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Анотація. У статті запропоновано  механізм формування міжнародного туристичного бренду країни і розглянуто 
можливості його реалізації на прикладі формування бренду України на європейському ринку. Наведено особливості 
сучасного етапу розвитку європейського ринку туристичних послуг. Досліджено особливості сприйняття міжнарод-
ного туристичного бренду України на прикладі ринку Великобританії. Визначено та оцінено зовнішні чинники, що 
впливають на сприйняття міжнародного туристичного бренду країни потенційних туристів, досліджено особливості їх 
ринкової поведінки під час вибору туристичної подорожі. Розроблено формат ідентичності міжнародного туристичного 
бренду України на основі побудови моделі «колесо бренду».  
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Вступ та постановка проблеми. Сучасне посилення 
глобалізаційних процесів, що проявляється в інтенсив-
ному розмиванні економічних та культурних кордонів між 
країнами, призводить до загострення міжнародної конку-
ренції країн. Країни вступають у жорстку конкурентну 
боротьбу за залучення іноземних інвестицій,  ринки това-
рів та послуг, увагу туристів. Міжнародний туристичний 
ринок є важливим складником сучасних економічних від-
носин і є ареною боротьби туристичних брендів різних 
країн. Під впливом глобалізації та соціокультурних зру-
шень спостерігається значне наростання темпів змінюва-
ності факторів міжнародного ринкового середовища, що 
ускладнює прогнозування попиту на туристичних ринках. 
Розвиток транспортної інфраструктури, здешевлення та 
поширення авіатранспортних послуг, поширення інфор-
маційних технологій і засобів зв’язку, формування єди-
ного інформаційного поля, підвищення рівня матеріаль-
ного добробуту населення, розвиток соціальних програм 
у більшості розвинених кранах – це неповний перелік 
чинників, які призводять до популяризації міжнародного 
туризму та сприяють формуванню світового туристич-
ного ринку. 

Активна популяризація туризму як соціального явища 
полягає у тому, що в його основі лежить задоволення 
постійної потреби людини в пізнанні навколишнього світу 
та в пізнанні самої себе як частини цього світу. Глобаліза-
ція світового туристичного ринку сприяє налагодженню 

міжкультурного діалогу між європейськими країнами та 
створює підґрунтя для формування європейської іденти-
фікації як єдиного культурно-історичного центру. Країнам 
слід формувати унікальні туристичні продукти, які побу-
довані з урахуванням соціально-культурних та економіч-
них тенденцій та поєднують коло запитів цільових спо-
живачів. Привабливість туристичного ринку України, яка 
характеризує позиції країни на ринку туристичних послуг 
щодо інших країн світу, для відвідувачів  визначається 
цінністю її міжнародного туристичного бренду. Зазначені 
тенденції актуалізують питання формування міжнарод-
ного туристичного бренду країни. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Значний 
внесок у розроблення теоретико-методологічних основ 
брендингу здійснили такі вітчизняні та зарубіжні вчені: 
Д. Аакер, Т. Амблер, К. Веркман, Е. Головлєва, В. Домнін, 
С. Девіс, Я. Елвуд, А. Старостіна, О. Каніщенко, А. Длі-
гач, О. Зозульов, Л. Мороз, П. Темпорал, Г. Чамерсон, 
М. Яненко.  Розробленням теоретичних та практичних 
основ формування національного бренду займалися 
В. Оллінс, С. Анхольт, Дж. Ді Вісенте. Водночас дедалі 
більшої актуальності набувають питання формування 
міжнародного туристичного бренду країни. Питання фор-
мування національного туристичного брендингу розгля-
даються в роботах А. Еклунда, Ж. Гібілато, Е. Джаффе, 
С. Пітерса, І. Рейна, К. Соренсена, В. Тарнавського, 
О. Теплухіна, Л. Шульгіної.
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Метою даної роботи є вдосконалення теоретичних 
підходів та розроблення практичних рекомендацій щодо 
формування міжнародного туристичного бренду Укра-
їни на ринках країн Європи. Для досягнення поставленої 
мети слід реалізувати такі завдання: визначити чинники, 
що впливають на формування міжнародного туристич-
ного бренду країни; дослідити фактори сприйняття турис-
тичного бренду України європейськими споживачами; 
розкрити особливості мотивацій та ринкової поведінки 
європейських споживачів на туристичному ринку в умо-
вах глобалізації; запропонувати механізм формування 
міжнародного туристичного бренду України на досліджу-
ваному ринку. 

У ході дослідження використовувалися загальнонау-
кові методи і прийоми: метод логічного аналізу та син-
тезу, методи порівняння, групування, аналогій. Систем-
ний, структурний методи застосовано під час визначення 
факторів, що впливають на сприйняття міжнародного 
туристичного бренду країни, їх групування. Методи кіль-
кісного й якісного аналізу, індукції та дедукції слугували 
основою для розроблення механізму формування між-
народного туристичного бренду країни. Інформаційною 
базою дослідження стали наукові праці вітчизняних та 
зарубіжних учених із проблем формування туристичного 
бренду країни на міжнародних ринках, первинні та вто-
ринні джерела маркетингової інформації. 

Ураховуючи те, що європейські країни різняться 
між собою за рівнем економічного розвитку, культу-
рою, мають різне географічне положення та клімат, 
характеризуються певними відмінностями у соціальній 
структурі населення, у менталітеті, нами було вирішено 
дослідити особливості сприйняття міжнародного турис-
тичного бренду України  на прикладі ринку туризму 
Великої Британії. Причиною вибору країни слугувало 
те, що британці є найбільш активною нацією з погляду 
розвитку туризму, яка демонструє постійне збільшення 
туристичних потоків у різних європейських країнах із 
року в рік.  

Важливим складником проведеного дослідження 
стало вибіркове опитування експертів – фахівців із 
туристичного ринку Великобританії та проведення спо-
стереження цільових споживачів туристичних послуг. 
В експертному опитуванні взяли участь п’ять екс-
пертів, у вибірковому опитуванні – 178 респондентів. 
Збір первинної маркетингової інформації проводився 
у соціальних мережах шляхом заповнення респонден-
тами анкет у форматі google.docs. Для формування 
структури вибірки кінцевих споживачів було застосо-
вано неймовірнісний метод – метод квотованої вибірки 
за такими критеріями, як стать, вік, рід занять, рівень 
доходу, географічне розташування респондентів, час-
тота та середня тривалість здійснення подорожі. Від-
бір експертів було здійснено на основі таких крите-
ріїв: посада, досвід роботи в туристичній сфері, досвід 
роботи у напрямках пропозиції турів у країни Східної 
Європи. Для обробки отриманих в ході маркетингового 
дослідження даних використано математичні та аналі-
тичні методи. 

Результати дослідження.  
У свідомості споживачів бренд території є певним 

символом, що має глибоке смислове навантаження, який 
можна описати конкретними продуктами, послугами, 
явищами, діяльністю, які на практиці повинні співпадати 
або принаймні наближатися до очікувань споживачів [1]. 
Туристичний бренд України – це сформована у свідомості 
споживача послуг відпочинку сукупність уявлень, асоціа-
цій, думок щодо пропозиції видів послуг, їх якості, місця 

розташування об’єктів інфраструктури, наявності при-
родно-рекреаційних та культурно-пізнавальних ресурсів, 
оздоровчих властивостей територій та курортів, рівня 
розвитку мережевих структур, які впливають на мотива-
цію туристів відвідати Україну. Бренд ідентифікує сукуп-
ність комплексних рекреаційно-туристичних послуг, які 
об’єднані в конкретний ринковий продукт; територію, 
сприятливу для організації відпочинку; рівень обслугову-
вання, властивий певній компанії [2, с. 151].

Брендинг туристичних дестинацій застосовують на 
макрорівні для підвищення привабливості країни для 
туристів. Маючи багаті рекреаційні ресурси, древні 
історичні пам’ятки та розвинену інфраструктуру, багато 
держав світу асоціюються з відпочинком та розвагами. 
Передує брендингу туристичних дестинацій їх позиціо-
нування, яке може бути сформоване як [3, с. 22]:

 – самобутність території: місцю потрібен хороший 
дизайн, який би підсилив його привабливість і повніше 
розвивав би його естетичні якості і цінності, тоді виникає 
особливе відчуття місця;

 – територія як налагоджене середовище: необхідно 
створити і підтримувати в робочому стані технологічну 
інфраструктуру, яка буде сумісна з природним середови-
щем;

 – територія як постачальник послуг: необхідно нада-
вати базові послуги такої якості, яка б відповідала потре-
бам бізнесу та суспільства (охорона людей і власності, 
соціальний захист і освіта); 

– територія як зона відпочинку і розваг: слід мати 
низку цінностей та приманок для власних жителів та 
туристів.

На думку більшості вчених, основу створення іміджу 
туристичного об'єкту становить його туристична прива-
бливість, тому формування міжнародного туристичного 
бренду слід розпочати з процедури визначення та оцінки 
наявного туристичного потенціалу країни.  Наступним 
етапом є сегментування міжнародного ринку туристич-
них послуг та відбір привабливих сегментів. Для визна-
чення іміджу міжнародного туристичного бренду країни 
на обраних сегментах слід провести маркетингове дослі-
дження наявних уявлень та переконань щодо туристич-
ного бренду країни та дослідження споживчих цінностей, 
на основі яких слід формувати бренд країни. Використо-
вуючи результати проведених досліджень, можна визна-
чити пріоритетні напрями туристичної діяльності. На 
основі цього можливі створення формату міжнародного 
туристичного бренду країни і розроблення програм із реа-
лізації стратегії формування туристичного бренду країни. 
На рис. 1 наведено етапи механізму формування міжна-
родного туристичного бренду країни.

До характерних особливостей сучасного етапу розви-
тку європейського ринку туристичних послуг належать: 

•	 зростання обсягів туристичних потоків та збіль-
шення доходів туристичних операторів;

•	 зростаюча демократизація туристичної індустрії, 
яка сприяє підвищенню доступності туристичних послуг 
для масового споживача;

•	 інтернетизація туристичної сфери, яка призводить 
до збільшення кількості подорожей самостійно організо-
ваних туристом;

•	 зміна у структурі попиту на туристичні послуги за 
цілями туристичних подорожей;

•	 поглиблення диференціації додаткових послуг, які 
надаються разом із туристичним продуктом (організація 
дозвілля, розваг, харчування);

•	 розвиток нових видів туризму (наприклад, еколо-
гічного, екстремального, навчального);
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•	 посилення спеціалізації туристичного бізнесу, пер-
соніфікація в обслуговуванні цільових споживачів, роз-
ширення каналів комунікації зі споживачами. 

Найпопулярнішими туристичними напрямками серед 
туристів є розвинені європейські країни з багатою істо-
ричною спадщиною та рекреаційними ресурсами. У рей-
тингу країн за міжнародними туристичними прибуттями 
до першої десятки входять такі європейські країни, як 
Франція, Іспанія, Італія, Туреччина, Німеччина, Велика 
Британія. Незважаючи на несприятливі тенденції в полі-
тичному, економічному, соціальному середовищі України 
впродовж останніх років, зокрема анексія Криму та бойові 
дії на Сході України, показники в’їзного туризму в Укра-
їні ілюструють позитивну та стійку динаміку зростання. 
Після певного зниження обсягів відвідування країни іно-
земцями в кризовому 2009 р. спостерігається поступове 
нарощування туристичних потоків із-за кордону. Однак 
якщо європейські країни туристи відвідують переважно 
для дозвілля та відпочинку, то основною метою відвіду-
вання України іноземними відвідувачами є приватна мета 
поїздки (97% іноземних громадян), зі службовою діловою 
метою в країну в’їхало близько 2,5% осіб, із релігійною 
метою та з культурного й спортивного обміну – 1,3% іно-
земців [4]. 

Зовнішні чинники, які формують структуру попиту 
на туристичному ринку та, відповідно, впливають на 
сприйняття туристичного бренду цільовою аудиторією, 
є переважно факторами  економічного, демографічного, 

політичного, соціально-культурного, науково-технічного 
середовища. Науковці виокремлюють такі зовнішні чин-
ники впливу на розвиток міжнародного ринку туристич-
них послуг [5, с. 14]: 

– політичні (глобалізація, військові конфлікти, візові 
формальності тощо); 

– соціально-економічні (демографія, зайнятість насе-
лення, грошові доходи населення, прожитковий мінімум, 
купівельна спроможність, інвестування);

– природно-кліматичні (використання природних і 
кліматичних ресурсів, техногенні фактори, якість води, 
рівень шуму, стан атмосферного повітря та ін.);

– культурно-історичні фактори. 
Результати опитування експертів дали змогу визна-

чити ступінь впливу зовнішніх факторів макромаркетин-
гового середовища на особливості сприйняття туристич-
ного бренду України. У табл. 1 наведено оцінку зовнішніх 
факторів, що впливають на сприйняття міжнародного 
туристичного бренду країни відвідувачами з Великобри-
танії. Запропоновані фактори були оцінені експертами за 
10-бальною шкалою, у таблиці наведено середньовагові 
значення за кожним фактором.

Як можна побачити з табл. 1, до ключових конкурент-
них переваг, що визначають туристичну привабливість 
України для європейських споживачів, належать: наяв-
ність об'єктів  культурно-історичної спадщини (Україна 
має сім пам'яток, визнаних ЮНЕСКО об'єктами всес-
вітньої спадщини), привабливе територіальне розташу-

Рис. 1. Етапи механізму формування міжнародного туристичного бренду країни
Джерело: побудовано авторами
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вання, багатий рекреаційний потенціал, на основі якого 
можлива організація привабливих для туристів рекреа-
ційних об'єктів, рівень соціально-культурного розвитку 
країни (висока освіченість, толерантність та гостинність 
населення, соціальна підтримка розвитку туризму тощо), 
економічна привабливість туристичної поїздки. 

До основних критеріїв, які визначають успішність 
туристичного бренду країни на міжнародному ринку, на 
нашу думку, належать: унікальність або конкурентоз-
датна ідентичність країни, чітке позиціонування бренду 
на основі відмітних ознак та характеристик дестинації, 
фактична обґрунтованість бренду, ефективна система 
маркетингових комунікацій щодо позиціонування бренду. 
Фахівці з туристичного брендингу зазначають, що осно-
вною силою бренду є його чітка ціннісна орієнтація, яка 
створює високий рівень ідентичності бренду. Наприклад, 
туристичні події глобального рівня, які організують пере-
важно за підтримкою держави, позитивно впливають 
на туристичний бренд країни та сприяють збільшенню 
туристичного потоку. Зазвичай ці туристичні події зобра-
жують культурні особливості країни, її національну іден-
тичність та приваблюють туристів, які прагнуть отримати 

нові відчуття та емоції. Наприклад, це відомий Бразиль-
ський карнавал, у якому беруть участь представники різ-
них танцювальних шкіл самби, карнавал у Венеції, мас-
каради в Іспанії, низка різдвяних ярмарок у Німеччині та 
Франції тощо. 

На основі аналізу інформації з наукових джерел 
можемо виокремити такі атрибути та характеристики 
туристичного регіону/країни, що можуть бути застосовані 
при визначенні та формуванні ідентичності бренду: при-
родні ресурси, культура та мистецтво, історія, туристична 
інфраструктура, система розваг (туристичні атракції), 
навколишнє середовище (екологічність), загальна інфра-
структура, атмосфера дестинації, яка створює символічні 
асоціації. 

Але спочатку дослідимо туристичний імідж, який 
має Україна на досліджуваному ринку. За даними соціо-
логічного опитування [6], 64% опитаних європейців 
ніколи не цікавилися Україною, щоправда, опитування 
було здійснено до проведення в 2017 р. в Україні пісен-
ного конкурсу «Євробачення». Так само за результатами 
опитування більшість європейців ніколи не цікавилася 
Україною, але деякі  пам'ятають окремі факти про країну 

Таблиця 1
Оцінка зовнішніх факторів, що впливають на сприйняття міжнародного туристичного бренду країни 

відвідувачами з Великобританії

Група факторів Фактор Оцінка характеру впливу на сприйняття
Негативний Позитивний

Політичні 

Політична нестабільність 2,2 –
Наявність військових конфліктів 6,6 –
Наявність терористичної загрози 6,2 –
Загальний рівень безпеки – 5,2
Участь держави в розвитку туризму  – 4
Ступінь дотримання норм і правил в охороні 
громадського порядку – 5,6

Характер взаємозв’язків країни з іншими країнами світу – 5,2

Економічні

Рівень цін на товари та послуги – 7,4
Рівень цін на туристичні, розважальні послуги – 7,4
Стабільність курсу валют 2,2 –
Забезпеченість медичного страхування 3,2 –
Якість життя населення – 5

Соціально-
культурні 

Рівень історико-культурного потенціалу – 7,6
Культурна асиміляція – 3,2
Організація культурних заходів – 5,6
Місцеві звичаї та традиції – 7,4
Мовні бар’єри 4 –
Гастрономія – 3,2
Відкритість та гостинність населення – 6,6

Технологічні

Доступ до інформаційних технологій – 3,2
Розвиток транспортної інфраструктури – 5
Зручність пересування людей з обмеженими фізичними 
можливостями 5,2 –

Людський потенціал обслуговування туристичної 
інфраструктури – 6,8

Природно-
географічні

Географічне положення – 6,6
Кліматичний комфорт – 6,2
Екологічність безпеки відпочинку 2,8 –
Краса ландшафту – 5
Рекреаційний потенціал – 6,8

Іміджевий
Загальний імідж країни – 4,8
Престижність відвідування країни – 3

Джерело: складено авторами за результатами опитування
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з новин: 22% респондентів поверхнево знайомі з Украї-
ною, і тільки 14% респондентів цікавляться новинами 
країни, при цьому 36% опитаних мали труднощі з виді-
ленням етнічних характеристик українців із поданих варі-
антів. Результати дослідження засвідчили, що приблизно 
23% жителів Великобританії мають негативне ставлення 
до України. При цьому однією з ключових причин екс-
перти відзначають недостатню розвиненість громадських 
зв'язків між країнами. Цю проблему можна вирішити 
через популяризацію країни на рівні державних програм. 
Майже 87% населення Великобританії  взагалі ніколи не 
розглядали можливість відпочинку в Україні, що свідчить 
про низький рівень поінформованості потенційних турис-
тів та відсутність іміджу міжнародного туристичного 
бренду України у Великобританії.

За результатами вибіркового спостереження визна-
чено, що переважна кількість респондентів  подорожує 
для відпочинку в країни, які мають вихід до моря та 
жаркий клімат. Ця особливість є передбачуваною, зумов-
леною холодним кліматом Великої Британії, та пояснює 
прагнення споживачів відпочити у комфортному клі-
матичному середовищі. Другим найбільш визначним 
фактором, який мотивує людину до подорожі, є інтерес 
до культурного життя в інших країнах, який свідчить 
про прагнення до задоволення духовних та естетичних 
потреб. У табл. 2  наведено результати опитування щодо 
основної мети подорожей туристів Великобританії.

Результати дослідження засвідчили, що більшість 
опитуваних має консервативні погляди стосовно вибору 
туристичного маршруту, надаючи перевагу туристичним 
пропозиціям, які є перевіреними на власному досвіді чи 
на досвіді знайомих. Для визначення пріоритетності тих 
чи інших потреб британських туристів та виявлення клю-
чових факторів впливу на формування їх рішення про 
придбання туристичної пропозиції респондентам було 
запропоновано визначити пріоритетність мотивів під час 
прийняття рішення про купівлю туру.  Основною мотива-
цією здійснення туристичної подорожі для жителів країни 
є прагнення отримати задоволення від пляжного відпо-
чинку та здобути нові враження, що пояснюється емоцій-
ною виснаженістю жителів країни у зв’язку з рутинністю 
життя, «холодним» менталітетом, консервативністю та 
передбачуваністю британців. Досить високим є також 
рівень зацікавленості споживачів у тестуванні націо-
нальних кухонь зарубіжних країн. Це зумовлено тим, що 
більшість британців уважає власну національну кухню не 
дуже смачною та вишуканою, що посилює їхнє бажання 
скуштувати автентичні страви італійської, французької, 
індійської, японської та інших світових кухонь. Окрім 
того, не менш важливим стимулом до здійснення подо-
рожі для респондентів є бажання задовольнити свої духо-
вні та інтелектуальні потреби шляхом пізнання інших 
культур, укладів життя, традицій. Також існує мотивація 

здійснення подорожі, яка пов'язана з отриманням задо-
волення від гарної природи, ландшафтів та перебуванням 
у спокійному й комфортному оточенні. Молоді  властива 
емоційна мотивація отримання задоволення від розваг, 
нічного життя, спортивних та екстремальних заходів.

Визначальну роль під час вибору споживачами пев-
ного туроператора відіграють власний досвід успішної 
попередньої співпраці, а також рекомендації друзів, зна-
йомих та референтних груп. Результати дослідження 
засвідчили, що британці значною мірою залежать від 
думок оточуючих. Серед ключових факторів впливу на 
вибір туристичної компанії визначено (чинники надано в 
ієрархії важливості для респондентів): позитивний досвід 
співпраці; рекомендації друзів та знайомих; імідж компа-
нії та рівень її популяризації; відгуки споживачів на фору-
мах та сайтах; реклама у ЗМІ.

Жителі Великобританії дізнаються про туристичні 
пропозиції з трьох ключових джерел: з Інтернету (це 
зумовлюється тим, що країна має один із найвищих у 
світі рівнів проникнення глобальної мережі – понад 
90%), із носіїв зовнішньої реклами та від друзів і зна-
йомих (це пов’язано з тим, що для консервативного бри-
танського суспільства є характерною висока роль осо-
бистісних рекомендацій із боку вузького кола довірених 
осіб). Визначено, що найбільший інтерес споживачів 
привертають туроператори, які ведуть сторінки у соці-
альних мережах та мають свій блог (довірчий інтервал 
становить 32,1–35,9% респондентів), використовують 
нестандартні рекламні технології (22,1–25,9% респон-
дентів),  удаються до спонсорства масштабних подій, 
соціальних та культурних заходів (16,1–19,9% респон-
дентів), а також залучають до рекламної кампанії відо-
мих та публічних осіб (довірчий інтервал так саме ста-
новить 16,1–19,9% респондентів).

Прихильність споживачів до туроператора найбіль-
шою мірою формують акційні пропозиції та знижки, а 
також пропозиції з надання додаткових послуг. Британ-
ські споживачі є небайдужими до сувенірів та подарун-
ків, утім, найефективнішим елементом стимулювання є 
привілеї, що пропонують програми лояльності. Серед 
додаткових послуг особливо цінується британцями 
супровід перекладачів, це пов'язано з тим, що в країні 
рівень володіння іноземними мовами є одним із найниж-
чих в Європі (знання мови міжнародного спілкування 
на рівні рідної не стимулює до вивчення інших інозем-
них мов). Чимале значення має також можливість від-
починку з домашніми тваринами, адже британці відомі 
на весь світ своєю любов'ю до тварин, які є частиною 
родини та предметом гордості власника. Важливим для 
споживачів є організація індивідуальних екскурсій, про-
ведення професійної фото- чи відеозйомки, а також орга-
нізація дозвілля дітей та обов’язкова наявність послуг 
аніматорів для них.

Таблиця 2
Основна мета подорожей туристів Великої Британії

Мета подорожі Довірчі інтервали, % респондентів
Бажання відпочити та змінити обстановку 42,1–45,9%
Відвідати культурні заходи та пам’ятки архітектури 15,1–18, 9%
Відвідати родичів або друзів 10,1–13,9%
Здійснити професійну поїздку з діловою метою 8,1–11,9% 
Відпочити в сільській місцевості із цікавими туристичними 
об’єктами («зелений туризм») 4,1–7, 9% 

Здійснити поїздку з метою лікування 0,1–3,9% 
Здійснити поїздку з метою паломництва 0,1–2,3%

Джерело: складено авторами за результатами опитування
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Підсумовуючи, зазначимо, що на сучасному етапі 
функціонування туристичного ринку Великобританії спо-
живач є більш схильним до індивідуалізації у прийнятті 
купівельного рішення, прагне до задоволення гедоніс-
тичних потреб (задоволення від пляжного відпочинку та 
здійснення гастрономічних поїздок), отримання нового 
досвіду, розвитку особистості та духовного зростання 
шляхом вивчення інших культур, способу життя і тради-
цій. Трансформація споживчих переваг на туристичному 
ринку Великобританії, незважаючи на сучасний вплив 
глобалізації, є незначною. Можна припустити, що консер-
вативна риса британців має значну стійкість до асиміляції 
культур та формування глобальних цінностей, сприяє збе-
реженню поведінкової ідентичності і стабільності моти-
ваційних елементів.

Отже, отримані результати є інформаційною базою 
для визначення пріоритетних напрямів туристичної 
діяльності на досліджуваному ринку та створення фор-
мату (ідентичності) міжнародного туристичного бренду 
країни.  Якщо узагальнити підходи до визначення поняття 
«міжнародний туристичний бренд країни», то його 
можна визначити як сукупність символічно виражених 
емоційних і раціональних уявлень щодо своєрідності та 
спеціфики туристичних ресурсів, уявлень про її основні 
регіональні й локальні туристичні бренди, які існують у 
свідомості реальних і потенційних туристів.

У науковій літературі існує безліч різних методів і 
рекомендацій із розроблення ідентичності бренду. Однією 
з найпопулярніших моделей є побудова «колеса бренду» 
(Brand-wheel). Модель успішно та активно використову-
ється в маркетинговій практиці провідних компаній світу. 
Відповідно до даної моделі, бренд можна представити 
у вигляді набору кіл, кожне з яких представляє окремий 
елемент бренду. Національний туристичний бренд скла-

дається з невеликих регіональних або локальних брендів. 
Нині в Україні це має бути сукупність того, що вже зараз 
формує туристичний імідж країни у свідомості туристів: 
гостинність, щирість, щедрість, толерантність, незаймана 
природа, архітектурні пам’ятки, унікальні релігійні свя-
тині. На рис. 2 представлено  модель «колесо бренду» 
для  туристичної галузі України.

Суттю бренду, на нашу думку, має бути те, що Укра-
їна є перехрестям цивілізацій, релігій та культур, є кордо-
ном Європи та Азії та має унікальну і давню історію. Це 
визначає автентичність країни і спонукає туристів відві-
дати країну, задовольнивши при цьому свої потреби щодо 
розвитку особистості та духовного зростання шляхом 
вивчення інших культур, способу життя і традицій.  Це 
є особливо актуальним для туристів із Великобританії 
за результатами проведеного дослідження. Розглядаючи 
другий рівень «колеса бренду», слід вести мову про бренд 
як особистість. Для України  особистість бренду – це 
молода щира, щедра, дівчина, гарна господиня.

 Третій рівень бренду становлять цінності бренду: 
збереження культурної спадщини, поважання традицій, 
гостинність, доброзичливість, щирість, толерантність та 
освіченість української нації. Відповідно до четвертого 
рівня «колеса бренду», потенційні відвідувачі країни 
матимуть можливість задовольнити духовні та естетичні 
потреби, отримати  задоволення від пізнання нової куль-
тури, історії країни, розширення  кругозору, активного 
відпочинку, отримати гастрономічну насолоду, оздоро-
витися. Останній, п’ятий, рівень  забезпечують реальні 
атрибути бренду, якими володіє країна, а саме – унікальні 
об’єкти культурно-історичної спадщини та релігії, рекре-
аційні об’єкти на базі багатого природного потенціалу 
країни (мінеральні води, лісові ресурси, водойми із цілю-
щими водами та грязями тощо), конкурентоздатна ціна та 1 
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Рис. 2. Формат ідентичності міжнародного туристичного бренду України  
на основі моделі «колесо бренду»  

Джерело: побудовано авторами
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привабливість поїздки в країну й організація відпочинку, а 
також багатство та вишуканість страв національної кухні.

Утілення цієї моделі можливе шляхом розроблення 
програм із реалізації стратегії просування міжнародного 
туристичного бренду. Формування туристичних брендів 
може розглядатися як комплексне інвестування в рекреа-
ційний потенціал території. Воно передбачає як забезпе-
чення інформаційного поля, так і створення інфраструк-
тури, введення нових стандартів якості обслуговування, 
навчання і підвищення кваліфікації персоналу. Ефектив-
ність цих процесів у ринкових умовах залежить, переду-
сім, від цілеспрямованої роботи туроператорів  [7, с. 144].

Реалізація стратегії просування міжнародного 
туристичного бренду має бути основана на попередній 
постановці цілей стратегії та організації комунікації із 
цільовими аудиторіями за допомогою інструментів про-
сування.  Акцент у просуванні міжнародного туристич-
ного бренду України слід робити на туристичній прива-
бливості країни. Основною метою просування бренду на 
даному етапі є інформування про культурну спадщину, 
надбання українського народу, історичне минуле та попу-
ляризація туристичних поїздок в Україну.

Туристичним операторам слід приділяти увагу таким 
заходам:  ведення Інтернет-блогів та сторінок у соціаль-
них мережах, підтримка соціальних та культурних захо-
дів, організація індивідуальних екскурсій, супровід пере-
кладачів, організація дозвілля дітей та наявність послуг 
аніматорів для них, проведення фото- та відеозйомки. 
Для просування бренду країни слід використовувати такі 
інструменти, як: візуальні зображення, слогани, зовнішня 
реклама, радіо- і телереклама, просування в друкованих 
ЗМІ, спонсорство, організація національних фестивалів 
та  проведення свят, участь у виставках. До створення та 
управління міжнародним брендом країни слід залучити 
державні організації на рівні розроблення національних 
програм із упровадження й адаптації концепції бренду 
країни під кожну стратегічну державну програму. Крім 
того, слід забезпечити формування нормативної бази 
щодо формування стійкого міжнародного бренду країни, 
розвиток державно-приватного партнерства у сфері роз-
роблення та реалізації стратегії просування бренду Укра-
їни, а саме залучення діяльності спеціалізованих ком-
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Аннотация. В статье предложен механизм формирования международного туристического бренда страны и рас-
смотрены возможности его реализации на примере формирования бренда Украины на европейском рынке. Приведены 
особенности современного этапа развития европейского рынка туристических услуг. Исследованы особенности вос-
приятия международного туристического бренда Украины на примере рынка Великобритании. Определены и оценены 
внешние факторы, влияющие на восприятие международного туристического бренда страны потенциальных туристов, 
исследованы особенности их рыночного поведения при выборе туристической поездки. Разработан формат идентич-
ности международного туристического бренда Украины на основе построения модели «колесо бренда».

Ключевые слова: международный туристический бренд страны, туристический рынок, формирование бренда, 
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паній із надання маркетингових послуг до розроблення 
програми просування бренду.

Висновки. Формування міжнародного туристичного 
бренду країни набуває особливої актуальності в сучасних 
умовах глобалізації та посилення конкурентної боротьби 
між країнами. Країні слід формувати міжнародний турис-
тичний бренд, що впливатиме на привабливість її турис-
тичного ринку.

Механізм формування міжнародного туристичного 
бренду країни включає такі етапи: 1) визначення та оцінка 
наявного туристичного потенціалу країни; 2) сегменту-
вання міжнародного ринку туристичних послуг та відбір 
привабливих сегментів; 3) визначення наявного іміджу 
міжнародного туристичного бренду країни на обраних 
сегментах; 4) визначення пріоритетних напрямів турис-
тичної діяльності на основі туристичного потенціалу 
країни та вподобань міжнародних сегментів; 5) створення 
формату міжнародного туристичного бренду країни; 6) 
розроблення програм із реалізації стратегії формування 
туристичного бренду країни.

До ключових конкурентних переваг, що визначають 
туристичну привабливість України для європейських 
споживачів, належать: наявність об'єктів культурно-істо-
ричної спадщини, привабливе розташування, рекреацій-
ний потенціал, рівень соціально-культурного розвитку 
країни, економічна привабливість туристичної поїздки. 
Міжнародний туристичний бренд України мають стано-
вити наступні елементи: гостинність, щирість, щедрість, 
толерантність, незаймана природа, архітектурні пам’ятки, 
унікальні релігійні святині. Суттю бренду, на нашу думку, 
має бути те, що Україна є перехрестям цивілізацій, релігій 
та культур, є кордоном Європи та Азії та має унікальну 
і давню історію. Для втілення запропонованої моделі 
ідентичності міжнародного туристичного бренду Укра-
їни необхідне розроблення програм із реалізації стратегії 
просування міжнародного туристичного бренду. До ство-
рення та управління міжнародним брендом країни слід 
залучити державні та приватні організації на рівні роз-
роблення нормативно-правових основ щодо формування 
стійкого міжнародного бренду та розвитку державно-при-
ватного партнерства у сфері розроблення та реалізації 
стратегії просування бренду України.
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Summary. The article proposes the mechanism of building of international tourist brand of the country. The proposed 
mechanism is viewed on the example of building of the brand of Ukrainian tourism in the European market. The peculiarities 
of modern development of the European tourist market of services are presented. The features of perception of the international 
brand of Ukrainian tourism on the example of the UK market are explored. The external factors influencing the perception of 
the international tourism brand of potential tourists are determined and evaluated. The features of their market behavior when 
choosing a tourist trip are explored. The format of the identity of the international brand of Ukrainian tourism is developed on 
the basis of constructing the "brand wheel" model. 
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Анотація. У статті досліджено трактування поняття «ризик» з економічного погляду. Визначено класифікацію ри-
зиків системи бухгалтерського обліку і звітності для вітчизняних підприємств в умовах застосування міжнародних 
стандартів фінансової звітності. Обґрунтовано, що для системи бухгалтерського обліку вітчизняних підприємств най-
важливішими завданнями є ідентифікація ризиків та вибір методів і способів управління ними для досягнення осно-
вної мети – формування якісної інформації у фінансовій звітності про господарську діяльність компанії з дотриманням 
базових принципів, визначених МСФЗ та застосуванням професійного судження під час відображення операцій у бух-
галтерському обліку.
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Вступ та постановка проблеми. За останні півсто-
ліття людство доклало дуже багато зусиль для вивчення 
поняття «ризик», їх видів та методів управління ними, 
особливо в процесі здійснення підприємницької діяль-
ності суб’єктами господарювання.

Нові вимоги до організації системи бухгалтерського 
обліку на підприємстві, особливо в умовах застосування 
МСФЗ, зумовили зміни в процесі формування облікової 
інформації і, як наслідок, зміни у підходах до роботи бух-
галтера.

Свобода вибору форм і методів в процесі відобра-
ження інформації про діяльність компанії у бухгалтер-
ському обліку і звітності зумовила можливість широкого 
застосування професійного судження, на характер якого 
впливають рівень професійної освіти бухгалтера, періо-
дичність підвищення кваліфікації, дотримання професій-
них етичних норм тощо. Виходячи із цього, застосування 
професійного судження зумовлює виникнення нових 
ризиків системи бухгалтерського обліку та звітності.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Наукові 
дослідження сутності та ролі ризиків щодо ведення 
господарської діяльності підприємств здійснено у пра-
цях як вітчизняних і зарубіжних науковців, серед яких: 
І.А. Дерун, Т.Г. Камінська, О.В. Сметанко, О.В. Фоміна, 
А.Є. Шевельов, І.О. Бланк, M. Nichita, S. Sunder та ін.

Значну кількість наукових праць присвячено визна-
ченню ризику в системі внутрішнього контролю, аудиті та 
якості надання аудиторських послуг, що можуть вплинути 
на прийняття певних управлінських рішень. Проте в нау-
ковій літературі недостатньо уваги приділяється дослі-
дженням питань визначення ризиків системи бухгалтер-
ського обліку, особливо в умовах застосування МСФЗ.

Метою даної роботи є визначення сутності ризиків 
системи бухгалтерського обліку в умовах застосування 
міжнародних стандартів фінансової звітності.

Результати дослідження. 
Сучасна теорія ризику відштовхується від таких наук, 

як теорія систем, теорія управління, теорія катастроф, 
біхевіоризм та ін. Проте за останнє десятиліття у концеп-
ції ризику відбулися суттєві зміни. Хоча суспільство дося-
гло значних успіхів у вивченні природи ризиків, залиша-
ється дуже багато невирішених завдань щодо управління 
ризиками в сучасних умовах господарювання. Передусім 
це пов’язано зі зміною методів ведення бізнесу, актив-
ним використанням інформаційних технологій та засо-
бів Інтернету, посиленням процесів світової глобалізації, 
збільшенням рівня конкуренції, швидкістю ділових тран-
сакцій тощо.

У результаті таких змін науковці вказують на те, що до 
традиційних видів ризиків додалися нові:


