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Стаття присвячена питанням технології формування бренду території. Автором висвітлено проблем-
ні аспекти просування національного туристичного продукту всередині країни та за кордоном. Доведено 
необхідність ідентифікації та виявлення унікальних рис національного туристичного продукту в умовах 
глобалізації як основної складової частини брендингу території. На основі закордонного досвіду визначено 
основні етапи технології формування та просування туристичного бренду країни. Доведено актуальність 
використання світової практики побудови системи брендингу у туристичних дестинаціях. Обґрунтовано 
необхідність та переваги підвищення авторитету України на міжнародній арені, формування позитивного 
іміджу країни та просування національного туристичного продукту на внутрішньому та зовнішніх ринках.

Ключові слова: бренд, брендинг території, просування національного туристичного продукту, глоба-
лізація, туристична дестинація, національна ідентичність.

Статья посвящена вопросам технологии формирования бренда территории. Автором освещены про-
блемные аспекты продвижения национального туристического продукта внутри страны и за рубежом. 
Доказана необходимость идентификации и выявления уникальных черт национального туристического 
продукта в условиях глобализации как основной составляющей брендинга территории. На основе зару-
бежного опыта определены основные этапы технологии формирования и продвижения туристического 
бренда страны. Доказана актуальность использования мировой практики построения системы брендин-
га в туристических дестинациях. Обоснованы необходимость и преимущества повышения авторитета 
Украины на международной арене, формирования положительного имиджа страны и продвижения нацио-
нального туристического продукта на внутреннем и внешних рынках.

Ключевые слова: бренд, брендинг территории, продвижение национального туристического продук-
та, глобализация, туристическая дестинация, национальная идентичность.

The article is devoted to the issues of technology of brand formation of the territory. The author highlights the 
problematic aspects of promoting the national tourism product in the country and abroad. Of particular importance 
is the problem of forming a positive perception of the international tourism brand for Ukraine, which is in the pro-
cess of transformational and European integration transformations. Despite the large number of publications in the 
scientific literature on the formation and positioning of the country’s brand, some theoretical and practical aspects 
remain unresolved. In particular, there is no single theoretical approach to the interpretation of the economic nature 
of the country’s international tourism brand, a clear typification and structuring of factors influencing its formation. 
Theoretical and practical approaches to the complex presentation of the process of formation of the international 
tourist brand of the country are not formed. This determines the relevance and choice of the topic of this study. The 
main purpose of the work is to study the problematic aspects of the formation and promotion of the tourist brand of 
the country in the context of globalization, taking into account world experience. Creating an effective international  
tourism brand for Ukraine is a tool to strengthen the country’s international competitiveness and is an important 
factor in ensuring the growth of tourism business revenues, replenishing the country’s budget, improving the welfare 
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of its population. The paper proves the need to identify and identify unique features of the national tourism product 
in the context of globalization as the main component of branding the territory. On the basis of foreign experience 
the basic stages in technology of formation and advancement of a tourist brand of the country are defined. The 
relevance of using the world practice of building a branding system in tourist destinations is proved. The necessity 
and advantages of increasing the authority of Ukraine in the international arena, formation of a positive image of the 
country and promotion of the national tourist product in the domestic and foreign markets are substantiated.

Key words: brand, territory branding, national tourism product promotion, globalization, tourist destination,  
national identity.

Постановка проблеми. Ринок туризму скла-
дає значну частину світової економіки та має 
всі передумови для подальшого зростання. 
Водночас посилюється конкуренція між про-
відними туристичними напрямками. Підтримка 
національного туризму у багатьох країнах відбу-
вається у форматі стратегічних державних про-
грам. Туристичні дестинації намагаються запро-
понувати найбільш привабливий продукт у 
вигляді власних умов для проживання, ведення 
підприємницької діяльності та відпочинку. Від-
повідно, споживачі (населення, інвестори, ту- 
ристи) вибирають ту територію, яка найбільш 
повно відповідає їх потребам, що обумовлює 
необхідність кожної територіальної одиниці 
використовувати концепцію маркетингу терито-
рії та стратегію для розвитку й просування на 
глобальний ринок дестинацій.

У цій ситуації для забезпечення конкурентоз-
датності території важливо не тільки викорис-
товувати вже наявні конкурентні переваги, але 
й створювати нові задля підтримки та покра-
щення своєї ринкової позиції. З одного боку, 
глобалізація у сфері туризму розширює можли-
вості інтеграції національних галузей та окре-
мих підприємств у світовий туристичний ринок, 
а з іншого боку, деякі держави втрачають контр-
оль над управлінням галуззю, знищуються інди-
відуальні риси туристичних пропозицій різних 
країн. Одним з головних завдань територіаль-
ного маркетингу є необхідність ідентифікації та 
виявлення унікальних рис національного турис-
тичного продукту в умовах глобалізації. Бренд 
країни стає одним з важливих активів держави, 
бо саме він здатний стимулювати приплив 
інвестицій, нарощувати експорт та збільшувати 
величину туристичного потоку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Теоретичну та інформаційну базу дослідження 
проблематики розвитку міжнародного туризму, 
відображення ролі та місця бренду країни 
досліджено у працях таких учених, як В.А. Алек-
сунін, В.А. Вергун, Е.А. Галумов, К.В. Грідін, 
О.П. Горбушина, А.О. Задоя, Ю.Б. Кашлев, 
В.О. Королько, Г.В. Личова, Л.А. Мороз, О.С. Пан-
крухін, Ю.В. Палеха, Г.І. Почепцов, О.І. Соскін, 
А.О. Старостіна, К.А. Хачатуров, Т.М. Циган-
кова. Аналізу факторів, що визначають про-
цес створення та позиціонування туристичного 
бренду країни, присвячені роботи таких науков-
ців, як С. Анхольт, Д. Хильдрет [1], В.Г. Бедунке-
вич [2], Г.В. Заячковська [3], А.М. Гаврилюк [4].

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Водночас дослідженням 
у галузі формування принципів комунікативної 
політики у сфері туризму та просування турис-
тичного продукту приділяється менше уваги. 
Більшість досліджень обмежується вивченням 
специфіки просування території на прикладі 
окремих регіонів чи туристично-рекреаційних 
комплексів. Питання сегментації цільової ауди-
торії у сфері туризму та виявлення мотива-
ційного інструментарію управління попитом у 
масштабах країни потребують подальшого нау- 
кового розроблення для комплексного пред-
ставлення процесу формування міжнародного 
туристичного бренду країни.

Постановка завдання. Мета статті полягає 
в дослідженні проблемних аспектів формування 
та просування туристичного бренду країни в 
умовах глобалізації з урахуванням світового 
досвіду.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Створення туристичного бренду сприяє форму-
ванню позитивного, пізнаваного іміджу країни 
та підвищує конкурентоспроможність туристич-
ної індустрії держави на світовому ринку турис-
тичних послуг. Необхідне створення єдиного 
образу, що дає змогу забезпечити пізнаваність 
України як привабливої туристичної дестина-
ції всередині країни та за її кордонами. Бренд 
складається на базі яскраво вираженого пози-
тивного, просунутого іміджу території, в основі 
якого лежать унікальні можливості задоволення 
тих чи інших запитів її споживачів. Бренд тери-
торії є найвищим проявом емоційних споживчих 
переваг [2].

Один із провідних спеціалістів у галузі брен-
дінгу територій Саймон Анхольт визначає, що 
сприйняття бренду країни базується на шести 
основних елементах, таких як експорт, управ-
ління, культура та культурна спадщина, люди, 
туризм, інвестиції та міграція [1].

С.В. Кортунов [5], що займається пробле-
мами кризи національної ідентичності в умо-
вах глобалізації, характеризує ідентичність як 
історичне уявлення країни про саму себе, що 
склалося. Така ідентичність черпає витоки з цін-
ностей, культури та історії, політичного та еко-
номічного устрою країни, її географічного поло-
ження, а також етнічного та релігійного складу 
населення, які у сукупності створюють у свідо-
мості представників цільової аудиторії визна-
чені асоціації з брендом країни.
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На думку С.В. Кортунова, національна іден-
тичність є питанням національного виживання 
держави в умовах глобалізації, тому націо-
нальна ідентичність є важливим ресурсом кон-
курентоспроможності країни, визначає стра-
тегію її розвитку та складає важливе завдання 
національної безпеки. Виграють ті країни, чия 
ідентичність має більшу історичність, культурну, 
етнічну та політичну глибину й силу, а також 
є фундаментом, на якому можна побудувати 
думку, відношення та асоціації серед цільової 
аудиторії [5, с. 8–11].

На практиці бренд території формується на 
базі стереотипів, що склалися, дослідження 
яких дає змогу виявити позитивні та негативні 
аспекти, врахування яких є обов’язковою умо-
вою формування та просування бренду країни. 
Вивчивши закордонний досвід щодо технології 
формування туристичного бренду країни [6], 
можемо виділити низку таких етапів:

1)	 формування бачення бренду, тобто іде-
ального образу країни в очах цільової аудиторії, 
якого б хотілося досягнути;

2)	 формування ідентичності бренду;
3)	 позиціонування бренду, тобто виявлення 

унікальних рис, які відрізняють його від конку-
рентів;

4)	 побудова системи комунікацій;
5)	 оцінка ефективності брендингу.
Україна як європейська держава має всі 

передумови для належного розвитку еконо-
міки за рахунок туризму. З 2016 року завдяки 
вибраному курсу на європейську інтеграцію 
та докорінне реформування економіки країна 
демонструє економічне зростання. Загалом 

підсумки розвитку економіки України за останні 
роки свідчать про продовження якісних змін та 
створення умов для забезпечення конкуренто-
спроможності економіки України як основи для 
стійкого економічного зростання та підвищення 
стандартів і якості життя населення. Проте не 
всіх змін і не всіх індикаторів вдалося досягти за 
цей період, особливо в туристичній галузі.

Так, за багатьма параметрами, зокрема за 
кількістю обслугованих туристів, у 2019 році 
галузі не вдалося вийти хоча б на показники 
докризового 2013 року. Більш того, існує стійка 
тенденція до скорочення кількості в’їзних турис-
тів (це особливо відчутно під час пандемії 
коронавірусу) та збільшення обсягів виїзного 
туризму (рис. 1). Так, заробіток України на іно-
земних туристах зменшився з 5 млрд. дол. до 
1,44–1,6 млрд. дол. у 2018–2019 роках. За шість 
років ми втратили 1,5 млрд. дол. доходів у групі 
країн СНД переважно через фактор Російської 
Федерації (1,28 млрд. дол.), але при цьому при-
дбали адекватний компенсатор у країнах ЄС, 
навіть навпаки, надходження від громадян ЄС 
скоротилися порівняно з 2013 роком з одного 
мільярда до шестисот мільйонів. Основними 
причинами є анексія Криму та війна.

Все ж таки саме Крим був головним турис-
тичним магнітом нашої країни: навіть стрімке 
зростання популярності Львова й Карпат не 
змогло замінити цю втрату. Разом з так само 
низькими показниками середнього щорічного 
приросту кількості екскурсантів це свідчить про 
відсутність стійких тенденцій розвитку турис-
тично-рекреаційного комплексу, а також про те, 
що Україна як місце туризму і рекреації стає все 

Рис. 1. В’їзд іноземців в Україну та виїзд українців за кордон
Джерело: побудовано автором за даними Державної прикордонної служби України
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менш привабливою не лише для іноземних, але 
й для власних громадян.

На погіршення показників в’їзного туризму 
істотно впливають складна військово-політична 
ситуація в країні, негативні меседжі у світі про 
рівень безпеки в Україні, формування досить 
несприятливого туристичного іміджу (відсут-
ність розвиненої інфраструктури, належного 
рівня сервісу зупиняють туристів від повторних 
відвідувань країни), відсутність ефективної мар-
кетингової діяльності з просування туристич-
ного бренду країни.

На жаль, поки що потенціал розвитку туризму 
в Україні так і залишився на стадії «заро-
дження». Як показує досвід інших країн, турис-
тичний сектор економіки може розвиватися 
лише у форматі активної участі у ньому малого 
й середнього бізнесу, а також в умовах найспри-
ятливішого інвестиційного режиму, що включає 
фіскальні пільги та регулятивну простоту.

Безперечно, вітчизняна туристична галузь 
є невід’ємною складовою частиною світового 
туристичного процесу. Попри всі політичні та 
соціально-економічні негаразди останніх років, 
індустрія туризму стала тією галуззю народного 
господарства України, яка з року в рік без залу-
чення державних дотацій стабільно нарощує 
обсяги виробництва туристичного продукту [7]. 
Проте, на нашу думку, для подальшого стійкого 
зростання галузі туризму в країні, відповідно 
до нинішніх трендів росту світової туристич-
ної галузі та реалізації стратегічних прогнозів 
розвитку індустрії туризму, держава та органи 
місцевої влади мають більш повно використо-
вувати процеси активізації просування України 
на світовий ринок, механізми двостороннього 
співробітництва, візової лібералізації, збіль-
шення пропозиції прямого та бюджетного авіа-
сполучення, а також інструменти інвестиційної 
політики та засоби її реалізації для залучення 
капіталу у створення нових та інноваційного 
оновлення діючих об’єктів індустрії туризму.

Органи державної влади вживають певних 
заходів для підвищення авторитету України 
на міжнародній арені, формування позитив-
ного іміджу країни та просування національ-
ного туристичного продукту на внутрішньому 
та зовнішніх ринках, але цього вкрай недостат-
ньо, адже у світовому інформаційному просторі 
не вистачає актуальної і змістовної інформації 
про туристичні можливості та потенціал регіонів 
України. Досвід багатьох європейських країн, 
які отримують значні доходи від міжнародного 
туризму [8], свідчить про доцільність створення 
туристичних представництв за кордоном у кра-
їнах, які є найбільшими генераторами в’їзного 
туризму в Україну.

Українська модель регулювання індустрії 
туризму, на нашу думку, має передбачати ство-
рення спеціалізованого галузевого державного 
органу, який прямо підпорядковуватиметься 
уряду країни. Проте в умовах децентралізації 

влади окремі територіально-об’єднані громади 
(ОТГ) самі матимуть можливість корегувати роз-
виток туризму в межах відповідних юрисдикцій.

Підтримуючи прагнення України до інтегра-
ції в ЄС, вітчизняні фахівці з розвитку туризму 
та готельного бізнесу мають розробляти наці-
ональну мережу туристичних брендів України 
(області, райони, міста, об’єднані територіальні 
громади, туристичні дестинації), здійснювати 
маркетингове просування регіональних турис-
тичних брендів, сприяти маркетинговій діяль-
ності готельних господарств.

Україні потрібен бренд, щоб на глобальному 
рівні змінити свій імідж і показати себе як без-
печну, відкриту та гостинну країну. Для вирі-
шення цього питання зазвичай потрібна покро-
кова процедура брендингу туристичної галузі 
(яка також покращить загальний імідж України 
як держави).

У 2014–2018 роки Україна намагалась розро-
бити свій унікальний імідж відповідно до своїх 
цінностей, символів і традицій (туристичний 
бренд від 2014 року), а також створити образ 
безпечної, відкритої та сучасної країни, готової 
до міжнародного бізнесу та туризму (бренд від 
2018 року). Обидва бренди мають свої переваги 
та послідовні ідеї, які було розроблено якісно, 
проте вони дещо протирічать один одному з 
огляду на їх місії та установки. Також Україні не 
вдалося ефективно поширити інформацію про 
свій бренд на ринку навіть з урахуванням тих 
інвестицій, які останні два роки були спрямовані 
на маркетинг і зв’язки з громадськістю.

Системи брендингу у світових туристичних 
дестинаціях поступово стають складнішими, а 
також спостерігається тенденція до викорис-
тання таких ініціатив [9]:

1)	 бренди продуктів: найкращі спа-курорти 
Австрії, готелі-пам’ятки Ірландії, унікальний від-
починок у Канаді;

2)	 ярлики продуктів: міста мистецтв Іспанії, 
найкращі панорамні види Німеччини, блакитні 
круїзи в Туреччині;

3)	 підтвердження якості: найкращі пляжі 
світу за версією Condé Nast, найкращі конфе-
ренц-центри ICCA;

4)	 регіональні: Коста-дель-Соль, Істрія тощо.
Дестинації розробляють власні системи 

брендингу для захисту своїх позицій на ринку 
або отримання своєї частки за рахунок вищої 
конкурентоздатності, зростання якої зумовлює 
створення нових брендів. Україна сьогодні не 
має власної системи брендингу (регіональної, 
дестинації, тематичної або іншого типу), що сут-
тєво зменшує її шанси на успішну конкурентну 
боротьбу з іншими представниками на ринку. 
Ця проблема особливо відчутна на платформах 
онлайн і мобільного просування, оскільки вони 
досить швидко стають єдиними місцями присут-
ності клієнтів будь-яких сегментів. Потенційні 
клієнти знають про те, що Україна існує, проте 
вони не мають жодного уявлення, чи є на її тери-
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торії предмети їх інтересу або що вони можуть 
побачити чи зробити в цій дестинації. Анало-
гічно вони не розуміють переваг проведення 
своєї відпустки в Україні. Доти, доки ситуація не 
зміниться, усі маркетингові заходи та промоакції 
будуть давати низькі результати.

В Україні немає діючого механізму, який 
гарантував би правильну реалізацію страте-
гії бренду. Для цього Україні необхідно ініці-
ювати заснування Національного агентства з 
просування, яке фінансується урядом і займа-
ється просуванням національного туристичного 
бренду та українського туризму на іноземних 
ринках відповідно до структури бренду.

Щодо туристичних продуктів, то швидких 
результатів можна досягти в сегменті ділового 
туризму (MICE), особливо якщо взяти за основу 
прозахідну орієнтацію. Такий підхід дасть змогу 
суттєво збільшити потік туристів у ділових 
поїздках. Збільшення цього потоку на ринок слід 
використовувати для просування пропозиції з 
організації дозвілля в ключових урбаністичних 
дестинаціях і навіть у поселеннях, що розта-
шовані поблизу та мають належне транспортне 
сполучення.

Продукт «Тури вихідного дня за місто» 
(“Short Break”) уже присутній у Києві та осо-
бливо у Львові, і цей процес управління дести-
націями потребує подальшої підтримки. Май-
бутні зусилля в галузі брендингу/маркетингу 
мають бути зосереджені саме на цьому продукті 
як найбільш пізнаваному (разом із підвищенням 
загальної поінформованості про Україну як дес-
тинацію), оскільки цей напрям уже користується 
попитом серед основної цільової туристичної 
аудиторії.

Існує великий потенціал формування конку-
рентоспроможності за рахунок розвитку турис-
тичної інфраструктури, наприклад розбудови 
центрів відвідувань і перекладів, велосипедних і 
пішохідних маршрутів, релігійного паломництва.

Розвиток туризму без бар’єрів, туризму для 
всіх передбачає, що у країні слід адаптувати 
туристичні об’єкти до потреб людей з обмеже-
ними можливостями шляхом усунення архі-
тектурних бар’єрів, забезпечення доступу до 
об’єктів культури та можливостей для відпо-
чинку на природі, створення спеціальних норм 
у галузі транспорту, будівництва й благоустрою 
територій тощо.

На законодавчому рівні слід дозволити 
використання історико-культурних об’єктів та 
пам’яток архітектури задля проведення соціо-
культурних заходів (корпоративів, конференцій 
тощо), їх реконструкцію під готелі та музеї із 

забороною їх перепланування та руйнування. 
Культурно-історичні пам’ятки та події сьогодні 
є туристичними ресурсами з найвищим рівнем 
готовності до міжнародної комерціалізації.

Краса природніх ресурсів України (зокрема, 
гирла річок, заповідники, річки та озера) є 
всесвітньо відомою, однак усе ще не викорис-
товується (не комерціалізовано) відповідно 
до їхнього потенціалу. Незважаючи на окремі 
зусилля для догляду та утримання, управління 
та просування певних пам’яток і ресурсів кра-
їни, загалом, комерційна цінність їх більшості 
є все ще невизначеною, а самі пам’ятки та 
ресурси не перетворено на об’єкти туристичної 
зацікавленості (наприклад, використовуються 
як туристичні продукти або складові частини 
туристичних продуктів). З огляду на цю ситуацію 
необхідно забезпечити ці ресурси необхідними 
елементами інфраструктури та супраструктури, 
а також сформувати промопакети, які можна 
просувати на регіональних і міжнародних рин-
ках. Це також є однією з передумов формування 
цінностей та атрибутів національного туристич-
ного бренду.

Висновки. Сьогодні у світі бренд територій 
розглядається як інструмент конкурентоспро-
можності міст та регіонів. Найбільш актуальними 
для туристичних територій стають необхідність і 
доцільність формування та просування бренду, 
оскільки від репутації та образу території без-
посередньо залежить величина туристичного 
потоку. Позитивний образ території як місця, 
сприятливого для розвитку туризму, стає додат-
ковим джерелом залучення туристів та інвесто-
рів, що відображається на ефективності розви-
тку туристичної індустрії на локальній території.

Важливо на кожній стадії формування 
бренду країни оцінювати всі можливі негативні 
аспекти, робити акцент на унікальних рисах 
бренду, підкреслювати та закріплювати пози-
тивне враження на місці, оскільки часто ефек-
тивність брендингу визначається саме стійким 
попитом та зростаючою зацікавленістю до тери-
торії, що ґрунтується як на суспільній думці, так 
і на суб’єктивному досвіді.

Підвищення туристичної привабливості Ук- 
раїни для зовнішньої та внутрішньої аудиторії 
здатне здійснити на розвиток країни потужний 
мультиплікативний ефект, який відобразиться 
у створенні нових робочих місць; розвитку інф-
раструктури; зростанні інвестицій; підвищенні 
ділової активності; збільшенні доходів місце-
вих та державного бюджетів; поліпшенні соці-
ально-політичного клімату; покращенні іміджу 
країни.
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