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У статті розглянуто визначення репутаційного менеджменту туристичної дестинації, розвиток ту-
ристичної національної дестинації на світовій арені та порушено питання процесу формування репута-
ційного менеджменту для національної дестинації. Репутація туристичної дестинації прямо пропорційно 
впливає на формування туристичного потоку та, відповідно, економічних надходжень. За ефективного 
репутаційного менеджменту туристичної дестинації формується стратегічна візія; залучаються ін-
вестиційні надходження у нові бізнес-проєкти, туристичну інфраструктуру, нові заходи; створюються 
робочі місця. Це досягається через створення організації-ядра, що може об'єднувати в собі представни-
ків влади, стейкхолдерів та професіоналів для подальшої промоції ресурсів та унікальних туристичних  
пропозицій. 

Ключові слова: репутаційний менеджмент туристичної дестинації, туристична дестинація, позиціо-
нування дестинації на туристичній світовій арені, формування репутації національної дестинації.

В статье рассмотрено определение репутационного менеджмента туристической дестинации, раз-
витие туристической национальной дестинации на мировой арене и поднят вопрос процесса формиро-
вания репутационного менеджмента для национальной дестинации. Репутация туристической дести-
нации прямо пропорционально влияет на формирование туристического потока и, соответственно, 
экономических доходов, о чем свидетельствует уровень Украины по индексу конкурентоспособности на 
мировом рынке. При эффективном репутационном менеджменте туристической дестинации формиру-
ется стратегический вектор; привлекаются инвестиционные поступления в новые бизнес-проекты, ту-
ристическую инфраструктуру, новые мероприятия; создаются рабочие места. Это достигается путем 
создания организации-ядра, что может объединять в себе представителей власти, стейкхолдеров и 
профессионалов для продвижения уникальных туристических предложений.

Ключевые слова: репутационный менеджмент туристической дестинации, туристическая дести-
нация, позиционирование дестинации на туристической мировой арене, формирование репутации на-
циональной дестинации. 

The article considers the definition of reputational management of a tourist destination, the development of a 
national tourist destination on the world stage and raises the issue of the process of forming reputational manage-
ment for a national destination. A tourist destination unites market players who form a network with their identification 
in the market. The reputation of a tourist destination directly proportionally influences the formation of the tourist 
flow and, accordingly, economic revenues. Currently, the reputation of the regional national tourist destination has 
weaknesses. In addition to the imperfect political and economic situation, there is a lack of effective tourism stra-
tegic planning, insufficient brand promotion and, as a result, unrecognizability, regional fragmentation and lack of 
integrity. This is evidenced by the level of Ukraine's index of competitiveness in the world market – 78th place out 
of 140 in 2019. From this we conclude that the reputational management of a regional tourist destination is quite 
low and uncompetitive, despite the rich potential and resources of the country. destinations on the tourist map of 
the world than European tourist destinations. That is why the reputation management of a tourist destination needs 
to be improved at all levels. With effective reputation management of a tourist destination, a strategic vision is 
formed; investment revenues are attracted in new business projects, in tourist infrastructure, in new events; jobs 
are created. This is achieved through the creation of a core organization that can bring together government offi-
cials, stakeholders and professionals. Its priorities are: influencing the formation of reputation through elements of 
branding and image, research, analytics, services and tourism products, service quality management, the creation 
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of tourist information centers and points with an understanding of the principles of hospitality and customer service 
taking into account the wishes, creation unique tourism products, digitalization and innovation, media relations and  
Pr-communication.

Key words: reputation management of a tourist destination, tourist destination, positioning of the destination on 
the world tourist arena, formation of the reputation of the national destination.

Постановка проблеми. Визначальним 
складником конкурентоспроможності туристич-
ної дестинації є її репутація. Необхідність управ-
лінського підходу до репутації пояснюється 
необхідністю цілеспрямованості у скеруванні 
процесів, пов’язаних із формуванням, удоско-
наленням репутації; потребою організаційної 
основи процедур розвитку репутації в умовах 
динамічних трансформаційних змін; визна-
чення результативності репутаційних процесів. 
Основними дескрипторами наукової проблеми 
репутаційного менеджменту туристичної дес-
тинації є поняття «репутація», «менеджмент», 
«туристична дестинація».

За визначенням Всесвітньої туристичної 
організації (ВТО, UNWTO) «дестинація – це 
фізичний простір, в якому відвідувач проводить 
не менше однієї доби. Він включає туристичні 
продукти, такі як послуги та атракції, а також 
туристичні ресурси в межах однієї доби подо-
рожування. Цей простір має фізичні й адміні-
стративні кордони, які визначають форму його 
управління, імідж і репутацію, що впливають на 
його конкурентоспроможність на туристичному 
ринку» [18]. 

Науковець А.І. Головчан запропонувала виз-
начення туристичної дестинації як місцевості 
певного масштабу з конкурентоспроможними 
туристичними ресурсами і підприємницькою 
інфраструктурою, в якій створюється і реалі-
зується привабливий для мандрівників турис-
тичний продукт, доповненої таким складником, 
як незавдання шкоди туристичним ресурсам і 
довкіллю [2]. 

Т.І. Ткаченко, своєю чергою, розглядає ту- 
ристську дестинацію як об’єкт (місто, регіон, 
район, місцевість, місце, заклад), що має турис-
тично-рекреаційні ресурси (унікальні або спе-
цифічні), які є привабливими для подорожую-
чих, доступними завдяки наявності необхідної 
інфраструктури (зручності, послуги), доведені 
до споживача у формі сформованого та підго-
товленого до продажу туристичного продукту 
сучасними засобами маркетингових комуніка-
цій (наявність логотипа, торгової марки тощо) 
у системі важелів інтегрованого управління 
суб’єктами господарювання [7].

Що стосується терміна «репутація», О.М. За- 
гурський зазначає, що репутація «відображує 
вміння генерувати цілісну систему цінностей 
(матеріальних, моральних, професійних, соці-
альних, політичних, ідеологічних), слідувати 
ним і комунікувати їх у цільові аудиторії» [5]. 
Причому існують думки, що репутацію слід роз-
глядати як «феномен повсякденного життя, як 

само собою зрозуміле знання, що включає такі 
характеристики: звичність, визначеність, несу-
перечність, правдоподібність, ясність» [16]. 

Досліджуючи питання формування репута-
ції національної туристичної дестинації, за 
даними ВТО, UNWTO за 2018 р. визначаємо, що 
загальний щорічний приріст туристичних пото-
ків світу варіюється в середньому на рівні 7%, а 
надходжень від них – близько 1,6 трлн дол. [18]. 
Для національного туризму як дестинації спо-
стерігаються не такі позитивні тенденції. Упро-
довж 2019 р. Україну відвідало 13,6 млн турис-
тів, а в 2018 р. – 14,5 млн, у 2017 р. –14,4 млн. 
Країнами-лідерами є, звичайно, прикордонні 
країни, що становить 81% від загального 
в’їзного туристичного потоку в 2019 р. Най-
більше іноземних громадян прибули до України 
з Молдови, Білорусі, Росії, Польщі, Угорщини, 
Румунії, Ізраїлю, Туреччини, Словаччини та  
Німеччини. 

Відвідування України громадянами прикор-
донних країн у 2019 р. зменшилося порівняно 
з попереднім роком, тоді як із неприкордонних 
країн – зросло з: Литви – на 25,6%, Німеччини – 
на 13,1%, Великобританії – на 11,5%, Франції – 
на 3,6%, Чехії – на 3,2%, Грузії – на 2,9%, Іта-
лія – на 2,5%, США – на 1,8%, Болгарії – на 
1,4%. Такими є дані Державної служби статис-
тики [13]. 

Хоча і спостерігається незначний спад, 
але є й позитивні зрушення, що підтверджу-
ють також статистичні дані Всесвітнього еко-
номічного форуму за 2019 р., де за індексом 
туристичної конкурентоспроможності туризму 
Україна посідає 78-е місце зі 140 країн, між Шрі-
Ланкою і Вірменією. Тоді як у 2017 р. посідала  
88-е місце [4]. 

Окрім того, за міжнародними рейтингами 
Україна у 2019 р. посідає такі місця:

– 85-е місце зі 141 країни – у рейтингу кон-
курентоспроможності за версією Всесвітнього 
економічного форуму;

– 57-е місце – у рейтингу розвитку інфра-
структури та 73-є місце – за розвитком турис-
тичної інфраструктури за версією Світового еко-
номічного форуму;

– 107-е місце зі 140 – у рейтингу найбезпеч-
ніших країн для туризму; 

– 62-е місце із 70 – у рейтингу країн із най-
кращою якістю життя;

– 20-е місце з 50 – у рейтингу небезпечних 
країн для жінок, які подорожують.

У 2020 р. під впливом світової  пандемії 
туристична галузь постраждала на 80%, тому 
наводити статистичні дані немає сенсу. 
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Виходячи із цього та досліджуючи питання 
проблематики позиціонування, розуміємо, що 
для підвищення впізнаваності та привабливості 
національної дестинації потрібно активно  фор-
мувати репутацію та управляти нею. 

Управління репутацією у розгляданні даної 
проблеми означає налагодити процес за допо-
могою економічних та маркетингових інстру-
ментів, що дасть змогу спрямувати форму-
вання бажаної репутації дестинації у світовій  
площині.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Актуальність питання  розвитку туризму та фор- 
мування репутації туристичних дестинацій 
підтверджується зростанням кількості науко-
вих праць та публікацій. Проблематиці розви-
тку туристичних дестинацій присвячено праці 
таких вітчизняних та іноземних учених, як: 
Т.І. Ткаченко [12], яка зосередила увагу на тео-
ретичних та методичних аспектах туристичних 
дестинацій; А.І. Головчан [3], яка запропону-
вала  визначення дестинації та методику оцінки 
ефективності функціонування туристичних дес- 
тинацій; Н.В. Корж [6], яка проаналізувала осно-
вні аспекти конкурентоспроможності туристич-
них дестинацій на різних рівнях управління; 
Хайке Баре, Герда Хессельнана [15], які розро-
били тематики маркетингу напрямів; Г.Г. Почеп-
цов [9], який вибудував управління іміджем  
у різних сферах. Питання теоретичних засад 
репутації, інструменти управління розглядали 

Л.В. Батченко, Л.А. Гончар [1], О.А. Приятель-
чук [10], Л.С. Сальникова [11], Т.В. Федорів [14], 
О.О. Міцура, М.О. Хижняк [8].

Постановка завдання. Метою дослідження 
є характеристика процесу формування турис-
тичної дестинації та визначення практичних 
рекомендацій щодо формування бажаної репу-
тації національної дестинації у світовій площині.  

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Сьогодні у світовій науці склався цілий напрям 
«репутаційний менеджмент» (Reputation Mana-
gement – RM), проте для вітчизняної науки 
більш поширеним є переклад даного поняття як 
«управління репутацією». У даному дослідженні 
йдеться  саме про репутаційний менеджмент 
туристичної дестинації. Узагальнивши наукові 
погляди, можна зазначити, що виділяють різні 
види репутації залежно від її носія: 1) належ-
ність конкретній фізичній особі – персональна; 
2) співвіднесення з ділової сферою – ділова 
репутація; 3) належність компаніям, організа-
ціям – репутація юридичних осіб; 4) формування 
всередині трудового колективу, являючи собою 
корпоративну репутацію. До цього переліку слід 
додати ще один критерій: 5) належність до пев-
ного локалізованого утворення (країна, регіон, 
дестинація, ОТГ, кластер тощо), тобто дестина-
ції. У табл. 1 представлено узагальнення визна-
чення термінів «репутаційний  менеджмент» та 
«управління репутацією» з урахуванням щодо 
туристичної дестинації. 

Таблиця 1
Визначення вченими понять «репутаційний менеджмент» та «управління репутацією»  

з урахуванням репутаційного менеджменту туристичної дестинації
Вчені Трактування 

Репутаційний менеджмент

Л.В. Батченко, 
Л.А. Гончар

«Довгочасна стратегія для створення, контролю і підтримки потрібного образу ком-
панії; основна мета репутаційного менеджменту – не дати репутації формуватися 
стихійно». 
Для туристичної дестинації дуже важливо саме стратегічно планувати етапи фор-
мування репутації.

О.А. Приятельчук 

«Репутаційний менеджмент базується на забезпеченні бездоганної якості продукту, 
високому рівні обслуговування клієнтів, професіоналізмі персоналу, правильно 
визначеній місії компанії та оцінці діяльності компанії в ЗМІ». 
Щодо туристичної  дестинації є актуальним розуміння вагомості саме кадрового 
ресурсу для забезпечення надання якісних послуг, що дають змогу формувати імідж 
у ЗМІ.

Л.С. Сальнікова 
«Формування і розвиток позитивної громадської думки про суб'єкта ринкових від-
носин шляхом структурування і каналізації інформації про цього суб'єкта». 
Один із головних інструментів для промоції туристичної дестинації – громадська 
думка, що розповсюджується через канали комунікації.

Т.В. Федорів
«Сукупність обмежених у часі і просторі методів та технологій, спрямованих на 
коригування певних репутаційних характеристик об’єкта». 
Щодо туристичної дестинації, саме за допомогою сервісу, ментальних характерис-
тик на території корегуються репутаційні характеристики.

Управління репутацією

О.О. Міцура,  
М.О. Хижняк

«Спрямоване на формування міцних ділових стосунків із контрагентами компанії, 
що дасть їй змогу отримувати стабільно високий дохід». 
Щодо дестинації  формування міцних стосунків серед лідерів думок, гравців ринку 
про репутацію дестинації позитивно впливає на збільшення надходжень.

Джерело: авторська розробка
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Уважаємо, що різниця між поняттями «репу-
таційний менеджмент» та «управління репута-
цією» полягає в ознаках розмежування самих 
понять «менеджмент» та «управління». Управ-
ління передбачає діяльність, спрямовану на 
певний об’єкт із метою зміни його стану, при-
чому об’єктом може виступати саме турис-
тична дестинація; а менеджмент стосується 
процесу досягнення поставлених цілей на 
основі ефективності розподілу ресурсів певного 
суб’єкта господарських відносин чи туристичної  
дестинації.

На відміну від репутації суб’єктів макрорівня 
репутація суб’єктів мезо- та макрорівня має 
суттєві відмінності. Причому в ситуації з дес-
тинацією накладаються ще специфічні риси, 
пов’язані з основним її продуктом – туристич-
ним. У цьому контексті необхідно зазначити 
такі визначальні риси туристичного продукту: 
нематеріальний характер; одночасність вироб-
ництва та споживання; присутність споживача 
в операційній системі; суб’єктивізм в оцінці 
якості; сукупність значної кількості складників і, 
відповідно, значної кількості різних виробників 
послуг; неможливість повторення відтворення 
певних рис туристичного продукту у часі й про-
сторі; значна потреба у маркетингових інстру-
ментах для просування; вплив форс-мажорних 
обставин (кліматичні, погодні умови, стихійні 
лиха, політичні події, санітарно-епідеміологічні 
явища, поширення хвороб); необхідність дотри-
мання певних формальностей (візи, страху-
вання); поступове перетворення споживання 
туристичного продукту на буденність як звич-
ний спосіб життя; використання інфраструктури 
одночасно і місцевими жителями, і туристами.

В останні роки динамічного розвитку інфор-
маційних та комунікаційних технологій, а також 
з урахуванням впливу глобальних суспільних 
викликів (зокрема, світова пандемія коронаві-
русу) значними темпами й у теоретичному, й у 
прикладному аспектах розвиваються питання 
управління (менеджменту) репутацією у вірту-
альному онлайн-середовищі. До такого нового 
напряму слід віднести поняття «управління 
онлайн-репутацією» (управління репутацією в 
пошукових системах). Вихідним англомовним 
терміном є Search Engine Reputation Mana-
gement – SERM, який передбачає сукупність 
систематичних заходів, що дають змогу ство-
рювати, захищати і підтримувати на належному 
рівні репутацію певного об’єкта  в Інтернеті.

Усупереч наявності певних досліджень про-
блема репутації та репутаційного менеджменту 
туристичної дестинації є мало дослідженою. 
Уважаємо, що репутаційний менеджмент турис-
тичної дестинації – сукупність соціально-еко-
номічних процесів цілеспрямованого впливу на 
стейкголдерів туристичної дестинації для вдо-
сконалення сприйняття ними її репутаційних 
характеристик, метою якого є зростання рівня 
значущості репутації та формування стійких 
довгострокових зв’язків зі стейкголдерами.

Узагальнено можна представити семантичну 
модель репутаційного менеджменту національ-
ної туристичної дестинації (рис. 1).

Вона будується на трьох дескрипторах: 
«репутація», «менеджмент», «туристична дес-
тинація», що мають власні ознаки та характе-
ристики, детермінуються процесами зовніш-
нього і внутрішнього середовища та синтезують 
процеси формування, підтримки й удоскона-

Таблиця 2
Параметри репутації туристичної дестинації

Фінансово-економічні 
параметри

Організаційна 
культура

Якість інфраструктури 
та сервісу

Дієвість управління 
(менеджменту)

– обсяг доходу та його 
структура (за видами  
туризму / сезоном / 
суб’єктами бізнесу);
– обсяг податків (зокрема, 
туристичний збір);
– обсяг інвестицій;
обсяг державних витрат  
на розвиток дестинації;
– вартість брендів, що 
асоціюються з дестинацією;
– вартість бренду дестинації

– наявність 
організаційної 
культури;
– виконання 
зобов’язань перед 
стейкхолдерами;
– прозорість 
діяльності;
– інформаційна 
відкритість;
– рівень конкуренції

– задоволення 
споживачів якістю 
туристичних продуктів 
та послуг дестинації;
– відповідність 
стандартам якості

– наявність, чіткість та 
зрозумілість стратегії;
– перспективи розвитку 
бізнесу в дестинації;
– відповідність бізнес-
процесів складності 
завдань;
– репутація 
керівництва дестинації

Інновації Управління 
персоналом

Екологічна 
відповідальність Соціальні інвестиції

– дослідження і розробки; 
– першість на ринку;  
– упровадження нових 
технологій 

– залучення 
професійних кадрів; 
– справедлива 
оплата праці; 
– мотивація  
персоналу 

– уникнення 
забруднення довкілля; 
– мінімізація рівня 
утворення відходів 

– підтримка місцевих 
громад і соціальних 
проєктів; 
– дотримання прав 
людини

Джерело: авторська розробка
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лення сприйняття стейкхолдерами туристичної 
дестинації її визначальних параметрів.

Досліджуючи репутаційний менеджмент ту- 
ристичної дестинації, слід акцентувати увагу на 
його цільових орієнтирах. N. Morgan, A. Pritchard, 
R. Pride звертають увагу на те, що «щоб справді 
був ефективним менеджмент туристичної дес-
тинації, повинна бути цілісна стратегія, яка 
об'єднує туризм, економічний розвиток, місто-
будування, планування основних подій, а також 
безліч інших заходів та секторів [17].

У цьому контексті необхідним є визначення 
базових параметрів репутації дестинації (табл. 2).

Висновки. Отже, репутаційний менеджмент 
туристичної дестинації – сукупність соціально-
економічних процесів цілеспрямованого впливу 
на стейкхолдерів туристичної дестинації для 
вдосконалення  сприйняття ними її репутацій-
них характеристик, метою якого є зростання 
рівня значущості репутації та формування 
стійких довгострокових зв’язків із стейкхолде-
рами. А сукупність принципів та функцій репу-

Рис. 1. Семантична модель репутаційного менеджменту туристичної дестинації
Джерело: авторська розробка
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таційного менеджменту туристичної дестинації 
закладає базові основи системного контуру її 
формування та механізму функціонування і роз-
витку. Виходячи із цього, розуміємо та доходимо 
висновку, що для підвищення впізнаваності та 
привабливості національної дестинації потрібно 
активно формувати репутацію та управляти 

нею. Причому в сучасному динамічному сус-
пільстві особливого значення набувають ас- 
пекти творчості, співпраці, інноваційності, що 
спроможні створити та підтримувати позитивну 
репутацію туристичної дестинації протягом три-
валого періоду за допомогою економічних та 
маркетингових інструментів.  
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