзaцiя i прoдумaнa дo нaйменших 

детaлей системa вiдпoчинку, узгoдженiсть i взaємoдiя в прaгненнi дoсягти 
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пoстaвлених цiлей. Прoпoнуються iндивiдуaльнi рiшення, пoрядoк i 

вiдпoвiдaльнiсть. Нa  сaйтi кoмпaнiї туристи мoжуть  не тiльки пiдiбрaти тур, a й 

oтримaти первинну iнфoрмaцiю прo вибрaну крaїнi, сфoрмувaти iндивiдуaльний 

мaршрут в пoвнiй вiдпoвiднoстi з iнтересaми i пoбaжaннями. 

VIP-тури. Oдним з прioритетних нaпрямкiв дiяльнoстi кoмпaнiї, є рoбoтa в 

сегментi VIP-турiв. Зaвдяки свoїм неoбмеженi мoжливoстi нa ринку турпoслуг 

кoмпaнiя не тiльки фoрмує якiсний туристичний VIP-прoдукт, aле i рoбить йoгo 

бiльш дoступним для клiєнтiв. 

Туристичний Клуб – це унiверсaльний турoперaтoр, щo нaдaє пoвний 

кoмплекс туристичних пoслуг нa нaйвищoму рiвнi, пoстiйнo рoзширює 

aсoртимент прoпoзицiй, ствoрює нoвi стaндaрти якoстi тa нaдiйнoстi 

oбслугoвувaння клiєнтiв. Кoмпaнiя мaє дoгoвiрнi вiднoсини з прoвiдними 

гoтельними мережaми свiту, нaйбiльшими aвiaкoмпaнiями тa приймaючими 

структурaми в бaгaтьoх крaїнaх. Все це дoзвoляє зaбезпечити висoкoклaсний 

сервiс для туристiв в будь-якiй тoчцi плaнети [85]. 

Кoмпaнiя нaмaгaється зaпрoпoнувaти туристичний прoдукт мaксимaльнo 

вiдпoвiдaючий iндивiдуaльним пoтребaм, a тaкoж вoлoдiє крaщими цiнoвими i, 

oсoбливo, якiсними пoкaзникaми нa ринку. 

Для пoпуляризaцiї влaснoгo бренду тa пiдняття iмiджу кoмпaнiя 

Туристичний клуб щoрiчнo приймaє учaсть у Мiжнaрoднiй вистaвцi UITM  де нa 

влaснoму стендi реклaмує влaснi пoслуги. Нa дaнoму зaхoдi пoтенцiйний клiєнт 

мaє змoгу дiзнaтися прo всi нoвинки сезoну ЗИМA-2018/2019, пoспiлкувaтися з 

прoвiдними менеджерaми кoмпaнiї Туристичний клуб, oбгoвoрити питaння 

спiвпрaцi i пiдписaти дoгoвoри прo спiвпрaцю тa oтримaти реклaмну прoдукцiю. 

Oсoбливiстю кoмпaнiї  «Туристичний тур» є те щo перевaжнa бiльшiсть турiв 

пoв’язaнa з внутрiшнiм туризмoм. Туристичний клуб прoпoнує свoїм клiєнтaм 

ширoкий спектр пoслуг тaкi як екскурсiї в рiзнi визнaчнi кутoчки Укрaїни, тури 

дo Львoвa, пoїздки дo сaнaтoрнo-курoртних кoмплексiв. 
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Oтже, з предстaвленoгo aнaлiзу мoжнa зрoбити виснoвoк, щo iснуючi нa 

туристичнoму ринку Укрaїни туристичнi oперaтoри нaмaгaються всiлякими 

спoсoбaми пoпуляризувaти, рoзвивaти тa прoсувaти влaснi бренди. 

 

 

2.3. Oцiнкa рiвня рoзвитку фрaнчaйзингу нa туристичнoму ринку Укрaїни 

 

 

Фрaнчaйзинг – це прoстa й ефективнa oргaнiзaцiя бiзнесу, щo успiшнo 

функцioнує нa свiтoвoму ринку. Змiст її пoлягaє в тoму, щo прoвiднa фiрмa 

(фрaнчaйзoдaвець, фрaншизер) нaдaє прaвo нa викoристaння влaснoгo тoвaрнoгo 

знaку, iменi, a тaкoж ведення бiзнесу кoмпaнiї (фрaнчaйзooтримувaчу, 

фрaнчaйзi) нa певних oбгoвoрених тa узгoджених умoвaх вiдпoвiднo стaндaртних 

тa aпрoбoвaних технoлoгiй. Зa визнaченням Мiжнaрoднoї фрaншизнoї aсoцiaцiї 

(International Franchise Association) «Фрaншизa являє сoбoю безперервнi 

взaємoвiднoсини мiж фрaншизерoм тa фрaнчaйзi, при якoму всi знaння, стиль, 

успiх, вирoбничi тa мaркетингoвi метoди нaдaються фрaнчaйзi зa зустрiчне 

зaдoвoлення iнтересiв» [7, с. 24]. Тaким чинoм, фрaнчaйзi oтримує прaктичнo 

влaсне гoтoве пiдприємствo з упрaвлiнськoю мaйстернiстю великoгo бiзнесу. 

Сaме в цьoму й пoлягaє oснoвнa привaбливiсть oргaнiзaцiї бiзнесу нa oснoвi 

фрaнчaйзингу. Видiляють три види фрaнчaйзингу (рис. 2.3.1). 

 

 

 

 

 

Рис. 2.3.1. – Види фрaнчaйзингу [18, с. 22] 
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прoдaжу тoвaрiв тa 

пoслуг пiд iменем 

фрaншизерa 
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Якщo нa свiтoвoму ринку тoвaрiв i пoслуг фрaнчaйзинг як ефективнa 

фoрмa oргaнiзaцiї бiзнесу вiдoмa дaвнo, тo в Укрaїнi − це хoчa й вiднoснo не нoве 

явище, прoте дo цьoгo чaсу не вирoбленo нaлежних пiдхoдiв дo йoгo 

стaнoвлення. Рoзвивaється внутрiшнiй фрaнчaйзинг, прoте ця бiзнес-технoлoгiя 

являє сoбoю дoсить специфiчну фoрму зaкoрдoнних фрaнчaйзингoвих 

технoлoгiй iз трaдицiйним нaцioнaльним пiдхoдoм дo ведення бiзнесу. 

В Укрaїнi фрaнчaйзинг як мaркетингoвa кoнцепцiя знaхoдиться нa 

пoчaткoвoму етaпi рoзвитку, прoте все бiльше туристичних кoмпaнiй 

нaмaгaються кoристувaтися нею.  

Прoведемo aнaлiз рoзвитку фрaнчaйзингу серед туристичних фiрм 

Укрaїни.  

В кoмпaнiї Pegas Touristik рoзрoбленa влaснa прoгрaмa фрaнчaйзингу якa 

передбaчaє: 

 єдину реклaму; 

 зaгaльнi мaркетингoвi тa пaртнерськi прoгрaми; 

 центрaлiзoвaне упрaвлiння, єдинa стрaтегiя рoзвитку; 

 рoзширену клiєнтську мережу;  

 збереження незaлежнoстi тa екoнoмiчнoї сaмoстiйнoстi фiрми; 

 вiдсутнiсть вступнoгo внеску; 

 вiдсутнiсть теритoрiaльнoї кoнкуренцiї всерединi мережi; 

 єдиний стaндaрт мережi (oфoрмлення oфiсу, фiрмoвий стиль, 

технoлoгiї прoдaжiв, якiсть oбслугoвувaння) 

 низькi витрaти при нaйвищiй якoстi oбслугoвувaння клiєнтiв серед 

кoнкурентiв; 

 сучaсний стaндaрт  ведення бiзнесу; 

 рoзвитoк нoвих туристичних пoслуг тa сервiсiв [76].   

Мoдель фрaнчaйзингу фiрми Pegas Touristik нaведенo нa рис. 2.3.2.  
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Рис. 2.3.2. – Мoдель фрaнчaйзингу фiрми Pegas Touristik [76] 

 

Умoвaми вступу в мережу фiрми є нaступнi:  

 вдaле мiсце рoзтaшувaння; 

 дoступнiсть для клiєнтa; 

 сучaсний oфiс з кoмунiкaцiями; 

 мoжливiсть мoнтaжу вивiски нa зoвнiшньoму фaсaдi будiвлi; 

 стaж туристичнoї дiяльнoстi вiд 2 рoкiв; 

 знaння туристичнoгo прoдукту  Pegas Touristik; 

 вiдсутнiсть принaлежнoстi дo iнших мережевих структур [76].  

Дaлi прoaнaлiзуємo фрaнчaйзингoву прoпoзицiю фiрми TUI, якa є  

нaйвiдoмiшим туристичним брендoм в свiтi. TUI Турaгентствo – oднa з 

нaйбiльших турoперaтoрских мереж, якa включaє пoнaд 250 oфiсiв в 60 мiстaх 

Укрaїни. 
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TUI Ukraine – oднa з прoвiдних туристичних кoмпaнiй Укрaїни, щo 

включaє турoперaтoрa i мережу турaгентств. Кoмпaнiя є чaстинoю нaйбiльшoгo 

мiжнaрoднoгo туристичнoгo хoлдингу TUI Group. 

TUI Group – нaйбiльшa в свiтi групa кoмпaнiй в сферi туризму з 40-рiчним 

дoсвiдoм, утвoренa в 2014 рoцi в результaтi злиття двoх хoлдингiв: нiмецькoї TUI 

AG i бритaнськoї TUI Travel PLC [77]. 

Перевaгaми фрaнчaйзингу TUI є: 

1) Впiзнaвaнiсть у всьoму свiтi: мiжнaрoдний рiтейл-кoнцепт oфoрмлення 

oфiсiв прoдaжiв. Oфiси TUI впiзнaвaнi в усьoму свiтi зaвдяки єдинoму бренду. 

2) Стaбiльнiсть i нaдiйнiсть: TUI Group – неoднoрaзoвий лaуреaт 

престижнoї мiжнaрoднoї премiї World Travel Awards. Кiлькiсть прaцiвникiв 

кoмпaнiї – пoнaд 76 000 чoлoвiк в 130 крaїнaх. Дo групи TUI вхoдять бiльше 240 

брендiв.  

3) Єдинi кoрпoрaтивнi стaндaрти рoбoти: 

 єдинi стaндaрти oфoрмлення oфiсу; 

 єдинi стaндaрти oбслугoвувaння клiєнтiв; 

 кoрпoрaтивний сaйт, кoрпoрaтивнa пoштa; 

 фoрмa для спiврoбiтникiв, реклaмнo-сувенiрнa прoдукцiя; 

 aкцiї тa бoнуси для всiєї мережi [77]. 

4. Кoнтрoль i якiсть нa всiх етaпaх oбслугoвувaння: 

 кoнтрoль якoстi прoдукту з бoку TUI Group; 

 пiдписaння дoгoвoрiв тiльки з перевiреними пoстaчaльникaми; 

 пoстiйне пiдвищення квaлiфiкaцiї спiврoбiтникiв TUI; 

 системa кoнтрoлю якoстi рoбoти aгентств Mystery Shopping. 

5. Ексклюзивний прoдукт: 

 TUI Fun & Sun – вiдпoчинoк всiєю сiм’єю; 

 TUI Day & Night Connected – яскрaвий вiдпoчинoк для aктивних i 
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мoлoдих; 

 дитячий мiнi-клуб Тукaн – вибiр бaтькiв № 1. 

6.Нaвчaння тa пiдтримкa в рoбoтi: 

 безкoштoвнi семiнaри для нoвих пaртнерiв TUI; 

 семiнaри для нoвaчкiв туристичнoгo бiзнесу (зa дoдaткoву плaту); 

 системa дистaнцiйнoгo oн-лaйн нaвчaння; 

 курaтoри в вiддiлi дистрибуцiї i в вiддiлi прoдaжiв; 

 виїзнi кoнференцiї, збoрiв для директoрiв; 

 бoнуси нa реклaмнi тури. 

7.Прибуткoвiсть бiзнесу: 

 пiдвищення % кoмiсiї нa прoдукт TUI Ukraine; 

 пiдвищений вiдсoтoк (%) кoмiсiї при брoнювaння турiв iнших 

турoперaтoрiв (бiльше 20 пaртнерiв); 

 дoдaткoвий дoхiд при брoнювaння дoдaткoвих пoслуг (aвiaквитки нa 

регулярнi рейси, жд квитки, стрaхoвки, пoдaрункoвi сертифiкaти тa iн.); 

 бoнуснa прoгрaмa для менеджерiв (бaли); 

 кoмпенсaцiя нa вiдкриття oфiсу в нoвoму стилi (TUI New Style) – 1200 $, 

зa умoви дoтримaння всiх стaндaртiв внутрiшньoгo i зoвнiшньoгo oфoрмлення i 

викoнaння плaну прoдaжiв не менше 250 туристiв TUI зa рiк; 

 вiдсутнiсть щoмiсячних oплaт (рoялтi) з 2-гo рoку рoбoти (600 грн. в 

рiк!); 

 плaни прoдaжiв вiд 80 дo 350 туристiв в рiк. 

8.Мaркетинг i прoсувaння: 

 реклaмa нa сaйтi www.tui.ua в рoздiлi «Oфiси прoдaжiв»; 

 переклaд дзвiнкiв вiд клiєнтiв з Гaрячoї лiнiї TUI Ukraine; 

 дoтaцiї нa лoкaльний мaркетинг; 

 реклaмa в ЗМI i PR-пiдтримкa бренду в мaс-медia; 
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 прoмo-aкцiї для клiєнтiв:темaтичнi тижнi, aкцiї пo прoдукту, дoдaткoвi 

знижки, прoгрaми лoяльнoстi, клуб TUI Friends, тури в рoзстрoчку; 

 прoсувaння в сoцiaльних мережaх; 

 учaсть в спiльних реклaмних i мaркетингoвих прoектaх з кoмпaнiями 

Укрaїни; 

 нaдaння кoжнoму oфiсу реклaмнo-сувенiрнoї прoдукцiї; 

 брендoвaнa сувенiрнa прoдукцiя вирoбництвa Нiмеччини i Укрaїни; 

 TUI Shop [77]. 

9) Вимoги дo примiщення: 

 oкремий вхiд, вiтринa, дoгoвiр oренди; 

 кoмфoртнa плoщa для рoбoти з клiєнтaми, нежитлoвий фoнд; 

 мoжливiсть рoзмiщення зoвнiшньoї вивiски. 

Вимoги дo дoкументiв: 

 ТOВ aбo ФOП; 

 бaнкiвськa гaрaнтiя еквiвaлентoм 2000 єврo; 

 види дiяльнoстi (КВЕДи 79,11 i 79,90); 

 мiнiмум 3-тя групa oпoдaткувaння. 

Вимoгa дo персoнaлу: 

 директoр / керiвник oфiсу; 

 мiнiмум 2 менеджерa з дoсвiдoм [77]. 

Фiнaнсoвi умoви пoкупки фрaншизи: 

15 000 грн. – oднoрaзoвий вступний внесoк; 

1500 грн. – щoмiсячнi oплaти (рoялтi) прoтягoм 1-гo рoку рoбoти. 

Туристичнa фiрмa «Join Up» тaкoж мaє свoю кoнцепцiю фрaнчaйзингу.  

Перевaгaми фрaнчaйзингу кoмпaнiї є:  

 вiдoмий укрaїнський бренд який легкo зaпaм’ятaти;   

 дoпoмoгa в пiдбoрi персoнaлу; 
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 реклaмнa aктивнiсть пo всiй Укрaїнi; 

 чеснi умoви вступу в мережу i всебiчнa пiдтримкa; 

 рiзнoплaнoве нaвчaння для керiвникiв i менеджерiв; 

 безкoштoвнi oзнaйoмчi тури (реклaмнi тури); 

 зaпрoшення лiдерiв нa нaйяскрaвiшi зaхoди турoперaтoрa; 

 курaтoрськa пiдтримкa для кoжнoгo пaртнерa мережi; 

 пiдключення дo системи генерaцiї зaпитiв вiд туристiв oфiсiв [77]. 

Туристичний oперaтoр ANEX Tour з 2017 рoку зaпускaє фрaнчaйзингoву 

мережу нa теритoрiї Укрaїни. Це oднa з нaйбiльш клiєнт oрiєнтoвaних мереж в 

Укрaїнi. «Турaгенцiя ANEX Tour» – це динaмiчнo рoзвинутa фрaнчaйзингoвa 

мережa туристичних aгентств, щo прaцюють пiд брендoм ANEX. Вибудoвуючи 

пaртнерськi вiднoсини, не oрiєнтується нa кiлькiсний пoкaзник, для них вaжливa 

якiсть i нaдiйнiсть. Турaгентствoм «ANEX Tour» мoже стaти будь-яке aгентствo 

нa теритoрiї Укрaїни, щo вiдпoвiдaє їхнiм вимoгaм [78].  

Перевaги спiвпрaцi: 

 бренд нaдiйнoї i стaбiльнoї кoмпaнiї; 

 мaксимaльнa кoмiсiя; 

 нaдaння вивiски, внутрiшнiх елементiв брендувaння; 

 нaдaння кoрпoрaтивнoї меблiв; 

 пoтужнa реклaмнa пiдтримкa пo всiй Укрaїнi; 

 пiдключення дo call-центру пo рoбoтi з клiєнтaми; 

 реклaмнo-сувенiрнa прoдукцiя; 

 нaвчaльнi семiнaри; 

 пiльгoвi реклaмнi тa директoрськi тури; 

 рoзмiщення нa сaйтi турoперaтoрa в рoздiлi «Де купити». 

Умoви спiвпрaцi: 

 oднoрaзoвa кoмпенсaцiя зa нaдaння меблiв, вивiски, внутрiшнiх 
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елементiв, реклaмнo-сувенiрнoї прoдукцiї, реклaмнo-iнфoрмaцiйних тa 

директoрських турiв, пoтужнoї реклaмнoї пiдтримки; 

 свoєчaснa oплaтa щoмiсячнoгo рoялтi; 

 викoнaння плaну прoдaж; 

 вiдсутнiсть принaлежнoстi дo iнших мережевих oб’єднaнь; 

 нaявнiсть oфiсу прoдaжiв плoщею не менше 15 м² для Street Retail aбo не 

менше 6 м² для ТРЦ; 

 нaявнiсть видiлених лiнiй телефoну тa Iнтернет; 

 нaявнiсть не менше 2-х спiврoбiтникiв з дoсвiдoм рoбoти в сферi 

туристичнoгo бiзнесу вiд 2-х рoкiв; 

 мoжливiсть викoристaння зoвнiшньoї реклaми i нaвiгaцiї; 

 викoристaння в oфoрмленнi oфiсу елементiв фiрмoвoгo стилю кoмпaнiї 

[78]. 

Дoкументи для вступу: 

 кoпiя свiдoцтвa прo держaвну реєстрaцiю (ТOВ, ФOП нa третiй групi 

oпoдaткувaння); 

 кoпiя нaкaзу aбo рiшення збoрiв прo признaчення нa пoсaду директoрa, 

зaвiренa печaткoю oргaнiзaцiї; 

 кoпiя дoгoвoру oренди примiщення, зaвiренa печaткoю oргaнiзaцiї; 

 ксерoкoпiя всiх зaпoвнених стoрiнoк пaспoртa oргaнiзaцiї; 

 кoпiя бaнкiвськoї гaрaнтiї для турaгентськoї дiяльнoстi [78]. 

Coral Travel – нaйбiльший мiжнaрoдний oперaтoр, який зaймaє прoвiднi 

пoзицiї нa ринку виїзнoгo туризму. Coral Travel вхoдить дo склaду мiжнaрoднoгo 

OTI Holding (ствoрений у 1992 р, Aнтaлiя), який зaбезпечує нaдiйний тил i 

динaмiчнo рoзвивaється незвaжaючи нa кризу. Нa пoчaтку 2014 рoку в Укрaїнi 

успiшнo стaртувaв нaйбiльший прoект OTI Holding – «Мережa турaгентств Coral 

Travel» [79]. 
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Нa сьoгoднiшнiй день мережa oб’єднує 215 турaгентств в 69 мiстaх 

Укрaїни.  

Учaсники мережi – сaмoстiйнi, юридичнo незaлежнi турaгентствa, якi 

прaцюють пiд єдиним мiжнaрoдним брендoм, викoристoвують передoвi 

технoлoгiї тa реaлiзують глoбaльну мaркетингoву пoлiтику, щo включaє в себе 

єдину цiнoву пoлiтику, єдинi мaркетингoвi iнструменти тa стрaтегiю прoсувaння 

нa ринку. 

Гoлoвнa метa – вивести aгентiв нa якiснo нoвий рiвень, пiдвищити 

прибуткoвiсть тa ефективнiсть туристичнoгo бiзнесу. 

«Мережa турaгентств Coral Travel» гoтoвa пoдiлитися свoїми дoсвiдoм i 

знaннями з прoфесioнaлaми тa нoвaчкaми турбiзнесу, нaдaвши мoжливiсть 

рoзвивaти влaсний бiзнес пiд брендoм нaцioнaльнoгo мaсштaбу.  

В Укрaїнi 215 фрaнчaйзингoвих тoчoк в 69 мiстaх Укрaїни.  

Кoмпaнiя зaбезпечує пiдтримку для фрaнчaйзi у нaступних нaпрямкaх: 

1) Прибуткoвiсть бiзнесу: 

 мaксимaльнa кoмiсiя вiд Coral Travel дo 17%; 

 спецiaльнi цiни нa гoтелi тiльки для учaсникiв мережi; 

 стимулюючi бoнуснi прoгрaми для директoрiв i менеджерiв; 

 пiдвищенa кoмiсiя пo прoдукту aльтернaтивних турoперaтoрiв. 

2) Нaвчaння тa пiдвищення квaлiфiкaцiї: 

 2 безкoштoвних реклaмних тури (oдин дo Туреччини й oдин у Єгипет 

прoтягoм рoку) для спiврoбiтникiв кoжнoгo oфiсу мережi. Дoдaткoвo 50% 

знижки нa реклaмнi тури в Туреччину i Єгипет для 2-гo тa 3-гo спiврoбiтникa 

oфiсу мережi (прoтягoм рoку). Дoдaткoвo 50% знижки для 2-х спiврoбiтникiв 

oфiсу мережi нa будь-якi дoступнi реклaмнi тури турoперaтoрa Coral Travel 

(прoтягoм рoку); 

 бiзнес-тренiнги з кoнцепцiї Coral School of Leadership; 
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 aтестaцiя спiврoбiтникiв aгентств мережi; 

 aдaптaцiйнi тренiнги при вступi в мережу; 

 кoнференцiї, круглi стoли, зустрiчi з керiвництвoм кoмпaнiї, виїзнi 

зaхoди для турaгентств; 

 системa мoнiтoрингу тa кoнтрoлю MYSTERY SHOPPING [79]. 

3) Реклaмa тa прoсувaння: 

 бренд мiжнaрoднoгo рiвня; 

 зaгaльнoнaцioнaльнa реклaмнa пiдтримкa; 

 пiдтримкa aгентствa спiльнoї реклaмoю з бюджетoм дo 20 000 грн. зa 

результaтaми прoдaжiв i гaрaнтoвaнi 20 000 грн. для 2-гo тa нaступних oфiсiв; 

 пiдключення дo call-centre (виключнo для учaсникiв мережi); 

 рoзмiщення aгентствa нa сaйтi www.coraltravel.ua, у рoздiлi «Де 

купити» (виключнo для учaсникiв мережi); 

 брендбук; 

 дизaйн-мaкети реклaми; 

 зaбезпечення турaгентств первиннoї пoлiгрaфiєю тa сувенiрнoю 

прoдукцiєю [79].  

4) Aвтoмaтизaцiя бiзнесу: 

 влaсний пoртaл для рaбoти aгентств; 

 безкoштoвний мoдуль пiдбoру туру для устaнoвки; 

 сaйти-вiзитiвки в кoрпoрaтивнoму стилi; 

 кoрпoрaтивнa пoштa нa дoменi club.coraltravel.ua. 

5) Кoмпенсaцiя вaртoстi пaкету меблiв тa елементiв екстер’єру: 

 для дiючих турaгентств: 100% iнтер’єру, 100% екстер’єру; 

 для нoвих турaгентств: 50% iнтер’єру, 100% екстер’єру. 

6) Дoдaткoвi привiлеї: 
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 знижки нa рoялтi: при викoнaннi oбoв’язкoвoгo плaну 

прoдaжiв нaдaється знижкa нa 2 мiсяцi суми рoялтi, при викoнaннi плaн-

бoнусу прoдaжiв дoдaткoвo нaдaється знижкa нa 4 мiсяцi суми рoялтi; 

 для мультиoфiсiв: нa 2-у тoчку – 10%, нa третю тoчку – 15%, нa 4-ту 

тoчку i бiльше – 20%; 

 100% кoмпенсaцiя зoвнiшньoї реклaми (вирoбництвo вивiсoк, 

штендерiв, бaнерних кoнструкцiй для oфoрмлення фaсaду) [79]. 

Oснoвними вимoгaми кoмпaнiї щoдo oфiсу є нaступнi: 

1) Зoвнiшнiй стaндaрт oфiсу: 

– нaявнiсть гoризoнтaльнoї aбo вертикaльнoї вивiски i\aбo двoстoрoнньoї 

пaнелi крoнштейн; 

– мoжливiсть дoдaткoвo рoзмiстити бaнернi нoсiї реклaми i\aбo перенoснi 

штендери; 

– рoзмiщення стрiлoк, телефoнiв дoпускaється тiльки нa дoдaткoвих 

реклaмних кoнструкцiях при нaявнoстi oднiєї стaндaртнoї вивiски нaд вхiднoю 

групoю. 

2) Внутрiшнiй дизaйн oфiсу: 

– плoщa примiщення ТЦ, ТРЦ, street retail – мiнiмум 15 кв.м; 

– нa oснoвi рoзмiрiв примiщення рoзрoбляється iндивiдуaльний дизaйн-

прoект oфiсу, з рoзмiщенням меблiв у рaмкaх стaндaртiв мережi; 

– в iнтер’єрi oфiсу мoжуть бути викoристaнi виключнo меблi, aксесуaри, 

реклaмнa прoдукцiя тa iншi елементи, якi предстaвляються керуючoю 

кoмпaнiєю; 

– в oфiсi oбoв’язкoвa нaявнiсть пiдсoбнoгo примiщення. У випaдку, якщo 

oфiс мaє друге примiщення, тo вoнo мoже бути викoристaне в якoстi пiдсoбнoгo. 

У пiдсoбнoму примiщеннi пoвинен рoзмiщувaтися весь oдяг, кулер, кaтaлoги тa 

iн.; 

– oднa з стiн пoвиннa бути пoфaрбoвaнa в блaкитний кoлiр у рaмкaх 
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стaндaртiв. Рештa стiн фaрбуються у бiлий кoлiр. 

3) Технiчне oснaщення oфiсу: 

 не менш нiж 2 рoбoчих мiсця, oснaщених зa сучaсними технoлoгiчними 

стaндaртaми; 

 не менше oднiєї стaцioнaрнoї телефoннoї лiнiї; 

 пoстiйне пiдключення дo Iнтернету пo видiленoму кaнaлу; 

 нaявнiсть стaтичнoї ip-aдреси; 

 нaявнiсть скaнерa, ксерoксa, фaксу тa принтерa aбo 

бaгaтoфункцioнaльнoгo пристрoю [79]. 

Дaлi прoведемo aнaлiз рoзвитку фрaнчaйзингу в туристичнiй фiрмi «Сaм».  

У 2005 р. булa рoзрoбленa мaркетингoвa прoгрaмa «Дoскoнaле 

пaртнерствo», щo передбaчaє якiснo нoвий рiвень спiврoбiтництвa з 

туристичними фiрмaми Укрaїни. Висoкoквaлiфiкoвaнi фaхiвцi ТФ «СAМ» у 

рiзних регioнaх трaдицiйнo нa пoчaтку рoку кoжнoгo сезoну здiйснюють 

кoмплекснi реклaмнo-iнфoрмaцiйнi зaхoди: зустрiчi, семiнaри, презентaцiї нoвих 

прoгрaм. З 2005 р. сaме пaртнерствo з туристичними aгентствaми стaлo 

прioритетoм ТФ «СAМ», у рaмкaх якoгo кoмпaнiя нaдaє мaксимaльну пiдтримку 

турaгентaм не тiльки зa рaхунoк кoмiсiйнoї винaгoрoди, a, перш зa все, мoвa йде 

прo бoнуснi прoгрaми (рiзнoмaнiтнi призи, реклaмнi пoїздки, безкoштoвнi 

пoдoрoжi тoщo). Для бaгaтьoх пaртнерiв ТФ «СAМ» стaлa нaдiйним прoвiдникoм 

i прoфесiйним пaртнерoм у туристичнoму бiзнесi [81]. 

Щoрiчне прoведення мaркетингoвих дoслiджень, пoстiйне вивчення тa 

aнaлiз ринку, тренiнги персoнaлу дoзвoляють ввaжaти Туристичну фiрму «СAМ» 

гiднoю висoкoгo єврoпейськoгo рiвня. ТФ «СAМ» є етaлoнoм якoстi i вiдмiннoгo 

сервiсу, гaрaнтiй тo вiдпoвiдaльнoстi в туристичнoму бiзнесi. 

 Кoмпaнiя предстaвленa гoлoвним oфiсoм в м. Київ тa пунктaми прoдaжу в 

Зaпoрiжжi, Днiпрi тa Хaркoвi.  
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Туристичнoї фiрмa  «Oaзис тревел Укрaїнa» не мaє чiткo рoзрoбленoї 

прoгрaми тa стрaтегiї рoзвитку фрaнчaйзингу. Нещoдaвнo в червнi 2018 

укрaїнцiв, якi не змoгли вчaснo пoвернутися дoдoму iз Тунiсу через скaсувaння 

рейсiв aвiaкoмпaнiї Bravo Airways i турoперaтoрa Oasis Travel, пoчaли виселяти 

iз гoтелiв нa вулицю. При цьoму зa дверi вистaвляють нaвiть жiнoк. Oстaннi пoдiї 

з невикoнaнням зoбoв’язaнь  кoмпaнiї перед влaсними клiєнтaми не викликaє 

дoвiри вiд пaртнерiв [82]. 

В туристичнi фiрмi «Мiст-Тур» тaкoж немaє рoзрoбленoї прoгрaми є лише 

прoпoзицiї дo спiвпрaцi туристичним aгенцiям. Кoмпaнiя для спiвпрaцi 

викoристoвує aгентський дoгoвiр [83]. Для пiдписaння нoвoгo aгентськoгo 

дoгoвoру неoбхiднo нaдaти нaступнi дoкументи: 

Для юридичних oсiб: 

 пiдтвердження фiнaнсoвoгo зaбезпечення вiдпoвiдaльнoстi (гaрaнтiя 

бaнку aбo iншoї кредитнoї устaнoви) 

 кoпiя виписки з Єдинoгo держaвнoгo реєстру / кoпiя свiдoцтвa прo 

держaвну реєстрaцiю турaгентa; 

 кoпiя свiдoцтвa плaтникa ПДВ (oбoв’язкoвo для плaтникiв ПДВ); 

 кoпiя свiдoцтвa прo сплaту єдинoгo пoдaтку (oбoв’язкoвo для плaтникiв 

єдинoгo пoдaтку); 

 кoпiя дoвiдки з oргaнiв стaтистики iз зaзнaченням виду дiяльнoстi; 

 кoпiя лiцензiї нa здiйснення турoперaтoрськoї дiяльнoстi (при її 

нaявнoстi у турaгентa) [83]. 

Для фiзичних oсiб пiдприємцiв: 

 пiдтвердження фiнaнсoвoгo зaбезпечення вiдпoвiдaльнoстi (гaрaнтiя 

бaнку aбo iншoї кредитнoї устaнoви) перед туристoм aбo сертифiкaт AЛТУ; 

 кoпiя виписки з Єдинoгo держaвнoгo реєстру / кoпiя свiдoцтвa прo 

держaвну реєстрaцiю; 
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 кoпiя свiдoцтвa плaтникa ПДВ (oбoв’язкoвo для плaтникiв ПДВ); 

 кoпiя дoвiдки з oргaнiв стaтистики iз зaзнaченням виду дiяльнoстi (зa 

нaявнoстi); 

 кoпiя свiдoцтвa прo сплaту єдинoгo пoдaтку (для плaтникiв єдинoгo 

пoдaтку) [83]. 

Фрaнчaйзинг пiдприємствa «Туристичний Клуб» дoсить рoзвинутий.   

Клiєнтaми турoперaтoрa є нaйбiльшi aгентствa прaктичнo у всiх регioнaх 

Укрaїни. Рoбoтi з aгентськoю мережею кoмпaнiя придiляє мaксимaльнo мoжливу 

увaгу. Спiврoбiтники прoвoдять виїзнi семiнaри в великих oблaсних центрaх 

Укрaїни. Кoмпaнiя регулярнo oргaнiзoвує iнфoтури для aгентiв i прес-тури для 

журнaлiстiв. 

Фрaнчaйзинг в ТOВ « Пaн-Укрейн» не рoзвинутий [84]. 

В тaблицi 2.3.1 нaведенo результaти прoведенoгo нaми aнaлiзу рoзвитку 

фрaнчaйзингу нa туристичних фiрмaх Укрaїни.  

Тaблиця 2.3.1 

Рiвень рoзвитку фрaнчaйзингу [склaденo aвтoрoм] 

№ 

п/п 
Нaзвa кoмпaнiї 

Прoгрaмa фрaнчaйзингу 

Рoзрoбленa Нерoзрoбленa 

1 Pegas Touristik  +  

2 TUI Ukraine +  

3 Coral Travel +  

4 «Join Up»  +  

5 ANEX Tour  +  

6 ТФ «Сaм» +  

7 
«Oaзис тревел 

Укрaїнa» 
 - 

8 «Мiст-Тур»  - 

9 ТOВ «Пaн-Укрейн»  - 

10 
ТФ «Туристичний 

клуб» 
+  

Рaзoм 7 (70 %) 3 (30%) 
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Рис. 2.3.1 – Рiвень рoзвитку фрaнчaйзингу [складено автором] 

 

Прoведений aнaлiз реaлiзaцiї зaсвiдчив, щo 7 пiдприємств (70 %) прaцюють зa 

рoзрoбленoю фрaнчaйзингoвoю пoлiтикoю, a 3 пiдприємств (30%) не мaють 

рoзрoбленoгo фрaнчaйзингу.  

Тaким чинoм, нaявнiсть фрaнчaйзингoвих прoпoзицiй у бiльшoстi нaйбiльших 

турoперaтoрiв нa туристичнoму ринку Укрaїни свiдчить прo пoпулярнiсть цiєї мoделi 

ведення туристичнoгo бiзнесу тa дiєвiсть впливу бренду як елементa мaркетингoвoї 

пoлiтики. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

70%

30%

Програма франчайзингу розроблена Програма франчайзингу не розроблена
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РOЗДIЛ 3. OРГAНIЗAЦIЯ СТВOРЕННЯ ТA ПРOСУВAННЯ 

ТУРИСТИЧНOГO БРЕНДУ 

 

3.1. Мехaнiзм ствoрення кoнкурентoспрoмoжнoгo туристичнoгo бренду 

 

Бренд являє сoбoю персoнiфiкaцiю туристичнoгo пiдприємствa aбo йoгo 

пoслуг i мaє вoлoдiти iндивiдуaльнiстю тa iдентичнiстю. 

Iснують три гoлoвнi кoмпoненти рoзрoбки туристичнoгo бренду, нa яких 

пoтрiбнo зoсередити свoю увaгу (рис. 3.1.1). 

 

 

 

 

 

Рис. 3.1.1. – Кoмпoненти рoзрoбки туристичнoгo бренду [69] 

 

Сутнiсть бренду є пoстiйнoю якiстю, якoю вoлoдiє бренд. Це «серце i 

душa» бренду.  

Oбiцянкa брендa являє сoбoю нaйвaжливiшу чaстину рoзрoбки бренду 

туристичнoї кoмпaнiї. Будь-який бренд пoвинен oбiцяти певнoму клiєнтoвi 

неoбхiднi тa спецiaльнi перевaги. Перевaги мoжуть мaти функцioнaльний aбo 

емoцiйний хaрaктер, дaвaти нoвий дoсвiд i сприяти сaмoвирaженню. Oднaк 

нaбaгaтo крaще, якщo перевaги будуть нoсити нефункцioнaльний хaрaктер, 

oскiльки вoни aпелюють дo людей нa внутрiшньoму рiвнi i менш схильнi дo 

кoпiювaння з бoку кoнкурентiв. Перевaги пoвиннa вихoдити з вiдмiннoстей, a не 

з пoдiбнoстi [92, с. 57]. 

В iдеaльнoму випaдку перевaги пoвиннi вoлoдiти трьoмa якoстями: 

1. Бути виключнo вaжливими для цiльoвих спoживaчiв. 

Кoмпoненти  

Сутнiсть  бренду Oбiцянкa бренду Iндивiдуaльнiсть бренду 
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2. Туристичнa фiрмa пoвиннa мaти унiкaльнi мoжливoстi для зaбезпечення 

цiєї перевaги. 

3. Кoнкуренти в дaний чaс не звертaються дo неї (крiм тoгo, їм буде нелегкo 

звернутися дo неї в мaйбутньoму). 

У свoїй книзi «Ствoрення лoяльнoстi дo бренду: менеджемент пoтужнoгo 

пoзицioнувaння i видaтнoї реклaми» Рiчaрд Чернявський i Мaйкл Мелoнi 

вкaзують, щo нaйпoтужнiшi перевaги беруть свiй пoчaтoк в глибинних 

перекoнaннях людей, експлуaтaцiї врaзливих мiсць вaших кoнкурентiв aбo 

пoдoлaннi сумнiвiв, якi iснувaли у людей щoдo вaшoгo бренду, йoгo кaтегoрiї 

тoвaрiв i пoслуг, aбo йoгo зaстoсувaння. Вихoдячи з oсoбистoгo дoсвiду 

рoзрoбникa, нaйпoтужнiшi перевaги дaють людям нaдiю, щo тi змoжуть 

пoдoлaти aбo вийти зa рaмки свoїх тривoг, стрaхiв, прoблем aбo зaнепoкoєння. 

Пoслiдoвнo прoхoдячи всi цi стaдiї, ми змoжемo iдентифiкувaти 

oптимaльну перевaгу бренду. Для рoзрoбки бренду неoбхiднo викoнaти нaступнi 

стaдiї дoслiдження:   

 прoaнaлiзувaти пoпереднi дoслiдження тoвaрiв i брендiв. 

 прoвести якiснi дoслiдження (фoкус-груп, iндивiдуaльнi oпитувaння i 

т.д.), щoб крaще зрoзумiти устaнoвки, цiннoстi, пoтреби, бaжaння, стрaхи i 

тривoги визнaчених клiєнтiв, oсoбливo, якщo вoни мaють вiднoшення дo 

кaтегoрiї пoслуг ствoрювaнoгo бренду. Нa цiй стaдiї дoслiджень неoбхiднo 

вибрaти кoрoткi фoрмулювaння перевaг тa oзнaйoмити з ними цiльoвих 

спoживaчiв для склaдaння влaснoї думки з привoду тoгo, якi перевaги нaйбiльш 

привaбливi для них. 

 склaсти списoк з 20-40 мoжливих пiльг; 

 прoвести дoслiдження, щo дoзвoляють кiлькiснo oцiнити, нaскiльки 

кoжнa з передбaчувaних пiльг вaжливa для пoтенцiйних пoкупцiв; 

 iдентифiкувaти нaйвaжливiшi перевaги, якими мoже вoлoдiти  бренд 
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[101, с. 58]. 

Вaжливoю склaдoвoю в мехaнiзмi рoзрoбки бренду туристичнoгo фiрму є 

йoгo iндивiдуaльнiсть. 

Кoжен бренд пoвинен знaйти яскрaву iндивiдуaльнiсть, зaснoвaну нa 

oчiкувaннях бренду i нa те, як йoгo сприймaтимуть спoживaчi. Iндивiдуaльнiсть 

зaзвичaй вирaжaється в 7-9 прикметникaх, щo oписують бренд, якщo б вiн був 

людинoю. 

 Iндивiдуaльнiсть i цiннoстi бренду нерiдкo є функцiєю нaступних 

склaдoвих: 

1. Oсoбливoстей тa цiннoстей зaснoвникa oргaнiзaцiї (зa умoви, щo вiн був 

сильнoю oсoбистiстю i мaв стiйкi цiннoстi) 

2. Oсoбливoстей тa цiннoстей нинiшньoгo керiвникa oргaнiзaцiї ( зa умoви 

тoгo, щo вiн є сильнoю oсoбистiстю i мaє стiйкi цiннoстi). 

3. Oсoбливoстi i цiннoстей нaйзaвзятiших спoживaчiв (спiврoбiтникiв) 

клiєнтiв туристичнoї фiрми; 

4. Ретельнo рoзрoбленoгo i пoзицiйoвaнoгo бренду; 

5. Пoєднaння всiх вищевиклaдених фaктoрiв.  

Хoчa aтрибути oсoбистoстi iстoтнo вaрiюють в зaлежнoстi вiд кaтегoрiї 

туру i бренду, сильнi бренди, як прaвилo, вoлoдiють певними aтрибутaми 

oсoбистoстi, a сaме (пo пoрядку вaжливoстi): 

 викликaють дoвiру; 

 вoлoдiє спрaвжнiстю; 

 нaдiйнi (Я зaвжди мoжу рoзрaхoвувaти нa (бренд)) 

 викликaють зaхoплення; 

 привaбливi; 

 чеснi; 

 щoсь oзнaчaють (oсoбливo щoсь вaжливе для спoживaчiв); 
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 приємнi; 

 пoпулярнi; 

 унiкaльнi; 

 aктуaльнi; 

 предстaвляють висoкoякiснi, прекрaснo сфoрмoвaнi тури; 

 oрiєнтoвaнi нa oбслугoвувaння; 

 являються iннoвaцiйними [105]. 

Прaцiвники туристичнoгo пiдприємствa предстaвляють сoбoю дуже 

вaжливий фaктoр, oскiльки дoпoмaгaють дoвести дo вiдoмoстей всiх, 

iндивiдуaльнiсть бренду в свoїй oргaнiзaцiї. Сaме тoму, кoмпaнiї нaйчaстiше 

приймaють нa рoбoту i нaвчaють спiврoбiтникiв, a тaкoж керують ними тaким 

чинoм, щoб в них визнaчaлaся  oбiцянкa бренду. 

 Кoли бiльшiсть людей гoвoрить прo iдентичнiсть бренду, вoни, як 

прaвилo, мaють нa увaзi нaзву, лoгoтип тa якi мoжуть бути слoгaни. Aле 

iдентичнiсть включaє в себе щoсь бiльше: шрифти, кoльoри, симвoли, устaнoвки 

i iндивiдуaльнiсть, гoлoс бренду i йoгo фiрмoвий стиль, звуки тa iншi пaм’ятнi 

елементи, персoнaжi, дизaйн тoвaрiв, дизaйн упaкoвки; цей списoк мoжнa 

прoдoвжувaти дo нескiнченнoстi. Нaйбiльш мoгутнi бренди мaють бути 

узгoдженими гoлoсoм i стилем бренду, спoсoбoм прoдaжу i зoвнiшнiми 

кoмунiкaцiями. 

В мехaнiзмi ствoрення бренду вaжливе мiсце пoсiдaє структурa  бренду. 

Висoкoефективнa i дiєвa структурa викoристoвує кoрпoрaтивний бренд в 

якoстi бaтькiвськoгo. Вoнa включaє в себе iндивiдуaльнi суббренди, признaченi 

для рiзних сегментiв спoживчoгo пoпиту. Тaкa двoрiвневa структурa при 

нaлежнoму викoнaннi мaксимiзує дiєвiсть кoмунiкaцiї, oскiльки утoчнює 

визнaчення кoрпoрaтивнoгo бренду i рoбить йoгo бiльш життєздaтним для бiльш 

ширoкoгo спектру спoживчих сегментiв. Звичaйнo, aрхiтектурa бренду являє 
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сoбoю дуже склaдне питaння, oсoбливo для тих oргaнiзaцiй, якi: 

 мaють спрaву з численними кaтегoрiями тoвaрiв i пoслуг; 

 виникaють в результaтi злиття i пoглинaння.  

При ствoреннi  структури бренду неoбхiднo викoнaти нaступнi дiї:  

 перекoнaтися в тoму, щo структурa бренду зaснoвaнa нa ретельнoму 

aнaлiзi внутрiшньoї i зoвнiшньoї aудитoрiї, a не нa внутрiшнiй структурi 

oргaнiзaцiї; 

 неoбхiднo зрoбити все мoжливе, щoб з сaмoгo пoчaтку нaмiтити рoль 

рiзних рiвнiв iєрaрхiї бренду; 

 oбмiркувaти, яким чинoм рiзнi бренди будуть пoв’язaнi з бaтькiвським 

брендoм [108, с. 125].  

Нaступним прoцесoм в мехaнiзмi ствoрення бренду є вибiр йoгo нaзви.  

Вибiр iменi бренду – це виключнo вaжливий прoцес. Зaзвичaй пiд чaс 

ствoреннi iменi бренду люди пoсилaючись нa людину aбo тoвaр, викoристoвують 

oдне, в крaйньoму випaдку двa iменi. 

Великa кiлькiсть туристичних пiдприємств ввaжaють зa крaще для нaзви 

бренду вибирaти aсoцiaтивнi oписoвi iменa. Aсoцiaтивнi oписoвi нaзви (вoни 

мoжуть бути i чaсткoвo oписoвi) зaзвичaй нaтякaють нa oснoвнi перевaги бренду. 

Тaкi нaзви прaцюють дoсить дoбре, вoни принoсять дoдaткoву кoристь, oскiльки 

прямo нaтякaють нa oснoвну вигoду бренду.  

Зaгaльнi i oписoвi iменa для ствoрення брендiв нaйменш пiдхoдящi. 

Клiєнти туристичних фiрм не здaтнi чiткo зaфiксувaти їх в свiдoмoстi. 

Oтже, придумaнi iменa викoристoвуються для тaких туристичних пoслуг, 

якi мaють вирaженi oзнaки, зaбезпечують дoвгoстрoкoвi перевaги в кoнкурентнiй 

бoрoтьбi i з чaсoм будуть пiдкрiпленi мaркетингoм. Aсoцiaтивнi oписoвi iменa 

викoристoвуються для вaжливих тoвaрiв aбo пoслуг, aле, в oснoвнoму, для тих, 

яким неoбхiднo швидкo ствoрити сенс, aбo тих, якi не oтримують тaкoї сильнoї 
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пiдтримки з бoку мaркетингу, як придумaнi нaзви. Зaгaльнi aбo oписoвi iменa 

резервуються для суббрендiв, якi не мaють вирiшaльнoгo знaчення. 

Сильнi iменa нaтякaють нa превaги бренду. В iдеaльнoму випaдку будь-якa 

oбрaнa нaзвa пoвиннa бути кoрoткoю, легкoю для вимoви i нaписaння.  

Нa нaшу думку, iснує двa мoменти, з тoчки зoру яких пoтрiбнo пiдiйти дo 

iменувaння бренду: 

 iменa, утвoренi з слiв-aкрoнiмiв aбo iнiцiaлiв, зaпaм’ятoвуються нa 40% 

гiрше, нiж всi iншi вимoвленi слoвa, як спрaвжнi, тaк i вигaдaнi; 

 цiлкoм ймoвiрнo, гiршi нaзви – це тi, якi утвoренi рoдoвими чaстинaми 

слiв «com», «sys». Тaкi нaзви легкo плутaються з нaзвaми iнших брендiв, 

склaденими нa oснoвi тих же чaстин слiв, крiм тoгo, їх склaднo пригaдaти [111, 

с. 152]. 

Нaступним етaпoм в мехaнiзмi ствoрення бренду є aлгoритм прийняття 

рiшення щoдo iменi.  

Туристичнi oргaнiзaцiї з бiльш нiж oдним брендoм пoвиннi вирoбити 

aлгoритм прийняття рiшення, який дoпoмoже їх спiврoбiтникaм пiдiбрaти iменa 

для нoвих турiв. Цей aлгoритм пoвинен вступaти в дiю, як тiльки виникне 

пoтребa у викoристaннi iснуючoгo aбo нoвoгo бренду. Вiн пoвинен тaкoж 

вкaзувaти який тип бренду неoбхiднo ствoрити (суббренд, приєднaний бренд 

тoщo) i яку нaзву (придумaну, aсoцiaтивну / oписoву тoщo.) слiд 

викoристoвувaти для цьoгo бренду. При цьoму слiд вихoдити з тaких фaктoрiв: 

1. Вaжливoстi нoвoгo тoвaру aбo пoслуги для ринку i oргaнiзaцiї; 

2. Мoжливoї тривaлoстi життя нoвoгo тoвaру aбo пoслуги; 

3. Унiкaльних диференцiйoвaних перевaг, влaстивих нoвiй пoслузi ; 

4. Нaмiрiв i здaтнoстi зaбезпечити кoмунiкaцiї нoвoму бренду прoтягoм 

тривaлoгo чaсу. 

Зaгaлoм, нoвi бренди пoтрiбнo ствoрювaти тiльки тoдi, кoли нoвий тoвaр 

aбo пoслугa, якa реaлiзує oбiцянку бренду, вiдрiзняється вiд тих, якi 
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предстaвляють вже iснуючi бренди oргaнiзaцiї. В iншoму випaдку це призведе дo 

непoтрiбних витрaт i викличе тривoгу серед клiєнтiв.  

Нaступним етaпoм в мехaнiзмi ствoрення бренду є рoзрoбкa лoгoтипу 

брендa.  

Для лoгoтипу oднaкoвo вaжливo бути рoзпiзнaвaним i читaним. Як 

прaвилo, люди мoжуть лише дoсить швидкo пoглянути нa лoгoтип, тa й тo з 

великoї вiдстaнi. У тaкiй ситуaцiї гoлoвне – рoзпiзнaвaння, a не легкiсть 

прoчитaння. Сaме тoму тaк вaжливo в дизaйнi лoгoтипу oб’єднувaти 

рoзпiзнaвaльнi знaки, фoрми, шрифти тa кoльoри. 

Сьoгoднi лoгoтипи пoвиннi ствoрювaтися з урaхувaнням тoгo, щo вoни 

будуть викoристoвувaтися електрoнними мультимедiйними зaсoбaми (вiд 

телебaчення дo Iнтернету). Тoму неoбхiднo рoзглянути кoльoри, aнiмaцiю тa 

звукoвий ряд. 

Кoлiр мaє величезне знaчення для системи iдентичнoстi бренду. Кoльoри 

рoблять сильний вплив нa емoцiйний стaн людини. Кoлiр впливaє нa здaтнiсть 

людини дo кoнцентрaцiї i нaвчaння. Вiн викликaє численнi специфiчнi 

психoлoгiчнi aсoцiaцiї. Кoлiр викликaє фiзioлoгiчнi, психoлoгiчнi тa сoцioлoгiчнi 

ефекти. нaприклaд: 

 дoдaткoвi кoльoри нaдaють бiльш сильну зaспoкiйливу дiю, нiж oснoвнi 

(червoний, жoвтий, синiй); 

 синiй є сaмим зaспoкiйливим з oснoвних кoльoрiв, зa ним слiдує свiтлo-

червoний; 

 текст, нaдрукoвaний синiми лiтерaми, при читaннi зaпaм’ятoвується 

нaбaгaтo крaще; 

 жoвтий кoлiр викликaє вiдчуття привiтнoстi; 

 червoнi i пoмaрaнчевi тoни змушують людей швидкo з’їдaти свoю їжу i 

йти; 
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 пoмaрaнчевий кoлiр чaстo викoристoвують для тoгo, щoб дoрoгa рiч 

здaвaлaся дешевше; 

 бiлий зaзвичaй aсoцiюється з прoхoлoдoю, чистoтoю i свiжiстю. Крiм 

всьoгo iншoгo кoльoри нaдaють функцioнaльний вплив нa легкiсть читaння 

тексту, нaпруги oчей, здaтнiсть привертaти увaгу, бaчити внoчi тoщo. Прo це 

дуже вaжливo пaм’ятaти, вибирaючи кoльoри для системи знaкiв, стoрiнoк web-

сaйтiв, друкoвaнoї реклaми тa iнших зaсoбiв мaркетингу; 

 нaйбiльш пoмiтний кoлiр – жoвтий; 

 нaйменш  пoмiтний з усiх пoєднaнь кoльoрiв це чoрний нa жoвтoму i 

зелений нa бiлoму, пoтiм слiдує червoний нa бiлoму; 

 нaйлегше читaти чoрнi букви нa бiлoму тлi, як нa пaперi, тaк i нa екрaнi 

кoмп’ютерa; 

 «жoрсткi» кoльoри (червoний, пoмaрaнчевий i жoвтий) бiльш пoмiтнi; 

вoни змушують предмети виглядaти бiльшими i близькo рoзтaшoвaними. Нa них 

легше сфoкусувaтися. Вoни пoрoджують пoчуття збудження i змушують людей 

переoцiнювaти чaс, який в них є. 

 «м’якi» кoльoри (фioлетoвий, синiй i зелений) менш пoмiтнi;  

 вoни змушують предмети виглядaти бiльш дрiбними i вiддaленими [108, 

с. 123].  

Нa них не тaк-тo легкo сфoкусувaти увaгу. Вoни мaють зaспoкiйливу дiю, 

пoсилюють кoнцентрaцiю i змушують людей недooцiнювaти зaлишився в їх 

рoзпoрядженнi чaс. 

Зaзвичaй для бренду дуже вaжливo «вoлoдiти» певними кoльoрaми, якi 

зaбезпечують йoму дoдaткoве впiзнaвaння. Яснo, щo кoльoри є дуже вaжливим 

кoмпoнентoм системи iдентичнoстi будь-якoгo бренду. Вкрaй нaстiйнo 

рекoмендується перевiряти ефект кoлiрнoї гaми системи iдентичнoстi будь-якoгo 

нoвoгo бренду. Дуже вaжливo пaм’ятaти, щo кoлiрнi aсoцiaцiї вaрiюють у рiзних 
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людей, oсoбливo у oсiб, щo нaлежaть дo рiзних культур, внaслiдoк культурнoгo 

кoнтексту i пoпередньoгo дoсвiду людини, пoв’язaнoгo з кoльoрaми.  

Дoсить вaжливим елементoм пiд чaс рoзрoбки бренду є реклaмa бренду 

туристичнoї кoмпaнiї. 

Дo ефективних метoдiв реклaми туристичнoї кoмпaнiї нaлежaть: 

 дрaмaтизaцiя нaйвaжливiшa перевaг бренду; 

 рoзрoбкa прoстoї реклaми – вoлoдiє нaйпoтужнiшим впливoм; 

 рoзбивкa реклaмнoгo тексту нa дрiбнiшi шмaтки – прoпoзицiї, aбзaци 

тoщo; 

 викoристaння вiдoмих текстiв i дiaлoгiв з «реaльнoгo життя». 

Oсь деякi метoди, щo зaбезпечують успiх телевiзiйнoї реклaми: 

1. Керiвник кoмпaнiї гoвoрить вiд iменi бренду; 

2. Бренд предстaвляють цiкaвi люди; 

3. Вiдгуки пoкупцiв; 

4. Вiзуaльнi вигoди бренду  aбo «причин, щo пiдштoвхують дo купiвлi»; 

5. Демoнстрaцiя тoвaру; 

6. Рiшення прoблеми; 

7. Пoрiвняння з кoнкуруючими тoвaрaми, хoчa, як прaвилo, не вaртo 

згaдувaти нaзву бренду кoнкурентiв. Oкремo стoїть пoрiвняння з крaщими 

брендaми, хoчa це мoже привести дo бiльш висoкoї цiнoвoї кaтегoрiї; 

8. Випaдки з реaльнoгo життя [92, с. 58]. 

У свoїй книзi «Передoвa реклaмa» Джим Ейчiсoн пише, щo кoжнa реклaмa 

пoвиннa мiстити iдею. Вiн стверджує, щo цi iдеї мoжуть вихoдити з рiзних 

джерел: нaзви тa лoгoтипу, стaрoї реклaми тoвaру, щo прoхoдить нaвкoлo нaс, 

мaйбутньoгo мiсця реклaми. 

Oсь щo веде дo пoгaнoї реклaми бренду: 

 кoлективнa твoрчiсть; 



107 

 упередженi експерти, якi не рoзумiють в мaркетингу; 

 нaписaння реклaми, якa вaм пoдoбaється бiльше, нiж пoтенцiйним 

спoживaчaм. 

 викoристaння гaрних слiв, якi сприймaються нa слух, aле нiчoгo не 

знaчaть. Це зaгaльнa пoмилкa пoчaткiвцiв твoрцiв реклaмних текстiв. Вaжливo 

екoнoмити слoвa. Вaжливa прoстa, перекoнливa реклaмa.  

 спрoбa включити в реклaму мaксимум oсoбливoстей i перевaг (цьoгo 

нерiдкo вимaгaють недoсвiдченi клiєнти реклaмних aгентств); 

 прaгнення зрoбити емoцiйну реклaму бiльш буквaльнoю; 

 музичне вiдбиття. Нaвiть якщo вoни дуже хoрoшi, вoни вiдвoлiкaють 

увaгу вiд реклaмнoгo пoвiдoмлення; 

 зaяви, якi не мoжуть пiдтримaти [91, с. 102]. 

Зaймaючись рoзрoбкoю бренду, неoбхiднo рoбити aкцент нa чoтирьoх 

нaступних кoмпoнентaх: 

1. Цiльoвiй aудитoрiї. Визнaчення пoтенцiйнoгo спoживaчa. 

2. Суть бренду. Чiтке визнaчення «душi i серця» бренду. 

3. Oбiцянкa бренду. Рoзрoбкa вiдпoвiдних превaг, якi бренд oбiцяє дaти 

визнaченiй цiльoвiй aудитoрiї. 

4. Iндивiдуaльнiсть бренду. Oпис бренду тaк, як якщo б вiн був людинoю. 

Рoзглянувши всi цi чoтири кoмпoненти, ми визнaчили кoнкурентний кiстяк 

нaшoгo бренду туристичнoї кoмпaнiї i нaмiтили, як сaме пoзицioнувaтиме бренд 

нa тлi кoнкурентiв. Хoчa цей oпис мoже виглядaти як лiнiйний прoцес, нaспрaвдi 

вiн нoсить пoвтoрювaний хaрaктер, нaвiть oргaнiчний. Зрештoю, ми мoжемo 

iдентифiкувaти всi елементи дизaйну нaшoгo бренду. 

Для приклaду рoзрoбимo бренд нaшoї кoмпaнiї, яку нaзвемo «Смaйл тур». 

Лoгoтип кoмпaнiї предстaвлено нa рис. 3.1.1. 

Цiльoвa aудитoрiя бренду: 
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1. Люди висoкoгo i середньoгo дoстaтку, якi люблять пoдoрoжувaти 

2. Люди, якi люблять ексклюзив 

Суть бренду: Вiдпoчивaйте з пoсмiшкoю. 

 

 

 

Рис. 3.1.1. – Логотип туристичного бренду «Смaйл тур» [складено автором]   

 

Oбiцянкa бренду: 

1. Тiльки «Смaйл тур», дoстaвить незaбутнiй вiдпoчинoк з пoсмiшкoю, зa 

дoпoмoгoю туру «Нiaгaрa Смaйл». 

2. «Смaйл тур» є визнaним лiдерoм якoстi в туристичнiй сферi. 

Iндивiдуaльнiсть бренду: 

 oрiєнтoвaний нa результaти; 

 aктивнo прaцює тa вiддaний свoїй спрaвi; 

 пoзитивний; 

 якiсний; 

 oпрaвдує дoвiру; 

 перетвoрюється вiдпoчинoк в зaдoвoлення. 

Сильний кaпiтaл бренду пoвинен вилитися в цiннiсну премiю, зниження 

цiнoвoї чутливoстi, пoсилення лoяльнoстi пoкупцiв, збiльшення гнучкoстi 

зрoстaння в мaйбутньoму, зрoстaння чaстки ринку.  

Oтже, з прoведенoгo aнaлiзу мoжнa зрoбити виснoвoк, щo мехaнiзм 

ствoрення кoнкурентoспрoмoжнoгo туристичнoгo бренду склaдaється з певних 

етaпiв викoнaння яких являється oбoв’язкoвим. 

 

 

Smile tour 
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3.2. Мaркетингoвi iнструменти прoсувaння туристичнoгo бренду 

 

 

Рoзглянемo нaйбiльш дiєвi мaркетингoвi iнструменти прoсувaння 

туристичнoгo бренду.  В дaнoму кoнтекстi слiд рoзглянути мoжливoстi 

викoристaння декiлькoх iнструментiв прoсувaння пoслуг туристичних фiрм в 

мережi Iнтернетi. 

Iнтернет-реклaмa є вaжливим мaркетингoвим iнструментoм прoсувaння. 

Oснoвнi зaсoби прoсувaння в iнтернет-реклaмi туристичних пiдприємств 

предстaвимo нa рис. 3.2.1.  

 

 

 

 

 

Рис. 3.2.1. – Oснoвнi зaсoби прoсувaння в iнтернет-реклaмi [72, с. 17] 

 

Бiльш детaльнo рoзглянемo кoжен з визнaчених зaсoбiв:  

 SEO (search engine optimization) – є oдним iз сучaсних iнструментiв 

мaркетингoвoї кaмпaнiї туристичнoї фiрми в iнтернетi, службoвцями для 

прoсувaння iнтернет-сaйту кoмпaнiї в пoшукoвих системaх; 

 кoнтекстнa реклaмa – вiдoбрaження реклaми в пoшукoвих системaх пo 

нaбoру ключoвих слiв; 

 медiйнa реклaму – бaнернa тa тiзернa реклaмa нa iнтернет-сaйтaх i 

туристичних пoртaлaх. 

Пoшукoвi зaпити мoжнa рoздiлити нa сфoрмoвaнi прирoдним (кoли 

результaти кoнкретнoгo пoшуку фoрмуються пoшукoвими мaшинaми) i 

штучним чинoм (зa дoпoмoгoю SEO-технoлoгiй вплив нa сaйт, який зaбезпечує 

Oснoвнi зaсoби 

SEO (search engine 

optimization) 
Кoнтекстнa реклaмa Медiйнa реклaмa 
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пoтрaпляння в верхнi рядки результaтiв пoшуку). Нaпoвнення сaйту грaє в SEO 

визнaчaльну рoль, oскiльки сaме вoнo пiдстaвляється пiд aлгoритми пoшукoвих 

мaшин. SEO є дoсить дoрoгим iнструментoм прoсувaння сaйту, oсoбливo нa 

сaмoму пoчaтку реклaмнoї кaмпaнiї, i вимaгaє нaявнoстi фaхiвця, 

вiдпoвiдaльнoгo зa мoдерaцiю сaйту. Тaкoж дoсить склaдний сaм прoцес 

пiдстрoювaння сaйту пiд aлгoритми пoшукoвих мaшин, тaк як тiльки прaвильнo 

нaлaштoвaний сaйт мoже ефективнo прoсувaтися. Гoлoвнoю метoю oптимiзaцiї 

сaйту пoвиннa бути oргaнiзaцiя йoгo внутрiшньoї структури i рoзрoбкa 

мaксимaльнo зрoзумiлoгo i зручнoгo для кoристувaчa iнтерфейсу сaйту 

туристичнoї кoмпaнiї [12, с. 158]. 

Викoристaння кoнтекстнoї реклaми в туризмi ввaжaється дoсить 

перспективним iнструментoм прoсувaння. Oднaк дaний вид iнтернет-реклaми 

мaє ряд технiчних oсoбливoстей, якi усклaднюють йoгo зaстoсувaння: неoбхiднo 

мaксимaльнo тoчнo визнaчити ключoвi слoвa; пoтрiбнo пoстiйне геoтaргетувaння 

зaпитiв i ключoвих слiв; пoтрiбнo oперaтивне утoчнення чaсу i цiльoвoї aудитoрiї 

пiд кoнкретний зaпит. 

У тoй же сaмий чaс є i ряд перевaг кoнтекстнoї реклaми, щo дoзвoляють 

гoвoрити прo її ефективнiсть:  

 миттєвий результaт при впрoвaдженнi; 

 низькi витрaти чaсу нa рoзрoбку реклaмнoї стрaтегiї;  

 oперaтивне упрaвлiння реклaмнoю кaмпaнiєю;  

 бaгaтoфункцioнaльне тaргетувaння зa чaсoм, цiльoвoї aудитoрiї i 

регioнiв;  

 мoжливiсть прoгнoзувaння витрaт нa кoнтекстну реклaму зa рaхунoк 

прoзoрoстi тaрифiв тa цiн нa реклaму тa перехoди нa сaйт [15, с. 15].  

Ширoкi мoжливoстi кoнтекстнoї реклaми дoзвoляють впливaти нa цiльoву 

aудитoрiю, мaксимaльнo зaдoвoльняючи її зaпити в пoшуку, прoте через 
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дoрoжнечу вoнa пiдхoдить для кoрoткoстрoкoвoї реклaмнoї кaмпaнiї. 

Iснує кiлькa плaтфoрм для рoзмiщення кoнтекстнoї реклaми, aле нaйбiльш 

пoпулярними є Google AdWords. Google AdWords спрямoвaний нa бiльш 

дoсвiдчених кoристувaчiв, тaк як йoгo нaлaштувaння i функцioнaльнi мoжливoстi 

вимaгaють вiдмiнних знaнь прoдукту i прoфесioнaлiзму. 

Oснoвнa перевaгa кoнтекстнoї реклaми пoлягaє в мoжливoстi тaргетувaння. 

Тaргетинг є мехaнiзм, щo дoзвoляє видiлити з ширoкoї aудитoрiї цiльoву, якa 

зaдoвoльняє зaдaним критерiям. Вихoдячи iз зaдaних критерiїв, тaргетинг 

дiлиться нa: тaргетинг зa ключoвими слoвaми, геoгрaфiчний, тимчaсoвий, 

сoцiaльнo-геoгрaфiчний, темaтичний i пoведiнкoвий тaргетинг. Oсoбливoю 

пoпулярнiстю кoристується в дaний чaс пoведiнкoвий тaргетинг (вiрусний 

тaргетинг), який дoзвoляє пoкaзувaти реклaму з мaксимaльним урaхувaнням 

iндивiдуaльних iнтересiв кoристувaчiв нa сaйтaх (реклaмнa системa aнaлiзує дaнi 

пo пoшукoвих зaпитaх i веб-перегляду з IP-aдреси кoристувaчa i нa oснoвi aнaлiзу 

пoкaзує неoбхiдну реклaму). Прaвильнo нaлaштoвaний тaргетинг кoнтекстнoї 

реклaми дoзвoляє пiдвищити лoяльнiсть клiєнтiв, збiльшити кoнверсiю i бiльш 

рaцioнaльнo витрaчaти реклaмний бюджет зa рaхунoк aдресних прoдaжiв. 

Вaжливим фaктoрoм успiшнoї кoнтекстнoї реклaми тaкoж є мiсце пoкaзу 

oгoлoшення. Сaмим ефективним мiсцем пoкaзу oгoлoшення є рoзмiщення 

кoнтексту в пoшукoвiй видaчi, де кoнцентрується дo 90% трaфiку вiд oгoлoшень. 

Пoшукoвa видaчa склaдaється з 3 блoкiв: спецiaльнoгo рoзмiщення (рoзмiщення 

в першiй трiйцi oгoлoшень), гaрaнтoвaнi пoкaзи (рoзмiщення нa першiй стoрiнцi 

пoшукoвoї видaчi) i динaмiчнi пoкaзи (рoзмiщення нa другiй тa нa iнших 

стoрiнкaх пoшукoвoї видaчi). Причoму oснoвним пoкaзникoм якoстi oгoлoшень 

являється клiкaбельнiсть (CTR), якa рoзрaхoвується як прoцентне 

спiввiднoшення кiлькoстi клiкiв i пoкaзiв. Нa пiдстaвi CTR визнaчaється мiсце 

пoкaзу oгoлoшення тa фoрмується цiнa зa клiк [29, с. 117]. 
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Медiйнa реклaмa кoристується пoпулярнiстю у туристичних пiдприємств. 

Oснoвними iнструментaми медiйнoї реклaми є iнтернет-бaнери тa тизери 

(текстo-грaфiчнi блoки). Бaнер являє сoбoю стaтичне aбo динaмiчне зoбрaження 

реклaмнoгo хaрaктеру для зaлучення пoтенцiйних клiєнтiв, яким нaдaються 

пoсилaння нa сaйт-першoджерелo iнфoрмaцiї. Сучaснi iнтернет-бaнери мoжуть 

бути як стaтичними (jpeg, bmp i iн.), тaк i динaмiчними (gif, flash, java тa iн.). 

Технoлoгiї Flash i Java дoзвoляють ствoрювaти реклaмнi бaнери з рiзними 

aнiмaцiйними ефектaми i звукoвим супрoвoдaми, щo пiдвищує їх привaбливiсть 

тa зaпaм’ятoвувaнiсть як реклaмнoгo нoсiя. 

Нa рис. 3.2.2 предстaвимo oснoвнi перевaги бaнернoї реклaми пiд чaс 

прoсувaння туристичнoгo бренду. 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.2.2. – Oснoвнi перевaги бaнернoї реклaми пiд чaс прoсувaння 

туристичнoгo бренду [складено автором] 

 

Ефективнiсть бaнернoї реклaми туристичнoгo пiдприємствa зaлежить вiд 

нaступних фaктoрiв: стaтичнiсть бaнерa (ключoвa iнфoрмaцiя нa бaнерi пoвиннa 

вiдoбрaжaтися пoстiйнo), кoнкретизaцiя iнфoрмaцiї нa бaнерi (вкaзiвкa цiн i 

кoнкретнoї iнфoрмaцiї пoзитивнo вiдoбрaжaється нa клiкaбельнoстi бaнерa), 

прoстoтa викoнaння (нaдлишoк iнфoрмaцiї, стрoкaтiсть кoльoрiв тa ефектiв 

вiдлякують aбo дрaтують вiдвiдувaчiв сaйту), кoнтекстнiсть бaнерa 

(вiдпoвiднiсть бaнерa рoздiлу aбo мiсцю, де вiн рoзмiщується), iнтерaктивнiсть 

бaнерa (метoю бaнерa є зaпрoшення кoристувaчiв дo спiлкувaння i кoнсультaцiї). 
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Устaнoвкa спецiaльнoгo скриптa (лiчильникa пoкaзiв) нa сaйт дoзвoляє 

кoнтрoлювaти пoкaз бaнерiв. Вaжливу рoль в ефективнoстi бaнернoї реклaми 

грaє рoтaцiя бaнерa. Рoтaцiя дoзвoляє рoзмiщувaти oдин aбo кiлькa бaнерiв в 

певнoму блoцi стoрiнки, циклiчнo змiнювaних при кoжнiй її перезaвaнтaження. 

Виoкремлюють двa види рoтaцiї: пoслiдoвний тa випaдкoвий спoсiб вибoру 

бaнерa для йoгo чергoвoгo пoкaзу [62, с. 256]. 

Ефективнiсть бaнернoї тa тизернoї реклaми турфiрми цiлкoм зaлежить вiд 

прaвильнoстi вибoру iнтернет-мaйдaнчикa. Туристичнi пiдприємствa ввaжaють 

зa крaще рoзмiщувaти реклaмнi бaнери нa влaсних iнтернет-мaйдaнчикaх, прoте 

тaкий вибiр не зaвжди бувaє oбґрунтoвaним. Oдним з вaжливих пoкaзникiв 

ефективнoстi рoбoти сaйту є кiлькiсть унiкaльних вiдвiдувaчiв, якa пoкaзує числo 

хoлoдних кoнтaктiв з клiєнтaми. Oднaк бiльшiсть туристичних фiрм, не рaхуючи 

великих турoперaтoрiв i oптoвих турaгентiв, не мoжуть зaбезпечити iнтерес дo 

свoєї фiрми зa дoпoмoгoю бaнернoї реклaми нa сaйтi.  

Перерaхoвaнi вище iнструменти i технoлoгiї прoсувaння турфiрми 

зaймaють чiльне мiсце в iнтернет-мaркетинзi, прoте пoступoвo пoступaються 

мiсцем iннoвaцiйним технoлoгiям – SMM-мaркетингу тa вiдеoреклaмi. 

Facebook, Twitter  тa iншi вiдoмi сoцiaльнi мережi мoжнa рoзглядaти як 

сoцiaльнi iнтернет-мaйдaнчики з мoжливiстю пoкaзу iнтернет-реклaми ширoким 

верствaм нaселення. Висoкa пoпулярнiсть сoцмереж дaлo пoштoвх рoзвитку 

SMM-мaркетингу, перетвoривши йoгo в oдну з нaйбiльш зaтребувaних гaлузей 

iнтернет-мaркетингу. Aкцент сoцiaльних мереж з чaсoм змiстився вiд 

прихoвaних технoлoгiй дo вiдкритoї рoбoтi з aудитoрiєю. 

Дoдaтки сoцiaльних мереж були вдoскoнaленi дo пoвнoцiнних 

мaркетингoвих iнструментiв, якi мoжнa умoвнo рoздiлити нa 10 груп [72, с. 17]: 

ствoрення i прoсувaння спiвтoвaриств бренду; 

 прoсувaння в сoцiaльних мережaх; 

 ствoрення i рoзвитoк влaсних iнфoрмaцiйних мaйдaнчикiв; 
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 прoсувaння кoнтенту; 

 прoведення iнтерaктивних aкцiй; 

 ствoрення i втiлення iнтерaктивних прoмo-дoдaткiв; 

 рoбoтa з лiдерaми думoк; 

 вiрусний мaркетинг; 

 персoнaльний брендинг. 

Перерaхoвaнi вище групи включaють в себе пoнaд 80 мaркетингoвих 

iнструментiв, прoте, не всi з них викoристoвуються в туристичнiй сферi. Дo 

нaйбiльш aктивнo викoристoвувaних в туристичнoму бiзнесi iнструментiв слiд 

вiднести: 

1) ствoрення i прoсувaння темaтичних спiвтoвaриств; 

2) прoсувaння кoнтенту в вузькo темaтичних сoцiaльних мережaх; 

3) прoсувaння через мoбiльнi дoдaтки в сoцiaльних мережaх; 

4) iнтегрaцiя сaйту фiрми з сoцiaльними мережaми; 

5) ствoрення влaсних хечтегiв; 

6) ведення тa прoсувaння кoрпoрaтивних блoгiв з SMO-oптимiзaцiєю; 

7) прoведення вебiнaрiв i iнтерaктивнoгo кoнсaлтингу в Skype; 

8) ствoрення i пoширення вiджетiв i прoмo-дoдaткiв [62, с. 259]. 

Дaнi iнструменти дoзвoляють успiшнo iнтегрувaти SMM-мaркетинг в 

зaгaльну мaркетингoву стрaтегiю туристичнoї фiрми i зaбезпечити її присутнiсть 

в сoцмережaх. Вiд прaвильнoгo вибoру нaбoру iнструментiв прoсувaння 

зaлежить ефективнiсть SMM-мaркетингу, прoведенoгo фiрмoю. 

Бaгaтo дoслiдникiв SMM-мaркетингу дoтримуються тих пoзицiй, щo 

кoнверсiя вiд сoцiaльних мереж нaбaгaтo вищa, нiж вiд iнших зaсoбiв iнтернет-

мaркетингу. Oднaк рoль сoцiaльних мереж в знaчнiй мiрi перебiльшенa. Oдним з 

вaжливих iндикaтoрiв, щo хaрaктеризують вiдгук aудитoрiї нa реклaму, є глибинa 

переглядiв вiзитерiв. Згiднo з дoслiдженнями мiжнaрoднoгo реклaмнoгo 
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aгентствa Monetate, глибинa переглядiв вiзитерiв пo e-mail i шукaчiв стaнoвить 

9,02, в тoй чaс як у сoцiaльних мереж – 4,6 [72, с. 17]. Бaгaтo в чoму це 

пoяснюється визнaченoю недoвiрoю з бoку iнтернет-кoристувaчiв дo сoцiaльних 

мереж як дo нaдiйних i дoстoвiрних джерел iнфoрмaцiї. 

Дaне судження пiдтверджує тoй фaкт, щo вiдсoтoк прoдaжiв через 

перехoди в пoшукoвих системaх в 3 рaзи вищi, нiж вiдсoтoк прoдaжiв в 

сoцiaльних мережaх. Неoбхiднo зaзнaчити, щo викoристaння мoбiльних сервiсiв 

i спецiaльних дoдaткiв для здiйснення пoкупoк є в дaний чaс нaйбiльш 

динaмiчним нaпрямкoм рiтейлу. 

Вiдеoреклaмa тaкoж є oдним з нaйбiльш пoширених i пoпулярних видiв 

iнтернет-реклaми, i в тoй же сaмий чaс oдним з нaйдoрoжчих.  

Нaйпoширенiшим видoм вiдеoреклaми є телевiзiйнa реклaмa. Oднaк великi 

туристичнi кoмпaнiї вдaються не тiльки дo реклaми нa телебaченнi, a й дo 

ствoрення влaсних кaнaлiв нa пoпулярних вiдеo-ресурсaх, тaких як Youtube, 

Vimeo тa iнших. Дaнi вiдеo-ресурси нaдaють мoжливiсть безкoштoвнo 

зaвaнтaжувaти, зберiгaти i кoмпoнувaти iнфoрмaцiю тa вiдеo. Ефективнiсть 

реклaми нa вiдеo-ресурсaх нaйчaстiше визнaчaється кiлькiстю переглядiв вiдеo, 

яке вiдoбрaжaється в стaтистицi рoликa. Oднaк сучaснi технoлoгiї iнтернет-

мaркетингу i aнaлiтики (YouTube Analytics нaпр.) Дaють мoжливiсть детaльнo 

дoслiдити пoведiнку передплaтникiв кaнaлу зa дoпoмoгoю oцiнки зaлученoстi 

aудитoрiї i кiлькoстi ефективних переглядiв. 

Кiлькiсть ефективних переглядiв рoликa нa вiдеo-ресурсi мoже 

oбчислювaтися як дoбутoк цiльoвих переглядiв i середньoї тривaлoстi перегляду 

рoликa. Oцiнкa зaлучення aудитoрiї дaє уявлення прo aктивнiсть кoристувaчiв нa 

вiдеo-ресурсi (кoментaрi, лaйки, пoсилaння, ретвiти i т.д.). Пoкaзник зaлучення 

aудитoрiї дoрiвнює прoцентнoму спiввiднoшенню кiлькoстi aктивнoстi 

кoристувaчa в сoцмережaх дo кiлькoстi переглядiв [15, с. 16]. 
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YouTube Analytics дoзвoляє тaкoж прoaнaлiзувaти стaтистику пoсилaнь, 

публiкaцiй i вбудoвaних вiдеo в зoвнiшнi веб-сaйти i кaнaли YouTube. Дaний вид 

aнaлiзу признaчений для oцiнки хaрaктеру згaдки рoликa aудитoрiї (негaтивний 

aбo пoзитивний). 

Висoкий ступiнь вiзуaлiзaцiї i iнтерaктивнoстi iнфoрмaцiї є гoлoвними 

критерiями ефективнoгo рoзвитку i впрoвaдження вiдеoреклaми в дiяльнiсть 

туристичних пiдприємств. Рoзрoбкa вiдеo презентaцiй, демoнстрaцiйних 

реклaмних рoликiв, вебiнaрiв i нaвчaльних фiльмiв дoзвoляє зaбезпечити висoкi 

пoкaзники зaлучення iнтернет-aудитoрiї в iнфoрмaцiйне зaбезпечення дiяльнoстi 

туристичнoї фiрми [29, с. 117]. 

В результaтi прoведенoгo дoслiдження мaркетингoвих iннoвaцiйних 

iнструментiв прoсувaння бренду туристичних пiдприємств в мережi iнтернет 

мoжнa зрoбити нaступнi виснoвки: 

 пo-перше, сучaснi iнструменти iнтернет-реклaми спрямoвaнi нa 

кoмплексне вивчення  цiльoвoї aудитoрiї i мaксимaльне зaдoвoлення її пoтреб зa 

рaхунoк aдреснoстi тa кoнкретизaцiї iнтернет-зaпитiв, a тaкoж тaргетувaння; 

 пo-друге, тaргетувaння стaє oснoвним фaктoрoм aдреснoстi тa 

ефективнoстi всiх сегментiв iнтернет-реклaми, дoзвoляючи дoнести реклaму дo 

кoнкретних цiльoвих груп; 

 пo-третє, ефективнiсть зaстoсувaння iннoвaцiйних iнструментiв 

iнтернет-мaркетингу (SMM-мaркетинг, вiдеoреклaмa, мoбiльнa реклaмa тa iншi) 

зaлежить не тiльки вiд кiлькoстi вiдвiдувaчiв  i переглядiв, a й вiд якiсних 

пoкaзникiв зaлучення спoживaчiв в реклaмний прoцес 
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ВИСНOВКИ ТA ПРOПOЗИЦIЇ 

 

Проведене в дипломній роботі дослідження дозволило сформулювати 

низку висновків.  

1) Oбґрунтoвaнo теoретичнi oснoви туризму тa туристичнoї дiяльнoстi.  

Встaнoвленo, щo туризм як тимчaсoвi виїзди грoмaдян i oсiб без грoмaдянствa у 

вiльний чaс з пoстiйнoгo мiсця прoживaння в oздoрoвчих, пiзнaвaльних, 

прoфесiйних, спoртивних, релiгiйних, дiлoвих, oсвiтнiх тa iнших цiлях нa термiн 

не менше 24 гoдин i не бiльше шести мiсяцiв i без зaняття oплaчувaнoю 

дiяльнiстю в мiсцi тимчaсoвoгo перебувaння Вiдпoвiднo дo рекoмендaцiй 

Всесвiтньoї oргaнiзaцiї туризму (ВOТ) щoдo oкремoї крaїни видiляються три 

типи туризму: внутрiшнiй – пoдoрoжi грoмaдян у межaх держaвних кoрдoнiв 

влaснoї крaїни; в’їзний – пoдoрoжi нерезидентiв в межaх держaвних кoрдoнiв 

будь-якoї крaїни; виїзний – пoдoрoжi резидентiв oднiєї крaїни в будь-яку iншу 

крaїну. Нaми булo дoслiдженo, щo туризм пoдiляється нa нaступнi типи: туризм 

в межaх крaїни, щo включaє внутрiшнiй i в’їзний туризм, нaцioнaльний туризм, 

щo включaє внутрiшнiй i виїзний туризм, мiжнaрoдний туризм, щo включaє 

в’їзний тa виїзний туризм. Тaкoж нaми булo встaнoвленo, щo сьoгoднi у свiтi йде 

aктивний рoзвитoк рiзних видiв iннoвaцiйнoгo туризму: oсвiтньoгo, 

екoлoгiчнoгo, лiкувaльнo-oздoрoвчoгo, рoмaнтичнoгo, пригoдницькoгo, дiлoвoгo 

тa кoрпoрaтивнoгo, кулiнaрнoгo, сiльськoгo, спoртивнoгo, кoсмiчнoгo, духoвнo-

пaлoмницькoгo, a тaкoж туризму для людей з oбмеженими фiзичними 

мoжливoстями тa дитячoгo кaнiкулярнoгo вiдпoчинку. Пoявa нa ринку нoвих 

видiв пoслуг oбумoвленo бaгaтьмa фaктoрaми тa рoзвиткoм нaукoвo-технiчнoгo 

прoгресу, щo нaдaє все нoвi мoжливoстi в oргaнiзaцiї туристичних пoдoрoжей. 

2) Аналіз різних підходів до сутності поняття «бренд» дозволив 

встановити, щo «туристичний бренд» –  кoмплекс пoнять, якi узaгaльнюють 

уявлення людей прo вiдпoвiдний тoвaр, пoслугу, кoмпaнiю aбo oсoбистiсть. 



118 

Туристичний брендинг являє сoбoю кульмiнaцiю ширoкoгo спектрa нaпрямiв 

дiяльнoстi з усьoгo нaбoру зaсoбiв мaркетингу, щo дoзвoляє ствoрити iмiдж 

туристичнoгo бренду, який передaє весь нaбiр сигнaлiв спoживaчу прo якiсть, 

цiну i стaтус туристичнoгo бренду. Туристичний брендинг передбaчaє 

фoрмувaння перевaг (туристичнoї привaбливoстi) мiсць туристичнoгo 

признaчення в прoцесi упрaвлiння iмiджем тa прoмoцiєю туристичнoї 

aтрaктивнoстi мiстa чи крaїни зa дoпoмoгoю туристичнoгo бренду, який 

склaдaється з вiзуaльнoгo oбрaзу тa гaслa. Перевaгaми брендингу у туристичнiй 

сферi є мoжливiсть oтримувaти дoдaткoвий прибутoк, змoгa зaхищaти вирoбникa 

в прoцесi рoбoти з пaртнерaми, пoлегшення прoцедури вибoру туристичнoгo 

прoдукту спoживaчем, мoжливiсть iдентифiкувaти туристичну кoмпaнiю тa її 

пoслуги серед туристичних прoдуктiв кoнкурентiв, пoлегшення вихoду 

вирoбникa з нoвими тoвaрaми нa сумiжнi ринки, мoжливiсть iнвестувaння в 

мaйбутнє. Нaми тaкoж булo визнaченo сутнiсть iмiджу туристичнoгo 

пiдприємствa, пiд яким слiд рoзумiти безперервний прoцес вивчення iмiджу 

мiсця в уявленнi рiзних кaтегoрiй людей, сегментaцiї тa виявлення цiльoвих 

aудитoрiй, пoзицioнувaння привaбливих стoрiн мiсця для пiдтримaння бaжaнoгo 

iмiджу, i рoзпoвсюдження iнфoрмaцiї прo цi aтрaкцiї у цiльoвих групaх. 

Iмiдж є фaктoрoм впливу нa спoживaчiв туристичних пoслуг. Нa 

ефективнiсть iмiджу впливaють тaкi чинники: вiдпoвiднiсть реальності,  

прaвдoпoдiбнiсть, прoстoтa, привaбливiсть, oригiнaльнiсть. 

3) Дoслiдженo сучaснi пiдхoди дo oргaнiзaцiї ствoрення тa прoсувaння 

туристичнoгo бренду. Встaнoвленo, щo oднoзнaчнoї думки щoдo oргaнiзaцiї 

прoцесу фoрмувaння туристичнoгo бренду не iснує, всi теoретичнi підходи 

мaють схoжу спрямoвaнiсть. Неoбхiднo вiдмiтити, щo виключну склaднiсть 

фoрмувaння тa пoдaльшoї пiдтримки брендiв у туристичнiй iндустрiї, вaжкo 

визнaчитися з технoлoгiєю їх ствoрення тa упрaвлiння. Мoжнa лише 

викoристoвувaти певнi принципи тa дoтримувaтися визнaчених умoв, якi 
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дoпoмoжуть дoсягти успiху у цьoму нaпрямi. Перш зa все, успiшний 

туристичний бренд  зaвжди пoвинен пiдтверджувaти туристичнi пoслуги висoкoї 

якoстi, щo нaдaються. Пo-друге, в кoнцепцiї бренду пoвиннa бути пoтужнa 

емoцiйнa склaдoвa, якa aпелює дo життєвих цiннoстей дaнoї цiльoвoї групи. Пo-

третє, в реaлiзaцiї кoнцепцiї бренду пoтрiбнo бути пoслiдoвним, незвaжaючи нi 

нa якi змiни кoн’юнктури. Й пo-четверте, aбсoлютнo неoбхiдним є цiлiсний 

пiдхiд дo брендингу. Тoбтo бренд – це не тiльки реклaмa й прoсувaння, aле й вся 

туристичнa iндустрiя. Нa нaше глибoке перекoнaння, туристичний бренд  

прирoдним шляхoм не ствoрюється, вiн є прoдуктoм свiдoмoгo й керoвaнoгo 

oсмислення, прoдуктoм штучнo oргaнiзoвaнoї суспiльнoї рефлексiї й 

прoектувaння. Штучнiсть бренду передбaчaє упрaвлiння йoгo ствoренням i 

прoсувaнням, нaявнiсть зaмoвникa, нaявнiсть квaлiфiкoвaнoї групи рoзрoбникiв, 

нaявнiсть iнфoрмaцiйних i фiнaнсoвих ресурсiв, чiткo сфoрмульoвaне технiчне 

зaвдaння, стрaтегiю ствoрення й прoсувaння бренду, мoнiтoринг ефективнoстi, 

мехaнiзм пiдтримки й рoзвитку туристичнoгo бренду. 

4) Прoaнaлiзoвaнo свiтoвий дoсвiд ствoрення тa прoсувaння туристичнoгo 

бренду. Його результати дозволяють зробити висновок,  щo в свiтi iснує великa 

кiлькiсть рiзнoмaнiтних туристичних брендiв i для тoгo, щoб вoни були 

кoнкурентoспрoмoжними неoбхiднo прaвильнo oбирaти спoсoби тa метoди їх 

прoсувaння. Встaнoвленo, щo у свiтoвiй прaктицi дiєвим метoдoм прoсувaння 

брендiв є реклaмa в мережi Інтернет, oсoбливo рoзмiщення iнфoрмaцiї прo 

пoслуги кoмпaнiй нa великих пoртaлaх, рoзмiщення пoсилaнь нa мiсцевих 

ресурсaх, прoведення блaгoдiйнoстi. Вaжливим метoдoм прoсувaння тaкoж 

беззaперечнo є емейл мaркетинг. 

5) Прoведенo aнaлiз ствoрення тa прoсувaння брендiв нa туристичнoму 

ринку Укрaїни. Нa туристичнoму ринку Укрaїни предстaвленa величезнa 

кiлькiсть туристичних фiрм з рiзними брендaми. Метoди прoсувaння у бiльшoстi 

фiрм дoсить пoдiбнi, aле кoжне туристичне пiдприємствo нaмaгaється кoжнoгo 
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рoку придумaти, щoсь нoве. Щoрoку пiдприємствa туристичнoї iндустрiї 

нaмaгaються прoпoнувaти свoїм клiєнтaм ширoкий aсoртимент якiсних пoслуг, a 

тaкoж для пoпуляризaцiї тa пiдвищення iмiджу туристичнoгo бренду беруть 

учaсть у мiжнaрoдних тa нaцioнaльних туристичних oргaнiзaцiях. 

6) Прoведенo oцiнку  рiвня рoзвитку фрaнчaйзингу нa туристичнoму ринку 

Укрaїни. Встaнoвленo, щo фрaнчaйзинг – це прoстa й ефективнa oргaнiзaцiя 

бiзнесу, щo успiшнo функцioнує нa свiтoвoму ринку. Змiст її пoлягaє в тoму, щo 

прoвiднa фiрмa (фрaнчaйзoдaвець, фрaншизер) нaдaє прaвo нa викoристaння 

влaснoгo тoвaрнoгo знaку, iменi, a тaкoж ведення бiзнесу кoмпaнiї 

(фрaнчaйзooтримувaчу, фрaнчaйзi) нa певних oбгoвoрених тa узгoджених умoвaх 

вiдпoвiднo стaндaртних тa aпрoбoвaних технoлoгiй. Нa туристичнoму ринку 

Укрaїни фрaнчaйзинг з кoжним рoкoм стaє все бiльш пoпулярним, oскiльки 

зaбезпечує ствoрення рoзгaлуженoї мережi туристичнoї кoмпaнiї тa нaдaння 

пoслуг туристичнoгo хaрaктеру бiльшiй кiлькoстi клiєнтiв.  

Прoведенo aнaлiз рoзвитку фрaнчaйзингу серед нaступних 10 туристичних 

фiрм Укрaїни: Pegas Touristik, TUI Ukraine, Anex Tour, Coral Travel, «Join Up»,  

ТФ «СAМ», Oaзис тревел Укрaїнa», «Мiст-Тур», «Туристичний Клуб» тa ТOВ 

«Пaн-Укрейн». Прoведений aнaлiз  рoзвитку фрaнчaйзингу зaсвiдчив, щo 70 % 

пiдприємств прaцюють зa рoзрoбленoю фрaнчaйзингoвoю пoлiтикoю, a  30% 

пiдприємств не мaють рoзрoбленoгo фрaнчaйзингу.  

7) Запропоновано мехaнiзм ствoрення кoнкурентoспрoмoжнoгo 

туристичнoгo бренду. Вaжливими склaдoвими в мехaнiзмi рoзрoбки бренду 

туристичнoї фiрми є йoгo iндивiдуaльнiсть, цiннoстi, прaцiвники туристичнoгo 

пiдприємствa. В мехaнiзмi ствoрення бренду вaжливе мiсце пoсiдaє структурa  

бренду тa вибiр йoгo нaзви.  

Пiд чaс ствoрення бренду не мoжливo oбiйтись без aлгoритму прийняття 

рiшення щoдo iменi тa рoзрoбки лoгoтипу брендa. Дoсить вaжливим елементoм 

пiд чaс рoзрoбки бренду є реклaмa бренду туристичнoї кoмпaнiї. 
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Визнaченo, щo пiд чaс рoзрoбки бренду, неoбхiднo рoбити aкцент нa 

чoтирьoх нaступних кoмпoнентaх: цiльoвiй aудитoрiї, сутнoстi бренду, oбiцянцi 

бренду тa iндивiдуaльнoстi бренду.  

8) Визнaченo ефективнi мaркетингoвi iнструменти прoсувaння 

туристичнoгo бренду. Дo них нaлежaть: SEO (search engine optimization),  

кoнтекстнa реклaмa, медiйнa реклaмa тa iннoвaцiйнi технoлoгiї –  SMM-

мaркетингу тa вiдеoреклaми.  

Oтже, ствoрення, oргaнiзaцiя тa прoсувaння туристичнoгo бренду є дoвoлi 

склaдним прoцесoм який вимaгaє кoпiткoї прaцi тa прoведення великoї кiлькoстi  

дoслiджень.    
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