
Розвиток продуктивних сил і регіональна економіка

108 Економіка  і  регіон  №  2 (29)  -  2011  -  ПолтНТУ

Постановка проблеми. Важливе значення для
виявлення і ефективного використання наявних
природних ресурсів, розвитку духовності і до-
бробуту суспільства відіграє туристична галузь,
як на міжнародному, так і на регіональному рівні,
– шляхом проведення чіткої маркетингової по-
літики. Вона зумовлює і визначає найважливіші
економічні показники туризму, такі, як загальна
кількість туристів, ціна наданих послуг, географія
подорожей, сезонність перебування та розвиток
суміжних галузей, пов’язаних з туристичною
діяльністю. Тому комерційна робота в туристичній
галузі повинна будуватися на чіткій маркетинговій
політиці, яка в кінцевому результаті повинна за-
безпечити достатньо високий рівень соціально-
економічного  добробуту населення.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.
Проблеми оцінки розвитку туристичної діяльності
України і ефективної маркетингової політики знай-
шли своє відображення в наукових працях бага-
тьох вчених. Зокрема, розвитку маркетингу у ту-
ристичній діяльності присвячені публікації
І.М. Буднікевича (розглядав проблеми побудови
маркетингової діяльності турфірм регіону) [1, c.
245], О.В. Вертелєвої (досліджувала питання, по-
в’язані з формуванням електронного маркетингу
у сфері туризму), Г. Грабара (розглядав соціокуль-
турну сторону туризму), М.П. Бутка [2, c. 35],
Л.В.  Балабанова, О.Б. Голова, А.Г. Кирилова,
А.О. Старостіна та інших науковців (досліджува-
ли методологічні підходи до оцінки туристичного
потенціалу регіону та оцінки привабливості регіо-
ну у сфері туризму).

Метою дослідження є підходи щодо розроб-
лення ефективної маркетингової політики розвит-
ку туристичної галузі регіону.

Виклад основного матеріалу. За умов функ-
ціонування туристичної компанії на ринку, який
змінюється швидкими темпами, однією з найваж-
ливіших її маркетингових функцій повинен ви-
ступати комплекс маркетингових досліджень. Зав-
дяки йому підприємство може орієнтуватися у
бізнес-середовищі, оцінювати інформацію щодо

властивостей ринків, аналізувати діяльність кон-
курентів. [3, с. 40].

Маркетингова політика включає широкий ком-
плекс різних досліджень, які використовуються
для проведення ефективної економічної діяльності
території і спрямовані на оптимізацію стратегії
підприємства. При цьому важливе значення на-
дається потребам і бажанням клієнтів, які постій-
но змінюються, оскільки для туристичної індустрії
їхня думка дуже важлива для максимізації при-
бутку.

Предметом маркетингового регіонального до-
слідження виступає туристичний продукт – су-
купність послуг, предметів споживання, необхід-
них для повного задоволення потреб подорожу-
ючих, які виникають під час їхніх подорожей. Ос-
новними складовими турпродукту є тур, товари,
додаткові послуги (рис. 1).

Об’єктами маркетингового дослідження у ре-
гіональній туристичній галузі можуть бути: мар-
кетингове середовище, ринок, конкуренти, спо-
живачі, туристичний продукт, комунікації.

Таким чином, щоб успішно провести марке-
тингове дослідження, потрібно спочатку виявити
проблеми, що стоять перед галуззю, а потім на їх
основі визначити цілі.

Серед цілей маркетингових досліджень турис-
тичної компанії можна виділити:

- пошукові, які передбачають збір певних по-
передніх даних, на основі яких виробляється гіпо-
теза;

- описові, які передбачають опис певних явищ;
- експериментальні, які передбачають перевірку

гіпотези про певні причинно-наслідкові зв’язки.
Існують спецефічні особливості маркетингу

туристичних послуг (рис. 2). Маркетинг турпо-
слуг – вид діяльності турфірми, спрямований на
задоволення потреб споживачів у корисному
ефекті або у нематеріальних товарах з метою от-
римання  регіональною фірмою прибутку.

Маркетингові дослідження здійснюють переваж-
но великі туристичні фірми, які можуть утримува-
ти спеціальний маркетинговий відділ. Дрібні ж ре-
гіональні підприємства звертаються до спеціальних
організацій з проханням провести таке досліджен-
ня або об’єднуються для їх проведення.
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Таким чином, маркетингові дослідження в ту-
ризмі на регіональному рівні – це ланцюг, який
встановлює зв’язок між туристичним підприєм-
ством і ринками, конкурентами, споживачами та
іншими складовими його середовища. У даному

аспекті управлінське рішення виступає головною
передумовою будь-якого дослідження. Метою
маркетингового дослідження виступає створен-
ня такої аналітично-інформаційної бази, яка б
мінімізувала ступінь невизначеності при ухваленні

Рис. 2. Особливості маркетингу туристичних послуг на регіональному рівні
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Рис. 1. Структура туристичного продукту [1, с. 243]
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маркетингового рішення. Відповідно сама марке-
тингова діяльність, всі процеси і явища, які її сто-
суються, визначають предмет маркетингового
дослідження.

На сьогодні маркетинг називають «сучасною
філософією бізнесу», яка повинна базуватись на
основних положеннях, обставинах, вимогах, що
і визначатимуть сутність самого маркетингу, тоб-
то на принципах маркетингу. Серед основних
принципів маркетингової регіональної політики ту-
ристичної галузі можна виділити:

- спрямованість на споживача (його вимоги та
потреби) – пропонування на ринку засобів вирі-
шення проблем клієнтів, а не послуг;

- гнучкість у досягненні поставлених цілей –
до умов ринку;

- комплексний підхід до розроблення марке-
тингових планів – поєднання окремих елементів
маркетингу, для досягнення поставленої мети;

- орієнтованість на довгострокову перспекти-
ву розвитку турфірми.

Маркетингове дослідження як вид діяльності ре-
гіональної турфірми повинне користуватися відпо-
відними інструментами, якими виступають найваж-
ливіші елементи, що у свою чергу формують комп-
лекс маркетингу – так звана система «4Р» (рис. 3).

Визначимо основні методи маркетингових до-
сліджень у регіональній туристичній галузі:

1. Кабінетні та польові дослідження – залежно
від того, якими методами збирається інформація.

2. Спеціальні та універсальні дослідження –
залежно від того, для кого проводиться дослід-
ження.

3. Якісні та кількісні дослідження – залежно
від того, якого типу дані слід отримати.

Методи продажу туристичного продукту явля-
ють собою сукупність прийомів і засобів, спря-
мованих на здійснення основних операцій, пов’я-
заних з безпосереднім наданням клієнтам турпос-
луг. Кожна фірма обирає свій метод реалізації ту-
ристичного продукту. На цей вибір впливають такі
чинники:

- кількість персоналу турфірми;
- рівень забезпеченості засобами комунікації;
- інформаційні технології;
- інші чинники.
Важливе значення має також розташування

офісу, його дизайн, професіоналізм, доброзич-
ливість та привітність персоналу туристичної
фірми.

Серед основних напрямів просування тури-
стичного продукту можна виділити рекламу, сти-

Рис. 3. Комплекс маркетингу туристичної галузі
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мулювання продажу, персональний продаж та
зв’язки з громадськістю.

Кожна регіональна туристична фірма функціо-
нує на ринку не ізольовано від інших, тому на її
діяльність впливає багато різних зовнішніх фак-
торів. Всі вони утворюють маркетингове середо-
вище турфірми. Фактори зовнішнього середови-
ща умовно можна поділити на дві групи: макро-
середовище і мікросередовище. До макросере-
довища відносяться:

а) демографічний фактор, який включає у себе
природній рух населення: народжуваність, смерт-
ність, тривалість життя, віковий і статевий поділ
населення, його міграція і освіта;

б) споживчий фактор (економічне зростання,
життєвий рівень населення, його зайнятість, ку-
півельна спроможність, стан фінансової системи,
кредитування, ціни, інфляція, конкуренція);

в) природне середовище;
г) науково-технічне середовище;
д) політичне середовище;
є) культурне середовище.
До мікросередовища відносяться:
- споживачі,
- конкуренти,
- постачальники,
- посередники,
- контактні аудиторії, до яких належать усі ті

групи, які можуть впливати і впливають на робо-
ту фірми як у позитивному, так і в негативному
плані. До них відносяться фінансові кола, засоби
масової інформації, державні установи, громадські
організації, місцева контактна аудиторія, широка
публіка, внутрішній аудиторний контакт.

Кожна туристична фірма у своїй діяльності для
ефективного просування продукту на місцевий
ринок може обрати різні підходи до організації
маркетингу, що являє собою певну концепцію.

Існують шість концепцій маркетингової діяль-
ності:

1. Концепція маркетингу стосунків – орієн-
тованість маркетингової діяльності турфірми на
встановлення довгострокових, конструктивних
взаємин з майбутніми клієнтами.

2. Концепція удосконалення виробництва.
Вона стверджує, що споживачі будуть доброзич-
ливі до товарів (турпослуг), які широко розпо-
всюджені і доступні по ціні. Ця концепція викори-
стовується у двох ситуаціях:

а) коли попит на туристичні послуги переви-
щує пропозицію;

б) коли вартість послуг досить висока і тому
необхідно її знизити шляхом підвищення продук-
тивності праці для більшої кількості подорожую-
чих.

3. Концепція удосконалення товару (послуги).
Вона стверджує, що споживачі будуть схильні до
послуг високої якості з кращим обслуговуван-
ням за одинаковим рівнем цін. Ця концепція ви-
никає в умовах, коли пропозиція на туристичні
подорожі перевищує попит на них.

4. Традиційна маркетингова концепція – орі-
єнтирами турфірми виступають потреби спожи-
вачів, які необхідно задовольняти ефективніше та
краще за конкурентів.

5. Збутова концепція – якщо турфірма не до-
кладе значних зусиль для просування свого то-
вару на ринок, то споживач не купуватиме його в
достатній кількості.

6. Концепція соціально-етичного маркетин-
гу – турфірма має краще за конкурента задоволь-
нити потреби споживача та одночасно поліпшити
життєвий рівень суспільства певної території.

Висновок. Незворотність розвитку економіч-
них процесів в умовах світової економічної інте-
грації дає можливість проводити глибокий і все-
бічний маркетинговий аналіз розвитку основних
регіональних тенденцій функціонування туристич-
ної галузі в Україні,  врахування світового до-
свіду, з подальшою розробкою ефективної мар-
кетингової політики розвитку туристичної галузі
регіону.

Актуальність вивчення маркетингу туризму зу-
мовлена потребою аналізу маркетингової діяль-
ності туристичної компанії у конкуруючому сере-
довищі, де об’єктивною необхідністю є виявлен-
ня максимальних можливостей задовольняти по-
треби людей і підвищувати їх добробут при
мінімально-раціональних фінансових витратах.
Отже, метою розвитку туристичної галузі регіону
є трансформація туристичних пріорітетів згідно з
новими тенденціями на світовому ринку тури-
стичних послуг і ефективною маркетинговою по-
літикою, що дасть можливість задовольнити най-
вибагливіші людські потреби у різному за вида-
ми відпочинку і отримати максимальний еконо-
мічний і соціальний ефект.
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Ю. Кондратюка. Маркетинг у сфері туристичної діяльності на рівні регіону. Обгрунтовано необхідність
використання маркетингу для підвищення конкурентоспроможності регіону, мінімізації витрат у сфері ту-
ристичної діяльності; окреслено шляхи підвищення використання наявних природних ресурсів з макси-
мальним фінансовим ефектом.
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верситет им. Ю. Кондратюка. Маркетинг в сфере
туристической деятельности на уровне региона.
Обоснована необходимость использования марке-
тинга для повышения конкурентоспособности реги-
она, минимизации затрат в сфере туристической де-
ятельности и очерчено пути повышения использо-
вания имеющихся природных ресурсов с максималь-
ным финансовым эффектом.
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