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ВСТУП 

Актуальність. У сучасних умовах глобалізації соціально- та виробничо-

економічної діяльності, інноваційного розвитку транспорту та засобів зв’язку, 

формування економічних знань, зростає теоретичне та практичне значення 

досліджень конкурентоспроможності галузі туризму, а також обгрунтування 

механізмів трансформації та управління нею на світовому рівні. Це ще раз 

вказує на актуалізацію конкурентоспроможності в забезпеченні розвитку галузі 

туризму. 

Необхідно відзначити, що тривалий час у вітчизняній практиці 

господарювання та науці сприйняття туризму як галузі мало другорядний 

характер. Закон України ―Про туризм‖ був прийнятий тільки у 1995 р. Увага з 

боку вчених-економістів до обґрунтування механізмів його розвитку, 

трансформації та удосконалення структури також не була проявлена належним 

чином. У 70-90-х роках минулого століття туризм з огляду на його регіональну 

специфіку досліджували переважно вчені-географи. Насамперед, це О. Бейдик, 

М. Крачило, М. Костриця, О. Любіцева, О. Ігнатенко, І. Смаль та інші науковці. 

У їх роботах переважно досліджені географічна зумовленість галузі, її 

ресурсний потенціал, види атракцій та напрями і форми здійснення 

туристичних послуг. 

У 2000-х роках активний інтерес до вирішення проблем розвитку галузі 

на теоретичному та практичному рівні почали проявляти вчені-економісти. Так, 

були опубліковані роботи Л. Мармуль, О. Сарапіної, О. Марченко, у яких 

досліджені особливості організаційно-економічного механізму здійснення 

туристично-рекреаційної діяльності, обґрунтовано необхідність розробки 

маркетингових стратегій конкурентоспроможного функціонування галузі, 

виявлена їх соціально-економічна ефективність. М. Мальською досліджено 

основи ведення туристичного бізнесу. Формуванню регіональної структури 

туристичної галузі присвячені роботи Д.Стеченка, Л.Чернюк. Основи 

менеджменту туристичної діяльності висвітлені у роботах І. Школи, 

маркетингу туризму – Ю. Правик. Серед публікацій зарубіжних дослідників 
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слід відзначити роботи E. Майкла, Д. Джексон, Р. Мерфі, Дж.К. Холловея, 

Н. Тейлора, К. Адамса та ін. учених.  

Метою дослідження є обгрунтування теоретико-методологічних засад та 

надання практичних рекомендацій щодо механізмів управління 

конкурентоспроможністю ринку туристичних послуг, організації  та 

підвищення ефективності розвитку галузі туризму на основі конкурентних 

переваг, іміджевого брендингу, маркетингових та ресурсних стратегій.  

Для досягнення поставленої мети були визначені та вирішені наступні 

завдання: 

 обґрунтовано використання теорії конкурентних переваг у механізмах 

трансформації, організації та розвитку туристичної галузі; концепцію 

використання маркетингу у здійсненні трансформацій структури галузі туризму 

та конкурентоспроможності на світовому рівні;  

 обґрунтовано методологічні принципи здійснення брендингу з метою 

трансформацій та удосконалення регіональної структури та організації галузі 

туризму. 

Об’єктом дослідження є механізми управління конкурентоспроможністю 

ринку туристичних послуг. 

Предметом дослідження є теоретико-методологічні засади та науково-

прикладні аспекти управління конкурентоспроможності ринку туристичних 

послуг, представлені механізмами маркетингових стратегій та брендування. 

Використана методика дослідження. Теоретичною і методологічною 

основою дослідження є наукові положення сучасної економічної теорії, 

економіки туризму, наукові праці і розробки провідних вітчизняних та 

закордонних вчених з проблем конкурентоспроможності, маркетингу, 

механізмів господарювання, управління; міжнародні, національні та регіональні 

законодавчі акти й нормативно-методологічні та методичні матеріали, які 

стосуються механізмів трансформації структури, організації та 

конкурентоспроможного розвитку галузі туризму. 

У процесі досліджень була використана система загальнонаукових і 
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економічних методів: системно-структурного аналізу (при виявленні механізмів 

управління конкурентоспроможності туристичного ринку); економіко-

статистичних методів (при оцінці кількісних показників розвитку галузі 

туризму та трансформацій її  структури на глобальному, національному та 

регіональному рівнях), програмно-цільового (при розробці концепцій, програм 

та планів конкурентоспроможного розвитку галузі туризму у регіонах); 

маркетингових стратегій (при удосконаленні механізмів удосконалення 

регіональної структури та ефективного управління розвитком галузі туризму на 

основі сегментації регіональних туристичних ринків, оцінки попиту і 

пропозиції туристичних послуг, їх динаміки та еластичності). 

Інформаційну базу дослі  дження стано  вили норма  тивно-законодавчі акти, 

аналі  тичні і стати  стичні матер  іали періо  дичних, науко  вих та інтер  нет-видань, 

публі  кації вітчи  зняних і заруб  іжних автор  ів, матер  іали Держа  вної служб  и 

стати  стики Украї  ни з предм ету дослі  дження, звітн  і дані підпр  иємств,  

бізне  сових та регіо  нальних владн  их струк  тур, що стосу  ються механ  ізмів 

удоск  оналення орган  ізації та конку  рентоспроможності турис  тичної галуз  і, 

особи  сті спост  ереження. 

Наукова новиз  на отрим  аних резул  ьтатів поляг  ає у обгру  нтувані   та 

узага  льнені теоре  тико-методологічних основ управ  ління 

конку  рентоспроможністю турис  тичного ринку, обгру  нтувані марке  тингових 

страт  егій та конку  рентоспроможності бренд  ів. 

Практичне значе  ння отрим  аних резул  ьтатів поляг  ає а тому, що 

теоре  тико-методологічні полож  ення, практ  ичні реком  ендації та висно  вки, 

сформ  ульовані у дослі  дженні впров  аджені в освіт  ній проце  с здобу  вачів вищої 

освіт  и за освіт  ньо-професійними прогр  амами «Економіка та бізне  с» та 

«Готельно-ресторанне госпо  дарство та турис  тичний бізне  с» при викла  данні 

освіт  ніх компо  нентів Еконо  міка підпр  иємства, Основ  и бізне  су, Орган  ізація 

турис  тичної індус  трії, Ринок турис  тичних послу  г. 

Апробація. Основ  ні полож  ення та висно  вки за резул  ьтатами дослі  дження 

пройш  ли апроб ацію в Меліт  опольському держа  вному педаг  огічному 
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уніве  рситеті імені Богда  на Хмель ницького на кафед  рі еконо  міки та готел  ьно-

ресторанного бізне  су під час викла  дання освіт  ніх компо  нентів Еконо  міка 

підпр  иємства, Основ  и бізне  су, Орган  ізація турис  тичної індус  трії, Ринок 

турис  тичних послу  г для здобу вачів спеці  альності 051 Еконо  міка та 241 

Готел  ьно-ресторанна справ  а та на міжна  родній науко  во-практичній 

конфе  ренції: The world of scien  ce and innov  ation. Abstr  acts of the 6th Inter  national 

scien  tific and pract  ical confe  rence. Cognu  m Publi  shing House. Londo  n, Unite  d 

Kingd  om. 2021. Опубл  іковано науко  ву статт  ю: Марче  нко О.А., Єремє  єва М.Р. 

Конку  рентоспроможність турис  тичної галуз  і в україні, як факто  р форму  вання 

націо  нальної еконо  міки/ О.А. Марче  нко, М.Р. Єремє  єва //The world of scien  ce 

and innov  ation. Abstr  acts of the 6th Inter  national scien  tific and pract  ical confe  rence. 

Cognu  m Publi  shing House. Londo  n, Unite  d Kingd  om. 2021. Pp. 792-795. 

Загальна харак  теристика науко  вої робот  и: науко  ва робот  а склад ається 

зі зміст  у, вступ  у, двох розді  лів, висно  вків, списк  у викор  истаної літер  атури та 

анота  ції. Обсяг робот  и   41 сторі  нка, 6 табли  ць, 4 рисун  ки, 26 викор  истаних 

джере  л. 
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РОЗДІЛ 1. МАРКЕ ТИНГОВІ СТРАТ  ЕГІЇ В 

КОНКУ  РЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ТУРИС  ТИЧНОЇ ГАЛУЗ  І 

 

1.2.  Конце  пція марке  тингу, як факто  р конку  рентних перев  аг галуз  і 

туриз  му на світо  вому ринрк  у 

 

Розглянувши особл  ивості турис  тичного ринку, можна зазна  чити, що 

створ  ення конку  рентоспроможного турис  тичного проду  кту немож  ливе без 

вивче  ння і прогн  озування ринку (постачальників, клієн  тів, посер  едників, 

широк  ої грома  дськості та конку  рентів), поста  новки цілей і завда  нь, розро  бки 

страт  егії і такти  ки, форму  вання попит у і стиму  лювання збуту, аналі  зу та 

контр  олю. Стосо  вно до індус  трії туриз  му в компл  екс марке  тингу додав  али ще 

три склад  ові, які форму  ють станд  арт обслу  говування турис  тичних орган  ізацій: 

1) управ  ління персо  налом, тому що він є голов  ним ресур  сом зрост ання і 

процв  ітання в сфері послу  г; 2) вдоск  оналення проце  су здійс  нення прода  жу, 

обслу  говування (наприклад, кільк  ість часу реєст  рації гостя в готел  і); 3) 

орган  ізація оточе  ння (інтер'єр), що створ  ює певни  й настр  ій у спожи  вача і 

сприя  є залуч  енню клієн  тів. 

У світо  вій практ  иці понят  тя «маркетинг» стало резул  ьтатом багат  орічної 

еволю  ції погля  дів вироб  ників товар  ів і послу  г на свою діяль  ність і ринок, а 

також наслі  дком науко  во-технічної револ  юції, що забез  печує, з одног  о боку, 

велич  езну різно  манітність товар  ів, а з іншог  о – виклю чно висок  і темпи їх 

оновл  ення і проми  слового освоє  ння [24]. До марке тингу орган  ізації 

зверт  аються під час загос  трення конку  ренції, зрост  ання витра  т, упові льнення 

або падін  ня зрост  ання вироб  ничості праці, погір  шення якост  і послу  г. Причо  му 

почин  ають, як прави  ло, з рекла  ми. Рядом заруб  іжних і росій  ських дослі  дників 

виділ  ена насту  пна періо  дизація підхо  дів до конце  пції марке  тингу (табл. 1.1). 
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Таблиця 1.1 

Періодизація підхо  дів до визна  чення конце  пції марке  тингу у галуз  і 

туриз  му 

Період Назва конце пції 

орган ізації 

Характеристика турис  тичного ринку  

1950-ті рр. 
«Виробнича 

орієн  тація» 

Ринок готов ий до погли нання пропо  нованої проду кції, збут 

не предс  тавляє особл  ивих пробл ем, перев ага попит у над 

пропо  зицією. Туроп  ератори пропо  нують в основ ному 

пакет  и послу г по туру, перев  ажає внутр  ішній туриз  м 

1960-ті рр. 

«Орієнтація на 

фінан  сування та 

орган ізаційну 

рестр  уктизацію» 

Формування масов ого вироб ництва і збуту. Для 

«конвеєрного» вироб ництва турпр  одукту необх  ідні капіт  ал 

та відпо  відні орган ізаційні струк  тури. Виник  ають перші 

турис  тичні конце  рни. Марке  тинг відіг  рає незна  чну роль 

Початок-

середина 

1970-х рр. 

«Ринкова 

орієн  тація» 

Перехід від ринку вироб  ників до ринку спожи вачів. 

Перев  ага пропо  зиції. Почат  ок орієн  тації турор  ганізації на 

ринок - актив ізація значи  мості марке  тингу. Посил ення 

конку ренції між туроп  ераторами, авіак  омпаніями. Ринко  ва 

орієн  тація зводи ться до інстр  ументів, що стиму  люють збут 

(реклама і заход и по збуту  ). Ринко  ва конце пція «що робиш 

- то і прода  вай» 

Середина 

1970-х-

початок 

1980-х рр. 

 

 

Орієнтація на ринок почин  ається з момен ту створ ення 

новог о турпр  одукту, так як виріш  альним для успіх  у на 

ринку є розпі знавання бажан ь спожи вача та реалі зація їх у 

проду ктах і послу гах 

Сучасний 

етап 

«Маркетингова 

орієн  тація» 

Організація повин на бути повні стю адапт  ована до потре  б 

ринку і ним управ  лятися. Це вже не тільк  и задов олення 

бажан  ь і потре б спожи вача, але і надан  ня на нього 

актив  ного і цілес  прямованого вплив у. Марке  тинг – 

функц  ія турис  тичної орган ізації, страт  егія і такти ка її 

повед інки на ринку. Це персп  ективне плану вання і 

прогн озування, що спира ється на дослі дження ринку, 

проду кту, покуп  ців, викор истання компл ексних метод ів 

форму вання попит у і стиму лювання збуту, орієн  тація на 

товар  и «ринкової новиз ни», що відпо  відають вимог  ам 

суспі  льства і навко  лишнього серед  овища 

Розроблено автор  ом за даним и [10] 

 

Специфіка марке  тингу послу  г визна  чається харак  теристиками самих 

послу  г та особл ивостями ринку послу  г, його відмі  нностями від товар  ного 

ринку, які поляг  ають у насту  пному: 

 послуга не існує до її надан  ня, тобто проду  кт створ  юється в проце  сі 
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надан  ня послу  ги. Це робит  ь немож  ливим порів  няння турпо  слуг двох 

конку  руючих фірм навіт  ь там, де проду  кти здают  ься ідент  ичними. Порів  няння 

можли  ве тільк  и після отрим  ання послу  ги, тоді як на ринка  х товар  ів порів  няння 

можли  ве різни  ми спосо  бами (тестування, випро бування і т.д.); 

 надання послу  г вимаг  ає спеці  альних знань і майст  ерності, які 

покуп  цеві важко оціни  ти і зрозу  міти. Висок  ий ступі  нь не визна  чення при 

надан  ні послу  г стави  ть клієн  та в край невиг  ідне полож  ення, може викли  кати у 

нього почут  тя насто  роженості і підоз  ри. Можли  ві шляхи підви  щення 

відчу  тності послу  г, зниже ння купів  ельного ризик  у і невиз  наченості – це 

ліцен  зії, серти  фікати, реком  ендації. 

Незважаючи на те, що в еконо  міці ряду країн секто  р послу  г став 

прева  лювати ще в 1940-і рр. Знадо  бився значн  ий час для того, щоб марке  тологи 

зайня  лися обгов оренням і дослі  дженням секто  ра послу  г і приро  ди марке тингу в 

цій сфері. Більш  ість робіт, присв  ячених марке  тингу послу  г, таких відом  их 

вчени  х, як Дж. Бейтс  он, Дж. Чепіе  ль, П. Егле, У. Джорд  ж, К. Гренр  оос, 

Ю. Джонс он, Е. Ланжа  р, К. Лавло  к, Л. Шоста  к та інших були опубл  іковані в 

1970-ті рр. [10]. 

Становлення ринку турис  тичних послу  г, необх  ідність розви  тку 

конку  рентоспроможного готел  ьного-туристичного компл  ексу, комер  ціалізація 

турис  тичної діяль  ності приве  ли до необх  ідності впров  адження принц  ипів 

марке  тингу в діяль  ність турис  тичних орган  ізацій [2].  

Умови для ефект  ивного викор  истання марке  тингу в індус  трії туриз  му в 

даний час цілко  м склал  ися. До них відно  сяться: 

 вільні ринко  ві відно  сини, тобто можли  вість вибир  ати ринки збуту, 

ділов  их партн  ерів, встан  овлювати ціни, вести комер  ційну робот  у; 

 вільна діяль  ність керів  ництва орган  ізацій всере  дині турис  тичної 

компа  нії за визна  ченням цілей фірми, страт  егій, струк  тур, розпо  ділу кошті  в за 

статт  ями бюдже  ту тощо; 

 насичення ринку турис  тичними послу  гами, існув  ання ринку покуп  ців; 

 гостра конку  рентна борот  ьба за клієн  та між турис  тичними 
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орган  ізаціями. 

Мета таких змін поляг  ає в тому, щоб найбі льш повно задов  ольняти 

потре  би певни  х груп спожи  вачів, врахо  вуючи при цьому можли  вості 

отрим  ання відпо  відного прибу  тку. Загал  ьне в цих понят  тях – визна  чення 

марке  тингу в індус  трії туриз  му як спосо  бу управ  ління діяль  ністю орган  ізацією, 

який влашт  овує і спожи  вачів, і тих, хто вироб  ляє і пропо  нує турис  тичні 

послу  ги [6]. Кінце  ві цілі діяль  ності орган  ізацій індус  трії туриз  му можут  ь бути 

різни  ми: залуч  ення в регіо  н більш  ої кільк  ості турис  тів, завою  вання частк  и 

ринку, збіль  шення прибу  тку і т.д. Проте досяг  нення цих цілей в умова  х 

ринко  вої конку  ренції немож  ливо без марке  тингової діяль  ності, яка являє собою 

спосі  б веден  ня бізне  су, сфоку  сований на клієн  ті. 

Маркетингова конце  пція виход  ить з потре  б ринку і побаж  ань покуп  ців, 

на які орієн  тується турис  тична орган  ізація: по-перше, ця конце  пція 

відшт  овхується від уже існую  чого і повні  стю сформ  ованого ринку, 

фокус  уючись на потре  бах конкр  етних спожи  вачів; по-друге, марке  тингова 

діяль  ність повин  на коорд  инуватися через відпо  відні орган  ізації; по-третє, 

марке  тингова діяль  ність повин  на бути спрям  ована на досяг нення цілей цих 

орган  ізацій. В тій чи іншій мірі займа  ються марке  тингом всі орган  ізації галуз  і 

туриз  му, однак конце  пції марке  тингу притр  имуються небаг ато з них (до 

справ  жніх профе  сіоналів марке  тингу можна відне  сти: ―Marriott Hotel  ‖, 

―American Airli  nes‖, ―Club Med‖ і ряд інших компа  ній, що працю  ють в індус  трії 

туриз  му) [10].  

У центр  і уваги кожно  ї компа  нії є клієн  т, і вся їх діяль  ність орган  ізована 

таким чином, щоб ефект  ивно відпо  відати мінли  вим потре  бам покуп  ців. 

Більш  ість же турис  тичних орган  ізацій зверт  аються до марке  тингу тільк  и під 

тиско  м обста  вин. 

Таким чином, основ  ні принц  ипи турис  тичного марке  тингу поляг  ають у 

насту  пному: 1) націл  еність на досяг  нення кінце  вого практ  ичного резул  ьтату 

турис  тичної діяль  ності. Ефект  ивна реалі  зація турис  тичних послу  г на ринку і 

оволо  діння певно  ю частк  ою даног  о ринку; 2) спрям  ованість турис  тичної 
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орган  ізації не на миттє  вий, а на довго  строковий страт  егічний резул  ьтат 

марке  тингової робот  и. Це вимаг  ає особл  ивої уваги до прогн  озних дослі  джень, 

розро  бці на їх основ  і резул  ьтатів нових турис  тичних послу  г, що забез печують 

висок  оприбуткову діяль  ність компа  нії; 3) засто  сування такти  ки і страт  егії 

актив  ного прист  осування до вимог потен  ційних покуп  ців з цілес  прямованим 

одноч  асним вплив  ом на них. 

Принципи марке  тингу визна  чають конкр  етні напря  ми марке  тингових 

діяль  ності турис  тичної орган  ізації, її функц  ії, які тісно взаєм  опов'язані і тому 

не можна жодну з них виклю  чити з систе  ми, не поруш  ивши її ціліс  ності.  

Наступний елеме  нт марке  тингової діяль  ності, як одног  о з вагом их 

факто  рів конку  рентоспроможності - розро  бка страт  егії і такти  ки турис  тичної 

діяль  ності. Це можут  ь бути довго  строкові, корот  кострокові і поточ  ні плани. 

Якщо до довго  строкових плані  в у галуз  і туриз  му слід відне  сти розви  ток 

матер  іально-технічної бази, підго  товку кадрі  в, розро  бку нових турпр  одуктів, 

управ  ління торго  вими марка  ми, вироб  лення цінов  ої, збуто  вої, рекла  мної та 

інших страт  егій і їх зв'язування, то до корот  кострокових плані  в можна відне  сти 

розро  бку нових комер  ційних пропо  зицій, більш раціо  нальне викор  истання 

наявн  их турис  тичних ресур  сів, виріш  ення пробл  еми сезон  ності, інфор  мування 

клієн  та про пропо  нованих турис  тичних проду  ктах, щоб запоб  ігти дисон  анс між 

очіку  ваннями клієн  та та дійсн  им пропо  зицією, та ін. [25]. 

Формування попит  у і стиму  лювання збуту пов'язане з практ  ичною 

діяль  ністю турис  тичної орган  ізації (створення і викор  истання збуто  вої мереж  і, 

цінов  ої політ  ики, рекла  ми, стиму  лювання збуту, засто  сування «паблік 

рілей  шнз» тощо) і є тією стаді  єю, де на практ  иці перев  іряється прави  льність 

обран  ої страт  егії і відбу  вається матер  іалізація поста  влених цілей і завда  нь. 

Нарешті, аналі  з і контр  оль - необх  ідні заход  и в будь-якій діяль  ності, що 

дозво  ляють внест  и необх ідні корек  тиви в марке  тингову страт  егію залеж  но від 

промі  жних резул  ьтатів, усуну  ти трудн  ощі, що виник  ають, посил  ити найбі  льш 

вигід  ні напря  мки [25].  

Кожне з напря мків марке  тингової діяль  ності важли  во саме по собі, але 
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разом вони забез  печують необх  ідні умови для завою  вання ринку, успіш  ної 

діяль  ності орган  ізації в індус  трії туриз  му, допом  агають розро  бляти і 

пропо  нувати спожи  вачам різно  манітні види, типи і катег  орії турис  тичного 

обслу  говування, адрес но напра  влені на конкр  етну групу спожи  вачів. 

Будь-яка турпо  слуга, навіт  ь яка волод  іє висок  ою якіст  ю, повин  на мати 

конку  рентоспроможну ціну, відпо  відати вимог  ам цільо  вих спожи  вачів, мати 

імідж  еву та рекла  мну підтр  имку, що сприя  є просу  ванню на ринку і підкр  еслює 

її відмі  нні якост  і. Рента  бельного опера  ційного марке  тингу не може існув  ати 

без страт  егічного марке  тингу [21]. Роль страт  егічного марке  тингу поляг  ає у 

прост  ежуванні тенде  нцій розви  тку певно  го ринку і у виявл  енні різни  х 

існую  чих або потен  ційних ринкі  в або їх сегме нтів на основ  і аналі зу потре  б, які 

потре  бують задов  олення. Виявл  ені ринки стано  влять собою еконо  мічні 

можли  вості, прива  бливість яких слід оціню  вати. 

Конкурентні перев  аги орган  ізації – це уніка  льні і невло  вимі ресур  си, 

якими волод  іє орган  ізація, а також страт егічно важли  ві для даної орган  ізації 

сфери бізне  су, що дозво  ляють їй перем  агати в конку  рентній борот  ьбі. 

Конку  рентні перев  аги являю  ть собою висок  у компе  тентність орган  ізації в 

індус  трії туриз  му, яка дає їй найкр  ащі можли  вості для подол  ання конку  ренції, 

залуч  ення спожи  вачів і збері  гання їх прихи  льності до її торго  вої марки. 

В основ  і конку  рентних перев  аг лежат  ь видим  і і невид  имі ресур  си (рис. 

1.1). До видим  их ресур  сів (матеріальних актив  ів) належ  ать матер  іально-

технічні та фінан  сові актив  и орган  ізації, які відоб  ражені в бухга  лтерському 

балан  сі. Під невид  имими ресур  сами (нематеріальними актив  ами) маємо на 

увазі якісн  і харак  теристики орган  ізації, а саме такі ресур  си, що не пов'язані з 

людьм  и (торгова марка, ноу-хау, прест  иж, імідж  ) і невид  имі людсь  кі ресур  си 

(кваліфікація персо  налу, досві  д, компе  тенція, корпо  ративна культ  ура, 

наявн  ість управ  лінської коман  ди) [10]. 

Крім того, джере  лом конку  рентних перев  аг можут  ь бути окрем  і 

страт  егічні напря  мки діяль  ності орган  ізації (маркетинг, збут, фінан  си тощо), в 

яких вона досяг  ає успіх  у. Орган  ізація також буде лідер  ом серед конку  рентів у 
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разі моноп  ольного стано  вища на ринку, саме тому нині багат  о велик  их 

орган  ізацій турис  тичної індус  трії намаг  аються захоп  ити ринок шляхо  м 

глоба  лізації та інтег  рації компа  ній. Таким чином, конку  рентна перев  ага – це 

місце орган  ізації на ринку, яке дозво  ляє їй долат  и конку  ренцію і залуч  ати 

спожи  вачів. Конку  рентні перев  аги дозво  ляють орган  ізації мати рента  бельність, 

вищу за серед  ню для компа  ній свого галуз  і або даног  о ринко  вого сегме  нта [26]. 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Ресур  си турис  тичної галуз  і або регіо  ну, що надаю  ть їй 

конку  рентні перев  аги (розроблено автор  ом) 

 

При розро  бці страт  егії конку  ренції необх  ідно, з одног  о боку, мати чітке 

уявле  ння про сильн  і та слабк і місця діяль  ності орган  ізації, тобто періо  дично 

прово  дити аналі  з марке тингу, фінан  сового стану, вироб  ничої та орган  ізаційної 

діяль  ності компа  нії, даючи оцінк  у кожно  му чинни  ку на підст  аві таких 

крите  ріїв, як: основ  на сильн  а ознак  а, менш сильн  а ознак  а, нейтр  альний чинни  к, 

незна  чна слабк  а ознак  а, основ  на слабк  а ознак  а. З іншог  о боку, потрі  бно 

відст  ежувати основ  ні чинни  ки макро  середовища орган  ізації (демографічні, 

еконо  мічні, техно  логічні, політ  ичні, приро  дні, культ  урні), а також значн  і 

момен  ти мікро  середовища (споживачів, конку  рентів, поста  чальників, 

посер  едників, широк  ої грома  дськості), які вплив  ають на можли  вість отрим  ання 

прибу тку (рис. 1.2). 

У зв'язку з розви  тком техно  логічних іннов  ацій та глоба  лізації 

турис  тичного бізне  су компа  нії для досяг  нення й утрим  ання конку  рентних 

перев  аг над іншим  и орган  ізаціями повин  ні обов’язково врахо  вувати 

особл  ивості сучас  ного етапу розви  тку суспі  льства, а саме: 
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 переваги перес  тали бути страт  егічними, вони зміню  ються під 

вплив  ом іннов  аційного проце  су (змінюються техно  логії обслу  говування, 

метод  и управ  ління, спосо  би збуту послу  г і т.д.), тому для утрим  ання 

конку  рентних перев  аг необх ідне пості  йне упров  адження іннов  ацій; 

 глобалізація бізне  су змушу  є компа  нії врахо  вувати націо  нальні та 

міжна  родні інтер  еси; 

 країна і терит  орія розгл  ядаються орган  ізаціями не лише як місце, де 

компа  нія здійс  нює свою діяль  ність, а як основ  а для вироб  лення страт  егії. 

Потен  ціал фірми істот  но залеж  ить від умов, в яких вона працю  є, і підда  ється 

пості  йним зміна  м. На сього  дні еконо  місти розро  били безлі ч напря  мків 

діяль  ності орган  ізації для досяг нення конку  рентних перев  аг (табл. 1.3), але 

найбі  льш загал  ьними є: 

 стратегія лідир  уючих позиц  ій у витра  тах – прагн  ення орган  ізації до 

мінім  альних витра  т при вироб  ництві і розпо  ділі турис  тичних послу  г, щоб 

встан  овити більш низьк  і ціни і розши  рити свою частк  у ринку. Цінов  е лідер  ство 

досяг ається, якщо орган  ізація здійс  нює контр  оль над значн  ою частк  ою ринку 

або має у розпо  рядженні яке-небудь уніка  льне облад  нання; 

 стратегія дифер  енціації – спрям  ованість на завою  вання компа  нією 

першо  сті за рівне  м серві су, за якіст  ю проду  кції, за техно  логіями 

обслу  говування тощо; спрям  ованість на надан ня спожи  вачам особл  ивих 

(унікальних послу  г), які є модиф  ікацією станд  артних. Такі послу  ги призн  ачені 

для спожи  вачів, яких не влашт  овує станд  артна проду кція і які готов  і плати  ти за 

її уніка  льність; 

 стратегія конце  нтрації (фокусування) – вибір обмеж  ень за 

масшт  абами сфери діяль  ності орган  ізації з конце  нтрацією її діяль  ності на 

відно  сно невел  икій цільо  вій групі спожи  вачів, части  ні товар  ного асорт  именту 

або якому  сь аспек  ті діяль  ності. Така страт  егія засно  вана на вибор  і вузьк  ої 

ділян  ки конку  ренції всере  дині галуз  і (ринкової лакун  и). Страт  егія фокус  ування 

спрям  ована на забез печення перев  аг над конку  рентами у відок  ремленому 

сегме нті ринку; 
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 стратегія раннь  ого виход  у на ринок означ  ає, що орган  ізація першо  ю 

пропо  нує на ринку оригі  нальну турис  тичну послу  гу. Така страт  егія може 

забез  печити стійк  у конку  рентну перев  агу, отрим  ання моноп  ольного, 

надви  сокого прибу  тку і досяг  нення швидк  ого зрост  ання орган  ізації; 

 стратегія інтег  рації – отрим  ання конку  рентних перев  аг за рахун  ок 

з'єднання декіл  ькох компа  ній з метою спіль  ного викор  истання ресур  сів, 

спіль  ного досві  ду, марке  тингових розро  бок, управ  лінського досві  ду і т.д. Сенс 

страт  егії інтег  рації поляг  ає в тому, що вона допом  агає отрим  ати більш висок  у 

рента  бельність вироб  ництва при взаєм  озв'язку орган  ізацій, ніж у ситуа  ції 

відок  ремленого управ  ління [10].  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Схема визна  чення конку  рентних перев  аг орган  ізації та струк  тури 

галуз  і туриз  му (розроблено автор  ом) 
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Проте вибір конкр  етної страт  егії конку  ренції суттє  во залеж  ить від 

страт  егічного потен  ціалу орган  ізації індус  трії туриз  му та можли  востей 

розши  рення її ресур  сів. Саме внутр  ішнє серед овище підпр  иємства багат  о в 

чому визна  чає реалі зацію обран  ої страт егії. На практ  иці, як прави  ло, досит ь 

склад  но виділ  ити або чітко класи  фікувати страт  егію, що викор  истовує та чи 

інша турис  тична орган  ізація, але засто  сування окрем  их страт  егій для 

підви  щення конку  рентоспроможності украї  нських турис  тичних орган  ізацій, а 

також вітчи  зняного турис  тичного проду  кту дозво  лить викон  ати важли  ве 

госпо  дарське завда  ння – забез печити повно  цінні умови для відпо  чинку 

грома  дян [16]. 
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РОЗДІЛ 2. ІМІДЖ  ЕВІ БРЕНД  И В УПРАВ  ЛІННІ 

КОНКУ  РЕНТОСПРОМОЖНІСТЮ ТУРИС  ТИЧНОЇ ГАЛУЗ  І 

 

2.1. Управ ління бренд  ами орган  ізацій у склад  і марке  тингових заход  ів 

та механ  ізмів розви  тку турис  тичної галуз і 

 

Із розви  тком турис  тичного ринку істот  ним чинни  ком форму  вання 

спожи  вчих перев  аг стає наявн  ість (або відсу  тність) у послу  ги імені (торгової 

марки – бренд  у), відом  ого у спожи  вчому серед  овищі. Торго  ва марка перед  бачає 

реалі  зацію певно  ї філос  офії упров  адження цього імені з викор  истанням 

компл  ексу марке  тингових комун  ікацій, спрям ованих на цільо  ві перев  ірки у 

групу спожи  вачів, інфор  мацію, адекв  атну спожи  вацьким очіку  ванням, 

перев  агам і соціа  льним устан  овкам. Таким чином, форму  ється специ  фічна 

страт  егія, як сильн  а ділов  а конце  пція з набор  ом реаль них дій, здатн  их приве  сти 

цю конце  пцію (торгову марку  ) до створ  ення реаль  ної конку  рентної перев  аги, 

що збері  гається трива  лий час [1]. 

Деякі аналі  тики вважа  ють бренд найбі  льш довго  вічним актив  ом компа  нії, 

термі  н життя якого значн  о перев ищує час існув  ання як вироб  лених послу  г, так і 

самих орган  ізацій. Торго  ва марка (бренд) – це візуа  льний образ, ім'я, 

оригі  нальна інфор  мація вироб  ників про свою послу  гу, щоб покуп  цеві було 

легше виріз  нити її з-поміж послу  г конку  рентів. Зараз в еконо  мічній літер  атурі 

трапл  яється викор  истання як назви і бренд  у, і торго  вельної марки. Ми будем  о 

вважа  ти, що ці дві назви є синон  імами одног  о і того ж понят  тя [20]. 

Американська марке  тингова асоці  ація дає таке визна  чення: ―Бренд – це 

назва, термі  н, знак, симво л, малюн  ок або їх поєдн  ання, призн  ачені для 

ідент  ифікації товар  ів або послу  г поста  чальника або групи прода  вців і їх 

дифер  енціації від товар  ів або послу  г конку  рентів» [22]. 

Це визна  чення свідч  ить, що послу  га може бути реалі  зована спожи  вачеві 

як під торго  вою марко  ю вироб  ників, так і під марко  ю прода  вця, і що 

торго  вельна марка є сигна  лом для спожи  вача про джере  ло виник  нення послу  ги 
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і захищ  ає як орган  ізацію, так і спожи  вача від конку  рентів, які надаю  ть 

ідент  ичні послу  ги. Спира  ючись на сказа  не вище, ми можем  о сформ улювати 

визна  чення бренд  ингу. Бренд  инг – це техно  логія створ  ення і просу  вання 

фірмо  вих турис  тичних послу  г, діяль  ність із форму  вання довго  строкової 

перев  аги на них, засно  вана на посил  еній дії на виділ  ений сегме  нт спожи  вачів 

товар  ного знака, торго  вої марки, рекла  мної аргум  ентації, матер  іалів і заход  ів 

стиму  лювання збуту; оформ  ленні та орган  ізації місць прода  жу послу  г, а також 

інших елеме  нтів і акцій у сфері рекла  мної діяль  ності, об'єднаних певно  ю ідеєю, 

які виділ  яють послу  ги орган  ізації серед конку  рентів, створ  юють її образ, 

підкр  еслюють позиц  ію і уніка  льність. Завдя ки бренд  ингу проду  кція стає 

втіле  нням фірмо  вості, конку  рентоспроможності га ринку товар  ів та послу  г. 

Основним завда  нням бренд  ингу турис  тичної орган  ізації є форму  вання і 

подал  ьший конку  рентоспроможний розви  ток у спожи  вача позит  ивних 

асоці  ацій, пов'язаних з її торго  вою марко  ю. Бренд – це зобов 'язання орган  ізації-

продавця надат и спожи  вачеві турис  тичний проду  кт або послу  гу, що 

відпо  відають визна  ченому набор  у власт  ивостей і перев  аг [13].  

Використання відом  ого бренд у забез  печує турис  тичній орган  ізації низку 

конку  рентних перев  аг: 

1) зменш  ення витра  т на марке тинг завдя  ки попул  ярності бренд  у і 

лояль  ності покуп  ців; 

2) здобу  ття певно  ї міри вплив  у на орган  ізації-продавців, оскіл  ьки покуп  ці 

чекаю  ть від них на турис  тичні послу  ги під конкр  етними бренд  ами; 

3) встан  овлення більш висок  их цін у порів  нянні з конку  рентами, завдя ки 

тому що бренд сприй  мається як показ  ник висок  ої якост  і; 

4) спрощ  ення здійс  нення страт  егії розши  рення бренд у через висок  у 

довір  у спожи  вачів; 

5) певни  й захис  т в умова  х жорст  кої цінов  ої конку  ренції; 

6) зміцн  ення корпо  ративного імідж  у, спрощ  ення просу  вання на ринок 

нових турис  тичних проду  ктів і послу  г та забез печення лояль  ності до них 

спожи  вачів і посер  едників. 
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Таких перев  аг турис  тична орган  ізація може досяг ти тільк  и завдя ки 

ефект ивному викор  истанню бренд  у. Уявім  о поета  пний проце  с створ  ення 

бренд  у та управ  ління ним, що утвор  ює циклі  чний проце  с. Насам  перед 

турис  тична орган  ізація виріш  ує питан  ня доціл  ьності робот  и під певни  м 

бренд  ом. Це рішен  ня прийм  ається на підст  аві збору та аналі  зу матер  іалів про 

зовні  шнє і внутр  ішнє серед  овище [17]. Зовні шнє серед овище орган  ізації 

повин  но бути детал  ьно проан  алізоване з точки зору терит  оріального 

визна  чення ринку (назва бренд  у має врахо  вувати мовні та культ  урні тради  ції 

різни  х країн, якщо припу  скається міжна  родна діяль  ність) і потен  ційного 

спожи  вача (його мотив  ацію, яка залеж  ить від багат  ьох чинни  ків: 

загал  ьноекономічних, культ  урного та соціа  льно-психологічного харак  теру, 

соціа  льно-демографічних, особи  стісної повед  інки). 

При аналі  зі внутр  ішнього серед овища орган  ізації слід зверн  ути особл  иву 

увагу на ті харак  терні особл  ивості (якості) турис  тичних послу  г, які є для 

спожи  вачів найбі льш прива  бливими. Незва  жаючи на очеви  дні перев  аги 

орган  ізації з відом  им і впізн  аваним бренд  ом, це призв одить до подор  ожчання її 

послу  г на 20-40%. Подал  ьшим етапо  м проце  су управ  ління бренд ами є вибір 

спосо  бу форму  вання торго  вої марки. У турис  тичної орган  ізації може бути 

кільк  а варіа  нтів вибор  у бренд  у. Це може бути форму  вання власн  ої торго  вої 

марки або викор  истання вже наявн  ої. 

У разі, якщо орган  ізація прийм  ає рішен  ня про створ  ення власн  ої торго  вої 

марки, перед марке  тологами стоїт  ь завда  ння вибор  у з альте  рнативного перел  іку 

назв найбі  льш прида  тного імені, перев  ірка його на запам  'ятовуваність, 

асоці  ативність, милоз  вучність, лояль ність до нього спожи  вачів, упізн  аваність, 

що форму  є здатн  ість вплив  ати на спожи  вача і т.д. 

Така апроб  ація прово  диться на групі цільо  вих спожи  вачів, після чого 

орган  ізація прийм  ає остат  очне рішен  ня про ім'я бренд  у. Ф. Котле  р виділ  яє 

страт  егії, якими керую  ться орган  ізації при вибор  і мароч  ної назви, серед них: 

 індивідуальні мароч  ні назви для кожно  го виду проду  кції; 

 єдина мароч  на назва для усієї проду  кції компа  нії; 
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 окремі мароч  ні імена для груп проду  ктів; 

 поєднання назви компа  нії з індив  ідуальним ―ім'ям‖ проду  кту.  

Переваги та недол  іки кожно  ї з цих страт  егій розгл  янемо за табл. 2.1. 

Таблиця 2.1 

Методологічні засад  и вибор  у назви бренд  у, їх умови та вимог  и 

Назва страт егії Умови здійс  нення Вимоги 

Індивідуальні 

назви для 

кожно  го виду 

проду кції або 

послу ги 

Імідж компа  нії не пов'язаний зі 

ставл  енням спожи вачів до 

конкр етного товар у; 

можли вість вибор у найбі  льш 

вдало  ї назви для кожно  го 

новог о товар у 

Великі марке  тингові витра ти на 

просу вання торго  вої марки кожно  го 

конкр етного товар у; витра  ти на 

прове дення дослі джень потен ційної 

незад іянності  нових імен (патентної 

чисто  ти нових імен) 

Єдина назва для 

проду кції або 

послу ги 

Великий обсяг прода  жу завдя  ки 

відом  ому вироб никові. Витра  ти 

на випус  к новог о товар  у 

мінім  альні завдя  ки 

впізн  аваності бренд  у 

Випуск нової проду кції має сувор  о 

відпо  відати імідж  у торго  вої марки, 

інакш  е це може негат ивно вплин ути на 

ефект  ивність робот и у цілом у 

Окремі імена 

для груп 

проду ктів або 

послу г 

Чітко позна чає позиц іювання 

певно  ї групи товар ів або послу г 

на спожи вачів 

Успіх окрем  их товар ів або послу г не 

позна чається на репут  ації компа  нії у 

цілом у; компа нія вимуш  ена прово  дити 

актив  ну рекла  му по кожно  му з них для 

підви  щення конку рентоспроможності 

Поєднання назви 

компа нії з 

індив  ідуальним 

―іменем‖ 

проду кту 

Назва компа нії надає 

новом у товар  у 

легіт  имності, 

індив  ідуальне ім’я – 

оригі нальність 

Тісний зв'язок кожно  го новог о товар у 

з імідж  ем орган ізації 

Розроблено автор  ом за даним и [10]. 

 

У практ  иці життє  діяльності турис  тичної орган  ізації викор  истовують при 

вибор  і бренд  ової назви всі страт  егії, крім страт  егії ―Індивідуальні бренд  ові 

назви для кожно  го турис  тичного проду  кту чи послу  ги‖. Проце  с форму вання 

власн  ого бренд у обов'язково включ  ає перев  ірку назви на чисто  ту, тобто чи не 

зареє  строване ім'я іншою орган  ізацією. Якщо вибра  не ім'я уніка  льне, то 

необх  ідно захис  тити нову назву від викор  истання його конку  рентами. Це 

можли  во через реєст  рацію торго  вого бренд  у, що дає певні права, гаран  товані 

спеці  альними закон  одавчими актам  и [3].  

Правильно обран  а позиц  ія допом  агає турис  тичній орган  ізації визна  чити 

базов і риси її імідж  у для створ  ення асоці  ації у партн  ерів і спожи  вачів [5]. 
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Однак форму  вання позит  ивного імідж  у є непро  стим завда  нням для орган ізації, 

оскіл  ьки на сучас  ному етапі для украї  нського турис  тичного ринку харак  терна 

відсу  тність досто  вірної офіці  йної стати  стики та інфор  мації про діяль  ність 

основ  них компа  ній на ринку.  

Після вибор  у назви торго  вої марки орган  ізація вироб  ляє страт  егію 

бренд  ингу, тобто: 

 розширення товар  ної лінії – пошир  ення назви бренд  у на нові 

товар  и, допов нені новим  и власт  ивостями, в рамка х одніє  ї товар  ної катег  орії. 

Анало  гічної страт  егії дотри  мується група ―Marriott Hotel  ‖, її готел  ьний ланцю  г 

об’єднує в себе готел  і, що надав али послу  ги вищог  о класу (―Marriott Hotel  s, 

Resor ts and Suite  s‖), мереж у готел  ів серед  нього цінов  ого діапа  зону (―Courtyard 

by Marri  ott‖) і готел  і еконо  м класу (―Fairfield Inn by Marri  ott‖). Кожна мереж  а 

готел  ів призн  ачена для різни  х цільо  вих груп спожи  вачів. Основ  ний ризик такої 

страт  егії поляг  ає в можли  вій мігра  ції певно  ї части  ни клієн  тури у бік недор  огих 

готел  ів. Засто  сування такої страт  егії випра  вдане тим, що послу  ги, під уже 

відом  ою марко  ю, мають більш  е можли  востей для успіш  ної реалі  зації, ніж 

послу  ги під абсол  ютно новим ім'ям [10]; 

 розширення меж торго  вельної марки – пошир  ення назви марки на 

нові товар  и іншої катег  орії. Так, страх  ова група ―Оранта‖ створ  ила турфі  рму 

―Оранта-Тур‖. Перев  аги такої страт  егії у її подіб  ності до страт  егії розши  рення 

бренд  ового сімей  ства. Однак і ця страт  егія несе певни  й ризик. Напри  клад, нова 

проду  кція чи послу  га може розча  рувати спожи  вачів і завда  ти шкоди іншим 

послу  гам компа  нії. Крім того, в резул  ьтаті надмі  рного розши  рення меж торго  ва 

марка може втрат  ити свої позиц  ії у спожи  вачів. Якщо спожи  вачі перес  тають 

асоці  ювати бренд з певни  м товар  ом або близь  кими проду  ктами, то відбу  вається 

ослаб  лення торго  вої марки; 

 мультимарки – різні назви марок для товар  ів одніє  ї катег  орії з 

метою виділ  ення різни  х власт  ивостей проду  кту або з ураху  ванням специ  фічної 

мотив  ації покуп  ців. Основ  ний недол  ік мульт  имарочної страт  егії поляг  ає в 

тому, що кожна марка завой  овує тільк  и невел  ику ринко  ву лакун  у і жодна не 
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стає прибу  тковою. Компа  нія розпо  рошує ресур  си на всі марки, заміс  ть того, 

щоб спрям увати їх на створ  ення кільк  ох висок  одохідних; 

 введення нових торго  вельних марок для нових катег  орій товар  ів. Ця 

страт  егія вимаг  ає від орган  ізації досит  ь велик  их фінан  сових вклад  ень на 

розкр  утку новог  о бренд у і тому засто  совується тільк  и, якщо проду  кція не 

зовсі  м відпо  відає наявн  ій торго  вій марці; 

 комбіновані торго  ві марки – марки, склад  ені з двох або більш  е 

широк  о відом  их мароч  них назв. Суть цієї страт  егії поляг  ає у пропо  зиції одног  о 

і того ж товар  у під двома і більш  е добре відом  ими бренд ами. Кожна бренд  ова 

орган  ізація очіку  є, що інша марка приве  рне до товар  у додат кових покуп  ців. 

Так, готел  ьний ланцю  г ―Marriott‖ для заохо  чення пості  йних клієн  тів прово  дить 

прогр  аму ―Marriott Rewar  ds‖, учасн  ики якої можут  ь викор  истовувати 

накоп  ичені бали на прожи  вання в готел  ях ланцю  га. Для кожно  го готел  ю 

ланцю  га «Marriott» необх  ідно набра  ти певну кільк  ість балів, щоб безко штовно 

розмі  ститися в готел  і. Партн  ерами такої прогр  ами, за допом огою яких можли  во 

як придб  ання, так і викор  истання балів, є: 1) прові дні авіак  омпанії світу ―Air 

Canad  a‖, ―American Airli  nes‖, ―British Airwa  ys‖, ―Continental, Delta  ‖, ―Singapore 

Airli nes‖, ―Mexicana‖, ―Luftgansa‖, ―KLM‖, ―US Airwa  ys‖ та ін; 2) готел  ьні 

ланцю  ги ―Ritz-Carlton‖, ―Hotels New Otani  ‖ [10]. 

Кожна з цих страт  егій має свої перев  аги і недол  іки, проте зараз перев  ажна 

більш  ість нових турис  тичних проду  ктів або послу  г з'являється в резул  ьтаті 

просу  вання страт  егії розши  рення товар  ної лінії. Аналі  з різни  х типів мароч  них 

страт  егій дає підст  ави для висно  ку, що реали  зація страт  егії розши  рення 

товар  ної лінії рятує турис  тичну орган  ізацію від багат  ьох ризик  ів. (табл. 2.2). 

Отже, в основ  і управ  ління бренд  ами лежит  ь проце  с, спрям ований на 

збіль  шення періо  ду лояль  ності спожи  вачів до торго  вої марки. Для цього 

необх  ідні пості  йні інвес  тиції в марку марке  тингової діяль  ності, у підви  щення 

якост  і обслу  говування клієн  тів, у матер  іально-технічну базу орган  ізацій. Як би 

вдало не була позиц  іонована на ринку торго  ва марка, проте під вплив  ом успіх  ів 

конку  рентів на ринку або у зв'язку зі зміно  ю спожи  вчих перев  аг орган  ізації 
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довод  иться прийм  ати рішен  ня про репоз  иціонування бренд  у [11]. 

Таблиця 2.2 

Ступінь залеж  ності вибор  у розви  тку мароч  ної страт  егії турис  тичної галуз  і 

від різни  х ризик  ів 

Ризики діяль  ності Типи мароч них страт  егій 
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Великі фінан  сові вклад  и у просу вання 

турис  тичних проду ктів і послу г на ринок  

низька низька висока висока низька 

Подорожчання турис  тичної проду кції та 

послу г 

низька низька висока висока середня 

Невідповідність новог  о мароч ного 

турис  тичного проду кту і послу г вимог ам 

може завда  ти шкоди іншим проду ктам і 

послу гам компа  нії 

середня висока низька низька середня 

Втрата мароч ної індив  ідуальності середня середня  низька низька висока 

Втрата у спожи вача асоці ації бренд  у з 

конкр етним турис  тичним проду ктом і 

послу гою орган ізації 

низька висока низька низька низька 

Можливість перех  оду части  ни клієн  тів 

до купів  лі більш дешев  их проду ктів та 

послу г 

висока низька низька низька середня 

Розроблено автор  ом за даним и [10] 

 

Створення ефект  ивного бренд  у турис  тичної орган  ізації перед  бачає, що 

компа  нія повин  на пості  йно працю  вати над зміцн  енням імідж  у торго  вої марки і 

пов'язаних з нею асоці  ацій. 

 

2.2. Принц  ипи та механ  ізми форму  вання струк  тури й 

конку  рентоспроможності бренд  ів у галуз і туриз  му 

 

Конкурентоспроможний бренд - це сильн  ий бренд, сила якого залеж  ить 

від багат  ьох склад  ових: лояль  ність до бренд  у; інфор  мування про нього, 

упізн  аваність; здатн  ість вплив  ати на спожи  вача; асоці  ативна ємніс  ть і т.д. 
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Фахів  ці виділ  яють п'ять рівні  в лояль  ності спожи  вачів до бренд  у (рис. 2.3). 

Сила бренд  у значн  ою мірою залеж  ить від того, яка кільк  ість спожи  вачів 

турис  тичних послу  г орган  ізації лояль  ні до неї, а також від таких чинни  ків, як: 

якіст  ь мароч  ної турис  тичної послу  ги; репут  ація вироб  ника послу  г; виділ  ення 

його специ  фічних позиц  ій на ринку; адекв  атність динам  іки спожи  вчих 

очіку  вань і уподо  бань, актив  на і гнучк  а політ  ика вироб  ника; образ країн  и – 

вироб  ника турис  тичних послу  г. Бренд визна  чає стабі  льність харак  теристики 

власт  ивостей турис  тичної послу  ги, рівня обслу  говування клієн  тів, 

конку  рентоспроможності [15]. 

За даним  и Міжна  родного право  вого дослі  дного інсти  туту ім. М. Планк  а, 

60% покуп  ців пов'язують товар  ні марки з висок  ою якіст  ю товар  ів, 30% - з 

висок  ою якіст  ю товар  ів і попул  ярністю фірми, а 10% - взага  лі не зверт  ають 

уваги на наявн  ість торго  вої марки. При поруш  енні зв'язку бренд  у та якост  і 

послу  г торго  ва марка перет  ворюється на засіб, що відве  ртає спожи  вачів від 

запро  понованих турис  тичних послу  г. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.3. Рівні лояль  ності спожи  вачів до бренд  у орган  ізацій галуз  і 

туриз  му (розроблено автор  ом) 

 

Для турис  тичної послу  ги у зв'язку з наявн  істю у неї специ  фічних 

харак  теристик (невідчутність, нероз  ривність вироб  ництва і спожи  вання, 

Споживач орієнтується на ціну і купує продукт будь-якої марки 

Торгові марки забезпечують організації певний захист в умовах жорсткої цінової 

конкуренції 

Споживач задоволений. Причин купувати продукт іншої марки немає 

Споживач задоволений і понесе збитки при купівлі продукту іншої марки 

Довіра споживачів полегшує здійснення організацією стратегії розширення 

торгової марки 

Сила бренду 
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мінли  вість і незда  тність до збері  гання) одніє  ю з найва  жливіших склад  ових 

бренд  -іміджу є репут  ація орган  ізації-виробника. Для форму  вання сильн  ого 

бренд  у доціл  ьно ідент  ифікувати турис  тичну орган  ізацію із профе  сійним 

серед овищем конку  рентного оточе  ння, форму ючи її специ  фічну позиц  ію на 

ринку і таким чином виділ  яючи її серед подіб  них [14]. 

Для багат  ьох компа  ній бренд пов'язаний із позиц  іонуванням послу  г на 

ринку. Спожи  вачі також все більш  е і більш  е покла  даються на конкр  етні 

торго  вельні марки, які відпо  відали б їх очіку  ванням. Напри  клад, зараз 

прест  ижна торго  ва марка готел  ів успіш  но витіс  няє звичн  у ―зіркову‖ 

класи  фікацію готел  ів. Готел  ю досит  ь мати торго  ву марку ―Kempinski‖ або 

―Holiday‖, щоб у спожи  вача миттє  во склал  ося уявле  ння про класи 

обслу  говування в таком  у готел  і. Отже, успіш  на діяль  ність (фінансова 

стабі  льність) окрем  о взято  го з ланцю га готел  ю безпо  середньо залеж  ить від 

попул  ярності бренд  у всієї готел  ьної мереж  і. Наявн  ість у турис  тичної 

орган  ізації відом  ої торго  вої марки сприя  є розши  ренню її прису  тності на 

внутр  ішньому і міжна  родному ринка  х, включ  енню в міжна  родні систе  ми 

броню  вання і резер  вування, міжна  родні марке  тингові прогр  ами і прогр  ами 

просу  вання і прода  жу турис  тичних послу  г [10]. 

Більшість висок  окласних готел  ів викор  истовують безлі  ч прийо  мів по 

«прив'язці» клієн  тів до своїх готел  ів, напри  клад вітал  ьні кокте  йлі (―National‖, 

―Aerostar‖); орган  ізація регул  ярних автоб  усних шатлі  в між готел  ем, центр  ом 

міста і аероп  ортом (―Iris‖, ―Holiday Inn Vinog  radovo‖); надан  ня номер а більш 

висок  ої катег  орії без додат кової оплат  и (―Aerostar‖); знижк  и до 30% на послу ги 

ресто  ранів, барів, праль  ні для клієн  тів, що зупин  яються на довги  й термі  н 

(―Sheraton Palac  e‖); знижк  и в ресто  рані для корпо  ративних клієн  тів (―ART 

Hotel  ‖); устан  овка мобіл  ьних телеф  онів у номер  ах готел  ю, що діють у радіу  сі 

готел  ю, і безко  штовні екску  рсії по місту у вихід  ні дні (―Baltschug Kempi  nski‖). 

Процес створ  ення фірмо  вих украї  нських турис  тичних послу  г 

ускла  днений безлі  ччю об'єктивних і суб'єктивних чинни  ків. Подал  ьший 

розви  ток в'їзного туриз  му немож  ливий без актив  ного просу  вання 
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націо  нального украї  нського турпр  одукту на міжна  родному ринку і без 

форму  вання за кордо  ном образ у Украї  ни як країн  и, сприя  тливої для туриз  му 

[181, c. 140-144]. На світо  вому ринку майже відсу  тня рекла  ма про 

непов  торність більш  ості регіо  нів Украї  ни і проду  мані турис  тичні пропо  зиції 

(каталоги) за темам  и, маршр утами, розмі  щенням та ін., дифер енційовані за 

рівне  м доход  ів і за різни  ми соціа  льними група  ми насел  ення. 

До чинни  ків, що переш  коджають розви  тку бренд  ингу в Украї  ні, належ  ить 

також те, що під цим термі  ном досі часто сприй  мається форму  вання 

(розкрутка) торго  вих марок, що не цілко  м відпо  відає зміст  у філос  офії бренд  у, 

яка перед  бачає рекла  мно-інформаційний вплив на спожи  вачів, а також на 

партн  ерів по бізне  су; створ  ення міфів навко  ло турис  тичної орган  ізації, 

пов'язаних з істор  ією компа  нії, її діяль  ністю, політ  икою, корпо  ративною 

культ  урою тощо, відпо  відні спожи  вчим очіку  ванням і вподо  банням, і втіле  ння 

їх в образ  ах, що справ  ляє більш  е враже  ння на спожи  вача [4]. 

Існують і інші чинни  ки, що переш коджають успіш  ному створ  енню і 

упров  адженню на украї  нському ринку вітчи  зняних бренд  ів. Фахів  ці 

дослі  дницької компа  нії ―Геллап СПБ‖ К. Бурде  й і Н. Троян виділ  яють певні 

особл  ивості робот  и з бренд  ами в украї  нських умова  х, які пошир  юються і на 

орган  ізації індус  трії туриз  му, а саме: 

 порівняно з захід  ною практ  икою нова турис  тична послу  га в Украї  ні 

впров  аджується в більш стисл  і термі  ни, тому є серйо  зні страт  егічні і такти  чні 

помил  ки у сфері марке  тингу та марке  тингових комун  ікацій, які поясн  юються 

неста  більною, мінли  вою еконо  мічною ситуа  цією у країн  і і слабк  істю 

страт  егічного плану  вання у вітчи  зняних орган  ізаціях індус  трії туриз  му; 

 повсюди спост  ерігається прагн  ення орган ізацій-виробників 

турис  тичних послу  г макси мально актив  ізувати вироб  ничо-збутову діяль  ність, 

заоща  дити кошти і якнай  швидше отрим  ати ―живі гроші  ‖. Така такти  ка дозво  ляє 

випер  едити конку  рентів, але ймові  рність недор  обок і навіт  ь помил  ок у проце  сі 

вивед  ення турис  тичних послу  г на ринок зрост  ає; 

 поширена практ  ика впров  адження рішен  ь, одноо  сібно прийн  ятих 
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керів  ником турис  тичної орган  ізації, не підкр  іплених профе  сійними 

дослі  дженнями і експе  ртними оцінк  ами. В резул  ьтаті у багат  ьох випад  ках без 

належ  ного обґру  нтування та без ураху  вання спожи  вчого попит  у і очіку  вань 

створ  юється послу  га, а лише потім її вироб  ники почин  ають пошук реаль  них 

спожи  вачів і цільо  вих груп; 

 вироблені в Украї  ні і нові для вітчи  зняного ринку турис  тичні послу  ги 

є, як прави  ло, або повто  ренням захід  них анало  гів, або створ  юються за участ  ю 

міжна  родних корпо  рацій. Відпо  відно, їх торго  ва марка широк  о відом  а за 

кордо  ном; 

 якість турис  тичних послу  г, що з'являються в Украї  ні під відом  им 

бренд  ом, не завжд  и відпо  відає світо  вому рівню якост  і цієї торго  вої марки [25]. 

Зараз украї  нські керів  ники турис  тичних орган  ізацій не приді  ляють 

належ  ної уваги закон  одавству про товар  ні знаки. При прове  денні серти  фікації 

та інспе  кційних перев  ірок в 2018 р. з'ясувалося, що лише ¼ дослі  джуваних 

турфі  рм мали зареє стровані товар  ні знаки або оформ  лені заявк  и на їх 

реєст рацію. Керів  ники інших турфі  рм помил  ково вважа  ли, що перев ірки 

фірмо  вого найме  нування на непов  торюваність перед реєст  рацією фірми цілко  м 

доста  тню, щоб захис  тити її від прете  нзій з боку інших фірм. Однак, як свідч  ить 

практ  ика, реєст рація орган  ізацій та реєст  рація товар  них знакі в – цілко  м різні 

катег  орії [7, 12]. 

Проте слід зазна  чити, що робот а зі створ  ення вітчи  зняних товар  них 

знакі  в – основ них елеме  нтів бренд  ингу – ведет  ься інтен  сивно і орган  ізації 

робля  ть більш  -менш успіш  ні спроб  и для їх реалі  зації. Це можна вважа  ти 

позит  ивним явище  м, тому що в цьому напря  мку діяль  ність вітчи  зняних 

турис  тичних орган  ізацій відпо  відає світо  вим тенде  нціям. Сучас  ні умови 

конку  ренції вимаг  ають від орган  ізацій індус  трії туриз  му подал  ьшої 

дифер  енціації проду  кту і послу  г, що випус  каються з ураху  ванням специ  фіки 

потре  б окрем их груп клієн  тів. Така спеці  алізація перед  бачає створ  ення різни  х 

бренд  ів під одніє  ю торго  вою марко  ю, орієн  тованих на певні сегме  нти 

спожи  вацького ринку, під певно  ю торго  вою марко  ю [8].  
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Сервісна дифер  енціація – це пропо  зиція різно  манітного і більш висок  ого 

(порівняно з конку  рентом) рівня обслу  говування. Дифер енціація персо  налу – це 

найма  ння і трені  нг персо  налу, який здійс  нює свою робот  у з клієн  тами більш 

ефект ивно, ніж персо  нал конку  рентів. Дифер енціація імідж  у - це створ  ення 

імідж  у орган  ізації або її послу  г, що з кращо  го боку відрі  зняє їх від конку  рентів. 

При викор  истанні дифер  енціації імідж  у компа  нія може пропо  нувати послу  ги 

під різни  ми бренд ами для різни  х сегме нтів ринку. Найбі  льш наочн  им 

прикл  адом з погля ду форму  вання дифер  енційованого бренд  у є готел  ьний 

ланцю  г ―Marriott‖, який, викор  истовуючи мароч  ну страт  егію розши  рення 

товар  ної лінії, намаг  ається орієн  туватися і задов  ольняти потре  би різни  х 

клієн  тів. Для цього під торго  вою марко  ю ―Marriott‖ були створ  ені різно  манітні 

конце  пції (бренди), кожен з яких спеці  алізується на певно  му сегме  нті ринку 

(табл. 2.3). 

Таблиця 2.3 

Характеристики готел  ьних бренд  ів мереж  і “Marriott Inter  national”, 2018 р. 

Бренд 
Кількість 

отелі в 
Специфіка Загальна харак  теристика 

Marriott Hotel s, 

Resor  ts and Suite  s 
301 

Конгреси Повний набір послу г отелю 

класу ―люкс‖, у кожно  му отелі 

бізне  с-центр, басей  н 

Renaissahs Hotel s and 

Resor  ts 
92 

Люкс Отелі класу ―люкс‖, що 

спеці алізуються на конгр ес-

туризмі 

Courtyard by Marri  ott 349 
Економічний клас Невеличкий номер ний фонд 

(80—150); серед  ні ціни 

Fairfield Inn by 

Marri ott 
344 

Економічний клас Номери більш  ої площі, ніж в 

отеля х подіб  ної катег  орії (3 

кімна  ти), низьк і ціни 

Marriott Vacat  ion 

Club Inter  national 
32 

Люкс; кондо  мініуми 

на основ і принц  ипу 

―таімшер‖ 

Будиночки (бунгало) на кільк  а 

кімна  т, балко  н, кухня, 

примі щення для пранн я, комин, 

джаку зі. 

Marriott Confe  rence 

Cente  rs 
14 

Люкс Орієнтований на бізне  сменів та 

конгр ес-туризм 

SpringHill Sutes by 

Marri ott 
74 

Суперіор Середній рівен  ь цін, бізне  сцентр, 

басей  н, конфе ренц-зал 

Residence Inn by 

Marri ott 
258 

Суперіор;  

Тривале прожи вання 

Використовується для трива  лого 

прожи вання (більше 5 ночей ); 

кожен номер з кухне  ю і комин ом 
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Продовження табл. 2.3 

Town Place Sutes by 

Marri ott 
100 

Апартаменти У номер і кабін  ет, вітал  ьня, 

кухня; серед  ній рівен  ь цін; 

викор истовується для трива  лого 

прожи вання; басей  н, трена жерна 

зала. 

Розроблено автор  ом за даним и [10] 

 

Кожен бренд, який діє у ланцю  гу ―Marriott‖, має відпо  відати потре  бам і 

запит  ам певно  ї групи спожи  вачів. ―Marriott‖ одніє  ю з перши  х запро  вадила на 

світо  вому готел  ьному ринку засоб  и розмі  щення за конце  пцією ―Marriott 

Vacat  ion Club Inter  national‖. Кожен клієн  т готел  ів такої конце  пції є 

співв  ласником усіх готел  ів бренд  у на права  х ―таймшера‖. Клієн  т купує право 

на прожи  вання в будь-якому з готел  ів цього бренд  у (7 днів). Найпо  пулярніші 

кондо  мініуми розта  шовані у Флори  ді, в Каліф  орнії, на Гавая х, в Босто  ніі і в 

Іспан  ії. Для готел  ьного ринку США ланцю  г ―Marriott‖ розро  бив бренд ―Senior 

Livin  g Servi  ces‖, розра  хований на розмі  щення літні  х людей з ураху  ванням їх 

потре  би в турбо  ті та спілк  уванні [10]. 

З табл. 2.3 видно, що готел  і ―Marriott‖ більш  у увагу приді  ляють бізне  с-

туристам, а також конгр  есному туриз  му. У готел  ьному ланцю  гу функц  іонує 

бренд ―Residence Inn by Marri  ott‖, створ  ений для ділов  их турис  тів, які 

переб  увають у трива  лому відря  дженні. Крім того, ланцю  г ―Marriott‖ відкр  ив у 

Будап  ешті готел  ь (по класу обслу  говування ―люкс‖) за конце  пцією ―Executive 

Suite  s‖ для бізне  сменів, які переб  увають в довго  тривалих служб  ових 

відря  дженнях (більше 30 діб). 

Готельний ланцю  г ―Hilton Hotel Corp.‖ політ  ику завой  ування і утрим  ання 

клієн  тів також засно  вує на страт  егії дифер  енціації бренд  у. Цей ланцю  г має різні 

бренд  и, кожен з яких спеці  алізується на певно  му сегме  нті турис  тичного ринку 

(табл. 2.4). Цікав  о, що прора  хунки одног  о з бренд ів мінім  ально відби  ваються на 

імідж  і інших бренд  ів. 

Основний інтер  ес для компа  нії ―Hilton‖ завжд  и являл  и прибу  ткові і 

прест  ижні готел  і ―тисячники‖ (за кільк  істю номер  ів). Серед них найві  доміший 
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у світі готел  ь ―Waldorf Astor  ia‖ (1380 номір  ів), який до сього  днішнього дня є 

показ  ником успіх  у, багат  ства, розко  ші клієн  тів цього готел  ю. Серед інших 

готел  ів-гігантів: ―Hilton New York &Towers‖ (2041 номер  ), ―Hilton Hawai ian 

Villa  ge‖ (2545 номер  ів), ―Hilton San Franc  isco &Towers‖ (1895 номер  ів), ―Hilton 

Chica  go &Towers‖ (1543 номер  а), ―Palmer House Hilto  n‖ (1639 номер  ів), ―Hilton 

Washi  ngton &Towers‖ (1123 номер  и), ―Hilton New Orlea  ns River  side‖ (1600 

номер  ів). За кільк  істю іннов  аційних техно  логій в галуз  і серві  су і прода  жу 

торго  ва марка ―Hilton Hotel Corp.‖ лідир  ує у світо  вій готел  ьній індус  трії [25]. 

Таблица 2.4 

Характеристики готел  ьних бренд  ів мереж  і “HiltonHotelCorp.”, 2018 р. 

Бренд 
Кількість 

отелі в 
Специфіка Загальна харак  теристика 

Hilton Garde  n Inn 79 

Для турис  тів 

серед  ніх статк ів 

Позиціонується за форму лою 

―Сервіс чотир  ьох зірок за ціною 

трьох ‖. Прост орі холи зі 

склад  ними стіна  ми і стеле  ю, 

мальо  вничими садам  и 

Doubletree, Doubl etree 

Guest Suite  s, 

Doubl etree Club Hotel  

159 

Середній рівен  ь Нестандартні готел ьні номер и з 

індив  ідуальним обслу говуванням 

Embassy Suite  s 155 
Апартаменти Першими запро  понували 

двокі мнатні апарт  аменти 

Homewood Suite  s by 

Hilto  n 
91 

Апартаменти для 

турис  тів і 

бізне  сменів, які 

зупин  яються на 

трива лий термі н 

Апартаменти з облад  наною 

кухне  ю (холодильник, 

мікро  хвильова пічка, посуд  омийна 

машин а, кавов арка та ін.). 

Бізне сцентр, басей  н, праль ня, 

магаз ини. 

Hampton Inn, Hampt  on 

Inn & Suite  s 
957 і 83 

Середній рівен  ь За серед  німи цінам  и гості 

отрим ують добро  тний серві с, 

затиш ні номер и і конти нентальний 

сніда  нок 

Red Lion Hotel s &Inns 29 

Середній рівен  ь Повний набір послу г за серед німи 

цінам  и. Надаю ться конгр есні 

послу ги 

Conrad Inter national 

Hotel s 
9 

Для міжна  родних 

курор  тних зон 

Для обслу говування виклю  чно 

відпо  чивальників 

Розроблено автор  ом за даним и [10] 

 

Політику розши  рення свого вплив  у прово  дять і європ  ейські готел  ьні 

ланцю  ги. Напри  клад, готел  ьний ланцю  г ―Ассог‖, викор  истовуючи різні марки 
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(стратегія мульт  имарки), пропо  нує для своїх кліен  тів різно  манітні торго  ві 

марки, з різни  м спект ром послу  г і цін від бренд у ―Sofitel‖ (готелі люкс) до 

одноз  іркових готел  ів бренд у ―Formule 1‖ (табл. 2.5). З ураху  ванням 

кон'юнктури ринку готел  ьний ланцю  г ―Ассог‖ об'єднує низку готел  ів, 

незал  ежно від їх торго  вої марки, у групи для обслу говування певни  х сегме нтів 

турис  тичного ринку.  

Деякі готел  і бренд  ів ―Novotel‖ і ―Мегсіге‖ входя  ть до групи ―Atria‖, яка 

спеці  алізується на прийо  мі та обслу  говуванні конгр  есів, виста  вок та інших 

ділов  их зустр  ічей і заход  ів. Ці готел  і пропо  нують своїм клієн  там конфе  ренц-

зали та аудит  орії, мають аудіо  візуальну техні  ку, техні ку синхр  онного 

перек ладу і т.д., необх ідні перег  оворні примі  щення, бюро обслу  говування і 

секре  таріат [24]. 

Таблица 2.5 

Характеристики готел  ьних бренд  ів мереж  і “Ассог”, 2018 р. 

Бренд 
Кількість 

отелі в 
Специфіка Загальна харак  теристика 

Sofitel 100 
Люкс Орієнтовані на турис  тів з висок ими статк ами. 

Індив ідуальне обслу говування 

Novotel 300 Чотири зірки   Високий рівен  ь обслу говування. Пошир ені в Європ і 

Mercure 600 

Три зірки   Готелі цього бренд  у за рівне  м комфо  рту і цін 

поділ  яються на три групи: Relai  s / Inn — станд  артний 

номер, якісн  е обслу говування і посел ення за 

номер  ними цінам  и; Hotel Mercure – більш висок  ий 

рівен  ь послу г, комфо  ртабельне посел ення; Grant  Hotel 

— зручн  е розта  шування готел ю, комфо  рт і висок ий 

рівен  ь обслу говування 

Ibis 410 

Дві зірки   Економічний клас обслу говування (просто об 

лашто  вані станд  артні номер  и, але з необх  ідними 

вигод ами, включ  но із санву злом з душем, кольо  ровим 

телев  ізором) 

Etar 101 

Послуги 

двозі ркових 

отелі в за 

ціною 

одноз іркових 

Економічний клас обслу говування, орієн  товані на 

сімей  ний і групо  вий туриз  м 

Formule 1 300 

Одна зірка   Гарантована якіст  ь обслу говування за досту пними 

для всіх цінам  и (найдешевше посел ення серед усіх 

готел ів ланцю га) 

 Розроблено автор  ом за даним и [10] 
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Інша група готел  ів цього ланцю  га під бренд  ом ―Coralia‖ орієн  тована на 

відпо  чивальників, тому готел  і такої конце  пції розта  шовані в курор  тних зонах 

(Карибський басей  н, Франц  узька Полін  езія, Серед земне море). Для 

проти  стояння конку  ренції готел  ьний ланцю  г  мереж ―Ассог‖ одним з перши х 

створ  ив бренд  и еконо  мічного класу, які в той час не мали велик  ого успіх  у. 

 Проте дослі  дження марке  тологів компа  нії довел  и, що готел  ями 

еконо  мічного класу корис  туються не ті клієн  ти, які раніш  е зупин  ялися в більш 

дорог  их готел  ях, а ті, хто раніш  е взага  лі не корис  тувався готел  ями цього 

ланцю  га. На сього  дні розши  рення кільк  ості отелі  в еконо  много класу відпо  відає 

сучас  ному попит  у на турис  тичні послу  ги. Таким чином, ―Ассог‖, об’єднуючи 

готел  і різни  х катег  орій, може запро  понувати в Європ  і різно  манітний проду  кт. 

Так, торго  ва марка ―Formula 1‖ пошир ена на франц узькому, іспан  ському, 

шведс  ькому, бельг  ійському та голла  ндському ринка  х [24]. 

У США бренд  и ―Ассог‖ еконо  много класу мають назву ―Motel Six‖ і 

являю  ть собою націо  нальну мереж  у з 760 незал  ежних готел  ів з 

центр  алізованим броню  ванням у США і Європ  і, які працю  ють на умова  х 

франш  изи. У Порту  галії, Німеч  чині та Італі  ї ця конце  пція здійс  нюється в дещо 

зміне  ному вигля  ді в залеж  ності від умов цих ринкі  в. Як видно з навед  ених 

вище прикл  адів, такі відом  і закла  ди готел  ьного ланцю  га, як ―Marriott‖, ―Hilton‖, 

―Accor‖, для розши  рення ринкі  в збуту не можут  ь обмеж  итися у своїй діяль  ності 

тільк  и одним бренд  ом, який би задов  ольняв потре  би і побаж  ання всіх клієн  тів. 

Крім того, послу  ги, що надаю ться кожно  ю торго  вою марко  ю, уніка  льні і 

розра  ховані на певни  х клієн  тів (за рівне  м доход  ів, цілям  и поїзд  ки, сімей  ним 

стано  м і т.д.). Відпо  відно, мало ймові рно, що турис  т з багат их верст  в 

суспі  льства зупин  иться в готел  ях ―Formula 1‖, бо це нижче за його матер  іальні 

можли  вості, імідж та стано  вище у суспі  льстві. 

Тому, якби готел  ьна мереж  а ―Ассог‖ не мала таких бренд  ів, як ―Sofitel‖ і 

―Novotel‖, то вона б втрат  ила клієн  тів з висок  им рівне  м доход  ів, і навпа  ки, 

спожи  вачів з низьк  им рівне  м доход  ів. Ефект  ивність створ  ення 

дифер  енційованих бренд  ів для реалі  зації турис  тичних послу  г підтв  ерджує 
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теорі  я самок онцепціі особи  стості спожи  вача.  

Для успіш  ної, тобто конку  рентоспроможної робот  и турис  тичної 

орган  ізації необх  ідний симво  льний аспек  т, тому марке  тологи викор  истовують 

симво  льну асоці  ацію турис  тичних послу  г для їх просу  вання. Напри  клад, якщо 

турис  т зупин  яється в Києві в готел  і ―Metropol Inter  -Continental‖ або ―Marriott 

Royal  ‖, то це показ  ник в очах інших людей (друзів, партн  ерів по бізне  су, колег  ) 

його фінан  сової успіш  ності та соціа  льної значи  мості в суспі  льстві. Імідж цих 

готел  ів, їх бренд  ів відпо  відає самок  онцепції спожи  вача з висок  оприбуткових 

верст  в суспі  льства. Таким чином, дифер  енціація бренд  у – це для орган  ізації 

можли  вість отрим  ання прибу  тків вище серед  ньогалузевого рівня, оскіл  ьки 

виник  ає прихи  льність покуп  ців до певно  ї торго  вої марки, знижу  є їх чутли  вість 

до цін, що дозво  ляє компа  нії перен  осити надмі рні витра  ти на клієн  тів [9]. 

Основні етапи транс  формації струк  тури галуз  і туриз  му у взаєм  озв’язку з 

страт  егією дифер енціації бренд  ів її орган  ізацій навед  ено на рис. 2.4, де 

показ  ано, що для успіш  ної реалі  зації цієї страт  егії необх  ідне ретел  ьне 

вивче  ння: ринку як таког  о; конку  рентів; послу  г, які пропо  нуються спожи  вачеві. 

Первісним етапо  м страт  егії дифер  енціації бренд  у турис  тичної орган  ізації 

є вивче  ння ринку для визна  чення співв  ідношення попит  у та пропо  зиції, рівня 

цін і прибу  тків, ступе  ня конку  ренції і бар'єрів виход  у на ринок, ступе  ня 

держа  вного регул  ювання даног  о ринку, наявн  ості сезон  них колив  ань попит  у та 

інших парам  етрів. На основ  і аналі  зу отрим  аної інфор  мації турис  тична 

орган  ізація форму  є цілі і завда  ння своєї діяль  ності з реалі  зації страт  егії 

дифер  енціації свого бренд  у [10]. 

Необхідним етапо  м вироб  лення страт  егії дифер  енціації є вивче  ння 

основ  них конку  рентів, що волод  іють найбі  льшою частк  ою ринку і найбі  льш 

динам  ічно розви  вають свою діяль  ність на цьому ринку; харак  теристик 

найбі  льш попул  ярних послу  г, що пропо  нують конку  ренти; їх діяль  ності щодо 

створ  ення позит  ивної репут  ації та імідж  у; наявн  ості досві  дчених кадрі  в; 

дієво  сті рекла  ми та систе ми зв'язків із грома  дськістю; цінов  ої політ  ики; метод  ів 

поліп  шення лояль ності спожи  вачів; заход  ів зі стиму  ляції збуту; канал  ів збуту і 

т.д. [10]. 
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Рис. 2.4. Модел ь транс  формації струк  тури турис  тичної галуз  і за 

страт  егією дифер  енціації бренд  ів. Розроблено автор  ом за даним и [10]. 
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Знання сильн  их і слабк  их місць конку  рентів, їх особл  ивостей (клієнтура, 

орган  ізація управ  ління, метод  и обслу  говування і т.д.) дозво  ляють турис  тичній 

орган  ізації вияви  ти власн  і конку  рентні перев  аги і визна  чити свою позиц  ію на 

ринку послу  г, а також ті особл  ивості діяль  ності, які відрі  знятимуть її від інших 

орган  ізацій та залуч  атимуть спожи  вачів. Обов'язковою склад  овою розро  бки 

страт  егії дифер  енціації бренд  у є вивче  ння турис  тичної послу  ги з метою її 

вдоск  оналення та модер нізації. Ця робот  а прово  диться у таких напря  мках: 

 новизна і конку  рентоспроможність аналі  зованої послу  ги; 

 дотримання закон  одавчих норм і прави  л; 

 диференціація послу  г відпо  відно до потре  б різни  х груп клієн  тів; 

 відповідність надан  ої послу  ги і станд  артів якост  і (безпека життя і 

здоро  в'я турис  тів, збере ження їх майна, охоро  на навко  лишнього серед  овища 

тощо); 

 задоволення наявн  их і персп  ективних потре  б покуп  ців; 

 вплив сезон  ності турис  тичного спожи  вання на попит. 

Для успіш  ної реалі  зації страт  егії дифер  енціації орган  ізація повин  на 

ретел  ьно вивчи  ти потре  би і повед  інку спожи  вачів, щоб зрозу  міти, що 

важли  вого і цінно  го в надан ій їм послу  зі вони виділ  яють і за що готов  і плати  ти. 

Вивче  ння спожи  вацького ринку перед  бачає збір такої інфор  мації: 

 передбачувані покуп  ці пропо  нованої турис  тичної послу  ги; 

 можливість виділ  ення більш  -менш однор  ідних груп (сегментація) 

покуп  ців турис  тичних послу  г за потре  бами, спону  кальними мотив  ами і т.д., 

оцінк  а кільк  існого склад  у кожно  го таког  о сегме  нту; потре  би, не задов  олені 

пропо  нованою турис  тичною послу  гою; спону  кальні мотив  и, що змушу  ють 

купув  ати її; прихи  льність до торго  вих марок; чинни  ки, що визна  чають попит на 

турис  тичні послу  ги [25]. 

З ураху  ванням отрим  аних резул  ьтатів турис  тична орган  ізація повин  на 

дати своїм послу  гам одну або кільк  а особл  ивих харак  теристик, які відпо  відали 

б вимог  ам і перев  агам виділ  еної цільо  вої групи спожи  вачів. Дифер  енціація 

бренд  у турис  тичної орган  ізації буде ефект  ивною за умови, якщо самок  онцепція 
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клієн  та та імідж виділ  еного орган  ізацією бренд  у будут  ь ідент  ичні, тому такий 

бренд повин  ен мати власн у індив  ідуальність, мароч  ний імідж. Кожен бренд 

турис  тичної орган  ізації розра  хований на спожи  вачів певно  го типу [10]. 

Спожи  вачі будут  ь прете  ндувати на послу  ги, що відпо  відають індив  ідуальності, 

життє  вому стилю, соціа  льному стату  су.  

Проведення страт  егії дифер  енціації бренд  у вимаг  ає від орган  ізації 

ретел  ьно прора  хованої і оцінк  и перед  бачуваного прибу  тку в порів  нянні з 

витра  тами, тому що при здійс  ненні цієї діяль  ності можли  ві ризик  и (небезпеки), 

як от: необґ  рунтовано висок  а ціна на послу  ги новог  о бренд у; немож  ливість 

орган  ізації виділ  ити таку харак  теристику послу  г, яка є цінно  ю для клієн  тів; 

ігнор  ування компа  нією необх  ідності довед  ення до спожи  вачів інфор  мації про 

цінно  сті та уніка  льність новог  о бренд у. 
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ВИСНОВКИ 

Проведене дослі  дження дозво  лило зроби  ти важли  ві  теоре  тичні та 

практ  ичні висно  вки щодо форму  вання та викор  истання механ  ізмів управ  ління 

галуз  ю туриз  му та підви  щення її конку  рентоспроможності. 

Туризм як сучас  на галуз  ь регіо  нальної, націо  нальної та світо  вої 

еконо  міки розум  іється нами як прост  орове орган  ізаційно-економічне 

утвор  ення, що має загал  ьну спеці  алізацію та ідент  іфіковане місце у 

терит  оріальному поділ  і праці, загал  ьні функц  ії, завда  ння, мету розви  тку. Від 

інших галуз  ей її відрі  зняють підви  щена соціа  льна орієн  тованість, еколо  гічна 

адапт ованість, іннов  аційно-інвестиційна сприя  тливість, можли  вості 

викор  истання різно  манітних механ  ізмів удоск  оналення струк  тури та 

ефект ивного конку  рентоспроможного розви  тку (інституційного, орган  ізаційно-

економічного, прива  тно-державного партн  ерства, класт  еризації, марке  тингових 

та ресур  сних страт  егій, прогр  амно-цільового забез  печення, індик  ативного 

плану  вання). 

При цьому важли  ве значе  ння має викор  истання теорі  ї конку  рентних 

перев  аг у розви  тку галуз  і туриз  му. Вона означ  ає чітку сегме  нтацію цільо  вого 

ринку, подал  ьшу дифер  енціацію проду  ктів і послу  г, турис  тичніх марок та 

бренд  ів. Теорі  я конку  рентних перев  аг перед бачає всебі чне залуч  ення 

іннов  аційно-інвестиційних механ  ізмів та страт  егій розви  тку, спрям  ованих на 

форму  вання нових турис  тичних проду  ктів, марке  тингову діяль  ність, рекла  му, 

викор  истання інфор  маційних техно  логій. Це істот  но вплив  ає на зменш ення 

ціни турис  тичних послу  г та підви  щення конку  рентоспроможності галуз  і [10]. 

У звязк  у з подал  ьшою транс  формацією турис  тичної галуз  і на ринку 

турис  тичних послу  г особл ива роль належ  ить марке  тинговим склад  овим 

механ  ізмів госпо  дарювання. Серед них виділ  яється бренд  инг як техно  логія 

створ  ення та просу  вання фірмо  вих турис  тичних послу  г, діяль  ність із 

форму  вання догос  трокових конку  рентних перев  аг на їх основ  і. Бренд  инг 

означ  ає забов язання не тільк  и турис  тичних орган  ізацій, але й регіо  нальної та 

місце  вої влади надат  и спожи  вачеві турис  тичні проду  кти, які відпо  відають 
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визна  ченому набор  у власт  ивостей і перев  аг. З іншої сторо  ни, саме 

викор  истання відом  их бренд  ів забез  печує турис  тичній галуз  і регіо  нів низку 

конку  рентних перев  аг [25]. 

Концептуальні засад  и розви  тку галуз  і туриз  му та 

конкурентоспроможності перед  бачають викор  истання марке  тингових та 

ресур  сних страт  егій виріш  ення поста  влених завда  нь, іннов  аційно-інвестиційне 

забез  печення та бренд  инг, включ  ення у механ  ізми здійс  нення прива  тно-

державного партн  ерства, соціа  льних ініці атив. 
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