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Папп В. В., Благун І. І., Бошота Н. В. Роль маркетингу в активізації діяльності суб’єктів туристичного бізнесу
У статті обґрунтовано роль маркетингу в розвитку ринку туристичних послуг. Автори вважають, що комерційний успіх фірми на туристич-
ному ринку суттєво залежить від того, наскільки вона може підтримати сформовану структуру цільових потреб реальних і потенційних клі-
єнтів і сформувати оптимальний портфель пропозицій туристичних послуг. У цих умовах саме маркетинг виступає стратегічним орієнтиром, 
цільова спрямованість якого полягає в установленні довгострокових відносин на мікро- таі макрорівнях. У дослідженні обґрунтовано, що роз-
ширення традиційних кордонів маркетингу туристських послуг пов’язане з новою парадигмою відносин з контактними аудиторіями, заснованої 
на формуванні та підтримці лояльності до туристичної фірми та її послуг. Досліджено структуру туристського ринку; виявлено особливості 
маркетингу у сфері туризму; розроблено маркетингові заходи для суб’єктів туристичної сфери (сформувати продукт, розроблений відповідно 
до вивченого попиту на основі стратегічного планування діяльності фірми; запропонувати туристичну послугу в потрібному місці конкретних 
сегментів споживачів за прийнятними цінами; забезпечити якісне обслуговування). У статті також обґрунтовано пріоритет концепції марке-
тингу для суб’єктів, які мають намір працювати на ринку туристичних послуг. 
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The article substantiates the role of marketing in the development of the market of tourist services. The authors believe that the commercial success of the 
company in the tourism market significantly depends on the extent to which it can support the existing structure of the target needs of real and potential cus-
tomers and form an optimal portfolio of travel services. In these conditions, marketing is a strategic guideline, the purpose of which is to establish long-term 
relationships at the micro and macro levels. The study substantiates that the expansion of the traditional boundaries of marketing of tourist services is associ-
ated with the formation of a new paradigm of relations with contact audiences, based on the formation and maintenance of loyalty to the travel agency and its 
services. The article examines the structure of the tourism market, identifies the features of marketing in the field of tourism and develops marketing measures 
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Динамічний розвиток туризму на ринку послуг 
і висока конкурентна боротьба зробили осо-
бливо актуальними та затребуваними вико-

ристання маркетингових технологій та інструментів 
у туристичній сфері. Туристичні послуги є складовим 
елементом комплексу послуг, які активно спожива-
ються населенням країни. Слід відмітити, що туризм 
забезпечує не тільки відпочинок для громадян, які 
купують туристичні послуги, а також має економіч-
ний, культурно-естетичний, освітньо-виховний і су
спільний ефекти. Туризм не пов’язаний з експортом 
за кордон невідновлюваних ресурсів, а розвиток ак-
тивного туризму збільшує надходження іноземної ва-
люти та активно поповнює платіжний баланс країни, 
виробників туристичних послуг.

Сучасний туризм – це сфера, яка не зазнала сві-
тової економічної кризи. Цей висновок, перш за все, 
пов’язаний з тим, що продаж сировини зменшує ре-
сурсні запаси країни, а туристична індустрія працює 
з необмеженими ресурсами. Незважаючи на конку-
рентоспроможність туристичної сфери, вітчизняний 
туризм залишається на низькому рівні. Тому кон-
центрація уваги на всіх аспектах туристичної сфери,  
у тому числі маркетингу, у майбутньому може прине-
сти високий дохід.

В економічній науці існує значна кількість нау-
кових розробок, в яких досліджується значення мар-
кетингу в туристичній сфері. У цьому контексті мож-
на відзначити роботу Байбарак Є. В., де досліджуєть-
ся значення маркетингу в туризмі [1]. Використання 
інноваційних маркетингових технологій у туристич-
ній індустрії розглянуто Боднарук О. В. [2]. Дань- 
ко Н. І. та Курінна С. С. досліджують сучасні тенден-
ції маркетингу на туристичних підприємствах країни 
[3]. Особливості комплексу маркетингу на підприєм-
ствах сфери туризму виокремлено Забуранною Л. В. 
і Сіренко К. В. [4]. Заячковська Г. А. розглядає ево-
люційні аспекти теорії маркетингу туризму [5]. Мар-
кетинг і його роль у розвитку туристичної індустрії 
регіону досліджено Оболенцевою Л. В. та Павлен- 
ко А. А. [6]. Тєлєтов О. С. і Косолап Н. Є. окреслили 
особливості та перспективи маркетингу туристичних 
послуг в Україні [7].

Водночас проблеми ефективності маркетинго-
вих заходів щодо активізації туристичної діяльності 
вітчизняних підприємств потребують подальшого 
наукового дослідження.

Мета статті полягає в розкритті особливостей 
маркетингової діяльності, пов’язаних з її застосуван-
ням у діяльності підприємств туристичної сфери.

Маркетинг – це стратегічна філософія фірми, що 
визначає, які товари та послуги необхідно виробляти 
і для яких груп споживачів. Маркетингова діяльність 
визначає цілі та оцінює їх досягнення і, таким чином, 
стимулює діяльність підприємства на його постійний 
розвиток. Як і в будь-якій іншій галузі, у туризмі роль 
маркетингу велика та є системою взаємопов’язаних 

інструментів, які використовуються туристичною 
фірмою для цільового управління попитом.

Виходячи із сутності маркетингу туризму як 
системи можна сформулювати його базові принципи, 
що визначають його сутність і значення для турис-
тичної діяльності.

1.	 Цільова направленість на досягнення фінан-
сового ефекту туристичного бізнесу. Ефек-
тивна реалізація туристських послуг на ринку 
та володіння певною часткою цього ринку.

2.	 Спрямованість туристської організації не на 
миттєвий, а на довгостроковий стратегічний 
результат маркетингової діяльності. Цього 
можна досягти шляхом прогнозування тен-
денцій на туристичному ринку, розробці на їх 
основі результатів нових туристських послуг, 
що забезпечують прибуткову діяльність ту-
ристичної фірми.

3.	 Розробка та реалізація стратегічних і корот-
кострокових заходів щодо розширення част-
ки на ринку туристичних послуг.

Основною метою маркетингових заходів у ту-
ристичній сфері є оцінка ємності туристич-
ного ринку, аналіз привабливих для компанії 

сегментів цього ринку та порівняння цих даних із ре-
сурсними можливостями туристичної фірми. Також 
необхідною є розробка детального плану досягнення 
цільових показників із зазначенням часових інтер-
валів. Для цього необхідно використовувати різні 
джерела інформації про конкурентне середовище та 
потенційні можливості туристичного ринку.

Для ефективної реалізації маркетингової стра-
тегії туристичної фірми важливим є забезпечення:
	 аналізу та оцінки зовнішніх і внутрішніх умов 

діяльності фірми;
	 окреслення основних напрямів діяльності ту-

ристичного підприємства на ринку;
	 формування маркетингових заходів для про-

сування туристичних продуктів на ринку;
	 контроль і діагностика маркетингових захо-

дів на предмет їх ефективності у просуванні 
туристичних послуг на ринку та залученні но-
вих клієнтів.

Основні характеристики туристичної сфери не 
мають суттєвих відмінностей від інших сфер бізнесу. 
При цьому важливо враховувати особливості туриз-
му, які обумовлюють вибір маркетингової стратегії. 
Відмінні особливості туристського продукту:
	 наявність так званого феномену насичення  

у зв’язку із сезонними коливаннями попиту;
	 пропозиція туристських послуг відрізняється 

негнучким їх створенням;
	 еластичність попиту до рівня доходу та цін;
	 неможливість досягнення значних продажів 

туристичних продуктів при наявності недо-
ліків при наданні комплексу туристичних 



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

475БІЗНЕСІНФОРМ № 11 ’2020
www.business-inform.net

послуг клієнтам, оскільки обслуговування ту-
ристів складається з різних складових;

	 участь різних організацій у створенні турис-
тичного продукту, які мають власні методи 
роботи, специфічні потреби та різні комер-
ційні цілі.

Враховуючи вищевикладене, необхідно обирати 
різні маркетингові інструменти та методи для 
досягнення економічного ефекту туристичної 

компанії шляхом завоювання нових сегментів ринку 
та збільшення кількості реалізованих туристичних 
продуктів з одночасним збільшенням їх асортимен-
ту. Це може забезпечити комплексна маркетингова 
стратегія туристичної фірми, адаптована до постійно 
мінливих умов ринку туристичних послуг.

Щодо ринку туристичних послуг, то в Україні 
у 2019 р. нараховувалося 1867 суб’єктів юридичних 
осіб та 2797 – фізичних осіб, що на 1,8% і 7,5% більше, 
ніж у 2018 р. відповідно (табл. 1).

У маркетингу туризму також розглядаються 
універсальні для всіх сфер господарювання компо-
ненти чотириелементного «комплексу маркетингу» 

(4P: «Product» – товар, «Price» – ціна, «Promotion» –  
просування, «Place» – місце). Однак суттєве значен-
ня має і низка інших елементів, робота з якими не 
меншою мірою визначає успіх туристської органі-
зації, зокрема персонал. Це безпосередні учасники 
реалізації та надання послуги. Від їх професіоналіз-
му, контактності, здатності вирішувати нестандартні 
ситуації з клієнтом залежить життя компанії. Персо-
нал включений у процес створення послуги і є невід-
дільним від нього. Якісна послуга може бути тільки 
з якісних складових. Постійна робота з персоналом, 
забезпечення найкращих умов реалізації їх професій-
них навичок часто є визначальним чинником у сфері 
туристичного бізнесу. 

Маркетингова діяльність у туризмі охоплює 
такі заходи:
	 дослідження туристично-рекреаційного по-

тенціалу, місць знаходження туроператора та 
інших регіонів і країн;

	 дослідження місцевого ринку туристичної 
продукції;

	 встановлення партнерських відносин з еле-
ментами туристичної інфраструктури;

Таблиця 1

Загальна характеристика суб’єктів туристичної діяльності України 

Показники

2018 р. 2019 р.
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Юридичні особи

Кількість суб’єктів туристичної 
діяльності, од. 1833 529 1243 61 1867 538 1259 70

Середньооблікова кількість 
штатних працівників, осіб 8934 4809 3934 191 9120 4826 4064 230

Дохід від надання туристич-
них послуг (без ПДВ, акциз-
ного податку й аналогічних 
обов’язкових платежів), млн грн

21069,2 20307,5 715,1 46,5 31948,7 31160,9 744,0 43,7

Фізичні особи – підприємці

Кількість суб’єктів туристичної 
діяльності, од. 2460 х 2322 138 2797 х 2644 153

Середньооблікова кількість 
штатних працівників, осіб 2943 х 2808 135 3345 х 3208 137

Дохід від надання туристич-
них послуг (без ПДВ, акциз-
ного податку й аналогічних 
обов’язкових платежів), млн грн

556,6 х 501,1 55,4 751,4 х 688,5 62,8

Джерело: складено за [8].
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	 планування окремих структурних елементів, 
що входять в кошик туристичних послуг;

	 створення туристичного продукту на основі 
укладання договорів зі сторонами, що матері-
ально забезпечують тури;

	 встановлення ціни на туристичний продукт;
	 просування та реалізація туристичного про-

дукту потенційним споживачам;
	 формування внутрішнього маркетингу, або 

маркетингу взаємовідносин.

Враховуючи високу значущість маркетингової 
стратегії туристичного підприємства, доціль-
но також сформувати заходи за пріоритетними 

напрямками маркетингової діяльності.
1.	 Розробка стратегії просування туристичних 

продуктів на ринок, що повинна містити фор-
мування туристичної послуги, яка є затребу-
ваною в даний час на ринку туристичних по-
слуг і має високу якість порівняно з конкурен-
тами.

2.	 Формування комплексу заходів щодо ціни 
туристичних послуг. Це досягається шляхом 
моніторингу конкурентного середовища та на 
цій основі – забезпечення оптимального по-
єднання ціни та якості туристичних продуктів 
для потенційних клієнтів.

3.	 Розробка заходів щодо ефективних форм реа-
лізації туристичних продуктів безпосередньо 
до споживача.

4.	 Забезпечення зворотного зв’язку з клієнтами 
з метою постійного моніторингу надаваних 
туристичних послуг і забезпечення безпе-
рервного процесу покращення якості турис-
тичних продуктів, а також виведення на ри-
нок нових туристичних послуг, які можуть 
мати сталий попит на туристичному ринку.

Специфічний характер маркетингу в туризмі ви-
значається особливістю туристичної діяльності. Ту-
ристичні послуги мають такі відмінні характеристики.

1.	 Неможливість зберігання. У період, коли не-
має попиту на місця в готелях і літаках, вони 
не підлягають зберіганню до наступного разу. 
Відповідно, туристична фірма в короткостро-
ковий період повинна докласти всі зусилля 
для стимулювання попиту.

2.	 Відсутність інформації про послуги. В оцінці 
туристичного продукту немає одиниці виміру. 
Неможливо дізнатися про якість послуги до 
її споживання. Тому для споживачів важливі 
імідж фірми на ринку.

3.	 Схильність до ризику сезонних коливань. 
Маркетингові заходи туристичної фірми в пе
ріод сезону та міжсезоння відрізняються один 
від одного. Використовуються додаткові за-
ходи стимулювання продажів у міжсезоння: 
зниження ціни, додаткові послуги тощо.

4.	 Невідповідність часу продажу туристичної 
послуги та її споживання. Купівля туристич-
них послуг може бути проведена за кілька 
тижнів або місяців до її споживання. У цьому 
випадку важливим заходом є реклама, яка ха-
рактеризує переваги, що пропонуються спо-
живачу.

Туристичний маркетинг спрямований не тільки 
на кінцевого споживача – туриста, а також і на 
туристичні агентства, громадські туристичні 

об’єднання, державні органи у сфері туризму. Роз-
глядаючи їх у взаємозв’язку, можна виділити основні 
етапи маркетингової концепції туристичного підпри-
ємства (рис. 1).

При формуванні комплексної маркетингової 
стратегії туристичного підприємства та її ефективної 
реалізації необхідно дотримуватися таких принципів.

1.	 Забезпечення послідовності та взаємодопов-
нюваності застосування маркетингових захо-
дів при виведенні на ринок нових туристич-
них продуктів, зокрема застосування реклам-
них і промоційних заходів.

2.	 Необхідно зважено підходити до оцінки й 
аналізу туристичного ринку та умов, які ма-
ють визначальний вплив на формування по-
питу та пропозиції на ньому.

3.	 Постійний моніторинг фінансових можли-
востей туристичного підприємства, забезпе-
чення безперебійності платежів і наявність 
вільних залишків коштів у разі виникнення 
форс-мажорних обставин.

ВИСНОВКИ
Отже, для розробки комплексу маркетингу не-

обхідно дотримуватися послідовності з таких марке-
тингових заходів: сформувати продукт (розроблений 
відповідно до вивченого попиту на основі стратегіч-
ного планування діяльності фірми); запропонувати 
туристичну послугу в потрібному місці конкретних 
сегментів споживачів за прийнятними цінами; вда-
ло піднести та забезпечити якісне обслуговування. 
Стабільність на туристичному ринку вимагає ефек-
тивного використання стратегії маркетингу. Її суть 
видна із особливостей реалізації, прямого контакту з 
реальним споживачем і потенційним клієнтом.

Пріоритетним напрямком подальших наукових 
досліджень може стати дослідження рекламних за-
ходів у контексті маркетингової концепції діяльності 
туристичного підприємства.		                  
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