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Постановка проблеми. Сучасна індустрія туризму – одна з найприбутковіших та 

найперспективніших щодо темпів зростання галузей світового господарства. У сфері гостинності 
туристичних комплексів зайнято понад 200 млн. осіб (8% усіх робочих місць), середній щорічний обіг 
коштів у сфері міжнародного туристичного обміну складає 2,9-5,5 трлн. дол. США, при цьому на частку 
туризму припадає приблизно 11% світового валового продукту, 7% світових інвестиційних ресурсів, до 
40% світової торгівлі послугами, 11% усіх споживчих витрат.  

Стратегічною метою розвитку туристичної індустрії в Україні можна визначити створення 
конкурентоспроможного на світовому ринку туристичного продукту, здатного максимально 
задовольнити туристичні потреби населення країни, забезпечити на цій основі комплексний розвиток 
територій та їх соціально-економічних інтересів при збереженні екологічної рівноваги та історико-
культурного довкілля. Потенціал України у туристичній сфері використовується лише незначною 
мірою. На тлі зростання конкуренції на світовому ринку туристичних послуг і внаслідок дії низки 
чинників, відставання України від провідних туристичних країн збільшується, переміщуючи її в 
“периферію” туристичних потоків. Незважаючи на це, Україна об’єктивно має всі передумови для 
інтенсивного розвитку внутрішнього та іноземного туризму внаслідок особливості географічного 
розташування й рельєфу, сприятливого клімату, багатого природного, історико-культурного та 
рекреаційного потенціалу.  

На мікроекономічному рівні наслідки кризи теж залишаються важливим чинником для 
посередницьких туристичних підприємств, що виявляється у збитковості та низькій рентабельності 
посередницьких послуг, виникнення нових цінових диспропорцій, низькому рівні 
конкурентоспроможності, дефіциті коштів, незбалансованості відтворювальних процесів тощо. 
Нарощування темпів та підвищення ефективності роботи підприємств сфери туризму, становлення 
туристичної галузі як однієї з провідних галузей вітчизняної економіки стримується невирішеністю 
низки питань, розв'язання яких потребує пошуку адекватних засобів і методів організації 
підприємницької діяльності, орієнтованих на прискорення науково-технічного прогресу, посилення 
акценту на кінцевого споживача, врахування зростаючої конкуренції та демонополізації і 
диверсифікації всіх сфер економіки. 

В умовах глобалізації, зміщення акцентів з матеріальних та фінансових ресурсів на 
інтелектуальні активи, докорінної трансформації традиційних моделей і механізмів функціонування 
підприємств у конкурентному середовищі та перетворення природи самої конкуренції, постає 

                                           
1 Науковий керівник: Павленко А.Ф. – академік АПН, ректор, д.е.н., професор 
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проблема розвитку та впровадження нових, форм реалізації економічних інтересів основних дієвих 
суб’єктів ринку. У такому контексті одним з перспективних способів забезпечення успішної 
конкурентної позиції сучасних підприємств визнається їх партнерська взаємодія у формі 
довгострокових відносин.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблемою дослідження теоретичних аспектів 
маркетингу взаємовідносин займалося багато вітчизняних і зарубіжних учених: А. Ардішвілі, 
А. Афанасьєв, В. Багієв, М. Бейкер, В. Войчак, С. Гаркавенко, Я. Гордон, В. Дорошев, Ф. Котлер, 
С. Кущ, І. Соловйов, А. Стєрлін, Д. Рафінєджад, X. Хаканссон, О. Юлдашева. У той же час, відсутній 
єдиний підхід щодо визначення терміна «маркетингу взаємовідносин», неоднозначно розкрито його 
сутність (табл. 1).  

Таблиця 1 
Підходи різних авторів до визначення терміну «маркетинг взаємовідносин» 

 
Визначення Автор 

- Концепція маркетингу взаємовідносин передбачає 
спрямованість маркетингової діяльності фірми на встановлення 
довгострокових конструктивних, привілейованих відносин із 
потенційними клієнтами. 

Гаркавенко С.С. Маркетинг: Підручник. − К.: 
Лібра, 2002. [2, с. 41]. 

- Маркетинг партнерських відносин − безперервний процес 
визначення і створення нових цінностей разом з 
індивідуальними покупцями, а потім спільного отримання і 
розподілу вигоди від цієї діяльності між учасниками взаємодії. 

Гордон Я.Х. Маркетинг партнерских отношений 
/ Пер. с англ. О.Н. Нестеровой. − СПб.: Питер, 

2001 [3, с. 35]. 

- Маркетинг взаємовідносин − це практика побудови 
довгострокових взаємовигідних відносин із ключовими 
партнерами, що взаємодіють на ринку: споживачами, 
постачальниками, дистриб`юторами з метою встановлення 
тривалих, привілейованих відносин. 

Котлер Ф. Маркетинг. Менеджмент / Пер. с 
англ. под ред. О.А.Третьяк, Л.А. Волковой, 

Ю.Н. Каптуревского. − СПб.: Питер, 1999. − 896 
с. [6, с. 43]. 

- Маркетинг взаємовідносин передбачає спрямованість 
маркетингової діяльності фірми на встановлення 
довгострокових, конструктивних, привілейованих 
взаємовідносин із потенційними клієнтами. 

Котлер Ф. Маркетинг в третьем тысячелетии: 
как создать, завоевать и удержать рынок / Пер. 
с англ. В.А. Гольдича, И.А. Оганесовой; Наук. 
ред. и авт. вступление Б.А. Соловьев. − М. : 

АСТ, 2000 [7, с. 32]. 
 
Потребують подальшого вирішення питання необхідності забезпечення туристичних 

підприємств адекватною системою управління на засадах маркетингу взаємовідносин, яка 
базуватиметься не лише на ініціативності та інтуїції підприємництва, а й на досягненнях сучасної 
маркетингової науки в сфері стратегічного управління в умовах наростаючої невизначеності та ризику.  

Постановка завдання. Метою статті є висвітлення особливостей теоретико-прикладних засад 
формування й розвитку маркетингу на ринку туристичних послуг України, виявлення специфіки та 
тенденцій його функціонування, розробка практичних рекомендацій щодо використання 
маркетингових інструментів в діяльності вітчизняних підприємств.  

Авторами розглядаються питання удосконалення маркетингового підходу до забезпечення 
належного рівня якості надання туристичних послуг на засадах концепції маркетингу взаємовідносин 
та адаптації діяльності вітчизняних туристичних підприємств до вимог ринку і сучасних тенденцій 
розвитку галузі.  

Виклад основного матеріалу дослідження. Більшість підприємств під час економічної рецесії 
вимушені працювати в умовах обмеженості ресурсів. Зниження платоспроможності споживачів 
призводить до зменшення обсягів продажу послуг. За умов падіння попиту туристичні підприємства 
змушені оптимізувати свої витрати, знаходити шляхи збереження клієнтів та ефективності бізнесу. 
Тому надзвичайно важливою є розробка маркетингової стратегії туристичних підприємств. 
Недостатньо розробити якісну концепцію маркетингу для конкретного підприємства – така концепція 
має бути адаптивною до швидких змін ринку.  

В умовах рецесії дуже гостро постає завдання втримання постійних клієнтів туристичного 
підприємства. Важливим напрямом маркетингової діяльності за даних обставин має бути збереження 
лояльності споживачів. Для цього доцільно розробляти спеціальні пропозиції. Фахівці з розробки 
маркетингових стратегій, виділяючи основні напрями маркетингової діяльності, вважають, що 
найкращою стратегією в кризовий час стає та, яка допомагає клієнтам заощадити гроші 

Найбільш вагомими проблемами ефективної діяльності туристичних підприємств, вирішення 
яких знаходиться в площині компетенції маркетолога є: збалансування попиту і пропозиції на 
туристичні послуги; забезпечення належного рівня якості надання туристичних послуг; пришвидшення 
процесу адаптації діяльності вітчизняних туроператорів до вимог ринку й сучасних тенденцій розвитку 
галузі. Справи йдуть успішно там, де реальний попит забезпечує досягнення планованих коефіцієнтів 
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завантаження готелів і транспортних засобів. Це засвідчує важливість визначення і прогнозування 
попиту для всіх підприємств і осіб, які надають туристичні послуги. Чисельність тих, хто бажає 
вирушити в подорож, залежить від низки факторів, які сприяють чи ускладнюють подорож у певний 
час і у певному місці.  

Фактори, які сприяють подорожам, характеризують схильність до подорожі. До них належать 
високий рівень особистих доходів, близьке розташування туристичних об'єктів, доступність 
туристичних ресурсів, низька вартість подорожі, сприятливий курс обміну валюти, привабливість місця 
перебування туристів.  

Чинники, що перешкоджають подорожам, характеризують обмеження подорожей. Це висока 
вартість подорожі, погана репутація місця перебування чи країни, політична нестабільність, 
стурбованість з приводу безпеки та санітарії. 

Дуже важливими факторами, що впливатимуть у подальшому на розвиток ринку туризму, є 
розвиток глобалізацій них процесі, зокрема світової торгівлі послугами, демографічні зміни, 
матеріальний та соціальний стан населення, рівень освіти, тривалість відпустки, професійна 
зайнятість та багато інших чинників (табл. 2). 

Таблиця 2  
Динаміка світового ВВП, торгівлі та глобальних витрат на туризм, % 

 
Рік  Показники 

2008 2009 2010 2011 2012 
Зростання світової торгівлі 2,7 –11,7 13,6 6,8 5,2 
Зростання світового ВВП (на основі паритету купівельної 
спроможності) 

2,6 –0,9 4,9 3,7 3,3 

Річне зростання глобальних витрат на ділові поїздки –3,2 –12,1 3,8 6,0 6,4 
Приріст річних глобальних витрат на відпочинок 1,0 –2,2 3,4 3,8 4,7 

Джерело: [10]  
 
Демографічна структура населення України та аналіз вікових груп, які найбільше подорожують, 

підтверджують, що в Україні найбільш активна частина населення від 30 до 40 років, на відміну від 
економічно розвинених країн, де люди старшої вікової групи (55-60 років) відіграють все більш 
важливу роль у міжнародному туризмі. 

Дослідження ринку виїзного туризму розвинених країн Європи демонструє, що понад 20 % 
населення виїжджають на відпочинок влітку й узимку, а 10-15 % вирушають у подорожі три і більше 
разів на рік. Збільшується частота закордонних подорожей. Підвищену туристську активність у Європі 
виявляють чоловіки зрілого віку і незаміжні жінки. Найбільш масовими (близько 60 % усіх від'їздів) є 
подорожі тривалістю до 6-8 днів [9; 10].  

Туристичні поїздки стали менш тривалими, але більш частими. У західній літературі це явище 
одержало назву "подорожі з інтервалами". Організація таких подорожей виявилася надзвичайно 
вигідною справою, і туристичні фірми зі свого боку почали всіляко заохочувати споживчий попит на 
них. Зацікавленість компаній у розширенні нового сегмента туристичного ринку пояснюється тим, що 
витрати в розрахунку на один день перебування короткотермінових відвідувачів вищі, ніж звичайних 
туристів. Крім того, "подорожі з інтервалами" користуються попитом протягом усього року з деяким 
пожвавленням у квітні, вересні-жовтні та лютому, допомагаючи вирішити одну з найгостріших проблем 
туристичної галузі – згладити сезонну нерівномірність у роботі готелів і транспорту. 

Аналіз цих чинників дуже важливий, оскільки дослідження особливостей різних категорій 
туристів дозволяє зрозуміти мотиви, на підставі яких людина купує певну туристську послугу або 
комплекс послуг. А, саме:  

- 32% – відсоток споживачів туристських послуг при купівлі певної послуги керуються більшою 
мірою тим, наскільки дана туристська фірма заслуговує довіри (одним з головних показників тут є 
досвід роботи туристської компанії на ринку, її реноме). Стисло дану категорію споживачів можна 
охарактеризувати як таку, що орієнтується на імідж (солідність) туристської фірми;  

- 26% – являються гіперчутливими до ціни туристського продукту; 
- 18% – знаходяться під впливом вдалого комунікативного впливу, наприклад, рекламної 

кампанії в ЗМІ, виставкових заходів тощо);  
- 24% – керуються у виборі порадами родичів, друзів або знайомих.  
Пропонуємо за приклад відмінностей у мотиваціях при купівлі туристського продукту розглянути 

досвід західноєвропейських маркетологів. Туристи з Германії обирають, перш за все, надійне туристичне 
агентство, в якому збираються придбати путівку. Основні мотивації таких туристів наступні: якість сервісу – 
25% опитаних; вже користувалися послугами даної фірми – 20%; по рекомендації фірми, в якій працюють 
– 20%; по рекомендації друзів – 18%; надійність фірми – 17% [10]. 
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Отже, диференціація у запитах, яка визначає попит на туристські послуги, у різних туристів 
більшою мірою визначається їх віковим цензом, доходом, культурним рівнем і освітою, а також 
певними характеристиками, які у сукупності формують стиль життя споживача. Тому закономірно, що 
все частіше при сегментації туристського ринку використовують такий параметр, як спосіб життя 
клієнта. Стиль життя – стереотипи життєвої поведінки особи, які виражаються в її інтересах, 
переконаннях, діях. Маркетологи часто розробляють спеціальні маркетингові програми, спрямовані на 
групи, що дотримуються певного життєвого стилю. 

Але навіть найкращий туристський продукт не може відповідати запитам відразу всіх 
споживачів. Для того, щоб визначити, на яких туристів орієнтувати свої послуги, проводиться 
сегментація туристського ринку. Тобто все населення, здатне пред'явити попит на туристські послуги, 
ділять на однорідні сегменти, які характеризуються одним або декількома схожими ознаками. Отже, 
таких ознак може бути багато: стать, вік, дохід, сімейний стан, освіта, стиль життя тощо. 

Вважаємо, можна виділити найбільш поширені критерії, за якими туристські фірми (або 
маркетингові компанії) проводять сегментацію туристичного ринку: територіальні, демографічні, 
психографічні й поведінкові. 

Оскільки програма продажу є лише однією зі складових маркетингового плану, її необхідно 
адаптувати до умов бізнес-середовища, в яких доводиться діяти підприємству в цілому. Кожне 
підприємство працює на ринку не ізольовано. На результати діяльності величезний вплив має 
середовище маркетингу. Середовище маркетингу підприємства – це сукупність активних суб'єктів, сил 
і факторів, що діють як усередині, так і за межами фірми й організації, які впливають на можливості 
керівництва, і служби маркетингу досягати поставлених цілей. Внутрішнє середовище маркетингу 
підприємства – це суб'єкти, сили і ситуаційні фактори, що знаходяться всередині самого підприємства 
і є контрольовані ним. Середовище маркетингу туристичного підприємства представлене у вигляді 
наступної схеми (рис. 1). 

 
Контрольоване середовище Неконтрольоване середовище 

зовнішнє середовище 
внутрішнє середовище 

прямого впливу непрямого впливу 

мікросередовище макросередовище 

Рис. 1. Середовище маркетингу туристичного підприємства 
Джерело: [5]  

 
На думку авторів, основною умовою розвитку, збереження або зміцнення конкурентних позицій 

туристської фірми є оптимальна якість турпродукту, який пропонується ринку.  
Досвід роботи зарубіжних провідних операторів туристичної індустрії дозволяє зробити висновки, що 

в структурі туристського продукту виділяють надання додаткових до основних послуг. Все більше 
туристських фірм прагнуть виділити додаткові послуги із загального пакету туристських послуг. Це, по-
перше, дозволяє туристам самим обирати, яку послугу вони бажають придбати; а по-друге, збільшує дохід 
туристської фірми (оскільки сам туристський продукт стає дешевше, а значить, доступнішим, при цьому 
загальні витрати туристів на поїздку збільшуються за рахунок витрат на додаткові послуги). При 
розвиненій інфраструктурі послуг основні і додаткові послуги співвідносяться як 40:60 (40% основні 
послуги, 60% – додаткові від загальної вартості всіх послуг, які надаються туристу). 

Забезпечення високої якості туристичних послуг, безумовно, супроводжується деякими 
витратами, такими як оплата праці висококваліфікованого персоналу, створення продуманих 
маркетингових концепцій, підтримання відповідного рівня матеріального забезпечення фірми. Проте, 
витрати, пов’язані з турпродуктом низької якості, зрештою виявляються значно більшими для 
туристичної фірми. До них відносяться: втрати клієнтів; витрати на репозиціонування та ребрендинг; 
витрати на залучення нових клієнтів; зниження обсягу продажу та зменшення частки ринку й ціни тур 
продукту; судові витрати тощо. Для розуміння потреб клієнтів, надання чітких і обґрунтованих рішень 
їх проблем туристичні підприємства повинні розвивати з ними тісні довгострокові взаємовідносини. 
Основу цих відносин складають співпраця, обов'язковість, відданість і інформованість. Процес, за 
допомогою якого фірма вибудовує зі споживачами довгострокові взаємовідносини з метою створення 
взаємних конкурентних переваг називають продажем, обумовленим взаємовідносинами.  

Зарубіжні вчені Л. Спіро, Дж. Стентон, А. Річ, вважають, що продаж, обумовлений 
взаємовідносинами (relationship selling), відрізняється від трансакційного продажу (transaction selling), 
за якого продавців цікавить лише безпосередній продаж товару або послуги (разова угода). Ці 
відмінності наведені у таблиці 3. 
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Таблиця 3  
Відмінність продажу, обумовленому взаємовідносинами 

від трансакційного продажу 
 

Трансакційний продаж 
(transaction selling) 

Продаж, обумовлений відносинами 
(relationship selling) 

• Одержати нових клієнтів • Утримати існуючих клієнтів 

• Одержати замовлення • Стати переважним постачальником 

• Понизити ціну, щоб здійснити продаж • Забезпечити прибуток за допомогою відповідної 
цінової політики 

• Поводитися зі всіма клієнтами так, щоб максимізувати 
короткостроковий прибуток від продажу 

• Поводитися з кожним клієнтом так, щоб одержати 
довгостроковий прибуток від продажу 

• Продавати всім бажаючим без винятку  • Зосередитися на високоприбуткових клієнтах 

• Практично однаковий сервіс для всіх • Надання додаткових послуг (інформаційних, 
консалтингових тощо) 

• Меньше уваги створенню додаткової цінності в процессі 
продажу 

• Управління продажем на засадах маркетингу - 
створення додаткової цінності в процесі продажу 

Джерело: [5]  
 
Слід зауважити, що з розвитком продажу, обумовленого взаємовідносинами, звісно з'являються 

витрати, пов’язані з покращенням обслуговування лояльних клієнтів, але й розвиваються певні 
вигоди, які охоплюють ширші сфери співпраці.  

Висновки з даного дослідження. Наведене вище дає змогу сформувати наступну структуру 
важливості елементів цінності відносин за типами відносин (табл. 4). 

Таблиця 4 
Пріоритети формування цінності продажу обумовленого взаємовідносинами  

 

Тип відносин Вигоди Витрати 

Потенційні 
відносини 

В центрі уваги базові умови – пропозиція і 
умови співпраці, аналізовані з метою 
підходу до першої трансакції. У разі 

потенційної довгострокової перспективності 
клієнта - додатковий аналіз наступних 

елементів цінності відносин. 

В центрі уваги базові умови – прямі витрати, 
аналізовані з метою переходу до першої 

трансакції. У разі потенційної довгострокової 
перспективності клієнта – додатковий аналіз 
наступних елементів цінності відносин. 

Трансакції Пропозиція й умови трансакції. 
Прибутковість і ефективність. 

Прямі витрати. 

Періодичні 
відносини 

Ті ж переваги, а також: 
Стабільність діяльності й гнучкість. 

Якість відносин і управління інформацією. 

Ті ж витрати, а також: 
Зростання ринкових загроз. 
Інвестиції у відносини. 

Тривалі – 
партнерські 
відносини 

Ті ж переваги, а також: 
Інновації; інвестиції; 

навчання; стратегічне позиціонування й 
розвиток. 

Ті ж витрати, посилення непрямих витрат. 

Джерело: [5]  
 
На нашу думку, маркетинг взаємовідносин забезпечує переваги для туристичної компанії, такі 

як: 
-  зниження витрат, пов’язаних із пошуком нових клієнтів; 
-  компанія забезпечує зростання обсягу та вартості продажу, оскільки постійні споживачі 

збільшують свої витрати на купівлю продукції в окремої компанії; 
-  «перехресний» продаж та інші маркетингові рішення щодо підвищення прибутковості 

збільшують частку компанії у споживчому кошику кожного окремого споживача. Тобто обсяг продажу 
зростає, а собівартість продажу не підвищується, відповідно підвищується прибутковість. Це також 
свідчить про доцільність створення партнерських мереж, які можуть запропонувати своєму 
споживачеві послуги партнерів, і навпаки; 

-  наявність «продуктової панелі», яка «відкидає» необхідність пошуку та використання 
спеціалізованих дослідницьких компаній при пропозиції нових послуг. Оскільки компанія підтримує 
довготривалі відносини зі своїми клієнтами, легше дізнатися у клієнта про його уподобання. Маркетинг 
на основі відносин забезпечує наявність групи клієнтів, які створюють для компанії ринок для 
тестування при виведення нових тур продуктів чи пропозицій інших послуг з меншим ризиком; 
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-  рекламування послуг споживачами. Багато споживачів враховують думку представників своїх 
референтних груп при виборі того чи іншого товару або послуги. Як відомо, маркетинг на основі 
відносин передбачає пропозицію найвищої цінності для своїх клієнтів; 

-  зниження інформаційної асиметрії та підвищення впевненості споживачів. Під час взаємодії 
обидві сторони отримують більше інформації, і, отже, можуть приймати рішення впевненіше. Довіра 
зростає в обох сторін.  

-  утримування працівників. Внутрішній маркетинг (як невід'ємна частина маркетингу на основі 
відносин) забезпечує участь кожного окремого працівника в розвитку компанії та досягнення 
найповнішого задоволення споживачів; 

-  життєвий цикл споживача стає «довшим». Чим довший життєвий цикл споживача, тим більш 
прогнозованими будуть фінансові потоки, а відповідно і прибуток компанії, з одного боку, та нижчими 
витрати компанії, з іншого. Компанія впевненіше буде пропонувати нові послуги своїм клієнтам;  

-  зростання ролі довгострокового планування (його вірогідність стане більшою), оскільки 
набагато легше передбачити обсяги реалізації та уподобання постійних клієнтів.  

У такому контексті одним з перспективних напрямків забезпечення успішної конкурентної позиції 
сучасних туристичних підприємств визнається їх партнерська взаємодія у формі продажу, 
обумовленому взаємовідносинами. Лояльного клієнта важко переконати у тому, що варто перейти на 
обслуговування в іншу компанію. Компанія отримує бар'єр для входження на її ринок конкурентів за 
рахунок утримування сталої бази задоволених споживачів. Крім цього, стала база задоволених 
клієнтів забезпечує утримування персоналу компанії. 

Обслуговування високого рівня здатні забезпечити тільки ті компанії, керівництво яких дійсно 
зацікавлене в досягненні вищих стандартів сервісу. Складові елементи забезпечення якості – 
планування, регулювання, контроль взаємозалежні та утворюють безперервний процес 
формулювання й реалізації вимог до якості туристичних послуг в рамках загальної системи якості. 

Специфіка туристичного продукту полягає у тому, що він потребує одночасного представлення 
його як сукупності нематеріальної (послуга) та матеріальної (фізичні ресурси і товари) складових. Як 
послуга, туристичний продукт характеризується наступними елементами (4 Н) – невідчутність, 
невід’ємність, непостійність якості та нетривалість використання. Як матеріальний продукт, він 
пов’язаний з особливостями географічної місцевості, які несуть певні можливості та загрози для 
розвитку туризму. Створення конкурентоспроможних туристичних продуктів викликає необхідність 
погодження інтересів різних суб’єктів як в середині системи, так і поза нею, що виявляється можливим 
лише за умови застосування принципів маркетингового менеджменту. Маркетинговий менеджмент – 
це діяльність, яка пов’язана зі здійсненням планування, організації, координації, контролю, аудиту та 
стимулюванням заходів, які забезпечують формування й відтворення попиту споживачів на товари та 
послуги і збільшення прибутку.  

Отже, дослідження передумов розвитку кон’юнктури ринку туристичних послуг в Україні довело 
необхідність розвитку і інфраструктури та важливість взаємодії туристичних підприємств в реалізації 
функцій маркетингового менеджменту. Подальший розвиток туристичного потенціалу та формування 
конкурентоспроможних туристичних пакетів вимагають консолідації значних матеріальних та 
інтелектуальних ресурсів.  

Тому, поглиблення індивідуалізації споживчого попиту, перехід від масового до 
диференційованого маркетингу на ринку туристичних послуг обумовлює необхідність інтенсифікації 
маркетингових зусиль, які спрямовані на формування ефективних маркетингових стратегій. Як 
показало проведене дослідження споживчий ринок туристичних послуг складається з багатьох 
принципово відмінних сегментів, які поводять себе абсолютно по-різному в процесі прийняття рішень 
про купівлю. Кінцевий результат, до якого прагне маркетинг взаємовідносин, – формування 
унікального активу компанії, який називають маркетинговою діловою мережею, яка включає компанію і 
зацікавлені в її роботі групи (контактні аудиторії): готельні господарства та заклади громадського 
харчування, туристичних посередників, кінцевих споживачів, найнятих робітників (власний персонал), 
дистриб'юторів, фінансові установи (страховиків банки), рекламні агентства, університетських вчених і 
всіх, з ким організація встановила взаємовигідні ділові відносини. Таким чином, на ринку конкурують 
вже не стільки компанії-виробники, скільки ділові системи в цілому. У цьому випадку виграє та 
компанія, якій вдалося побудувати найефективнішу систему. Принцип дії простий – побудуйте 
ефективну систему відносин з ключовими зацікавленими групами, і прибуток вам гарантований.  
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ОСОБЛИВОСТІ РИЗИКІВ КОМЕРЦІАЛІЗАЦІЇ  
НАУКОВИХ РОЗРОБОК 

 
Постановка проблеми. На даному етапі розвитку економіки України необхідні нові рішення, 

нові погляди на дійсність та рішучі дії з боку вітчизняних підприємств. Все більше і більше людей, 
підприємців розуміють, що для великого кроку вперед необхідно орієнтуватися на інноваційний шлях 
розвитку. Промислові підприємства шукають нові напрямки розвитку та завойовування ринків збуту, а 
науковці шукають шляхи впровадження своїх ідей та розробок. Комерціалізація – це процес, який 
пов'язаний з практичним використанням результатів інноваційної діяльності, які мають певні 
властивості, переваги та цінність для споживачів, з метою виводу їх на ринок з отриманням 
комерційного ефекту, тобто прибутку. Ефективність комерціалізації характеризується стійким попитом 
протягом тривалого періоду часу, який, у свою чергу, забезпечує підприємству отримання прибутку, 
однак на процес комерціалізації впливають певний ризик. Ризик – це можливість того, що все 
відбуватиметься не так, як очікується, можливість припуститися помилки. “Ризик – це ймовірність 
виникнення збитків чи недоодержання доходів порівняно з прогнозованим варіантом” [1]. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідженню проблеми комерціалізації наукових 
розробок присвятили свої роботи багато вчених. Так у своїх працях означене питання розглядали 
Бутнік-Сіверський О.Б., Валдайцев С.В., Гамота Ю.Б., Дроб’язко В.С., Загорний А.Г., Приймак А.І., 
Степаненко С.В. та багато інших. Проте багато питань залишаються відкритими. Особливої уваги 
набуває вивчення ризиків комерціалізації наукових досліджень. 

Постановка завдання. Метою дослідження є ідентифікація ризиків комерціалізації, їх 
групування та визначення способів мінімізації їх впливу. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Інноваційна діяльність пов’язана зі створенням, 
застосуванням, розповсюдженням результатів наукових досліджень і розробок з метою оновлення 
номенклатури, поліпшення якості продукції, збільшення її конкурентоспроможності, досягнення 
скорочення витрат на виробництво продукції. В результаті впровадження інновацій підприємство 
створює продукцію, яка відповідає сучасним вимогам споживача та є новим джерелом прибутку для 
підприємства [2]. 

Комерціалізація результатів науково-технічної діяльності – це взаємовигідні дії всіх учасників 
процесу перетворення результатів інтелектуальної праці у ринковий товар з метою отримання 


