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Туризм є однією з найприбутковіших та найди-

намічніших галузей світової економіки. Він, окрім 

того, стимулює розвиток народних господарств 

країн, дозволяє збільшувати валютні надходження 

за рахунок розвитку в’їзного туризму, ефективного 

використання природного, історико–культурного 

потенціалу. Проте туризм може мати і негативні со-

ціальні та культурні наслідки. 

Надання туристичних послуг необхідне, перш за 

все, країнам, які стали на шлях ринкових перетво-

рень. Саме таким способом досягли значних успі-

хів у розвитку туризму Греція, Єгипет, Туреччина, 

Іспанія. Світова тенденція до зростання сфери ту-

ристичних послуг свідчить про те, що туризм доціль-

но проголосити пріоритетною галуззю в Україні. 

Проте в даний час ринок українського туризму 

розвивається вкрай нерівномірно. Об’єм виїзного 

туризму переважає над в’їзним, обсяг туристичного 

ринку не відповідає своїм потенційним можливостям. 

Рівень використання внутрішніх рекреаційних ре-

сурсів України становить лише близько 8 % [1, c. 21]. 

Це зумовлено такими чинниками: 

– низький рівень життя населення; 

– недосконала державна політика в галузі ту-

ризму; 

– незадовільна діяльність самих туристичних 

фірм. 

Комплексне покращення цих факторів позитив-

но відобразиться і на туристичному бізнесі в нашій 

країні. Зокрема, прийняття ефективних управлін-

ських рішень туристичними фірмами, проведення 

ними комплексу маркетингових заходів, популяри-

зація і пропаганда туризму можуть дати позитивні 

результати вже у короткостроковому періоді.

В умовах конкурентного ринкового середовища 

кожна фірма, незалежно від її розмірів та напрям-

ку діяльності, використовує визначені інструменти 

маркетингу з метою успішного функціонування, за-

доволення попиту ринку та досягнення прибутково-

сті. Маркетинг – це вид людської діяльності, спря-

мований на задоволення нестатків і потреб ринку. 

Сфера дії маркетингу останнім часом розширилась, 

включивши в себе, крім товарів, послуги, організа-

ції, місця, інформацію. З’явилось поняття марке-

тингу послуг, а туризм належить саме до цієї сфери. 

Аналізуючи різні визначення маркетингу, можна 

дійти висновку, що маркетинг, перш за все, сприяє 

досягненню цілей фірми. Однією з основних цілей 

діяльності будь-якого комерційного підприємства 

є збільшення обсягу прибутку та прибутковості від 

виду діяльності. Підприємствам туристичної галузі 

для досягнення такої мети необхідно залучити по-

тенційних клієнтів та постійно збільшувати кількість 

постійних споживачів туристичних послуг. Клієнтів 
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можна залучити й утримати, якщо вони зацікавлені 

в одержанні послуг саме від цієї фірми. Проведені 

дослідження показують, що утримання клієнта скла-

дає лише 20 % від суми, яку потрібно затратити на за-

лучення нового клієнта. Саме маркетинг допомагає 

туристичній фірмі утримати клієнта [2, c. 89]. 

Один з теоретиків сучасного менеджменту Пітер 

Дракер визначив мету маркетингу так: «Мета марке-

тингу – зробити продажі постійними. Мета – зна-

ти і розуміти клієнтів настільки добре, щоб продукт 

чи послуга підходили їм і продавалися самотужки» 

[3, c. 56]. Це не означає, що реклама і просування 

товарів та послуг не потрібні взагалі – вони мають 

бути частиною системи, робота якої спрямована на 

задоволення потреб клієнтів. Реклама і просування 

досягнуть максимальної ефективності в тому випад-

ку, якщо спочатку будуть визначені потреби та інте-

реси клієнтів, а потім будуть запропоновані доступ-

ні їм за ціною товари та послуги. 

Маркетинг в індустрії туризму покликаний ви-

явити потреби туристів, створити привабливі для 

них туристичні послуги, ознайомити потенційних 

туристів з доступними для них туристичними про-

дуктами, поінформувати їх про місце, де можна ці 

послуги придбати. Як показала практика маркетин-

гової діяльності провідних туристичних фірм світу, 

доцільно дотримуватися стандартної послідовності 

семи маркетингових заходів, котрі отримали назву 

«Сім P туристичного продукту» [9, с. 110]: 

– продукт (product); 

– планування (planning); 

– місце (place); 

– люди (people); 

– ціни (prices); 

– просування (promotion); 

– процес (process). 

Тобто це буде продукт, розроблений у відповід-

ності із вивченням попиту на основі стратегічного 

планування діяльності фірми, запропонований у по-

трібному місці, адресноспрямований конкретним 

сегментам споживачів, по привабливих цінах, гра-

мотно представлений і реалізований з якісним об-

слуговуванням.

Управління маркетингом в індустрії туризму – 

це досягнення таких маркетингових цілей: 

– визначення можливостей ринку та ресурсів 

компанії, 

– планування та здійснення маркетингової діяль-

ності, яка є необхідною для досягнення цілей фірми. 

У зв’язку з цим управління маркетингом має 

проводитись у масштабі всього підприємства і стати 

завданням для цілого підприємства, а не обмежува-

тись лише рамками відділу маркетингу. Ефективні 

маркетингові рішення у сфері обслуговування ту-

ристів повинні координуватися та інтегруватися з 

управлінням операціями виробництва послуг, а та-

кож з управлінням персоналом та фінансами. 

Будь-яка туристична фірма повинна самостійно 

стежити за усіма змінами, що відбуваються на рин-

ку туристичних послуг. Погляди, потреби та бажан-

ня клієнтів є дуже мінливими, і фірмам необхідно 

встигати реагувати на зміни. Відставання погрожує 

незадоволенням споживачів, що може призвести не 

тільки до їх втрати, але і до падіння репутації фірми. 

Для успішного ведення справ у туристичному 

бізнесі необхідно не тільки вміти надавати якісні 

послуги, але і знати, кому вони необхідні, для яких 

цілей. Для цього проводяться маркетингові дослі-

дження. Цілком очевидно, що маркетингові дослі-

дження є вкрай необхідними. Вони обов’язково ви-

магають комплексного і детального підходу. За умо-

ви ретельної розробки і дотримання усіх необхід-

них правил засоби та сили, витрачені на проведення 

маркетингового дослідження, сповна окуповуються 

і багато в чому визначають успішну роботу фірми. 

Одним із центральних елементів маркетингової 

діяльності туристичних фірм є проведення реклам-

них кампаній. Реклама в туризмі виступає як фор-

ма непрямого зв’язку між туристичним продуктом і 

споживачем. Вона здійснює значний психологічний 

та соціокультурний вплив на споживачів послуг, 

спонукаючи їх до тих чи інших дій. Проте цивілізо-

вана реклама – це не маніпулювання громадською 

думкою, а формування актуальних потреб, спрямо-

ваних на саморозвиток людини [5, c. 67]. 

Реклама допомагає туристичним підприємствам 

освоювати нові ринки збуту, розширювати об’єми 

продаж, збільшувати доходи та забезпечувати на-

лежну оплату праці персоналу і сприятливий мо-

рально-психологічний клімат в колективі. Велике 

значення реклами і у встановленні зворотного зв’яз-

ку туристичної фірми з ринком. Це дозволяє кон-

тролювати просування туристичних послуг, вноси-

ти корективи у збутову діяльність, створювати та 

закріплювати у споживачів стійку систему переваг 

до певних туристичних продуктів.

Також варто підкреслити, що реклама в туризмі 

повинна враховувати особливості регіону, країни, 

традиції та звички потенційних споживачів. Усе це 

також вимагає попереднього ґрунтовного марке-

тингового дослідження. 

Таким чином, маркетинг є важливою складо-

вою діяльності будь-якої фірми. Особливо гостро 

питання маркетингової діяльності постають для 

фірм туристичної галузі, оскільки ринок туристич-

них послуг є надзвичайно мінливим і динамічним. 

Проведення маркетингових досліджень, розробка 

якісних продуктів, їх професійне просування на 

ринку сприяють досягненню цілей діяльності під-

приємства. А досягнення цілей – умова успіху фір-

ми у світі ринкових відносин.

Туристична сфера з кожним роком зазнає все 

більшого розвитку і поряд з цим зростає її значення 

як чинника соціально-економічної інтеграції дер-

жави у світовий туристичний простір. За цих умов 

стратегічними завданнями для підприємств турис-

тичної індустрії в Україні є підвищення конкуренто-

спроможності вітчизняного туристичного продукту 
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до міжнародного рівня, комплексний розвиток інф-

раструктури галузі при одночасному максимально-

му  збереженні та відновленні історико-культурної 

спадщини.

Однак наявний туристичний потенціал держави 

використовується нераціонально та не в повному 

обсязі. Вітчизняні туристичні підприємства потре-

бують розробки і впровадження передових методів 

ефективного маркетингового управління, що спря-

ли б реалізації потенціалу підприємств, посилен-

ню їх конкурентних позицій, досягнення яких стає 

можливим лише орієнтуючись на потреби ринку, 

а не на власні інтереси у маркетинговій концепції 

підприємств [6, c. 44].

Серед численних досліджень, у рамках яких 

визначення пріоритетних конкурентних переваг 

і систематизації факторів формування поведінки 

споживачів, все ж, залишаються невирішеними 

питання визначення важелів впливу на купівель-

ну поведінку на рівні туристичних підприємств та 

інструментів врегулювання пропозиції відповідно 

запитам ринку через дію конкретних механізмів, 

ефективне використання яких дозволить досягнути 

бажаного рівня рентабельності діяльності підпри-

ємств на ринку.

У сучасному світі все більше туристичних організа-

цій усвідомлює свою безпосередню залежність від су-

спільства і потреб у побудові доброзичливих відносин 

з представниками широкої громадськості. Перехід 

економіки на ринкові відносини поставив нові завдан-

ня і зажадав від підприємців нового підходу до прин-

ципів ведення бізнесу в цілому, який забезпечував 

би більш досконалі засоби виробничої і комерційної 

діяльності, їх здійснення на якісно новому рівні. Саме 

такий підхід стимулює використання досвіду марке-

тингу, його адаптацію до конкретних умов регіону і 

країни в цілому, який працює задля забезпечення за-

доволення потреб ринку, прискорення товароруху і 

підвищення дохідності виробництва і торгівлі.

Сучасний розвиток маркетингу як науки відбу-

вається в умовах соціально–економічних змін, що 

характеризуються динамізмом, високим ступенем 

невизначеності навколишнього середовища, сут-

тєвими технологічними перетвореннями, які в зна-

чній мірі впливають і на маркетинг. Вказані процеси 

обумовлюють характер та закономірність його роз-

витку в усіх галузях народного господарства та еко-

номічних структурах країни.

Пріоритетним завданням маркетингу в сфері ту-

ризму вважається здатність передбачати майбутнє 

розвитку туристичного ринку, його зовнішнього та 

внутрішнього середовища, а підприємство на основі 

маркетингової діяльності може отримати стратегіч-

ну конкурентну перевагу та створити передумови 

для адекватної реакції на зміни й обумовити ціле-

спрямований вплив на зовнішнє середовище та ак-

тивне його формування.

Діапазон економічних явищ, що впливають на 

маркетингову діяльність, змінюється залежно від 

розвитку ринку, виробництва послуг та потреб, і 

відповідно до цього з’являються нові елементи мар-

кетингу, переглядаються напрями та зміст тради-

ційних методів управління. Завдання маркетингу 

зводиться не тільки до реалізації вже вироблених 

послуг, а доповнюється впливом на споживача, на 

формування його потреб з урахуванням можли-

востей розширюваного виробництва зі створен-

ня нових послуг. На думку вченого І. Ансоффа, 

«…ринкова культура, яка раніше лише реагувала 

на зміни, має стати агресивною, та передбачати 

потреби покупців та спрямованою на творче ство-

рення способів їх задоволення». Тому все більшою 

стає потреба у концентрації розрізнених елементів 

управлінської діяльності, пов’язаної з впливом на рі-

вень та структуру попиту, в єдине ціле. Погодження 

та реалізація інтересів суб’єктів ринку, насамперед 

споживачів та постачальників послуг може зменши-

ти дисбаланс між попитом і пропозицією та якістю 

функціональної дії послуги [4, c. 48].

Нині у світі сфера туристичного бізнесу вдаєть-

ся до новітніх методів менеджменту. Пов’язано це, 

насамперед, з посиленням конкурентної боротьби. 

Постала гостра необхідність розробки нових стратегій 

розвитку бізнесу, до яких можна віднести стратегії:

– диференціації послуг, тобто розширення пе-

реліку пропонованих послуг;

– иверсифікованості бізнесу, тобто освоєння 

суміжних сфер бізнесу;

– зміни організаційної структури, наприклад, 

виок рем лення й об’єднання функцій стратегічного 

й тактичного управління в окремій управлінській 

компанії;

– технологічного відновлення;

– інформаційного відновлення.

Цікаво, що саме готельна індустрія лідирує в за-

стосуванні програм або систем лояльності, заснова-

них на формуванні довгострокового стійкого інтер-

есу споживача до послуг певної торговельної марки. 

Такі програми лояльності допомагають диференціа-

ції клієнтів. Не заперечуючи ролі таких традиційних 

факторів, як ціна й сервіс, вони сприяють зростан-

ню ролі якості пропонованих послуг, тобто на одне 

з перших місць виходить управління якістю (quality 

management). Це ще одна особливість менеджменту 

в туризмі, у тому числі в готельному бізнесі, пов’яза-

на зі зростанням ролі управління якістю в сучасних 

системах управління.

Американський економіст В. Е. Демінг розробив 

комплексну систему загального управління якістю – 

TQM, яка базується на двох основних принципах:

1) витрати на запобігання чого-небудь завжди 

менші за вартість засобів, витрачених на виправ-

лення допущених помилок;

2) висока якість роботи досягається тоді, коли ос-

новні зусилля спрямовуються на задоволення запи-

тів клієнта.

Підприємства в туризмі, особливо готелі, роз-

робляють певні нормативні документи, наприклад, 
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організаційні характеристики, які містять інфор-

мацію про штат співробітників, систему організації 

контролю якості, список відповідальних співробіт-

ників. Крім того, розробляються механізми конт-

ролю якості за відхиленнями та внутрішньо фірмо-

ві стандарти якості.

Ще однією особливістю менеджменту в туризмі 

є застосування сучасних методів підвищення ефек-

тивності, зокрема, в готельній індустрії. Ці методи 

умовно поділяють на дві категорії:

1) технічні прийоми, спрямовані на підвищення 

споживчого попиту;

2) організаційно-управлінські методи, пов’яза-

ні зі зменшенням інвестиційних ризиків шляхом 

упровадження таких нових форм управління, як 

франшиза й контракти на управління.

Цікаво, що на жоден з ефективних методів управ-

ління не можна повністю покластися. Пов’язано це з 

тим, що всі нові методи, які надають переваги в кон-

курентній боротьбі, практично відразу копіюються.

Іншим нововведенням сучасного менеджменту в 

туризмі стала стратегія контролю, заснована на ви-

борі способу розподілу й ціни. До способів розподі-

лу продукту готельних послуг належать, наприклад, 

міжнародні системи бронювання, мережа тура-

гентств і туроператорів, власна сторінка в Інтернеті, 

власні системи резервування [1, c. 132].

Варто зазначити, що останнім часом у західних кра-

їнах спостерігається тенденція до зниження постійних 

витрат і збільшення змінних, тому багато фахівців не 

входять у штат готелю або турфірми – їх запрошують 

на тимчасову роботу. Такими фахівцями, як правило, є 

маркетологи, бухгалтери, економісти, а також фахівці 

з реклами та зв’язків з громадськістю (РК).

Крім того, готелі й турфірми можуть укладати 

договори зі спеціалізованими фірмами про надан-

ня послуг аутсорсингу, який передбачає залучення 

зовнішніх ресурсів компаній-підрядників до реалі-

зації функцій, які традиційно виконує власний пер-

сонал із використанням власних ресурсів підприєм-

ства. Це є дуже перспективним напрямом розвитку 

маркетингу в сфері туристичних послуг.

Основні завдання аутсорсингу:

1. Організаційно-управлінські:

– поліпшення керованості підприємства й кон-

троль поточної ситуації;

– зосередження «внутріфірмової уваги» і ре-

сурсів на основній діяльності, досягненні стратегіч-

них і тактичних цілей, зокрема на задоволенні по-

треб клієнтів;

– перекладання частини ризику на іншу компанію;

– зміцнення потенціалу зростання й усунення 

будь-яких його обмежень (для аутсорсингової ком-

панії збільшення обсягу бізнесу не стане такою про-

блемою, як для власного спеціалізованого підрозді-

лу туристичного підприємства);

– усунення проблем із персоналом (вирішення 

проблем з відпустками, відсутністю через хворобу й 

раптовим звільненням);

– спрощення реалізації нових бізнес-функцій 

і забезпечення їхнього негайного «впровадження» 

у структуру туристичного підприємства.

2. Технологічні:

– одержання доступу до ресурсів і новітніх тех-

нологій, які є недоступними всередині самого ту-

ристичного підприємства;

– одержання доступу до послуг світового класу 

й більшої професійної бази при витратах, рівних 

вит ратам на відповідних штатних співробітників;

– поліпшення якості й підвищення надійності 

виконання переданих функцій.

3. Вартісні цілі:

– скорочення витрат на обслуговування біз-

нес-процесу і відповідно підвищення прибутковості 

бізнесу;

– економія на постійних витратах на офіс і 

устат кування й перетворення структури витрат ту-

ристичного підприємства зі змінної в фіксовану;

– забезпечення надходження готівкових засобів.

Однак привабливість аутсорсингу суттєво зни-

жують такі фактори:

– небезпека передання багатьох важливих 

функцій у чужі руки, що підвищує залежність ту-

ристичного підприємства від підрядників;

– небезпека надмірної концентрації бізнес-про-

цесів в одних руках, що, зокрема, підвищує ризик 

виростити собі конкурента;

– загроза витоку важливої конфіденційної ін-

формації й розголошення комерційної таємниці ту-

ристичного підприємства.

Аутсорсинг туристичні підприємства застосову-

ють у таких сферах:

– інформаційні технології;

– маркетинг (проведення маркетингових дослі-

джень й анкетування клієнтів, аналіз і моніторинг 

важливих для турфірми ринків, моніторинг преси);

– реклама;

– зв’язки з громадськістю;

– обслуговування офісних приміщень турис-

тичного підприємства;

– облік, оптимізація оподатковування та юри-

дичного забезпечення (ведення зарплатного обліку, 

податкове та юридичне консультування).

Принципи передання функцій на аутсорсинг:

– передаються, як правило, допоміжні або гос-

подарські функції. Метою передання функцій по-

винні бути не просто економія засобів, а підвищен-

ня конкурентоспроможності й ефективності робо-

ти підприємства;

– перед укладанням договору на передання 

функцій необхідно чітко окреслити обов’язки кож-

ної сторони. Не варто передавати функції, які не 

можна конкретно визначити. До укладання плану 

передання функцій і умов відповідних договорів до-

цільно залучати експертів, які коректно визначать 

усі юридичні й економічні параметри. Наприклад, у 

деяких консалтингових компаніях є консультанти з 

аутсорсингу;
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– після аутсорсингу функцій необхідно суворо 

контролювати виконання умов договору. У разі пе-

редання багатьох функцій іншим компаніям управ-

ління договорами стає центральним завданням ме-

неджменту [8, c. 11].

Останнім часом маркетинг упевнено завойовує 

ринкові позиції як джерело, що дає змогу створюва-

ти й підтримувати певні стандарти людського жит-

тя. Він базується на основі таких принципів:

– досягнення кінцевого практичного результату 

виробничо-збутової діяльності відповідно до дов-

гострокових цілей підприємства, тобто одержання 

прибутку від реалізації запланованої кількості й 

асортименту продукції;

– орієнтація не лише на поточний, а й на довго-

строковий результат діяльності підприємства, що 

надає особливого значення прогнозним досліджен-

ням виробництва й ринку;

– застосування у взаємозв’язку тактики та стра-

тегії активного пристосування до вимог споживачів;

– цілеспрямований вплив на попит споживачів 

з метою його належного формування;

– комплексність, тобто здійснення різноманіт-

них маркетингових дій як системи взаємозалежних 

заходів.

Маркетинг охоплює всі аспекти діяльності під-

приємства. Він здійснює: аналіз і дослідження рин-

ку; прогнозування попиту; планування асортименту 

продукції; організацію маркетингових комунікацій 

(реклама, пропаганда, стимулювання збуту, паблік 

рилейшнз, персональний продаж); ціноутворення; 

розподіл товару; маркетингове планування.

Оскільки він розвивається в наш час у період 

певних глобальних змін, то можна сказати, що це 

і є його основною проблемою. Кожне десятиріччя 

фахівцям у цій галузі доводиться переглядати нові 

цілі та методи маркетингу. Через стрімкі зміни, що 

відбуваються в наш час у світі, стратегія, яка ще 

вчора була найкращою, спроможна сьогодні стати 

шкідливою. Один з провідних теоретиків менедж-

менту Пітер Друкер якось зазначив, що формула 

успіху минулого десятиріччя у наступному цілком 

може стати для компанії формулою краху. Сьогодні 

дослідники виділяють такі найважливіші проблеми 

маркетингу: зміна цінностей й орієнтації у спожи-

вачів; застійні явища в економіці; погіршення стану 

довкілля; зростання конкуренції у глобальних масш-

табах; ціла низка інших економічних, політичних і 

соціальних проблем. Однак ці проблеми відкрива-

ють перед маркетингом нові можливості [7, c. 47].

Належне місце завойовує маркетингова діяль-

ність і в Україні. На початку 90-х р. ХХ ст. дане яви-

ще економічного життя було відоме здебільшого 

спеціалістам, проте тепер його розвиток – одна 

з головних умов виходу підприємств із кризи.

Специфічні риси маркетингової діяльності 

в Україні:

– низький рівень платоспроможності та обізна-

ності вітчизняного споживача;

– низький рівень вітчизняної виробничої кон-

куренції, що робить непотрібним використання 

концепції маркетингу;

– сильний тиск розподільницьких структур, що 

призводить до необґрунтованого підвищення цін;

– формування прошарку професійних маркето-

логів знаходиться в стадії зародження;

– менталітет вітчизняного споживача породжує 

недовіру до рекламних акцій, стимулювання збуту 

тощо;

– неврегульованість законодавчої бази з питань 

захисту прав споживачів, реклами, недоброякісної 

конкуренції, реєстрації патентів та винаходів, реє-

страції та охорони прав на знаки для товарів та по-

слуг.

Отже, у підсумку доцільно сказати, що у багатьох 

високо розвинених країнах світу звички, наміри і 

в цілому поведінку економічних суб’єктів формує 

культура маркетингу, який, згідно з однією із версій, 

дослівно означає завоювання ринку, тобто ефектив-

не його регулювання, правильна організація та під-

вищення виробництва і дохідності. Поняття «мар-

кетинг» є дуже складним, тому його використання 

та запровадження потребує глибоких знань та пра-

вильного розуміння суті та явищ, які пов’язані з ним. 

Доцільно було б ґрунтовно вивчити дану сферу еко-

номіки, покращити її функціонування, усунути усі 

проблеми, які гальмують та пригнічують її розвиток, 

оскільки саме ця діяльність допоможе нам вийти на 

дещо вищий, прогресивніший та продуктивніший 

етап економічного розвитку нашої держави.
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