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ПОРІВНЯННЯ СПЕЦИФІКИ ТА ОСОБЛИВОСТЕЙ ВИЗНАЧЕННЯ ПОНЯТТЯ  

МАРКЕТИНГУ ТА БРЕНДІНГУ У ГАЛУЗІ ТУРИЗМУ ТА ГОТЕЛЬНОГО  

ГОСПОДАРСТВА 

 

© О. І. Угоднікова, А. А. Жигло 
 

Дослідження присвячене питанням розвитку маркетингової діяльності та брендінгу галузі туризму та 

готельного господарства, що є дуже актуальним в умовах підвищеної конкуренції, яка складається на 

ринку туристських послуг та послуг з гостинності. Проаналізовано специфіку поняття маркетинг та 

бреніинг з урахуванням особливостей галузі, визначено відмінності понять маркетингу та брендінгу 

Ключові слова: туризм, готельно-ресторанна справа, маркетинг, брендінг, управління маркетинговою 

діяльністю, підприємство, конкуренція 

 

1. Вступ 

Зростання конкуренції серед підприємств га-

лузі туризму підвищує актуальність проблем пошуку 

шляхів забезпечення конкурентоздатності туристсь-

ких підприємств за рахунок застосування більш ефе-

ктивних методів, що дозволяють чітко позиціонувати 

на туристському ринку переваги суб’єктів господа-

рювання. В умовах підвищеної конкуренції шляхи 

досягнення стабільних показників збуту та фінансо-

во-економічного розвитку пов’язані із досягненням у 

розумінні споживачів асоціації туристського підпри-

ємства із тими відмінностями від конкурентів, які за-

безпечують потреби споживача. Тобто, цінність бре-

нду для споживача формується шляхом застосування 

комплексу методів, що забезпечують лояльне став-

лення до бренду, визначення переваг туристського 

підприємства над конкурентами та створення пози-

тивного іміджу.  

Специфіка туристської галузі, що полягає у фо-

рмуванні туристського продукту туроператорами та 

відсутністю зачасту унікальності у пропозиціях тури-

стських агентів, ускладнює обрання туристами тури-

стського продукту та ускладнює формування лояльно-

сті туристів до відповідного бренду туринського аген-

ту та власне і туристського оператора. Отже, ці аспек-

ти вимагають від підприємств галузі туризму специфі-

чних методів брендобудування та пошуку інновацій-

них шляхів просування на ринку з урахуванням спе-

цифіки туризму, визначенням унікальності та цінності 

для відповідного сегменту споживачів.  

2. Літературний огляд 

Інформаційна база дослідження – методичні 

посібники, навчальні матеріали, статті українських і 

зарубіжних авторів, наукова періодика та статистичні 

бюлетені, а також дані статистичної звітності. У ро-

боті [1] автор розглядає теоретичні питання маркети-

нгової діяльності. Ряд авторів [2, 3] розглядають пи-

тання порівняння теоретичних підходів до визначен-

ня поняття брендінгу та маркетингу. У дослідженні 

[4] визначена специфіка маркетингової діяльності у 

галузі туризму та готельного господарства. Деталь-

ний аналіз маркетингової діяльності з точки зору те-

орії та практики проводили у роботах [5, 6] та інші. 

Проте, в умовах підвищеної конкуренції доцільно 

доповнити аналіз маркетингової діяльності та фор-

мування бренду з урахуванням специфіки галузі ту-

ризму та готельного господарства.  

 

3. Мета та задачі дослідження 

Мета дослідження – аналіз особливостей ви-

значення маркетингу та бренду з урахуванням спе-

цифіки галузі туризму та готельного господарства.  

Для досягнення мети були поставлені наступні 

задачі: 

– проведення аналізу теоретичних основ фор-

мування поняття бренду з урахуванням специфіки 

галузі туризму та готельного господарства; 

– проведення аналізу теоретичних основ фор-

мування поняття маркетингу з урахуванням специфі-

ки галузі туризму та готельного господарства; 
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– визначення ролі брендінгу та маркетингу у 

підвищенні конкурентоспроможності туристських 

підприємств; 

– визначення теоретичних особливостей фор-

мування поняття маркетинг та брендінг у галузі ту-

ризму та гостинності. 

 

4. Теоретичні підходи до визначення понять 

маркетинг та берндінг 

В умовах жорсткої конкуренції та чутливості 

споживачів до ціни продукції важливим елементом 

ефективного розвитку підприємства єстворення бре-

нду, що виділяє туринське підприємство при схожо-

сті пропозицій на ринку туристських послуг. Лише 

за умови створення позитивної репутації у спожива-

чів, що підкреслює його індивідуальний підхід до 

формування туристської пропозиції, підприємство 

може забезпечити власну конкурентоспроможність 

на ринку. 

Американська асоціація маркетингу запро-

понувала визначати поняття маркетинг з точки зо-

ру управлінського процесу, що включає плануван-

ня та реалізацію загальної концепції ціноутворен-

ня, просування та збуту послуг з метою досягнення 

поставлених перед підприємством стратегічних  

цілей [6]. 

Отже, маркетинг у сфері готельного господар-

ства – це наука та система практичних заходів, 

пов’язана із налагодженням виробничо-збутової дія-

льності суб’єктами господарювання, що включає 

процеси аналізу попиту на ринку готельних послуг з 

метою виявлення основних потреб споживачів та фо-

рмування системи задоволення цих потреб на послу-

гу розміщення з метою отримання прибутку [1].  

Проте, помилкою є ототожнення поняття мар-

кетингу та збуту чи збутової діяльності. різниця між 

цими двома поняттями полягає у особливостях взає-

модії зі споживачами. Збут передбачає безпосередній 

контакт зі споживачем, коли продавець безпосеред-

ньо умовляє потенційного покупця до проведення 

покупки та обрання саме його товару (продукції). 

Маркетингова діяльність навпаки, не передбачає без-

посереднього контакту зі споживачем. Маркетологи 

працюють з масами людей, які не обов’язково мо-

жуть стати потенційними покупцями.  

Класик теорії маркетингу, П. Друкер, називав 

основою метою маркетингу, позбавлення збуту від 

зусиль щодо продажу товару. Науковець зазначав, 

що ефективний маркетинг передбачає, «що товар бу-

де продавати сам себе». Для цього не потрібні будуть 

зусилля продавців чи промоутерів, адже маркетологи 

мають настільки точно зрозуміти психологію та пот-

реби покупця, щоб той уже свідомо йшов за покуп-

кою саме цього товару [2]. 

Вперше термін «маркетинг» з’являється у США 

на початку 20 століття. Проте, і досі науковці не мо-

жуть дати єдиного комплексного визначення понят-

тю маркетинг, адже воно є динамічним, багатоплано-

вим та не може бути універсальним для усіх галузей 

чи економічних процесів. 

 

Громадським інститутом маркетингу (Велико-

британія) надане наступне визначення: маркетинг – 

це процес управління, який спрямовується на аналіз 

та задоволення потреб споживачів з метою отриман-

ня прибутку [4]. 

Схоже визначення надається громадськими ор- 

ганізаціями Сполучених Штатів, які також визначають 

маркетинг з точки зору задоволення потреб спожива-

чів (як соціальний піделемент) та отримання прибут-

ку(як піделемент комерційної мети бізнесу) [5]. 

Частина маркетингової діяльності, спрямована 

на формування позитивного сприйняття торгової ма-

рки у цільової аудиторії та потенційних споживачів, 

називається брендінгом [3]. 

Можна навести ряд визначень поняття «брен-

дінг». По-перше, автор визначає брендінг, як діяль-

ність, що пов’язана із розробкою торговою марки, 

забезпечення лояльності споживачів до неї, прихиль-

ності споживачів до торгової марки, забезпечення 

процесу просування продукту на ринку з урахуван-

ням його вимог та проведення моніторингу ринку для 

забезпечення успіху торгової марки. Брендінг визна-

чають, як технологію завоювання ринку [2]. 

Сукупність цих технологій обирається у від-

повідності допроведеного маркетингового аналізу, 

що визначає потреби ринку. Ця робота проводиться 

спільно рекламодавцями, компанією, що реалізує 

продукцію та рекламним агентством, що визначають 

можливості до розробки, широкомасштабного вико-

ристаннярізних форм та засобів реклами, методів 

просування для доведення до відома споживача пер-

сонального бренд-іміджу продукції або торгової мар-

ки в цілому [2]. Персональним бренд-іміджем визна-

чають образ торгової марки, що створений за раху-

нок застосування брендінгових технологій. 

Дослідники наголошують на довгостроковос-

ті дій, що визначаються брендінгом торгової марки, 

адже це один із головних аспектів набуття продук-

том лояльності у споживачів, що формується шля-

хом сприйняття торгової марки, упаковки, реклам-

ної продукції, промоушену, елементів реклами то-

що. Ці маркетингові елементи мають бути об’єднані 

спільною ідеєю, що і визначає їх як бендінгові тех-

нології [2].  

Також, поняття брендінгу визначається як спо-

сіб диверсифікації торгових марок та подальшого їх 

просування на ринку [3]. 

У класичному розумінні бренд  визначається як 

сукупність елементів, що ідентифікують товар чи пос-

лугу серед конкурентів та визначають їх диференціацію 

на ринку. До бренду автором було віднесено назву, зна-

ки та символи, рисунки тощо. Ознакою по-справж- 

ньому ефективної побудови бренду компанії визначено 

пріоритетність, яку віддають споживачі саме цьому то-

вару чи послузі, перед товарами-конкурентами [2]. 

Провівши аналіз теоретичних підходів до ви-

значення поняття бренду була сформована результу-

юча таблиця (табл. 1). 

З урахуванням визначень, представлених у 

табл. 1, виділимо основні ознаки бренду (рис. 1).  
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Таблиця 1 

Теоретичні підходи до визначення категорії «бренд» 

Автор Визначення Переваги Не виділено 

Голубков Є. П. 

«послідовний набір функціональних, 

емоційних обіцянок цільовому спожи-

вачу, які є унікальними, важко імітова-

ними і відповідають його потребам» [3]. 

Враховує психологічні 

аспекти впливу бренду 

на споживача 

Не визначає стратегіч-

них цілей побудови бре-

нду як кінцевої мети 

брендінгу 

Гречніков І. М. 

«комплекс думок, почуттів, асоціацій, 

які виникають у людини, коли вона чує 

чи бачить певну назву» [4]. 

Визначає комплексність 

відчуттів споживачів до 

бренду. 

Визначає у якості елеме-

нта бренду лише назву 

Ільїн А. І. 

«імідж компанії, доповнена багатьма 

допоміжними елементами торгова мар-

ка компанії, проекція торгової марки на 

масову свідомість» [5]. 

Охоплює не лише окре-

му групу споживачів, а 

визначає роль бренду у 

масовій свідомості. 

Не визначає стратегіч-

них цілей бренду як кін-

цевої мети брендінгу. 

Лисиця Н. М. 
сукупність обіцянок, які компанія надає 

своїм клієнтам [7] 

Клієнторієнтовне ви-

значення 

Визначення не має стра-

тегічного орієнтиру 

Панкрухін А. П. 

Сукупність обіцянок, які пов’язані із 

продуктом чи послугою, що виділяють 

їх унікальність по відношенню до кон-

курентів, які логічно виведені шляхом 

аналізу позитивних сторін продукту [8]. 

Визначає необхідність 

робити акцент на уніка-

льності продукту 

Визначення не має стра-

тегічного орієнтиру 

К. Дінні 

Комбінація назви, дизайну, символів, 

які ідентифікують торгову марку як 

окремий бренд у сприйнятті  

споживачів [9]. 

Клієнторієнтовне ви-

значення 

Не визначає технологій 

брендінгу, що викорис-

товую вико для його 

створення 

Котлер Ф., К асплунд, 

І. Рейн, Хайдер Д. 

Сукупність матеріальних та нематеріа-

льних активів, що ідентифікують торго-

ву марку [10]. 

Визначає бренд з точки 

зору фінансово-

економічних складових 

Визначення не має стра-

тегічного орієнтиру 

 

 
Рис. 1. Ознаки бренду 

 

Отже, бренд надає можливість компанії отри-

мати додаткові прибутки. На основі інформації брен-

ду споживачі формують уявлення про якість продук-

ції чи послуги та його характеристики. Саме за висо-

ку якість та переваги перед конкурентами споживач 

готовий платити більше, тобто бренд визначає довіру 

споживачів до торгової марки. 

 

5. Результати дослідженьта їх обговорення 

У результаті проведеного дослідження визна-

чено, що розвиток поняття маркетинг та брендінг в 

умовах підвищеної конкуренції у галузі туризму та 

гостинності набуває особливої актуальності.  

Для підприємств, що не мають значних масш-

табів господарської діяльності доцільно налагоджува-

ти систему маркетингової діяльності, для великомасш-

табних підприємств, до яких, зокрема, відносяться ту-

ристські оператори та мережі готельних комплексів, 

важливу роль відіграє саме формування бренду, як од-

ного із елементів системи маркетингової діяльності.  

За результатами дослідження надано теоре-

тичні поняття бренду з точки зору можливості 
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отримання  додаткових прибутків та маркетингової 

діяльності з точки зору комплексу, що включає 

процеси аналізу попиту на ринку з метою виявлен-

ня основних потреб споживачів та формування си-

стеми задоволення цих потреб з метою отримання 

прибутку. 

Провівши аналіз теоретичних підходів до 

визначення поняття бренду, було визначено, що 

бренд – це комплекс маркетингових елементів, за-

стосування, планування, просування та викорис-

тання яких формують позитивне сприйняття торго-

вої марки чи послуги, створюють проекцію якості 

продукції та її відмінностей від конкурентів у ма-

совій свідомості з метою впливу на мотивацію ту-

ристів щодо придбання послуг та підвищення при-

бутків за рахунок формування додаткової вартості. 

Отже, поняття брендінгу у галузі туризму та готе-

льного господарства доцільно розглядати як еле-

мент комплексного поняття маркетингу та врахо-

вувати ці особливості при формуванні системи ма-

ркетингової діяльності. 

 

6. Висновки 

За результатами проведеного дослідження у 

статті сформоване визначення поняття бренду з ура-

хуванням специфіки галузі туризму та готельного го-

сподарства. 

На основі аналізу теоретичних основ форму-

вання поняття маркетингу з урахуванням специфіки 

галузі туризму та готельного господарства запропо-

новане авторське визначення. 

Було розглянуто та доведено актуальність та 

значущість брендінгу та маркетингу у підвищенні 

конкурентоспроможності туристських підприємств. 

За результатами визначення теоретичних осо-

бливостей формування поняття маркетинг та бренд у 

галузі туризму та гостинності визначено мету їх ефе-

ктивної реалізації для підприємств. 
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