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Анотація. Побудова туристичного бренду є запорукою підвищення привабливості всієї країни, 

регіону що позитивно впливає на розвиток внутрішнього туризму та місцевої туристичної еко-

номіки. Туристичний брендинг — процес створення бренда і управління ним, який має на меті 

підкреслити унікальність та самобутність країни та її регіонів. 
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Головною характеристикою дестинації, виступає наявність багатофункціонального прос-

тору з достатньою кількістю компонентів для забезпечення потреб туристів. Саме імідж тури-

стичної дестинації, що формується в уяві туристів, є вирішальним фактором у виборі місця 

призначення [1]. 

Розвиток іміджу туристичної дестинації орієнтований на формування набору асоціацій у 

споживача. Що, в свою чергу, і є процесом створення бренду туристичної дестинації і управ-

ління ним. Успішне та своєчасне використання сучасних інструментів просування дестенацій 

дозволяє розширювати цільову аудиторію та оперативно реагувати на зміни зовнішнього се-

редовища. Туристичний брендинг є одним з інструментів просування, який має на меті підк-

реслити унікальність та самобутність країни та її регіонів. Ідентифікація туристичної дестина-

ції в процесі рекламного контакту необхідна для досягнення мети брендингу — створення 

поінформованості. 

Актуальність брендингу туристичних дистенацій є живою вже протягом 50 років, але біль-

шість досліджень були зосереджені на маркетингу споживчих товарів. Існують багато аспек-

тів, які все ще потребують дослідження щодо питання бренду що включає процес управління. 

Брендінг дестинацій є відносно новою галуззю, хоча офіційні організації, які займаються мар-

кетингом дестинацій, існують з кінця 19 століття. Останнє десятиліття характеризується зрос-

танням інтересу до досліджень управляння брендом серед науковців. Але, на жаль, наукової 

літератури недостатньо для розуміння брендингу туристичних дестинацій та його управлінні. 

Брендінг (бренд-менеджмент) — це управлінська діяльність щодо формування, підтримки 

та розвитку бренда, спрямована на досягнення стратегічних цілей і реалізацію довгострокових 

програм (створення і підтримки конкурентних переваг бренда, позиціонування, підвищення 

лояльності споживачів та сили бренда) для зростання вартості капіталу бренда [2]. 

Бренд туристичної дестинації містить основні функції:  

 формування іміджу дестинації, що вигідно вирізняє з поміж конкурентів; 
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 забезпечення популяризації внаслідок обрання ринкової позиції туристичного продукту 

дестинації;  

 гарантування якості туристичного продукту дестинації;  

 позитивно впливати на формування корпоративної свідомості населення туристичної 

території.  

Важливо зазначити, що дестинації, напевно, є найбільшими брендами туристичної індуст-

рії, проте досліджень у сфері управління обмежені. Це викликає особливе занепокоєння з 

огляду на те, що сучасні туристи мають широкий вибір відвідання дестинацій, а на ринку ту-

ристичних послуг стає дедалі важче диференціювати дестинації. 

Існуючі проблеми в управлінні туристичними дестинаціями пов’язані з необхідністю ство-

рення ефективних інструментів забезпечення їх конкурентоспроможності в сучасних умовах. 

Йдеться не лише про використання наявних конкурентних переваг, таких як географічне роз-

ташування, туристично-рекреаційний потенціал, інфраструктура тощо, а й про успішне та  

своєчасне використання сучасних інструментів просування дестенацій та утримання позицій 

на світовому ринку туристичних послуг.  

Тому дослідження туристичного брендингу як інструменту управління туристичними дес-

тинаціями набуває особливого значення. 

Перевагами сучасних методів управління брендом туристичних дестинацій є те, що вони є 

менш затратними порівняно з іншими стратегічними заходами, а результати їх застосування 

можуть бути досягнуті за значно коротший період часу. Побудова туристичного бренду є за-

порукою підвищення привабливості всієї країни, регіону що позитивно впливає на розвиток 

внутрішнього туризму та місцевої туристичної економіки. 

Свідченням цього є щорічний звіті про вплив туризму на економіку та зайнятість, Всесвітня 

рада з подорожей та туризму (WTTC) декларує зростання сектору туризму на 3,5 %, що пере-

вищує зростання світової економіки (2,5 %) вже впродовж дев’ятих років поспіль. Також: 

 сектор туризму вніс 8,9 трлн доларів США до світового ВВП, з них 2,0 трлн доларів 

США в Європі;  

 сектор складає 10,3 % світового ВВП (9,1 % в Європі); 

 було створено 330 млн робочих місць, що становить 1 з 10 робочих місць у світі;  

 протягом останніх п’яти років 1 з 4 робочих місць утворилося завдяки сектору туризму;  

 відвідувачі внесли 1,7 трлн доларів США до експорту (що становить 6,8 % від загального 

експорту та 28,3 % від експорту послуг по всьому світу);  

 капітальні інвестиції становили 948 млрд доларів США (4,3 % від загального обсягу  

інвестицій) [3]. 

Основними завданнями брендингу є: створення концепції позиціонування, просування  

бренду, маркетингові дослідження з метою вивчення потенційної аудиторії і розробка назви 

бренду, слогана. 

У більшості випадків назва міста асоціюється з брендом дестинації, проте вона не завжди 

чітко пов’язана з бажаною позицією на ринку туристичних послуг. Підвищення привабливості 

територій для відвідувачів, спонукало до зміни назви міст. Прикладом може слугувати Елстон, 

у 1930-х роках його перейменували на Серферс-Парадайз. Територіальний брендинг — це не 

тільки знаки (де можна фотографуватися), які є у багатьох містах. Сюди входять архітектурні 

елементи, що створюють лінію обрію, або символи міст. Використовується насамперед міс-

тами та країнами, які зацікавлені у підвищенні прибутку від туризму. З метою туристичного 

маркетингу, асоціації брендів використовувалися для розширення топонімів у рекламних ці-

лях. Щоб підкреслити переваги, пов’язані з природними ресурсами, місцеві регіональні тури-

стичні організації (RТО) назвали озеро Таупо та гору Руапеху в Новій Зеландії. Так само округ 

Лі у Флориді просувають як узбережжя острова Лі, а макрорегіони Квінсленду отримали  

особливі туристичні назви, такі як Сонячне узбережжя та Коралове узбережжя [4]. 

Переважна більшість дестинацій потребують рекламного слогану, що базується на окремих 

словах, які шокують,збуджують, нейтралізують увагу, думки, твердження, уяву і дії, як засобу 
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публічного вираження своєї бренд-стратегії. Але не все так однозначно з використанням рек-

ламного слогану як засіб публічного вираження певної бренд-стратегії, існують певні супереч-

ності: дестинації вважають слогани важливими, а опубліковані дослідження на цю тему, ви-

словлюють сумніви, щодо ефективності використання рекламних слоганів дестинацій. 

Зокрема Д. Голд і С. Уорд (1994) припускають, що вони зрештою неефективні для досягнення 

будь-якого довготривалого впливу. Іншими словами, слогани навряд чи зможуть диференці-

ювати дестинації з часом [5].  

Висновок. Брендинг туристичних дестинацій сприяє становленню на ринку туристичних 

послуг і зміцнення сильних складових. Процес розвитку світової туристичної індустрії, загос-

трив питання конкурентоспроможності між дестинаціями та наявності конкурентних переваг 

в боротьбі за прихильність споживачів туристичних послуг і потенційних інвесторів. Побу-

дова та управління туристичним брендом дестинації сприяє розвитку внутрішнього туризму, 

залученню нових туристів, що впливає на формування додаткових прибутків і підвищенню 

ефективності на місцеву туристичну економіку.  
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РЕГІОНАЛЬНА МОДЕЛЬ СТАЛОГО РОЗВИТКУ СІЛЬСЬКОГО ТУРИЗМУ 
 

Анотація. Проаналізовано сучасний стан і перспективи розвитку сільського туризму. Обґрунто-

вано основні напрямки розвитку сільського туризму на регіональному рівні. З’ясовано вплив  

агротуризму на соціально-економічний розвиток сільських територій. 
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