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Постановка проблеми. Успіх підприємств туризму і
готельно-ресторанного бізнесу в сучасних умовах функціо-
нування залежить від низки факторів, у тому числі сфор-
мованого іміджу. Створення позитивного іміджу та висо-
кої репутації підприємства – складний і тривалий процес,
що передбачає створення фірмового стилю, визначення
соціально значущої ролі підприємства, його індивідуаль-
ності та ідентичності. Ці фактори найчастіше стають виз-
начальними в ринковому середовищі, забезпечуючи гро-
мадський рейтинг підприємства і його фінансовий успіх.

Позитивний імідж значно підвищує конкурентоспро-
можність підприємств на ринку туристичних та готельно-
ресторанних послуг. Він приваблює споживачів і партне-
рів, прискорює продаж та збільшує його обсяги, полегшує
доступ до ресурсів (фінансових, інформаційних, людських,
матеріальних) і ведення комерційних операцій. Саме тому
використання закордонного досвіду та сучасних вітчиз-
няних новітніх технологій у сфері іміджелогії, зокрема
бенчмаркінгових, вимагає як глибоких методологічних
розробок у цьому напрямі, так і формування системи прак-
тичних рекомендацій з урахуванням специфіки діяльності
підприємств визначеної сфери.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питанням
формування іміджу підприємства присвятили свої наукові
дослідження такі зарубіжні та вітчизняні вчені, як Б. Джі,
Д. Дороті, Г. Кессон, В. Гарденер і С. Леві, Г. Даулінг,
Н. Л. Рогалєва, Н. М. Сіняєва, Т. В. Герасимова, Т. А. Соло-
манідіна, С. В. Резонтов, В. Новік та ін. Але переважна

більшість публікацій розглядає лише взаємозв’язок PR-
технологій і питань формування іміджу. Безсумнівно, що
недостатня увага, яка приділялася проблемам зв’язків із
громадськістю взагалі та іміджмейкерству зокрема зумо-
вили значне відставання нашої країни від передових тех-
нологій, що існують за кордоном. Відзначимо, що в РФ ще
у 2005 році було створено «Клуб бенчмаркинга «Деловое
совершенство» Всеросійської ГО «Всероссийская органи-
зация качества» [1], який представляє Росію у Глобальній
мережі бенчмаркінга (Global Benchmarking Network),
розміщує на своєму сайті та публікує останні дослідження
у цьому напрямі. Аналогічних програм в Україні, як відомо
авторам, досі не існує, тим більше – у сфері туризму.

Серед вітчизняних науковців, які зверталися до питан-
ня використання бенчмаркінгу в стратегічному плануванні
діяльності підприємств, слід відзначити Г. Ю. Ткачук,
О. Ф. Оснач, К. І. Радченко, В. Д. Нємцова, Л. Є. Довгань,
З. Є. Шершньову. Більшість вітчизняних авторів, що дос-
ліджували бенчмаркінг, вважають його процесом оцінки
своєї діяльності стосовно конкурентів, лідерів у галузі та
інших об’єктів порівняння. Питання використання сучасної
концепції бенчмаркінгу при формуванні іміджу підприємст-
ва окремо не вивчалося.
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Основні результати дослідження. В умовах сього-
дення PR-діяльність стала невід’ємною складовою роботи
багатьох підприємств, однак іноді можна спостерігати не-
розуміння і нехтування PR-технологій. На думку авторів,
процес формування та оцінки іміджу сучасного підпри-
ємства, особливо у сфері послуг, є значно вагомішим та
ширшим, ніж концепція визначення іміджу як результату
однієї складової комплексу маркетингових комунікацій.

Ключову роль у вирішенні стратегічних завдань під-
приємств туризму і ресторанного бізнесу відіграє стра-
тегічне планування. Будь-яке підприємство прагне сис-
темно управляти своєю репутацією. Це пов’язано, перш за
все, із необхідністю забезпечення динамічного розвитку,
залучення інвестицій, підвищення конкурентоспромож-
ності та збільшення капіталізації. Найкращим є варіант,
коли на тлі благополуччя компанія закладає основи май-
бутньої стабільності у вигляді інвестицій у репутацію.
Однією із найпоширеніших проблем на шляху організації
системи репутаційного менеджменту є неправильне розу-
міння суті об’єкта управління. Часто можна зіткнутися з
некоректним порівнянням понять «репутація» і «зобра-
ження». Вони, звичайно, тісно пов’язані, але мають прин-
ципові відмінності.

Корпоративний імідж – це стійкий, емоційно забарвле-
ний образ, який виникає у свідомості цільових груп у ре-
зультаті сприйняття інформації про підприємство. На-
томість репутація формується на основі реального досвіду
взаємодії цільових груп із компанією, на доказових аргу-
ментах, усвідомленому зіставленні або оцінках авторитет-
них експертів. Імідж не завжди відображає глибинні еко-
номічні та соціальні характеристики підприємства,
особливості поведінки на ринку, результати діяльності,
реальні принципи і методи ведення бізнесу. Імідж можна
істотно трансформувати, при цьому практично нічого не
змінюючи в діяльності підприємств.

З огляду на збільшення ролі та значення туризму в
економіці України в сучасних ринкових умовах актуаль-
ною стає проблема використання управлінської парадиг-
ми, заснованої на конкурентних перевагах. Для того щоб
вижити і стати успішним, підприємству недостатньо про-
сто надавати туристичні чи готельно-ресторанні послуги
та формувати пропозицію, необхідно робити це краще
конкурентів, із меншими витратами, використовуючи ос-
танні світові досягнення в науці, техніці й організації цих
послуг. Практика світового бізнесу показує, що для досяг-
нення конкурентних переваг підприємству необхідно вив-
чати, знати і використовувати досвід своїх конкурентів,
які вже досягли успіхів у різних напрямах діяльності. В
умовах жорсткої конкурентної боротьби найбільш затре-
буваними в господарській діяльності стають маркетингові
інструменти ведення туристичного бізнесу, серед яких
найбільш важливими є не метод збору інформації, а ве-
дення конкурентної боротьби – бенчмаркінг [3; 6; 9].

Сьогодні для багатьох підприємств сфери послуг кон-
куренція має глобальний характер, тож невипадково
основною метою більшості з них є досягнення світових
стандартів якості туристичних послуг. У таких умовах кон-
курентно-інтеграційний бенчмаркінг може слугувати
одним із кращих методів для того, щоб цілі компанії від-
повідали вимогам світового туристичного ринку, а сфор-
мований на цій основі імідж українських туристичних
підприємств не поступався світовим лідерам туризму. Ця
сучасна технологія менеджменту, що базується на вико-
ристанні досвіду кращих туристичних компаній, може бути
застосована туристичними підприємствами з метою підви-
щення їх конкурентоспроможності.

«Бенчмаркінг – це метод отримання конкурентних пе-
реваг та підвищення конкурентоспроможності суб’єкта
підприємництва завдяки пошуку, вивченню та адаптації
до власних умов найкращих методів здійснення бізнес-
процесів незалежно від сфери їх застосування, за допомо-
гою чого задовольняються потреби ринку» [2]. Акту-
альність бенчмаркінгу як методу вдосконалення бізнесу,
способу отримання стійких конкурентних позицій на рин-

ку, формування позитивного іміджу базується на бага-
торічному досвіді успішного розвитку найбільших турис-
тичних компаній і корпорацій у світовій економіці.

Основний зміст бенчмаркінгу підприємств туризму та
готельно-ресторанного бізнесу повинен полягати у вияв-
ленні еталонних підприємств, які досягли значних успіхів у
будь-яких функціональних галузях, і насамперед на ринку
туристичних послуг, ретельному вивченні їх бізнес-проце-
сів та адаптації отриманих результатів до умов власного
підприємства. Бенчмаркінг передбачає активну взаємодію
партнерів, які обмінюються інформацією про бізнес-проце-
си. Успішно реалізовані проекти з бенчмаркінгу сприяють
виникненню соціальних зв’язків між фахівцями різних
підприємств і створюють основу для комерційних проек-
тів, просування турпродукту, розробки нових турів та пос-
луг, формуванню іміджу всіх партнерів.

На інституціональному етапі розвитку бенчмаркінга
отримання конкурентних переваг має стати новою діло-
вою стратегією підприємства, заснованою на співпраці та
взаємодії: клієнта (туриста) необхідно перетворити на
партнера по бізнесу, а досягнення більш успішних конку-
рентів і організацій-лідерів з різних галузей, головним чи-
ном – міжнародного передового туристичного досвіду,
вивчати на основі конкурентно-інтеграційного бенчмар-
кінгу, який досягає своєї мети – ефективного добро-
вільного обміну кращим досвідом між різними суб’єктами
господарської діяльності. При цьому під конкурентно-
інтеграційним бенчмаркінгом слід розуміти аналіз діяль-
ності конкурентів, заснований на взаємодії та співробіт-
ництві, з метою узагальнення і формування якісно нових
бізнес-процесів на базі досвіду провідних міжнародних
організацій сфери туризму для поліпшення конкурентних
переваг на міжнародному рівні. Тим самим у поняття кон-
курентно-інтеграційного бенчмаркінгу включено новий
елемент – взаємодія, що дозволяє підвищити власні ре-
зультати діяльності, спираючись на вже досягнуті резуль-
тати конкурентів.

Відкритий і добровільний обмін інформацією між кон-
курентами на основі конкурентно-інтеграційного бенч-
маркінгу можливий у рамках професійних об’єднань,
асоціацій, маркетингових альянсів. У загальному вигляді
процес бенчмаркінгу в маркетинговому альянсі представ-
лено на рис.

Нині в туристичній галузі України достатньо різних аль-
янсів, об’єднань та асоціацій, покликаних підтримувати і
сприяти розвитку туристичної інфраструктури. У країні
діють Всеукраїнська асоціація туристичних операторів,
Всеукраїнська молодіжна туристична асоціація, Асоціація
працівників навчальних закладів України туристичного та
готельного профілю, Туристична асоціація України, Укр-
союзтур і багато інших. Тільки Асоціація лідерів турис-
тичного бізнесу сьогодні об’єднує сім великих учасників
ринку туристичних послуг – компанії «Агентство «Пан-
Юкрейн», «Вояж-Київ», «Кандагар», «САМ», «TEZ Тур»,
«Туртесс Тревел», «Проланд» [11]. При цьому діяльність
цих маркетингових альянсів у сфері туризму поки що
обмежується лише внесенням змін та вдосконаленням га-
лузевої законодавчої бази. Найчастіше, розглядаючи
проблеми туризму в локально-спеціалізованих рамках,
більшість об’єднань обмежується лише лобіюванням влас-
них інтересів.

На жаль, можливості бенчмаркінгу як методології
мультиплікації знань у рамках маркетингових альянсів
досі не отримали широкого визнання як у туристичній га-
лузі, так і в економіці України загалом. Сьогодні небагато
вітчизняних підприємств, особливо у сфері послуг, бажа-
ють розкривати секрети свого успіху. Тут спрацьовує на-
ша національна звичка у всьому бачити так звану ко-
мерційну таємницю. Проте саме бенчмаркінговий підхід
дає організації можливість запозичити кращий досвід
інших компаній, уникаючи «винаходу колеса». Дотримання
цієї концепції дозволить підвищити імідж не тільки ук-
раїнських підприємств туризму та готельно-ресторанного
бізнесу, а й України у цілому.
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Нині проблема формування туристичного іміджу Ук-
раїни, особливо після проведення Чемпіонату з футболу
ЄВРО-2012, є вельми актуальною та дає державі прекрас-
ний шанс заявити Європі та світові про власні туристичні
можливості. Але такі перспективи стають реальними ли-
ше за умови максимальної співпраці всіх підприємств го-
тельно-ресторанного і туристичного бізнесу та цілеспря-
мованої стратегічної підтримки держави – тобто в межах
конкурентно-інтеграційного бенчмаркінгу. Правильна й
узгоджена державна політика підтримки підприємств ту-
ризму, з урахуванням специфіки їх функціонування, може
створити підґрунтя для розвитку туризму та подолання
кризових явищ у країні.

Грамотне проведення маркетингової діяльності на рів-
ні держави не тільки формує її позитивний імідж у зов-
нішньому середовищі, а й сприяє залученню туристів [4].
Зокрема підприємствам готельного і ресторанного бізнесу
набагато легше формувати власну маркетингову політику,
спираючись на добре налагоджену брендінгову концепцію
туристичної дестинації. Підприємства індустрії гостинності
в такому випадку стають частиною вже сформованого
бренду і спрямовують свої зусилля на те, щоб підкреслити
власну індивідуальність не виходячи за рамки концепції,
сформованої на вищому рівні.

За визначенням Всесвітньої організації з туризму,
імідж країни – це сукупність емоційних та раціональних

уявлень, що формуються на
основі зіставлення всіх ознак
країни, власного досвіду (ту-
ризм – 24%) та чуток (розповіді
друзів, родичів – 29%), які впли-
вають на створення образу. Са-
ме він визначає те, якою світ ба-
чить країну і яке його ставлення
до неї.

Щодо України, то її імідж як
такий досі не сформований.
Здебільшого нашу країну іден-
тифікують через імена, револю-
ційні настрої, згадують її радян-
ське минуле та Чорнобильську
аварію. А це ще раз підкреслює
необхідність застосування інст-
рументів бенчмаркінгу, що «для
країни в цілому є активним по-
шуком та створенням унікально-
го й конкурентоспроможного
образу для внутрішнього та
міжнародного позиціонування
себе як гарного місця для тор-
гівлі, туризму чи вкладення
інвестицій» [5], а для регіону –
заявкою про себе як про місце,
де туризм набирає обертів.

На нинішньому етапі туризм
посідає незначне місце в еконо-
міці України порівняно з розви-
нутими країнами. Подальший
розвиток туристичної галузі
стримує відсутність належної
інфраструктури, відповідних се-
рвісних умов, що, своєю чергою,
позначається на рівні та якості
обслуговування туристів [7; 10].

Сучасний стан господарю-
вання вітчизняних підприємств
готельного та ресторанного біз-
несу як основної складової
туристичної індустрії країни ха-
рактеризується нестійкими тен-
денціями розвитку. Ситуація
ускладнюється нестабільністю
зовнішнього середовища, неуз-
годженістю процесів, які відбу-

ваються всередині підприємств, неадекватниим ринковим
вимогам управлінням господарською діяльністю. Для за-
безпечення ефективного функціонування підприємств ін-
дустрії гостинності виникає необхідність наукового обґрун-
тування стратегій їх розвитку, які кореспондуються з
передовим світовим досвідом та вдалою практикою віт-
чизняних підприємств-лідерів.

На основі проведеного аналізу зарубіжного і російсько-
го досвіду авторами була запропонована структура
моделі використання сучасної концепції бенчмаркінгу при
формуванні іміджу підприємств-партнерів готельної мере-
жі як однієї із форм маркетингових альянсів (табл.).

Туризм як галузь економіки виконує важливу роль у
здійсненні широкомасштабних завдань щодо розбудови
української державності, входження України до світового
співтовариства, культурного та духовного відродження
нації. Адже наша країна має значні туристичні можли-
вості, розвинуту мережу авіаційних, залізничних, автомо-
більних, морських і річкових шляхів сполучення, вигідне
для туризму розташування на перехресті шляхів між За-
ходом та Сходом. Отже, в України є достатньо підстав
для того, аби набути статусу туристичної держави світо-
вого рівня.

Висновки. Підсумовуючи вищезазначене, слід від-
значити, що застосування в системі управління підпри-
ємствами туризму та готельно-ресторанного бізнесу краї-

Рис. Модель процесу бенчмаркінгу в маркетинговому альянсі

Джерело: Авторська розробка
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ни основних складових конку-
рентно-інтеграційного бенч-
маркінгу може стати рушійною
силою у процесі зміни філософії
ведення сучасного бізнесу. Для
того щоб в українському бізнес-
середовищі бенчмаркінг сфор-
мувався у цивілізований спосіб
визначення своєї ринкової по-
зиції на галузевому ринку, слід
розробити його чіткий, поетап-
ний процес, який повинен
базуватися на співпраці, під-
кріплюватися висновком парт-
нерських угод або угод про
сумісну діяльність у галузі по-
рівняльного аналізу і при цьому
враховувати специфіку ук-
раїнського ринку туристичних
послуг.
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Таблиця
Основні елементи та характеристики бенчмаркінгу при формуванні

іміджу підприємств маркетингових альянсів

у готельному господарстві
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