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Анотація. У статті досліджено теоретичні та практичні аспекти брендування курортів і 

оздоровчих комплексів в умовах зростання конкуренції та трансформації споживчого попиту. 

Обґрунтовано значення ціннісної пропозиції як ключового елементу позиціонування, розкрито 

особливості формування іміджу курорту та визначено чинники формування клієнтської 

лояльності. Проаналізовано стратегічні підходи до бренд-менеджменту в оздоровчому 

туризмі, окреслено специфіку українського ринку. Доведено, що системне брендування сприяє 

підвищенню конкурентоспроможності, фінансової стабільності та довгострокової 

репутаційної капіталізації курортних підприємств. 
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Сучасний розвиток індустрії гостинності характеризується 

зміщенням акцентів від базових послуг розміщення до комплексних 

програм оздоровлення, профілактики та реабілітації. Під впливом 

глобальних криз, пандемічних та воєнних викликів зростає попит на 

послуги фізичного й психологічного відновлення. У цих умовах курорти 

та оздоровчі комплекси стають стратегічними суб’єктами туристичного 

ринку. 

Загострення конкуренції обумовлює необхідність формування 

сильного бренду, здатного забезпечити стабільну диференціацію та 

довгострокову лояльність клієнтів. Проблематика брендування курортів 

потребує комплексного наукового осмислення з урахуванням 

маркетингових, управлінських та соціально-психологічних аспектів. 

https://doi.org/10.62731/mcnd-27.02.2026.001


 

27 лютого 2026 рік ♦ м. Черкаси, Україна ♦ МЦНД 
. 

 
33 

Питання брендингу в індустрії гостинності висвітлюються у працях 

зарубіжних та вітчизняних науковців. Концептуальні засади управління 

брендом розкриті у дослідженнях М. Окландер [2], А. Степаненко [4],  

К. Келлера. У сфері туристичного брендингу вагомий внесок здійснили 

Мазаракі А. А., Бойко М. Г.[1]. 

Водночас специфіка брендування саме курортних та оздоровчих 

комплексів залишається недостатньо систематизованою, особливо в 

контексті сучасних викликів українського ринку. 

Метою статті є обґрунтування теоретико-методичних засад 

брендування курортів і оздоровчих комплексів через призму 

формування ціннісної пропозиції, іміджу та лояльності споживачів. 

Бренд курорту є інтегрованою системою раціональних і емоційних 

характеристик, що формують стійке уявлення споживача про заклад. На 

відміну від традиційного готельного бізнесу, бренд оздоровчого 

комплексу поєднує медичну компетентність, природно-ресурсний 

потенціал та сервісну культуру. 

Основними функціями бренду є: 

• диференціація; 

• формування довіри; 

• зниження сприйнятого ризику; 

• створення доданої вартості. 

Ціннісна пропозиція визначає конкурентні переваги курорту та 

структурується за такими компонентами: 

Функціональна цінність: 

• лікувальні та профілактичні програми; 

• сучасне медичне обладнання; 

• кваліфікований персонал. 

Емоційна цінність: 

• атмосфера безпеки та релаксації; 

• персоналізований сервіс; 

• естетика простору. 

Соціальна цінність: 

• престижність; 

• імідж здорового способу життя. 

Екологічна цінність: 

• природні ресурси; 

• екологічна відповідальність. 
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Системність і послідовність комунікації ціннісної пропозиції 

забезпечує формування стійкої ринкової позиції. 

Імідж курорту як нематеріальний актив формується через: 

• архітектурно-дизайнерські рішення; 

• якість обслуговування; 

• цифрову репутацію; 

• публічні комунікації; 

• експертність медичного персоналу. 

Позитивний імідж зменшує маркетингові витрати та підвищує 

рівень довіри клієнтів. 

Лояльність є інтегральним показником ефективності бренду. Вона 

проявляється через повторні візити, рекомендації та стійку прихильність 

до бренду. 

У сучасних умовах розвитку курортно-оздоровчого бізнесу 

лояльність клієнтів виступає стратегічним чинником забезпечення 

стабільності функціонування підприємства та підвищення його 

конкурентоспроможності. В умовах зростання ринкової конкуренції та 

підвищення вимог споживачів саме сформована лояльність визначає 

довгострокову життєздатність бренду. 

У сфері курортно-оздоровчих послуг лояльність набуває особливого 

значення, оскільки споживач довіряє закладу не лише рівень сервісу, але 

й власне здоров’я. Таким чином, довіра стає базовим компонентом 

формування стійкої прихильності до бренду. 

Лояльність клієнтів доцільно розглядати як багаторівневу систему, 

що включає: 

1. Когнітивний рівень – усвідомлення переваг курорту, раціональна 

оцінка якості послуг. 

2. Афективний рівень – позитивні емоції, задоволення від 

перебування, психологічний комфорт. 

3. Конативний рівень – намір повторного візиту. 

4. Поведінковий рівень – фактичне здійснення повторних покупок та 

рекомендацій. 

У курортному бізнесі ключову роль відіграє афективна складова, 

оскільки оздоровчий процес пов’язаний із глибокими емоційними 

переживаннями клієнта. 

Економічна доцільність формування лояльності обумовлюється 

такими факторами: 
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• зменшення витрат на залучення нових клієнтів; 

• зростання коефіцієнта повторних продажів; 

• підвищення середнього чека за рахунок додаткових послуг; 

• формування позитивного іміджу через рекомендації; 

• стабілізація грошових потоків підприємства. 

З позицій фінансового аналізу, лояльність прямо впливає на 

показник Customer Lifetime Value (CLV) — сумарний дохід, який 

підприємство отримує від одного клієнта протягом усього періоду 

співпраці [4]. 

Базова формула розрахунку CLV має вигляд: 

CLV=(ARPU×Gross Margin)/Churn Rate    (1) 

де: ARPU — середній дохід від клієнта; 

Gross Margin — валова маржа; 

Churn Rate — коефіцієнт відтоку клієнтів. 

 

Зниження показника відтоку навіть на декілька відсотків може 

суттєво підвищити прибутковість підприємства. 

Для кількісного вимірювання рівня лояльності доцільно 

використовувати: 

• Net Promoter Score (NPS); 

• коефіцієнт утримання клієнтів (Retention Rate); 

• показник повторних візитів; 

• індекс задоволеності клієнтів (CSI); 

• показники доходності на одного гостя. 

Застосування комплексної системи показників дозволяє оцінити як 

поведінкову, так і емоційну складову лояльності. 

Формування лояльності повинно здійснюватися системно та 

передбачати: 

• персоналізацію програм лікування й відновлення; 

• впровадження клубних програм та membership-моделей; 

• цифрову комунікацію через CRM-системи; 

• післякурортний супровід клієнтів; 

• розвиток сервісної культури персоналу. 

Особливу роль відіграє безперервність взаємодії з клієнтом після 

завершення оздоровчої програми, що трансформує разову послугу у 

довгострокові партнерські відносини. 
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Отже, лояльність клієнтів у системі брендування курортно-

оздоровчих підприємств є стратегічним нематеріальним активом, що 

забезпечує довгострокову фінансову стабільність, підвищення 

рентабельності та зміцнення ринкових позицій. Її формування потребує 

інтеграції маркетингових, сервісних та управлінських інструментів, 

орієнтованих на створення стійкої довіри та емоційної прив’язаності 

споживача до бренду. 

Доведено, що утримання постійного клієнта є економічно 

вигіднішим, ніж залучення нового. 

Україна володіє значним природним потенціалом (мінеральні води, 

грязелікування, кліматичні ресурси), що створює передумови для 

розвитку сильних регіональних брендів. 

Пріоритетними напрямами є: 

• формування іміджу безпечності; 

• розвиток реабілітаційних програм; 

• інтеграція у міжнародний медичний туризм; 

• цифровізація маркетингових комунікацій. 

Висновки: 

1. Брендування курортів є стратегічним інструментом забезпечення 

конкурентоспроможності. 

2. Ціннісна пропозиція виступає основою позиціонування. 

3. Імідж визначає рівень довіри споживачів. 

4. Лояльність клієнтів забезпечує стабільність доходів та 

довгострокову рентабельність. 

5. Для українських курортів ключовими факторами є автентичність, 

професіоналізм і безпека. 
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