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Висновки з даного дослідження і перспективи по-
дальших розвідок у даному напрямку. Досвід висо-
корозвинених країн світу доводить, що інвестування 
у розвиток людини навіть незначної суми дозволяє 
отримати значно більшу економічну віддачу у дов-
гостроковій перспективі, ніж значні вкладення ко-
штів у технічний розвиток підприємства. Інвестиції 
в людський потенціал підприємства є найбільш ви-
гідними як з погляду окремої людини, так і з по-
гляду підприємства, оскільки вони забезпечують 
як економічний, так і соціальний ефект. Виділення  
в структурі капіталовкладень інвестицій у людський 
потенціал колективу з метою створення передумов 
для реалізації здібностей працівника дозволяє по-
новому подивитися на проблему управління інвес-
тиціями у людський потенціал підприємства. Таким 
чином, важливою є подальша розробка механізму 
інвестування в людський потенціал підприємства з 
урахуванням принципу збалансованості напрямків 
капіталовкладень.
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Постановка проблеми. В традиційному виробни-
цтві, де результат праці – конкретний товар чи про-
дукція, поняття маркетингу має більш конкретний 

зміст. В туризмі результат діяльності зводиться до 
туристичного продукту, якому притаманні певні спе-
цифічні особливості, що суттєво впливають на мар-
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кетингову діяльність у туризмі. Як немає однознач-
ного визначення маркетингу в цілому, так і відсутнє 
єдине трактування маркетингу туризму. Виходячи  
з визначення поняття «турист», яке дає ВТО, фран-
цузькі спеціалісти Р. Ланкар і Р. Оллє зазначають, 
що туристичний маркетинг – це серія основних мето-
дів і прийомів, вироблених для дослідження, аналізу 
і вирішення поставлених завдань. Головне, на що ма-
ють бути направлені ці методи і прийоми, – виявлен-
ня можливостей найбільш повного задоволення по-
треб людей, з точки зору психологічних і соціальних 
факторів, а також визначення способів найбільш ра-
ціонального, з фінансової точки зору, ведення справ 
туристичними підприємствами, які дозволяють вра-
ховувати виявлені або приховані потреби в туристич-
них послугах.

Деякі автори вкладають в поняття маркетингу 
в туризмі глобальний зміст, як, наприклад, швей-
царський спеціаліст Є. Крипендорф: туристичний 
маркетинг – це систематичні зміни і координація 
діяльності туристичних підприємств, а також при-
ватної і державної політики в галузі туризму, яка 
здійснюється за регіональними, національними чи 
міжнародними планами. Мета таких змін полягає  
в тому, щоб якнайповніше задовольнити потреби пев-
них груп споживачів, враховуючи при цьому можли-
вість отримання відповідного прибутку [1, с. 123].

Всесвітня туристична організація виокремлює 
три головних функції маркетингу в туризмі:

- налагодження контактів зі споживачами;
- розвиток;
- контроль.
Налагодження контактів ставить перед собою 

мету переконати потенційних клієнтів у тому, що за-
пропоноване місце відпочинку і існуючі там служби 
сервісу, пам’ятки і очікувані вигоди повністю відпо-
відають тому, чого бажають отримати самі клієнти 
[5, с. 243].

Розвиток припускає проектування нововведень, 
які зможуть забезпечити нові можливості для збуту 
туристичного продукту.

Контроль передбачає аналіз результатів діяльнос-
ті по просуванню послуг на ринок і перевірку того, 
наскільки ці результати відображають повне і успіш-
не використання можливостей сфери туризму.

Російські вчені І.В. Зорін та В.А. Квартальнов 
визначають наступні основні функції туристичного 
маркетингу:

- створення туристичного продукту і послуг для 
подальшої пропозиції споживачам;

- просування туристичного продукту на ринок, 
реклама і збут;

- організація прямих продажів;
- отримання відповідного рівня доходів.
Отже, узагальнено, туристичний маркетинг – це 

система координації діяльності туристичного підпри-
ємства в процесі розробки, виробництва, реалізації 
туристичного продукту та послуг з метою отримання 
максимального прибутку шляхом найбільш повного 
задоволення споживача.

В процесі розвитку ринкових відносин в еконо-
міці, туризм став однією із сфер бізнесу, що викли-
кає значну зацікавленість туристичних підприєм-
ців. Це пояснюється тими специфічними рисами та 
особливими можливостями, які властиві цій галузі. 
По-перше, туристична діяльність за своєю сутніс-
тю є посередницькою діяльністю і не потребує зна-
чних інвестицій для початку бізнесу. По-друге, на 
туристичному ринку можливі вдалі взаємовідносини 
між великими, середніми та малими туристичними 

підприємствами. По-третє, туризм є перспективною 
галуззю, оскільки задовольняє постійно зростаючий 
попит населення на якісний відпочинок у провідних 
туристично-рекреаційних комплексах світу і має 
тенденції до подальшого зростання. Враховуючи іс-
торичне, географічне, релігійне минуле та майбутнє, 
кожна країна може посісти гідне місце на ринку ту-
ристичних послуг.

Дана тема є актуальною і потребує наукового до-
слідження, але ми розглянемо її у двох аспектах:  
у першому визначимо особливості комплексу марке-
тингу, а в другому – інноваційні напрямки розвитку 
в даній сфері.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Тео-
ретичне підґрунтя розв’язання проблеми розробки 
комплексу маркетингу і запровадження інновацій-
них напрямків розвитку для сфери туризму закладе-
не у працях Ф. Буйленка, В. Квартального, В. Орлов-
ської, В. Боголюбова.

Метою дослідження є розвиток теоретичних та 
методичних підходів до формування комплексу мар-
кетингу туристичних підприємств і обґрунтування 
практичних рекомендацій щодо його вдосконалення, 
а також розробка комплексного підходу до аналізу 
особливостей реалізації систем електронного марке-
тингу у сфері туризму.

Туризм у розвинутих країнах є одним із важ-
ливих джерел стабільного доходу держави і є висо-
корентабельною галуззю економіки. На сучасному 
етапі однією з умов успішного функціонування ту-
ристичних фірм на ринку є організація маркетингу. 
Маркетинг у галузі туризму являє собою систему 
вивчення туристичного ринку, всебічного впливу на 
споживачів і їхні запити з метою реалізації турис-
тичного продукту і одержання прибутку. Підприєм-
ствам, які працюють на ринку туристичних послуг, 
необхідна розробка стратегії та тактики дій за допо-
могою маркетингових програм. На галузевому рівні 
до суб’єктів управління туризму відносяться Уряд 
України, Державне агентство України з туризму  
і курортів, місцеві органи влади тощо.

В більшості розвинутих закордонних країн турис-
тична галузь є пріоритетною і має значну держав-
ну підтримку. Управління туризмом на державному 
рівні здійснюється з метою збільшення валового на-
ціонального доходу; захисту споживача туристичних 
послуг; організації туристської діяльності в цивілізо-
ваних формах; збереження туристсько-рекреаційних 
ресурсів.

Управління здійснюється за допомогою обміну 
інформації між суб’єктом і об’єктом управління. 
Предмет управління в сфері туризму дуже різно-
манітний. Це, по-перше, економічний механізм  
і організаційні структури. По-друге, маркетинг і 
інформаційно-рекламні технології, і, нарешті, пер-
сонал – менеджери, фахівці й інші складові систе-
ми управління. Елементи системи управління тісно 
взаємодіють між собою. Ця обставина робить без-
перспективними зміну одного з елементів без відпо-
відної зміни інших.

Досвід свідчить, що за своєю природою управлін-
ня в сфері туризму неоднорідне: воно виступає як 
єдність взаємопов’язаних і взаємозалежних функцій, 
індивідуальної і колективної праці, відносин у різ-
них формах власності.

Управління являє собою цілеспрямований вплив 
керівних органів на служби сервісу з метою орієнта-
ції на задоволення соціальних потреб людей у турис-
тичних послугах, підвищення ефективності роботи  
і забезпечення прийнятного рівня їхньої прибутко-
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вості. Від якості управління у значній мірі залежать 
результати наданих туристичних послуг та вибір 
шляхів і засобів досягнення цих результатів.

Індустрія гостинності обслуговує величезну кіль-
кість різноманітних ринків. Наприклад, індустрія 
громадського харчування може бути легко сегменто-
вана по різних ринках, що розділяються в залеж-
ності від конкретних потреб споживачів на такі як: 
швидке обслуговування, сімейне обслуговування, об-
слуговування в кафетерії, тематичне обслуговування 
класу люкс тощо.

Постановка завдання. Для визначення складо-
вих комплексу маркетингу на туристичних підпри-
ємствах детальніше потрібно розглянути концепцію 
«маркетинг-мікс», яку часто називають «4Рs». 

Термін «маркетинг-мікс» був вперше запропо-
нований у 1953 р. Н. Борденом, президентом Аме-
риканської асоціації маркетингу, на одному із засі-
дань цієї асоціації. Слово «мікс» у словосполученні 
«маркетинг-мікс» («комплекс маркетингу») означає 
поєднання, комбінацію певних елементів маркетин-
гу для досягнення підприємством цільових ринкових 
результатів. З часом термін «маркетинг – мікс» за-
знає певних змін.

Дослідники маркетингу Б. Бумс і М. Бітнер звер-
нули увагу на те, що концепція «4Рs» орієнтована 
на сферу виробництва товарів, що для сфери послуг 
для повного охоплення потрібно врахувати ще три 
Р. Нове трактування концепції припускає включен-
ня таких елементів маркетингового комплексу: люди 
(people), фізичні ознаки (phisical evidence) і процес 
(process). Так виникає концепція «7Рs» [2, с. 41].

Під фізичними атрибутами концепції розумієть-
ся середовище існування організації сфери послуг і 
всі фізичні товари і символи, які використовуються 
в процесі комунікації і виробництва. Процес озна-
чає усі процедури, механізми, динаміку діяльності і 
взаємодії, в ході яких здійснюється виробництво то-
вару або послуги і відбувається контакт з клієнтом. 
У межах цього підходу як активний учасник ринку 
розглядається не лише продавець, але й покупець. 
Внаслідок того, що туризм є трудомісткою галуззю, 
особливого значення набуває елемент люди (people), 
а конкретно персонал (personаl) [3, с. 886]. Від сту-
пеня професіоналізму персоналу на всіх рівнях за-
лежить ступінь задоволеності покупця туристичного 
продукту.

Оскільки туристичні послуги мають специфічні 
ознаки, які істотно відрізняють їх від інших послуг, 
це, відповідно, обумовлює специфіку маркетингу  
в сфері туризму. Фахівці вже досить давно пропону-
ють враховувати особливості кожної галузі як вироб-
ничої, так і невиробничої сфери при розробці комп-
лексу маркетингу підприємства.

Так, в комплексі маркетингу підприємств турис-
тичного бізнесу доцільно врахувати такі складові:

- programming – програмування;
- packing – комплектування;
- partnership – партнерство.
Програмування – це різновидність проектної ді-

яльності щодо створення турпродукта, яка здійсню-
ється в декілька етапів, починаючи від розробки 
загальної концепції турів і закінчується «зборкою» 
послуг і товарів у єдину оболонку – «тур».

Комплектування – заключний розділ проек-
тування, в процесі якого комплексний характер 
турпродукту за рахунок співвідношення всіх необ-
хідних його елементів, здатних задовольнити ре-
креаційні, пізнавальні, оздоровчі та інші потреби 
мандрівника.

Партнерство – результат роботи по розробці тур
продукту є продуктом зусиль підприємств, кожне  
з яких має свої принципи роботи, специфічні потре-
би та різні комерційні цілі.

Виклад основного матеріалу дослідження. Ана-
лізуючи процес ведення туристичного бізнесу, слід 
підкреслити важливість усього ланцюга: реклама  
і просування продукту, пошук і підбір послуги, бро-
нювання, продаж, оформлення документів, гарантії, 
оплата, остаточні взаєморозрахунки. В західних ком-
паніях існує чіткий термін «виграти клієнта». Це 
означає надати йому відповідні умови не тільки для 
відпочинку, а й реалізації всіх етапів від пошуку до 
оплати і обслуговування.

Оскільки маркетинг включає таку необхідну 
складову, як реклама, а точніше – інформування по-
тенційних замовників, необхідно виокремити такий 
елемент аналізу систем, як методика інформування, 
що є невід’ємною частиною загальної методики ве-
дення туристичного бізнесу.

Для правильного інформування необхідно визна-
чити: категорію потенційних замовників існуючого 
чи нового конкретного туристичного продукту в роз-
різах:

- віковий;
- сімейний статус;
- область спеціальних інтересів;
- ступінь ознайомлення з містом;
- національність;
- рівень забезпеченості потенційного клієнта;
- територіальну дислокацію покупця;
- методи доставки інформації;
- наявність медіаторів-резидентів та ін.
Важливим елементом туристичної інфраструкту-

ри є туристичні інформаційні центри (далі – ТІЦ). 
Ці організації створюються для просування регіону 
на національному та міжнародному рівні, надання 
інформаційних і сервісних послуг туристичної та 
супутньої діяльності в країні, регіоні, місті гостям 
(туристам, екскурсантам, транзитним відвідувачам) 
та місцевим мешканцям. Основним завданням ТІЦ  
є створення сприятливого інформаційного середови-
ща для іногородніх, іноземних громадян.

Наступним важливим елементом системи інфор-
мування та дистриб’юції є електронний маркетинг. 
Маючи на увазі глобальний характер туристичних 
запитів та пропозицій і локальний характер роз-
ташування споживачів та об’єктів надання послуг, 
основні задачі електронного маркетингу можна сфор-
мулювати таким чином:

- організація глобального маркетингу локальни-
ми суб’єктами туристичної діяльності;

- організація багатоканального представлення ло-
кальних туристичних і рекреаційних можливостей;

- організація багатоканальної глобальної 
дистриб’юції туристичних послуг;

- організація багатоканальних глибоких систем 
замовлення (бронювання) послуг локальними агента-
ми та споживачами;

- реалізація електронних технологій розрахунку 
між споживачами та суб’єктами туристичної діяль-
ності;

- системна підтримка всіх етапів електронного 
маркетингу туристичного продукту.

Туристичний маркетинг повинен не тільки за-
безпечувати найбільш повне задоволення існую-
чих потреб туристів та передбачати можливі зміни  
в структурі потреб, а також і впливати на них. Тоб-
то, туристичне підприємство повинне зробити наявні 
ресурси доступними для використання з метою від-
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починку та розваг, що неможливо без співпраці з 
іншими підприємствами, місцевими органами влади 
та державою. Особливо тісна співпраця повинна бути  
з місцевою адміністрацією.

Туристична індустрія також може бути сегмен-
тована: повний пансіон для бізнес-туристів, обслуго-
вування економічного класу, обслуговування в апар-
таментах, вищий економічний клас обслуговування, 
курортне обслуговування, обслуговування в центрі 
міста і на його околицях тощо. Кожний з цих сег-
ментів відповідає бажанням і потребам різних кате-
горій споживачів.

Установи туристичної індустрії повинні формува-
ти свої стратегії обслуговування для того, щоб від-
повідати специфічним потребам ринку у якому вони 
вибрали для себе визначений сегмент. В умовах роз-
винутого ринку і високого рівня банкрутств успіху 
домагаються лише ті компанії, що здатні створити 
і проводити, принаймні, на найнижчому організа-
ційному рівні довгострокові стратегії обслуговуван-
ня. Головна мета, яку повинні ставити перед собою 
керівники підприємств і організацій у сфері туриз-
му, – це досягнення оптимального співвідношен-
ня різних факторів виробництва і вироблених благ  
і послуг. В залежності від юридичного статусу окре-
мого туристичного підприємства, від специфіки його 
діяльності, а також від стану ринку турпослуг, від 
наявності державної допомоги в науковій літерату-
рі визначається, що мета маркетингу туристичного 
підприємства розділяється на три класи: економічна, 
«егоїстична» і соціальна.

Економічні цілі формуються через певні цифрові 
показники діяльності або через процентні співвідно-
шення. До економічних цілей відносяться прибуток 
у перспективі, визначення нових сегментів ринку, 
поліпшення реалізації турпродуктів, зміцнення рин-
кових позицій тощо.

«Егоїстичні» цілі містять у собі підвищення пре-
стижу і поліпшення іміджу фірми, регіону, країни. 
У даній групі цілей мова йде про збереження і поліп-
шення положення конкретного об’єкта, наприклад, 
керівники організації ставлять перед собою мету за-
лишитися незалежними, зберегти контроль за своєю 
справою.

Соціальні цілі розглядаються з погляду розроб-
ки турпродуктів, якими можуть скористатися люди 
з більш низьким рівнем доходів. Соціальні цілі мо-
жуть також виражатися в розвитку тих турпродук-
тів, які сприяють охороні навколишнього середови-
ща зниженню рівня безробіття тощо.

Незважаючи на велику кількість і різноманітність 
систем електронного маркетингу, основними система-

ми залишаються розподільчі системи представлення  
і резервування послуг. Серед існуючих маркетингових 
каналів реалізації послуг основними є:

1) глобальні дистриб’юторні системи (ГДС);
2) інтернет – рішення ГДС;
3) представницькі системи в ГДС;
4) професійні інтернет – рішення спеціалізованих 

компаній;
5) представництво туроператорі-партнерів;
6) публічні інтернет – рішення.
ГДС призначені для представлення туристичних 

послуг, які пропонуються організаціями, що нада-
ють послуги, з метою замовлення (бронювання) і про-
дажу цих послуг.

Висновки з проведеного дослідження. Таким чи-
ном, комплекс маркетингу в туризмі має свої осо-
бливості, визначені властивостями послуг як това-
ру. Елементами комплексу маркетингу в туризмі 
визначено: товар, ціну, людей, фізичні ознаки, про-
цес, комунікації та розподіл. Туристична сфера має 
свої властиві тільки їй риси, зокрема необхідність 
інформування, тому важливе місце у туристичній 
діяльності відводиться електронним системам. За-
стосування їх в цій сфері дозволить отримати більше 
переваг і полегшити роботу спеціалістів, задіяних  
в ній. Маркетингова стратегія розвитку туристич-
них підприємств повинна ґрунтуватися на загаль-
них концепціях маркетингу, але з урахуванням 
особливостей туристичного бізнесу. В умовах кри-
зи туристичні підприємства повинні співпрацювати  
з місцевими органами влади, брати участь у розроб-
ці регіональних програм розвитку як туристичної 
галузі, так і регіону в цілому та мати за мету мак-
симальне використання природно-рекреаційного та 
туристичного потенціалу. Розробка маркетингової 
стратегії повинна стати основним засобом задово-
лення потреби споживача і, як наслідок, ефективної 
роботи підприємства.
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