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МОДЕЛЬ ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ТУРИСТИЧНОЇ ТЕРИТОРІЇ 
В КОНТЕКСТІ УПРАВЛІННЯ ВІТЧИЗНЯНИМ РЕГІОНОМ

Метою є обґрунтування науково-методичних положень щодо формування іміджу туристичної території в кон-
тексті управління регіоном України та розробка цільових практичних рекомендацій. Методика включає спеціальні й 
загальнонаукові методи: систематизація, узагальнення, класифікація, аналіз, синтез, групування. Обґрунтовано кон-
цепцію розробки бренду туристичної території. Визначено цілі формування бренду туристичної території з ураху-
ванням впливу факторів макрорівня та мікрорівня. Розроблено модель формування іміджу туристичної території. 
Деталізовано етапи пошуку основних заходів формування іміджу туристичної території. Запропоновано перспектив-
ні практичні напрями формування, розвитку бренду туристичної території. Надано рекомендації з реалізації комп-
лексних методів просування брендингу вітчизняної туристичної території. Подальші дослідження слід зосередити на 
розробці механізму формування бренд-іміджу ТОТ України.

Ключові слова: розвиток, туристична територія, вітчизняний регіон, бренд, відновлення, привабливість, потен-
ціал, гостинність, управління.
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MODEL OF FORMING THE IMAGE OF THE TOURIST TERRITORY 
IN THE CONTEXT OF MANAGING THE DOMESTIC REGION

The purpose is to substantiate the scientific and methodological provisions on the formation of the image of the tourist territory 
in the context of managing the region of Ukraine and the development of targeted practical recommendations. The research 
methodology includes the use of general scientific and special methods. Methods: analysis, grouping, synthesis, generalization, 
classification, systematization. The concept of forming a tourist area brand is substantiated. The goals of forming a tourist area 
brand are determined, taking into account the influence of macro- and micro-level factors. A model for forming the image of 
a tourist area is developed. The proposed model for forming the image of a tourist area has scientific and practical value and 
is associated, firstly, with a high potential for attracting additional financial resources, and secondly, with an increase in the 
number of tourists, an expansion of the range of tourist services in the region. The stages of searching for the main measures 
for forming the image of a tourist area are detailed and illustrated. Promising directions for forming and developing a tourist 
area brand are proposed. Recommendations are given for using complex methods for promoting branding of a specific domestic 
tourist area. In the context of regional management from a marketing perspective, as a way to develop a tourist area brand, the 
implementation of the following areas is of practical importance: ensuring the optimal structure and mode of operation of the 
tourist and recreational complex; conducting tourist and recreational certification of the region for full and systematic support 
of entrepreneurship and management in the tourism sector; promoting the image of the region as a tourist center; developing 
recommendations for rational recreational nature use and environmental protection; improving the tourist infrastructure of the 
region of Ukraine. Further scientific research should be conducted in the direction of developing a marketing mechanism for the 
formation and implementation of the brand image of tourist areas that were temporarily occupied during the war.

Keywords: development, tourist area, domestic region, brand, recovery, attractiveness, potential, hospitality, management.
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Постановка проблеми. Різні поняття туристич-
ного маркетингу пов’язані з формуванням позитив-
ного образу території для зацікавлених осіб. Зростання 
прибутку за допомогою виробництва більшого обсягу 
туристичних товарів і послуг є базою туристичного 
маркетингу [2]. Туристичні ресурси і розвинена турис-

тична інфраструктура дозволяють туристам скласти 
власну позитивну думку, образ території, результатом 
якої має стати підвищення привабливості території та 
її іміджу. З цієї позиції саме позитивний імідж здатний 
принести регіонам України прибуток і покращити їх 
соціально-економічне становище.
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вклад 
дослідників у вирішення проблем формування іміджу 
туристичної території подано у багатьох працях вітчиз-
няних [1–15] і зарубіжних [17–19] науковців. Вагомий 
внесок в останні роки українські вчені зробили в дослі-
дженні важливих питань регіонального розвитку турис-
тичної галузі з урахуванням реалій бізнесу і стану еконо-
міки. Сучасні тенденції, проблеми, перспективи розвитку 
регіонального туризму з позиції привабливості розкрито 
в працях таких вчених, як: Л. Бондаренко [1], Л. Гуцал, 
І. Шоробура [6], Т. Сокол, О. Фастовець [15]. Методичні, 
практичні аспекти стратегічного розвитку, стратегічного 
управління туризмом, а також формування регіональної 
стратегії відновлення та сталого розвитку туризму пред-
ставлено в наукових доробках таких дослідників, як: 
К. Горюнова [5], О. Рібейро Рамос [12], Б. Семак [13], 
інші. Питання та стратегічні перспективи розвитку турис-
тичного регіону України з позиції маркетингу досліджено 
в роботах таких вчених, як: О. Борисюк, І. Дуднік, О. Бер-
кова [2], О. Любіцева, Н. Бєлоусова, О. Скоростецька [7], 
Н. Середа [14], інші. Методологічну базу підвищення 
привабливості туристичної території та алгоритми фор-
мування її іміджуу в регіональному вимірі детально про-
аналізовано та представлено в роботах таких вчених, як: 
І. Буднікевич, І. Гавриш, І. Крупенна [3], А. Гаврилюк [4], 
Л. Оболенцева, К. Костіна [8]. Теоретичні підходи і певні 
практики впровадження щодо формування іміджу турис-
тичного регіону та дестинації висвітлено у роботах таких 
авторів, як: Н. Паньків [9], Т. Примак, М. Павленко [10], 
С. Римар, О. Никига [11], інші відомі науковці та дослід-
ники. Однак, за наявності значної кількості наукових ідей 
практично відсутні дослідження теоретичної й методо-
логічної бази формування іміджу туристичної території, 
потребують опрацювання питання розробки системи 
визначення та управління туристичною територією як 
інструменту розвитку туристичного бренду дестинації, 
є потреба в уточненні етапів стратегічного управління 
брендом регіону, реалізація яких має передуватись комп-

лексним комплексним аналізом факторів розвитку певної 
території. Сьогодні особливо це актуально за умов кризо-
вих процесів у внутрішньому туризмі України. 

Формування цілей статті (постановка завдання). 
Розробка теоретичних положень та практичних реко-
мендацій щодо формування іміджу туристичної терито-
рії та їх обґрунтування в контексті управління вітчизня-
ним регіоном.

Виклад основного матеріалу дослідження. Кон-
курентоспроможність та інвестиційна привабливість 
будь-якого вітчизняного регіону визначаються соціально-
економічними умовами, що склалися в Україні взагалі 
[1]. Проте визначальним чинником інвестиційної при-
вабливості регіону є образ, який склався у сприйнятті 
українського суспільства. У процесі формування бренду 
туристичної території діють ті ж самі принципи, що при-
таманні і для будь-якого іншого бізнесу: це посилити кон-
курентні переваги регіону України як туристичної дести-
нації та зробити малопомітними його недоліки (рис. 1).

Для того, щоб туристична територія мала статус 
бренду, необхідні такі дії:

	– організація роботи у цьому напрямі регіональ-
ними органами влади, професійними співтовари-
ствами, установами, навчальними закладами тощо;

	– розробка концепції розвитку туристичної діяль-
ності у регіоні;

	– техніко-економічне обгрунтування продукту, 
який готовий до реалізації;

	– розробка системи просування туристичної тери-
торії [13].

Бренд території – це складна психосоціальна кон-
струкція, що включає:

	– імідж території, її цінності, пов’язані з нею асо-
ціації й емоції споживачів, бачення напрямів реацізації 
територіального потенціалу, культуру, історичну спад-
щину території з урахуванням впливу факторів макро- 
та мікрорівня, глобальну відповідальність влади регі-
ону і туристичних організацій (рис. 2);

Рис. 1. Концепція формування бренду туристичної території
Джерело: складено за [4; 6; 11]

 Наявність суб’єктів всіх форм 
власності: асоціацій, туристичних 

фірм, засобів розміщення 

Значимість туристичної території 
визначають розміри, типологія 
продукту, інтеграційні процеси 

Наявні туристичні ресурси та 
рекреаційні можливості території, 
обсяг туристичних потоків, обсяг 

пропозиції щодо послуг розміщення 

Цілі маркетингу туристичної території: 1) посилення конкурентоспроможності 
підприємств-виробників туристичного територіального продукту (готельних та 

туристичних підприємств); 2) залучення в регіон нових споживачів; 3) створення 
сприятливого іміджу та підвищення престижу регіону. 

Задачі розвитку туристичної території туристичної території: 1) створення інтернет-
ресурсу про територію, її особливості, туристичні та інвестиційні ресурси;  

2) вдосконалення туристичної інфраструктури; 3) розвиток видів туризму. 

Самостійне визначення учасниками
форм діяльності  
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	– логотип (символ і фізичний вираз бренду) та 
нематеріальні атрибути [14].

Так, для розвитку туризму (міжнародного в’їзного, 
внутрішнього виїзного, внутрішнього локального туризму 
в будь-якому регіоні України є туристичні ресурси, до 
яких відносять культурно-історичні об’єкти туристичного 
показу, які мають унікальність та здатні задовольнити 
соціально-культурні потреби мандрівників. Однак, різні 
туристичні території мають різну привабливість.

Необхідно відзначити, що, незважаючи на наявний 
туристичний потенціал регіонів України, туристичні 
ресурси мало використовуються туристичними агент-
ствами і операторами через такі фактори, як недостатня 
розвиненість туристичної інфраструктури регіонів Укра-
їни, а також невідомість окремих територій у регіонах на 
внутрішньому і зовнішньому туристичних ринках [5].

В контексті управління регіоном з позиції марке-
тингу, як шляху розвитку бренду туристичної території, 
більш актуальними стають наступні напрямки.

По-перше, забезпечення оптимальної структури і ре- 
жиму функціонування туристично-рекреаційного комп-
лексу. Для того, щоб туристична територія набула конку-
рентоспроможності на міжнародному в’їзному та внутріш-
ньому виїзному ринках, доцільною умовою є комплексне 
використання культурно-історичних її можливостей та 
створення нових об’єктів туристичного показу. Для фор-
мування іміджу туристичної території та просування 
туристичного продукту регіон щороку має брати участь 
у великих міжнародних виставках, ярмарках, організову-
вати подієві та презентаційні заходи, фестивалі тощо [7].

По-друге, проведення туристично-рекреаційної пас-
портизації регіону для повного і систематичного забез-
печення підприємництва й управління у сфері туризму. 
Розроблений паспорт регіону (області) України може 
включати: загальні відомості про його адміністративні 
одиниці та регіон, у цілому; опис туристично-рекреацій-
них ресурсів (кліматичних, водних, пляжних, бальнео-
грязевих, ландшафтних, культурно-історичних); характе-
ристику матеріально-технічної бази рекреації і туризму 
регіону (об’єкти громадського харчування, засоби розмі-

щення, виробнича, соціальна та транспортна інфраструк-
тура, атракції); оцінку соціально-економічної і екологіч-
ної ситуації у вітчизняному регіоні; відомості про діючі 
та перспективні програми розвитку рекреації та туризму 
[19]. При цьому необхідним є розширення контактів 
і спільних акцій з громадськими організаціями у сфері 
туризму, налагодження систематичної роботи адміні-
страції регіону (області) й населених пунктів у цьому 
напрямку.

По-третє, для підтримки позитивного іміджу регіону 
та його просування як туристичного центру, що розви-
вається, необхідне залучення засобів масової інформації, 
розробка ефективно функціонуючого інтернет-порталу, 
задачами якого є формування ефективного емоційного 
образу туристичної дестинації, підтримка і зростання 
впізнаваності бренду туристичної території, створення 
презентаційного майданчика, який містить повну інфор-
мацію про регіон, туристичні можливості, послуги, збір 
інформації від учасників ринку регіону.

По-четверте, розробка рекомендацій щодо раціо-
нального рекреаційного природокористування та охо-
рони навколишнього середовища [12].

По-п’яте, удосконалення туристичної інфраструктури 
регіону України.

Дослідження маркетингу території як інструменту 
розвитку туристичного бренду дестинації покладено 
в основу розробки моделі формування іміджу туристич-
ної території регіону (області) України, яке пропонує 
використання методів маркетингу у реалізації заходів під-
вищення її привабливості (рис. 3).

У розробленій авторами моделі особливу увагу треба 
звернути на пошук основних заходів формування іміджу 
туристичної території (рис. 4).

Важливим завданням для ефективної реалізації мар-
кетингової стратегії у контексті ефективності управ-
ління регіоном України є швидке прийняття та реаліза-
ція обґрунтованих та своєчасних управлінських рішень, 
спрямованих на зростання привабливості туристичної 
території. Визначено перспективні напрями формування 
та розвитку бренду туристичної території (рис. 5).

Рис. 2. Цілі формування бренду туристичної території з урахуванням впливу факторів макро- та мікрорівня
Джерело: складено за [3; 18; 20]

Бренд туристичної території 

Мікрофактори: 
1) виробники; 2) споживачі; 3) конкуренти; 4) держава.

Цілі формування бренду території: 1) посилення 
конкурентоспроможності виробників туристичного 

територіального продукту; 2) залучення в регіон нових 
споживачів; 3) створення сприятливого іміджу та 

підвищення престижу регіону. 

Макрофактори: 
1) історичні; 2) природні; 3) культурні; 4) держава; 5) політико-правові; 6) економічні; 

7) науково-технологічні; 8) екологічні; 9) цифрові. 
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Рис. 4. Пошук основних заходів формування іміджу туристичної території
Джерело: складено за [8; 10; 16]

Рис. 3. Модель формування іміджу туристичної території
Джерело: складено авторами
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Так, завершальним етапом формування іміджу 
туристичної території є її просування. Авторами 
надано рекомендації щодо використання комплексних 
методів просування брендингу конкретної вітчизняної 
туристичної території.

Одним з ефективних є метод пошукової опти-
мізації, сутність якого полягає в тому, щоб підняти 
в пошуковій видачі туристичний регіон за потрібними 
ключовими запитами якомога вище. Другим відомим 
методом просування бренду туристичної території 
є контекстна або медійна реклама, сутність якої поля-
гає у використанні різних видів інтернет-реклами. 
Наприклад, реклама регіону як туристичного центру 
потраплятиме не саме з пошукової системи, а з інших 
тематичних туристичних сайтів за допомогою кліку 
щодо реклами. Також ефективними методами про-
сування є розміщення на відомих інтернет-ресурсах 
тематичних статей про потенціал, можливості турис-
тичної території й використання тематичних фору-
мів, міських та регіональних порталів [21]. Найбільш 
доступним та ефективним видом реклами в турис-
тичній діяльності залишається друкована реклама, 
до якої віднесені інформаційні листи, прайс-листи, 
рекламні буклети, проспекти, туристичні карти, інша 
продукція тощо.

Висновки. Питання формування іміджу туристич-
ної території останнім часом стали предметом уваги 
центральних та регіональних органів влади, вчених, 
спеціалістів у галузі туристичної індустрії, маркето-
логів. Про це свідчать затверджені урядом документи, 
стратегії і програми розвитку міст та областей України, 
матеріали науково-практичних конференцій, публіка-
ції у друкованих й електронних ЗМІ, присвячені акту-
альним питанням просування туристичної території 
й підвищення її економічного і соціально-культурного 
статусу. Так, імідж туристичної території є відобра-
женням стану економіки регіону, рівня життя насе-
лення, природно-кліматичних факторів, особливості 
історії, релігії, культури, менталітету, науки та освіти, 
загалом рівня розвитку та прогресу території. Запро-
понована авторами модель формування іміджу турис-
тичної території має практичну цінність та пов’язана, 
по-перше, із високим потенціалом залучення додатко-
вих фінансових коштів, по-друге, зі збільшенням кіль-
кості туристів, розширенням у регіоні спектру турис-
тичних послуг. Подальші наукові дослідження слід 
проводити у напряму розробки маркетингового меха-
нізму формування і реалізації бренд-іміджу вітчизня-
них туристичних територій, які під час війни знаходи-
лися у тимчасовій окупації.

Рис. 5. Напрями формування та розвитку бренду туристичної території
Джерело: складено за [9; 15; 17]
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