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Описано сучасну структуру управління туризмом у Львівській області, 
запропоновано та обґрунтовано створення відділу маркетингу при Управлінні 
туризму. Наведено особливості маркетингу регіону на регіональному ринку 
туристичних послуг. 
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Львівська область є потужним регіоном з великими перспективами як у 
туристичній галузі, так і в інших сферах господарювання. Втілення цих 
перспектив значною мірою залежить від ефективного та обґрунтованого 
управління кожною з галузей. Управління галузями господарювання є складним 
завданням, але якщо його виконувати організаційно недосконало чи 
необґрунтовано, то це лише ускладнить стан конкретної галузі та гальмуватиме 
розвиток галузі. 

Зростання конкуренції на ринку туристичних послуг, як усередині країни 
(міжрегіональна конкуренція), так і на світовому ринку, ставить гостро питання 
управління маркетингом на регіональному ринку туристичних послуг. 
Літературні джерела з цього питання переважно присвячені регіональному 
маркетингу, тобто маркетингу на мікрорівні, де конкурують між собою 
підприємства регіону чи країни. Але конкуренція існує і між регіонами і 
управління туризму при обласних адміністраціях повинні зосередити свою увагу 
саме на просуванні, популяризації регіону на ринку туристичних послуг. При 
чому споживачами, клієнтами з точки зору маркетингу регіону виступають не 
лише громадяни, що вирішують відпочивати в даному регіоні, й організації, які 
ухвалюють рішення про розміщення своїх інвестицій. 

Незважаючи на актуальність проблеми, теоретичні питання формування 
системи управління маркетингом регіону достатньо мало вивчені і практично не 
впроваджені в діяльність структурних підрозділів обласних адміністрацій. 

Проблемою багатьох господарств області і туризму в тому числі, є 
відсутність відповідного органу, який би відповідав за збір та обробку 
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інформації, що характеризує поточний стан галузі, фахово прогнозував би 
майбутній стан та окреслював би шляхи досягнення бажаного стану конкретної 
галузі, в нашому випадку – туристичної галузі Львівської області. 

І хоча туристична галузь визнана пріоритетною в економіці Львівської 
області, але в організаційній структурі області чи навіть України цього не видно, 
оскільки, згідно з Класифікатором видів економічної діяльності, «Послуги з 
організації подорожувань» (63.30.0) належить до “Додаткових транспортних 
послуг та допоміжних операцій” [1], а послуги готелів виокремлені як 
самостійний вид економічної діяльності, що до туризму не має відношення. 

У структурі Львівської облдержадміністрації, є багато підрозділів, в тому 
числі Управління розвитку туризму та курортів, що включає: відділ туризму, 
сектор курортів, фінансову службу. 

Уже сама назва свідчить про управлінську функцію цього органу. 
Основними завданнями Управління є: реалізація державної політики у сфері 
туристичної, екскурсійної, санаторно-курортної та рекреаційної діяльності у 
Львівській області, забезпечення прав громадян на відпочинок, охорону 
здоров’я, раціональне використання туристично-рекреаційних ресурсів, 
залучення інвестицій у сферу туризму та курортів, пропаганда та популяризація 
вітчизняного туристичного продукту серед вітчизняних та іноземних громадян 
тощо [2]. Як відомо, будь-яке управлінське рішення ґрунтується на своєчасній та 
достовірній інформації. Хто ж збирає та аналізує інформацію про поточний стан 
та перспективи розвитку туризму? 

У відділі туризму є шість працівників. Це замало, щоб виконати 
передбачені інструкцією для цього структурного підрозділу завдання,  а що вже 
казати про додаткові функції. Варто зауважити, що в переліку функцій нема 
пунктів, пов’язаних зі створенням “образу” регіону та презентацією регіону на 
національному та міжнародному рівнях, - тобто функції маркетингу не 
передбачені. Головна мета діяльності управління – керування курортними 
зонами, контроль за наданням туристичних послуг, сприяння у розвитку 
туризму та координація діяльності туристичних організаторів. 

Однак самого лише сприяння розвитку пріоритетній галузі економіки 
України і області недостатньо. Окрім сприяння туризм потребує забезпечення 
самого розвитку управлінням туризму та курортів. Управління повинно стати 
рушієм і дороговказом такого розвитку, а для  цього потрібні певні зміни в 
структурі цього органу, з акцентуванням на маркетингу регіону. 

Маркетинг регіонів – це маркетинг в інтересах регіонів, їх внутрішніх, а 
також зовнішніх суб'єктів, в увазі яких зацікавлений регіон. Враховуючи це, у 
маркетингу слід виокремити такі напрями: 

- маркетинг регіонів, об'єктом уваги якого виступає територія загалом,  
здійснюється як усередині, так і за межами регіону; 

- маркетинг у регіоні, об'єктом уваги якого є відносини з приводу 
конкретного туристичного продукту, наявних туристичних ресурсів і послуг, 
здійснюється у межах регіону. 
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Натомість, маркетинг туристичних підприємств – це основа 
підприємницької діяльності в туризмі, база для узгодження потреб споживачів з 
можливостями підприємства. Це сприяє створенню продукту, який 
задовольнятиме потреби туристів і дасть змогу отримати прибутки від продажу 
цього продукту[3]. 

На практиці під маркетингом регіонів розуміють застосування 
маркетингових інструментів, особливо реклами регіонів. Таку діяльність 
переважно проводять конкретні організації, дуже часто громадські, які 
відстоюють власні інтереси паралельно або замість регіональних, або інтереси 
групи чи її членів. Деколи маркетинг регіону проводять суб’єкти 
господарювання, наприклад, коли підприємство представляє себе на 
туристичних салонах за кордоном, де регіон не представлений, але в такій 
діяльності виразно проступає комерційний характер конкретного підприємства. 
Така діяльність відображає не інтерес регіону, а лише конкретної комерційної 
структури. 

Найчастіше, як у Львівській області, такі функції покладаються на 
адміністрацію, але через брак кадрів, оснащення вони не можуть їх повністю 
виконувати. 

Щоб виправити становище необхідно виробити концепцію 
соціальноетичного маркетингу, метою якого є визначення потреб цільових 
ринків і узгодження їх із можливостями та потребами регіону. Головною метою 
такого маркетингу є розвиток регіону, тобто комерційний ефект тут 
опосередкований. Пропонуємо при структурному підрозділі Управління 
розвитку туризму та курортів створити відділ маркетингу, який би провадив 
виключно маркетингову діяльність в інтересах регіону. 

Завданнями і функціями цього підрозділу повинні стати такі: 
− аналіз перспектив туристичного розвитку регіону; 
− визначення потреб туристичного ринку; 
− вивчення попиту на туристичні послуги; 
− визначення можливостей регіону у туризмі; 
− вивчення сучасного стану туристичного ринку в регіоні; 
− аналіз отриманих від туристичної діяльності прибутків; 
− активна промоця туристичного потенціалу Львівщини на вітчизняних і 

міжнародних туристичних виставках-ярмарках; 
− моніторинг туристичного ринку  в області  з метою виявлення  

негативних чинників та їх усунення; 
− встановлення вказівників та рекламно-інформаційні щитів з необхідною 

туристичною інформацією на основних транспортних магістралях і при в’їздах в 
туристичні та курортні центри Львівщини; 

− сприяння розвитку перспективних видів туризму на Львівщині, а також 
створення пріоритетних центрів розвитку туризму на базі малих міст з вагомим 
туристичним потенціалом; 

− аналіз забезпеченістю туристичними ресурсами; 
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− співпраця з консалтинговими та маркетинговими організаціями в Україні 
та за її межами; 

− розробка іміджу (образу) регіону; 
− популяризація регіону; 
− видавнича діяльність, підготовка рекламних матеріалів; 
Працівники відділу повинні зосередити увагу на дослідженні економічного 

ефекту від туризму, адже дотепер не зрозуміло як рахувати прибутки 
державного/місцевого бюджету від туризму. Оскільки не кожен вид туризму є 
рекреацією, а сам відпочинок є окремим видом туризму, відповідно, можна 
вважати, що рекреація, в тому числі відпочинок людей у санаторіях, є туризмом. 
Це є очевидним фактом, але між тлумаченням поняття «туризм» у вітчизняній 
науковій літературі і його розумінням адміністрацією існують розбіжності. 
Наприклад, туризм визначається як: 

- вид рекреації, пов’язаний із виїздом за межі постійного місця 
проживання, активний відпочинок, під час якого відновлення працездатності 
поєднуються з оздоровлювальними, пізнавальними, спортивними і культурно-

розважальними цілями; 
- мобільна складова рекреації, пов’язана з подоланням простору задля 

відпочинку, розваги, лікування або з будь-якою іншою метою, не пов’язаною з 
отриманням прибутку [4]. 

Іноді вони тлумачаться як тотожні поняття – за тривалістю рекреації 
розрізняють туризм і екскурсії. Визначення часової різниці між екскурсіями та 
туризмом досить однозначні – це добовий цикл. Все, що триває в рекреаційній 
діяльності менше 24 год, - є екскурсіями, а понад 24 год – туризмом. 

Та якщо звернутися по розв’язання цієї суперечності до основного закону, 
що регулює туристичну галузь – Закону України “Про туризм”, то, згідно з цим 
законом, туризм – це тимчасовий виїзд людини з місця постійного проживання в 
оздоровчих, пізнавальних або професійних цілях без зайняття оплачувальною 
діяльністю [5]. Отже, визначення які наводяться в літературі і в законі, не 
збігаються. Та проблема цим не вичерпується. Незважаючи на те, що в Законі 
України “Про туризм” туризм визначено як будь-який виїзд людини з місця 
постійного проживання, в українській статистиці це не відображено. Власне це є 
проблемою українського туризму. Саме тому дотепер не визначений реальний 
прибуток для держави від туризму. Цифри, які подані у статистичних збірниках 
під назвою “туризм”, є мізерними, хоча насправді внесок від туризму значно 
більший, та необлікований. Цим може теж займатися пропонований відділ. 

Ще одна проблема, якою мав би займатися відділ маркетингу, це співпраця 
з іншими підрозділами  адміністрації, тобто докладне вивчення поточної 
ситуації та надання звітів для обґрунтованих управлінських рішень і 
нововведень, наприклад, у законодаві. 

Отже, на сучасному етапі розвитку туризму в області ще багато проблем, 
але на теперішньому етапі важливо визначити послідовність їх вирішення, тобто 
вивчити стан проблем і характер їх впливу на туризм. Першорядним завданням 
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зі сприяння розвитку туризму і реалізації концепції маркетингу в регіоні  має 
стати створення відповідної служби маркетингу або відділу туристичного 
маркетингу при обласній раді або в структурі управління розвитку туризму і 
культури для вивчення потреб регіону та узгодження їх з попитом цільових 
ринків, надання інформації підприємницьким структурам та координації 
туристичної діяльності тощо. Ще одним важливим завданням для маркетингу 
області є визначення алгоритму маркетингової діяльності в області, що дасть 
змогу скоординовано вивчати ринок і відповідно реагувати на зміну його 
кон’юнктури. 
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ОСОБЕННОСТИ ФОРМИРОВАНИЯ СТРУКТУРЫ УПРАВЛЕНИЯ 

МАРКЕТИНГОМ НА РЕГИОНАЛЬНОМ РЫНКЕ ТУРИСТИЧЕСКИХ 

УСЛУГ 

 

Вячеслав Ярмолович 

 

Охарактеризирована современная структура управления туризмом 
Львовской области, предложено и обосновано образование отдела маркетинга 
при управлении туризма. Анализируются особенности маркетинга региона на 
региональном рынке туристических услуг. 
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