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АНОТАЦІЯ. Стаття присвячена дослідженню ролі маркетингу в тури-
змі, вирішенню проблеми використання маркетингових технологій у
розробленні та використанні туристичних продуктів і послуг туристи-
чними підприємствами. Поглиблено розуміння призначення маркети-
нгу туристичної діяльності.
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ANNOTATION.The article investigates the role of marketing in tourism
activities, solving problems using marketing technology development and
use of travel products and services to tourism enterprises. Depth
understanding of destination marketing tourism.
KEYWORDS: marketing services, marketing, tourism, tourist product.

Постановка проблеми. У традиційному виробництві, де ре-
зультат праці — конкретний товар чи продукція — поняття мар-
кетингу має конкретніший зміст. У туризмі результат діяльності
зводиться до туристичного продукту, якому притаманні певні
специфічні особливості, що суттєво впливають на маркетингову
діяльність у туризмі. Як немає однозначного визначення марке-
тингу в цілому, так і відсутнє єдине трактування маркетингу ту-
ризму.

Аналіз останніх джерел і публікацій. Виходячи з визначення
поняття «турист», яке дає ВТО, французькі спеціалісти Р. Ланкар
і Р. Оллє зазначають, що туристичний маркетинг — це серія ос-
новних методів і прийомів, вироблених для дослідження, аналізу
і вирішення поставлених завдань. Головне, на що мають бути на-
правлені ці методи і прийоми, — виявлення можливостей найпо-
внішого задоволення потреб людей, з точки зору психологічних і
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соціальних факторів, а також визначення способів найраціональ-
нішого, з фінансової точки зору, ведення справ туристичними
підприємствами, які дозволяють враховувати виявлені або при-
ховані потреби в туристичних послугах.

Деякі автори вкладають у поняття маркетингу в туризмі гло-
бальний зміст, як, наприклад, швейцарський спеціаліст Є. Крипен-
дорф: туристичний маркетинг — це систематичні зміни і коорди-
нація діяльності туристичних підприємств, а також приватної і
державної політики в галузі туризму, яка здійснюється за регіо-
нальними, національними чи міжнародними планами. Мета таких
змін полягає в тому, щоб якнайповніше задовольнити потреби
певних груп споживачів, враховуючи при цьому можливість
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 перекона-

ти потенційних клієнтів у тому, що запропоноване місце відпо-
чинку і існуючі там служби сервісу, пам’ятки і очікувані вигоди
повністю відповідають тому, чого бажають отримати самі клієн-
ти [5, с. 243].

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

Контроль передбачає аналіз результатів діяльності по просу-
ванню послуг на ринок і перевірку того, наскільки ці результати
відображають повне і успішне використання можливостей сфери
туризму.

Російські вчені І. В. Зорін і В. А. Квартальнов визначають такі
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 ко-

ординації діяльності туристичного підприємства в процесі розро-
бки, виробництва, реалізації туристичного продукту та послуг з
метою отримання максимального прибутку шляхом найповнішо-
го задоволення споживача.
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Метою дослідження є розвиток теоретичних і методичних
підходів до формування комплексу маркетингу туристичних під-
приємств і обґрунтування практичних рекомендацій щодо його
вдосконалення, а також розробка комплексного підходу до аналі-
зу особливостей реалізації систем електронного маркетингу у
сфері туризму.

Виклад основного матеріалу. У процесі розвитку ринкових
відносин в економіці, туризм став однією із сфер бізнесу, що ви-
кликає значну зацікавленість туристичних підприємців. Це пояс-
нюється тими специфічними рисами та особливими можливостя-
ми, які властиві цій галузі. По-перше, туристична діяльність за
своєю сутністю є посередницькою діяльністю і не потребує знач-
них інвестицій для початку бізнесу. По-друге, на туристичному
ринку можливі вдалі взаємовідносини між великими, середніми
та малими туристичними підприємствами. По-третє, туризм є пе-
рспективною галуззю, оскільки задовольняє постійно зростаючий
попит населення на якісний відпочинок у провідних туристично-
рекреаційних комплексах світу і має тенденції до подальшого
зростання. Враховуючи історичне, географічне, релігійне минуле
та майбутнє, кожна країна може посісти гідне місце на ринку ту-
ристичних послуг.

Дана тема є актуальною і потребує наукового дослідження,
але ми розглянемо її у двох аспектах: у першому визначимо осо-
бливості комплексу маркетингу, а в другому — інноваційні на-
прямки розвитку в даній сфері. Теоретичне підґрунтя розв’язання
проблеми розробки комплексу маркетингу і запровадження інно-
ваційних напрямків розвитку для сфери туризму закладене у пра-
цях Ф. Буйленка, В. Квартального, В. Орловської, В. Боголю-
бова.

Туризм у розвинутих країнах є одним із важливих джерел ста-
більного доходу держави і є високорентабельною галуззю еконо-
міки. На сучасному етапі однією з умов успішного функціону-
вання туристичних фірм на ринку є організація маркетингу.
Маркетинг у галузі туризму являє собою систему вивчення тури-
стичного ринку, всебічного впливу на споживачів і їхні запити з
метою реалізації туристичного продукту і одержання прибутку.
Підприємствам, які працюють на ринку туристичних послуг, не-
обхідна розробка стратегії і тактики дій за допомогою маркетин-
гових програм. 

Для визначення складових комплексу маркетингу на туристи-
чних підприємствах детальніше потрібно розглянути концепцію
«маркетинг-мікс», яку часто називають «4Рs». 
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Термін «маркетинг-мікс» був вперше запропонований у 1953 р.
Н. Борденом, президентом Американської асоціації маркетингу,
на одному із засідань цієї асоціації. Слово «мікс» у словосполу-
ченні «маркетинг-мікс» («комплекс маркетингу») означає поєд-
нання, комбінацію певних елементів маркетингу для досягнення
підприємством цільових ринкових результатів. З часом термін
«маркетинг-мікс» зазнає певних змін.

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

Під фізичними атрибутами концепції розуміється середовище
існування організації сфери послуг і всі фізичні товари і символи,
які використовуються в процесі комунікації і виробництва. Процес
означає усі процедури, механізми, динаміку діяльності і взаємодії, в
ході яких здійснюється виробництво товару або послуги і відбува-
ється контакт з клієнтом. У межах цього підходу як активний учас-
ник ринку розглядається не лише продавець, але й покупець. Вна-
слідок того, що туризм є трудомісткою галуззю, особливого значен-
ня набуває елемент люди (people), а конкретно персонал (personаl)
[3, с. 886]. Від ступеня професіоналізму персоналу на всіх рівнях за-
лежить ступінь задоволеності покупця туристичного продукту.

Оскільки туристичні послуги мають специфічні ознаки, які іс-
тотно відрізняють їх від інших послуг, це, відповідно, обумовлює
специфіку маркетингу в сфері туризму. Фахівці вже досить давно
пропонують враховувати особливості кожної галузі як виробни-
чої, так і невиробничої сфери при розробці комплексу маркетин-
гу підприємства.

Так, у комплексі маркетингу підприємств туристичного бізне-
су доцільно врахувати такі складові:

— programming — програмування;
— packing — комплектування;
— partnership — партнерство.
Програмування — це різновидність проектної діяльності щодо

створення турпродукта, яка здійснюється в кілька етапів, почи-
наючи від розробки загальної концепції турів і закінчується «збо-
ркою» послуг і товарів у єдину оболонку — «тур».

Комплектування — заключний розділ проектування, в процесі
якого комплексний характер турпродукту за рахунок співвідно-
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шення всіх необхідних його елементів, здатних задовольнити ре-
креаційні, пізнавальні, оздоровчі та інші потреби мандрівника.

Партнерство — результат роботи по розробці турпродукту є
продуктом зусиль підприємств, кожне з яких має свої принципи
роботи, специфічні потреби та різні комерційні цілі.

Аналізуючи процес ведення туристичного бізнесу, слід під-
креслити важливість усього ланцюга: реклама і просування
продукту, пошук і підбір послуги, бронювання, продаж, оформ-
лення документів, гарантії, оплата, остаточні взаєморозрахун-
ки. В західних компаніях існує чіткий термін «виграти клієн-
та». 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 рек-
лама, а точніше — інформування потенційних замовників, необ-
хідно виокремити такий елемент аналізу систем, як методика ін-
формування, що є невід’ємною частиною загальної методики
ведення туристичного бізнесу.

Для правильного інформування необхідно визначити: катего-
рію потенційних замовників існуючого чи нового конкретного
туристичного продукту в розрізах:

— 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 інфраструктури є туристи-

чні інформаційні центри (далі — ТІЦ). Ці організації створюють-
ся для просування регіону на національному та міжнародному рі-
вні, надання інформаційних і сервісних послуг туристичної та
супутньої діяльності в країні, регіоні, місті гостям (туристам,
екскурсантам, транзитним відвідувачам) і місцевим мешканцям.
Основним завданням ТІЦ є створення сприятливого інформацій-
ного середовища для іногородніх, іноземних громадян.

Наступним важливим елементом системи інформування та
дистриб’юції є електронний маркетинг. Маючи на увазі глобаль-
ний характер туристичних запитів і пропозицій і локальний ха-
рактер розташування споживачів та об’єктів надання послуг, ос-
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новні задачі електронного маркетингу можна сформулювати та-
ким чином:

— організація глобального маркетингу локальними
суб’єктами туристичної діяльності;

— організація багатоканального представлення локальних ту-
ристичних і рекреаційних можливостей;

— організація багатоканальної глобальної дистриб’юції тури-
стичних послуг;

— організація багатоканальних глибоких систем замовлення
(бронювання) послуг локальними агентами та споживачами;

— реалізація електронних технологій розрахунку між спожи-
вачами та суб’єктами туристичної діяльності;

— системна підтримка всіх етапів електронного маркетингу
туристичного продукту.

Незважаючи на велику кількість і різноманітність систем еле-
ктронного маркетингу, основними системами залишаються роз-
подільчі системи представлення і резервування послуг. Серед іс-
нуючих 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 надають послуги, з метою замо-
влення (бронювання) і продажу цих послуг.

Висновки. Таким чином, комплекс маркетингу в туризмі має
свої особливості, визначені властивостями послуг як товару.
Елементами комплексу маркетингу в туризмі визначено: товар,
ціну, людей, фізичні ознаки, процес, комунікації та розподіл. Ту-
ристична сфера має свої властиві тільки їй риси, зокрема необ-
хідність інформування, тому важливе місце у туристичній діяль-
ності відводиться електронним системам. Застосування їх у цій
сфері дозволить отримати більше переваг і облегшити роботу
спеціалістів, задіяних у ній.
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GLOBAL MARKETING STRATEGIES AND MODELS
AUTOMAKER THEIR ACTIVITIES

АНОТАЦІЯ. Автомобільний ринок є значною складовою як глобаль-
ного товарного ринку, так і товарного ринку і економіки України в ці-
лому. Ринок автомобілів є найконкурентнішими ринком, і тому всі но-
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