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Благун І. І., Папп В. В., Бошота Н. В. Особливості маркетингової діяльності туристичних підприємств в Україні
У статті досліджено сутність, значення й особливості маркетингу туристичних послуг; окреслено його роль і значення для туристичних під-
приємств; визначено основні тенденції розвитку національного туристичного ринку. Авторами розроблено й обґрунтовано теоретико-мето-
дичні підходи до формування та розвитку концепції маркетингу на ринку туристичних послуг. Здійснено аналіз та оцінку діяльності туристич-
них організацій в Україні, досліджено чинники ефективності маркетингової стратегії туристських підприємств. Запропоновано маркетингову 
модель управління туристськими підприємствами. Визначено підходи до формування туристичних послуг на основі маркетингу, запропоновано 
стратегічні напрями розвитку туристської організації на основі маркетингових підходів на внутрішньому та світовому туристських ринках. 
Розроблено рекомендації по використанню концепції цільового маркетингу та розробці продуктових стратегій. Запропоновано концептуальні 
засади маркетингової діяльності на ринку туристських послуг, визначено особливу роль і показано переваги її реалізації з урахуванням транс-
формації соціально-економічних відносин, галузевих особливостей сучасного туристичного ринку та комплексного характеру туристського про-
дукту, що дозволило обґрунтувати пріоритетне значення та комплексний характер маркетингу на ринку туристських послуг. Наведено функ-
ціональні напрямки розвитку маркетингу на ринку туристичних послуг та інструменти їх практичної реалізації. Запропонований підхід надає 
свободу у виборі комерційних інструментів розширеного комплексу маркетингових заходів, які виступають стратегічним ресурсом підвищення 
конкурентоспроможності, що сприяє активізації споживчого попиту, підвищенню комерційної результативності та загальній ефективності 
діяльності суб'єктів ринку туристичних послуг.
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Blahun I. I., Papp V. V., Boshota N. V. Features of Marketing Activities of Tourism Enterprises in Ukraine
The article examines the essence, significance and features of marketing of tourism services, outlines its role and significance for tour operating enterprises, 
identifies the main trends in the development of the national tourism market. The authors have developed and substantiated theoretical and methodological 
approaches to the formation and development of the conception of marketing in the market of tourism services. The analysis and assessment of the activity of 
tourism organizations in Ukraine are carried out, the factors of efficiency of marketing strategy of tourism enterprises are researched. The marketing model of 
management of tourism enterprises is proposed. Approaches to the formation of tourism services on the basis of marketing are defined, strategic directions of 
development of the tour operating organization on the basis of marketing approaches in the domestic and world tourism markets are offered. Recommenda-
tions for the use of the conception of targeted marketing and development of product strategies have been elaborated. The conceptual bases of marketing 
activity in the market of tourism services are suggested, the special role is defined and advantages of its realization taking into account transformation of socio-
economic relations, branch features of the modern tourism market and complex character of a tourism product are shown. The functional directions of market-
ing development in the market of tourism services and instruments of their practical realization are presented. The proposed approach provides freedom in the 
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demand, increases commercial efficiency and overall effectivity of tourism services.
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У сучасних умовах динамічно мінливого зовніш-
нього середовища та тенденцій глобалізації 
міждержавних господарських процесів осо-

бливої актуальності набуває поступова інтеграція 
економіки регіону в загальносвітову систему.

Високий рівень конкуренції на сучасному ринку 
туризму, посилення ринкового впливу споживачів, 
різноспрямованість численних інструментів просу-
вання туристичних послуг роблять усе більш актуаль-
ними проблеми, пов’язані з формуванням ефективної 
системи маркетингових комунікацій, побудованої на 
використанні сучасних методів, що дозволяють акти-
візувати процес залучення потенційних споживачів.

Для вирішення поставлених завдань необхідно, 
перш за все, виявити специфіку маркетингових кому-
нікацій у туристських організаціях, визначити інсти-
туційну структуру туристського комплексу та напря-
ми реалізації маркетингових комунікаційних потоків. 
Потребує вирішення проблема формування системи 
маркетингових комунікацій, що враховує побажання 
та переваги споживачів. Також слід розробити прин-
ципово новий методичний підхід до формування 
системи маркетингових комунікацій на основі марке-
тингового та конкурентного аналізу.

Численні теоретичні та прикладні проблеми 
функціонування та розвитку міжнародного туризму 

є предметом досліджень таких вітчизняних і зарубіж-
них вчених, як: Бетехтін О. В. [1], Бурдонос Л. І. [2], 
Галюк Я. Д. і Стадник В. В. [3], Рожук Я. В. [4], Тєлє- 
тов О. С. і Косолап Н. Є. [5], Фролова Г. Г. і Фролова В. Ю.  
[6], Шамян Л. С. [7] та ін.

Проте в роботах наведених авторів не знайшли 
достатнього відображення проблеми формування 
нової парадигми маркетингу стосовно ринку турис-
тичних послуг з урахуванням впливу широкого кола 
чинників, що визначають його функціонування, і су-
часних процесів розвитку конкурентного середови-
ща. Багато питань формування концепції маркетингу 
туризму до теперішнього часу залишаються невирі-
шеними або носять дискусійний характер.

Мета статті полягає у вирішенні наукової про-
блеми, пов’язаної з розробкою й обґрунтуванням тео-
ретико-методичних підходів до формування та роз-
витку концепції маркетингу на ринку туристичних 
послуг.

Туристська діяльність як одна зі сфер госпо-
дарського комплексу країни в багатьох держа-
вах перетворилася в індустрію, що динамічно 

розвивається та має суттєвий вплив не тільки на її 
економічний розвиток, а й на збереження та розви-
ток світового культурного потенціалу, сприяє гармо-
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нізації відносин між державами та народами, сприяє 
активній участі урядів у питанні збереження навко-
лишнього середовища.

Управління маркетингом здійснюється різними 
суб’єктами та направлено на туристичні об’єкти. 
У маркетингу туризму прийнято розділяти 

суб’єктів маркетингу на дві групи: туристична інду-
стрія та індустрія гостинності. При цьому, в першу гру-
пу включено сектор туроператорів, сектор турагентств, 
сектор транспорту, сектор екскурсійно-пізнавальних 
організацій і сектор розваг; другу групу складають сек-
тор засобів розміщення, сектор харчування, сектор су-
путніх послуг. Недоліками такого підходу є те, що:
 не відображається суть індустрії туризму як 

міжгалузевого господарського комплексу на-
ціональної економіки, а звідси – і вся склад-
ність управління маркетингом, зв’язків і вза-
ємодії між суб’єктами ринку;

 не визначається специфічна роль органів 
влади як суб’єкта маркетингу. Тим часом від 
позиції владних структур залежать темпи 
становлення та розвитку маркетингу туриз-
му. Держава повинна вкладати кошти в мар-
кетингові дослідження, інформаційне забез-
печення, рекламу, сприяти кадровому забез-
печенню. У рекомендаціях СОТ маркетинг 
визначається як одна із основних функцій 
державної політики;

 не враховується значущість пов’язаних галу-
зей і місцевої економіки, від здатності яких 
виробляти товари та послуги, які користують-
ся попитом у туристів, залежить якість, склад 
і унікальність турпродукту. Конкурентоспро-
можність виникає в результаті тісних вироб-
ничих зв’язків між виробниками туристських 
послуг і постачальниками;

 не розглядається участь споживчої аудиторії у 
виробництві туристського продукту та вико-
нанні інших функцій маркетингу. Тим часом, 
споживачі також вносять вклад у формування 
туру, контролюють час поїздки та маршрути, 
на свій розсуд формують такі частини тур 
продукту, як «додаткові туристично-розва-
жальні послуги» та «товари».

Крім того, вимогливі споживачі змушують під-
приємства підвищувати стандарти якості туристич-
ного продукту, обслуговування та споживчих власти-
востей туристичних послуг.

Основою розвитку туристської діяльності кра-
їни виступають подорожі громадян. Можна провес-
ти типологізацію туризму за виділеними ознаками 
(табл. 1).

Структуру туріндустрії слід розглядати у вза-
ємодії чотирьох складових. Найбільш повно її ха-
рактеризують: виробництво туристського продукту; 
збут; пов’язані сектори економіки та споживча ауди-

торія. Таким чином, при дослідженні ринку охоплю-
ються всі суб’єкти маркетингу туріндустрії, що дозво-
ляє забезпечити потреби туристів під час проведення 
подорожей.

Таблиця 1

Типологія туризму

Класифікаційна ознака Види туризму

Територіально-національ-
на направленість тимчасо-
вого виїзду громадян

Внутрішній  
Міжнародний

Географічна направленість 
переміщення громадян

Внутрішній виїзний  
Внутрішній в’їзний  
Внутрішній локальний  
Міжнародний виїзний  
Міжнародний в’їзний

Форма організації  
подорожей

Організований  
Самодіяльний

Джерело фінансування  
подорожей

Соціальний  
Комерційний

Туристичний продукт – це сукупність послуг з 
переміщення, розміщення, харчування та ме-
дичного страхування, з надання туристичних 

ресурсів і послуг екскурсоводів-гідів, гідів-перекла-
дачів, яка формується туроператором з урахуванням 
попиту споживачів, а просувається та реалізується 
у формі туристської путівки як туроператором, так 
і турагентом. Таким чином, основним суб’єктом ту-
ристського ринку є туристський оператор, оскільки 
він безпосередньо формує туристичний продукт, а 
потім просуває та реалізує його разом із турагентом.

Динамічний розвиток світового ринку турис-
тичних послуг, комерціалізація туристської діяльності 
привели до необхідності більш широкого впроваджен-
ня маркетингу в діяльність суб’єктів туріндустрії. Су-
часні загальносвітові тенденції диктують необхідність 
постановки та вирішення завдань з комплексного ви-
вчення ринків, якісної та кількісної оцінки попиту на 
туристичні послуги, позиціонування туристських про-
дуктів, активізації політики просування.

Передумовами ефективного використання мар-
кетингу на ринку туристичних послуг є:
 загострення конкурентної боротьби в туриз-

мі та суміжних галузях;
 зміна моделі споживчої поведінки населення;
 перенасичення ринку інформацією, спрямо-

ваною на споживача;
 формування системи менеджменту за ви-

значенням цілей, стратегій, функціональної 
структури управління туристської фірмою.

Філософія маркетингу вимагає, щоб підпри-
ємницька діяльність концентрувалася навколо спо-
живача. Все в маркетингу розглядається з точки зору 
споживача. Методика оцінки туристського потенціа-
лу передбачає оцінку всіх чинників з точки зору мож-
ливості задоволення потреб туристів (рис. 1).



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

213БІЗНЕСІНФОРМ № 8 ’2021
www.business-inform.net

Створення ефективного механізму маркетинго-
вих комунікацій, що сприятиме оперативному 
прийняттю рішень про покупку туру за умови 

підвищення рівня задоволеності туриста, можливе 
при побудові єдиної системи, заснованої на безперерв-
ному вивченні споживчих переваг туристського ринку 
з метою визначення її структури та змісту інформацій-
ної компоненти маркетингових комунікацій.

В Україні за 2020 р. туроператорами реалізовано 
926,74 тис. туристичних пакетів, турагенти реалізува-
ли 491,29 турпакетів, що складає 34,6% від загальної 
кількості (табл. 2).

Також за 2020 р. в Україні було обслуговано ту-
роператорами та турагентами 6132,1 тис. осіб, з них 
туроператорами 86,7%, турагентами 13,2% (табл. 3). 

В основі системи маркетингових комунікацій 
туристської організації має бути закладений принцип 
управління відносинами зі споживачами (customer 
relationship management – CRM), що дозволяє ство-
рити бізнес-стратегію, спрямовану на формування 
тривалих відносин зі споживачами з урахуванням їх 
вражень (customer experience management – CEM). 
Крім того, у рамках CRM необхідно виділити процес 
підтримки відносин з туристами (tourist relationship 
support – TRS), який буде націлений на залучення не 
тільки реальних, а й потенційних споживачів турис-
тичних послуг (табл. 4).

Виходячи зі специфічних характеристик послуг 
і особливостей функціонування туристичного ринку, 
можна виділити низку особливостей маркетингу від-
носин на ринку туристичних послуг:
 урахування поведінкових і психологічних 

чинників в стратегії й тактиці маркетингу;
 скоординованість маркетингових дій усіх 

учасників процесу виробництва, реалізації та 
споживання турпослуги;

 диверсифікація асортиментного портфеля 
турпродуктів, у тому числі для згладжування 
міжсезонних трендів;

 достовірність і повнота інформації про тур-
продукт;

 розробка системи страхування та безпеки ту-
ристів;

 формування системи сервісного супроводу та 
пакета додаткових послуг.

Щоб вирішити проблему низької інформова-
ності потенційних споживачів з цільових сегментів, 
необхідна розробка стратегії маркетингових комуні-
кацій, під якою розуміється спосіб досягнення кому-
нікаційних цілей, який керує всіма комунікаційними 
інструментами й інтегрує їх в єдину систему, визна-
чає послідовність повідомлень, які мають бути до-
ставлені конкретній цільовій аудиторії за допомогою 
оптимального комунікаційного набору.

Розробка стратегії маркетингових комунікацій 
здійснюється в такій послідовності. На першо-
му етапі аналізуються минулі аспекти діяль-

ності за показниками маркетингу; сильні та слабкі 
сторони; ситуація з точки зору потенційних можли-
востей і загроз. На другому – формуються довго-, се-
редньо- та короткострокові цілі з продажу, ринкової 
частки; проводиться прив’язка цілей до часу їх досяг-
нення. На третьому етапі стратегії визначається, 
яким чином цілі будуть досягнуті. Четвертий етап 
уточнює, які комунікаційні інструменти повинні ви-
користовуватися, яка послідовність їх застосування, 
які будуть витрати на кожен з них. У рамках кожної 
стратегії необхідно сформувати комунікаційний на-
бір з видів діяльності для вирішення всіх означених 
завдань і послідовність їх впливу.

Характерними особливостями туристичного 
продукту є: 
 задоволення попиту на послуги вітчизняних 

та іноземних громадян; 
 забезпечення лідируючого положення ту-

ристських організацій на ринку регіональних 
туристських послуг; 

Визначення відносної значущості чинників, 
включених у модель    

Дослідження вираженості чинників з використанням 
методу експертних оцінок

Виявлення чинників, що знижують потенціал, 
визначення пріоритетів для поліпшення  

 

Інтегральна оцінка туристського потенціалу
 

Визначення чинників по детермінантах конкурентної 
переваги для включення в оцінну модель

Рис. 1. Етапи проведення маркетингової оцінки туристського потенціалу
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Таблиця 2

Кількість і вартість реалізованих туроператорами та турагентами України туристичних пакетів 

Показник

2020 р.

Кількість реалізованих 
туристичних пакетів, 

од.

Вартість реалізованих ту-
ристичних пакетів (з ура-
хуванням ПДВ), тис. грн

Кількість ночівель 
туристів, що включені 

до реалізованих турис-
тичних пакетів, од.

туропера-
торами

тураген-
тами

туропера-
торами

тураген-
тами

туропера-
торами

тураген-
тами

Юридичні особи

Реалізовано туристичних  
пакетів, усього 926740 298391 20767157,4 6850719,9 8345953 3652399

   у тому числі

   іншим туроператорам або тур-
агентам для їх подальшої реаліза-
ції туристам

320654 Х 5474342,8 х 2846579 х

   туристам 606086 298391 15292814,6 6850719,9 5499374 3652399

      з них

      внутрішнім туристам для  
подорожі по Україні 106342 35656 568023,6 249604,3 419055 287393

      виїзним туристам для подоро-
жі за кордон 492364 259478 14660391,5 6593625,4 5057703 3355704

      в’їзним (іноземним) туристам 
для подорожі по Україні 7380 3257 64399,5 7490,2 22616 9302

Фізичні особи – підприємці

Реалізовано туристичних  
пакетів туристам, усього х 192899 х 5139011,0 х 2956907

   з них

   внутрішнім туристам для подо-
рожі по Україні х 20260 х 125881,6 х 172663

   виїзним туристам для подорожі 
за кордон х 172497 х 5011338,2 х 2782582

   в’їзним (іноземним) туристам 
для подорожі по Україні х 142 х 1791,2 х 1662

Джерело: складено за [8].

 щорічний приріст обсягів реалізації регіо-
нального туристичного продукту; 

 зростання частки регіонального туристично-
го продукту на ринку туристичних послуг; 

 зростання частки доходів від нових послуг у 
загальній структурі доходів туристських ор-
ганізацій і дохідній частині регіонального бю-
джету; 

 досягнення популярності туристського комп-
лексу та позитивного іміджу регіону в потен-
ційних споживачів.

Підвищувати результативність і ефективність 
ринку внутрішнього туризму необхідно на основі 
розвитку методів управління маркетинговою діяль-
ністю та вдосконалення інструментів операційного 
маркетингу. Для розвитку методології маркетингу 
туризму рекомендовано такі заходи.

По-перше, використовувати маркетингову мо-
дель туристської індустрії, що дозволяє проводити 
всебічне вивчення ринку, яке сприяє вирішенню про-
блем вертикальної координації маркетингових захо-
дів, усуненню дублювання, оптимальному врахуван-
ню та дотриманню інтересів споживачів, підприємств 
і суспільства в цілому.

По-друге, при аналізі туристських ринків у 
структурі їх потенціалу, крім ресурсів, необхідно вра-
ховувати маркетингові складові: умови попиту, стан 
конкуренції на внутрішньому ринку, рівень розвитку 
підтримуючих галузей, що дозволить здійснювати 
успішний пошук конкурентних переваг і формувати 
продумані маркетингові стратегії.

По-третє, поліпшити оцінку туристичного по-
тенціалу на основі маркетингового підходу, що дозво-
лить, з одного боку, удосконалювати чинники потен-
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Таблиця 3

Кількість туристів, обслугованих туроператорами та турагентами України, осіб

Показник

2019 р. 2020 р.

Усього
У тому числі обслуговані 

Усього
У тому числі обслуговані

туропера-
торами

тураген-
тами

туропера-
торами

тураген-
тами

Юридичні особи

Кількість обслугованих  
туристів, усього 5319952 3134115 2185837 1957410 1412851 544559

   у тому числі 

   в’їзних (іноземних) туристів 83703 37896 45807 11773 8369 3404

   виїзних туристів 4786594 2759735 2026859 1758107 1275653 482454

   внутрішніх туристів 449655 336484 113171 187530 128829 58701

Фізичні особи – підприємці 

Кількість обслугованих  
туристів, усього 812145 Х 812145 402868 х 402868

   у тому числі 

   в’їзних (іноземних) туристів 3137 Х 3137 191 х 191

   виїзних туристів 738272 Х 738272 367595 х 367595

   внутрішніх туристів 70736 Х 70736 35082 х 35082

Джерело: складено за [8].

Таблиця 4

Система маркетингових комунікацій туристської 
організації, заснована на управлінні відносинами  

зі споживачами

Складовий елемент  
системи Заходи

Управління відносинами  
зі споживачами  
(customer relationship 
management – CRM)

Реклама  
Прямий маркетинг  
Стимулювання продажів  
Спонсорство  
Персональні продажі  
Участь у виставках  
Зв’язки з громадськістю  
Фірмовий стиль

Управління відносинами  
зі споживачами  
з урахуванням їх вражень  
(customer experience 
management – CEM)

Клієнтська база  
Документи по роботі  
з туристами

Процес підтримки відно-
син з туристами (tourist 
relationship support – TRS)

Безперервний взаємо-
зв’язок з потенційними 
туристами

ціалу, а з іншого – правильно сегментувати ринок і 
визначати цільові сегменти.

По-четверте, удосконалювати комунікаційну 
політику маркетингу внутрішнього туризму на осно-
ві розробки та застосування стратегій маркетингових 
комунікацій з цільовими ринками, що дозволить під-
вищити їх ефективність.

ВИСНОВКИ
Отже, реалізація запропонованого комплексу 

заходів з розвитку туристичних послуг на основі мар-
кетингу забезпечить створення впізнаваного бренду 
туристських продуктів і сприятиме динамічному роз-
витку туристської індустрії регіону та підвищенню її 
соціально-економічної ефективності.

Перспективним напрямком подальших науко-
вих досліджень є вивчення світового досвіду марке-
тингових комунікацій у туристичній сфері.                 
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