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У даній статті розглядаються особли-
вості маркетингу у туристичній сфері у 
контексті ускладнення умов підприєм-
ницького середовища під впливом зовніш-
ніх суспільно-економічних та природних 
некерованих чинників в умовах «економіки 
вражень». При цьому особлива увага при-
діляється необхідності впровадження кон-
цепції «тотального маркетингу» у прак-
тику діяльності підприємств туристич-
ної індустрії.
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вражень», тотальний маркетинг, стратегія.

вступ. Сьогодні туризм є однією з най-
динамічніших щодо темпів зростання 
галузей світового господарства. Так, за 
підсумками 2011 р. туристична індустрія 
виробила 10 % світового ВВП, в ній було 
зайнято понад 200 млн осіб, грошовий 
обіг склав понад 1 млрд. дол. США (для 
порівняння: у 1990 р. – 262 млн дол. США, 
у 2000 р. – 475 млн дол. США, у 2010 р. – 
927 млн дол. США). Загалом, за останні 20 
років обсяги світового туристичного по-
току зросли від 277 млн осіб у 1980 р. до 
983 млн у 2011 р. 

За прогнозами експертів ВТО, обсяги 
туристичних потоків зростатимуть і нада-
лі у середньому на 3,3 % щорічно і до 2030 
р. сягнуть 1,8 млрд. осіб. При цьому, від-
будуться зрушення у структурі світового 
ринку туристичних послуг – зросте рин-
кова частка країн, що розвиваються. Так, 
якщо у 1980 р. їхня частка становила 30 %, 
у 2011 р. – 47 %, то у 2030 р. прогнозується 
зростання до 57 % [5]. 

постановка проблеми. Укрaїнa володiє 
потужним туристично-рекреaцiйним 

потенцiaлом, що створює сприятливi умо-
ви для розвитку туристичної дiяльностi. 
I хочa нещодaвно сформовaний турис-
тичний ринок Укрaїни хaрaктеризується 
поки що «вільним» конкурентним се-
редовищем (вiдсутнi товaри-субститути 
туристичному продукту, вiльний вхiд 
нa ринок, помiрнa конкуренцiя мiж 
суб’єктaми ринку внaслiдок його поки ще 
ненaсиченостi, покупцi тa постaчaльники 
зaймaють нестiйку позицiю нa торговель-
них переговорaх), знaчнi темпи росту 
кiлькостi фiрм тa туристичного потоку 
в цiй гaлузi роблять боротьбу зa клiєнтa 
дедaлi жорсткiшою тa нaпруженiшою, 
a сaм ринок стaє бiльше осмисленим тa 
соцiaльно спрямовaним. У таких умовах 
проблема формування та реалізації ефек-
тивної маркетингової політики підприєм-
ства для утримання існуючих та отриман-
ня нових конкурентних переваг на ринку 
набуває особливої актуальності. 

Маркетинг у сфері послуг загалом і у 
туризмі, зокрема, досліджується у працях 
багатьох зарубіжних і вітчизняних вче-
них, серед яких: Г. Армстронг, А. Деніс, 
Ф. Котлер, К. Келлер, П. Стенлі, Д. Траут, Р. 
Шоу, О. Азарян, А. Дурович, Ю. Забалдіна, 
Т. Примак, А. Костюченко, В.  Кварталь-
нов, Н. Кудла, Ю. Правик, Л. Шульгіна, О. 
Шкапова та ін. Проте, в умовах зростання 
конкуренції та невизначеності середови-
ща діяльності бізнесу питання розробки 
нових та удосконалення існуючих ефек-
тивних маркетингових інструментів, що 
враховують специфіку туристичної діяль-
ності, є актуальним для подальших науко-
вих пошуків.

результати дослідження. Зaгaлом роз-
виток туризму в Укрaїнi хaрaктеризується 
сталою динaмiкою до зростання (рис.1).
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Рис. 1. Динаміка розвитку туристичного ринку України (склaдено зa [3])
За підсумками 2011 р. спостерігається 

незначне зростання туристичних потоків 
після пікового 2008 р., який водночас був 
початком світової економічної кризи. Не-
гативним явищем є скорочення міжнарод-
ного в’їзного туризму (рис.2), що яскраво 
віддзеркалює проблеми національного 

туристичного обслуговування, позитив-
ним – зростання внутрішнього туризму 
(рис.3), яке основним чином відбулося 
за рахунок зростання частки неорганізо-
ваного туризму, зокрема популяризації 
екотуризму та івент-туризму (подієвого 
туризму).
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Рис. 2. Динаміка міжнародного в’їзного туризму (склaдено зa [3])
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Рис 3. Динаміка внутрішнього туризму (склaдено зa [3])
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Відновлення туристичного ринку у 2010 
р. продемонструвало існуючу тенденцію до 
зростання обсягів міжнародного виїзного 
туризму, що також негативно впливає на 
економічні показники розвитку галузі та 
національної економіки (рис. 4).

Прiоритетними видaми туристич-
ної дiяльностi зaлишaються внутрiшнiй 
тa виїзний туризм. У цiлому по Укрaїнi 
нa внутрiшнiй туризм припaдaє 48  % 
туристiв, 40 % – нa виїзний туризм тa 12 % 
– нa в’їзний.
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Рис. 4. Динаміка міжнародного виїзного туризму (склaдено зa [3])
Варто зауважити, що однією з основних 

проблем туристичного бізнесу України є 
нерозуміння та небажання змінюватись 
відповідно до вимог ринку. І досі побутує 
хибна філософія «туристи для нас, а не ми 
для туристів», що призводить до пошуку 
українськими туристами альтернативних 
варіантів за кордоном, які є більш прива-
бливими за категоріями «ціна-якість (гос-
тинність)». При цьому, унікальність при-
родно-рекреаційного туристичного по-
тенціалу України у поєднанні з ефектив-
ною ринковою стратегією його викорис-
тання може давати колосальні дивіденди. 
Українські туроператори та турагенти у 
більшості працюють на зовнішні ринки, 
хоча загальновідомо, що додаткові бонуси 
отримує та країна, яка працює на експорт 
туристичних послуг. Крім того, важливим 
залишається питання стимулювання вну-
трішнього туризму на принципах сталого 
розвитку. Пріоритетність саме цього на-
пряму туристичної діяльності визначе-
но на 88 сесiї Виконaвчої рaди UNWTO 
у 2010 р. в «Бiлій книзі» (документ щодо 
проведення реформ в UNWTO з метою 
пiдвищення ефективностi її роботи, в 
якiй окреслено основнi прiоритети розви-

тку мiжнaродного туризму крaїн-членiв 
UNWTO нa принципaх стaлого розвитку: 
внутрiшнiй туризм, зростання зайнятості, 
соціальна відповідальність туризму). Важ-
ко не погодитись, що це лише окремі, «по-
верхнево видимі» проблеми туристичної 
діяльності. Насправді, проблеми пошуку 
дієвих інструментів впливу на ринкові 
сегменти торкаються кожного суб’єкта 
туристичного ринку. 

Туризм є доволі специфічною галуззю 
економіки, яка окрім економічної, вико-
нує соціальну та екологічну функцію, а 
тому є нерідко джерелом конфлікту між 
місцевим населенням, туристами та при-
родно-рекреаційним фондом туристич-
ної дестинації. Для уникнення подібних 
суперечностей туристичне підприємство 
повинне формувати соціально орієнто-
вану маркетингову стратегію поведінки, 
котра б враховувала інтереси підприєм-
ництва і суспільства. 

Маркетинг у туризмі має свої особли-
вості, які в першу чергу зумовлені специ-
фікою туристичної послуги:

•	 нематеріальний характер послуги 
унеможливлює фізичний контакт потен-
ційного туриста з нею сьогодні, а тому це 
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ускладнює процес прийняття ним рішен-
ня про купівлю і збільшує значення вмін-
ня персоналу (туроператора чи турагента) 
переконати у правильності вибору;

•	 відокремленість місця продажу ту-
ристичних послуг та місця їх споживання 
– потенційний турист фактично купує то-
вар навмання, що значно збільшує ризик 
невідповідності отриманої послуги його 
очікуванням;

•	 неможливість накопичення, оскіль-
ки від подорожі залишаються у підсумку 
тільки враження. Завданням туристично-
го підприємства є формування комплексу 
позитивних вражень та відчуттів у турис-
та з метою перетворення його у лояль-
ного клієнта з можливістю застосування 
у майбутньому до нього концепції СЕМ 
(Сustomer experience management – управ-
ління досвідом клієнта). 

Туристична індустрія є чи не найближ-
чою до епохи «економіки вражень», про 
яку так багато говорять сьогодні. Справ-
ді, важко не погодитись з прихильниками 
теорії «економіки вражень» щодо того, що 
сьогодні в умовах перенасичення ринків 
товарів і послуг майже однорідними то-
варами, споживач надає перевагу тим, від 
яких (самого товару чи процесу покупки) 
у нього довше залишаються хороші спога-
ди. Класичний приклад з книги Б. Джозе-
фа Пайна II та Джеймса Х. Гілмора «Еко-
номіка вражень» про філіжанку кави, яка 
коштуватиме від 1 у.о. у звичайній кав’ярні 
і так само успішно продаватиметься за 18 
у.о., для прикладу, на площі Святого Мар-
ка у Венеції, переконує у тому, що спо-
живач сьогодні готовий платити саме за 
враження, за відчуття новизни і цікавості, 
за майбутні приємні спогади про Венецію 
[1]. 

Туристична індустрія апріорі орієнто-
вана на задоволення потреб людини, на 
її враження, новизну, цікавість. А тому 
усі суб’єкти туристичного ринку. в пер-
шу чергу, повинні працювати на вражен-
ня клієнта, бо тільки вони у майбутньому 

можуть створити беззаперечні конку-
рентні переваги. Існує багато практичних 
прикладів того, як працюючи на одних і 
тих самих туристичних напрямах, одні 
туристичні оператори досягають успіху, 
інші – ні. Йдеться навіть не про сам ту-
ристичний пакет і його вартість (як пра-
вило, турист не налаштований економити 
кілька пунктів на відпочинку і готовий 
заплатити більше за так звану «додаткову 
цінність, створену саме для нього»), а про 
враження від процесу його створення та 
просування. У такій «економіці вражень» 
на перший план виходить весь ланцюжок 
цінностей підприємства, прозорість, від-
критість та враження від якого визнача-
тимуть успіх компанії на туристичному 
ринку.

Наскрізним стрижнем у процесі задо-
волення потреб споживача туристичних 
послуг є лояльність до «його особистих» 
потреб на всіх етапах туристичного об-
слуговування, навіть якщо мова йде про 
масовий туризм та типові туристичні па-
кети. Клієнт повинен відчути себе єдиним 
та особливим, а не середньостатистичним 
споживачем, щоб у нього залишились по-
зитивні враження, за які наступного разу 
він готовий буде заплатити більше. У про-
тилежному випадку, жоден інструмент 
маркетингової політики в майбутньому 
на клієнта не вплине. 

Отже, виходячи з таких аргументів, 
можна висунути тезу про те, що марке-
тинг туристичного підприємства не по-
винен бути тільки завданням певного 
відділу, а здійснюватись кожним праців-
ником. Клієнтові хочеться бачити загаль-
ну організацію справи, він підсвідомо не 
відокремлює поведінки директора від по-
ведінки його секретаря чи водія. 

Сьогодні дедалі частіше вживають тер-
мін «тотальний маркетинг», що передба-
чає здійснення маркетингової діяльності 
та розуміння її основних підходів та при-
йомів всім персоналом компанії. Критики 
стверджують, що таким чином маркетинг 
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втрачає своє основне призначення, пере-
стає бути особливим видом діяльності і 
нівелюються його основні ідеї, оскільки 
втрачаються принципи професіоналіз-
му до дослідження ринку, його сегменту-
вання, вибору сегменту, позиціонування, 
формування цінової політики, політики 
розподілу та комунікацій тощо. Проте, на 
нашу думку, тотальність не означає уза-
гальнення і зниження ефективності. То-
тальність маркетингу варто розглядати у 
дещо іншій площині.

Ключовими елементами успішного то-
тального маркетингу є:

1. Правильно обраний сегмент ринку.
На даному етапі важливо провести 

аналіз споживачів для визначення спо-
живчого попиту та моделювання майбут-
ньої поведінки споживача, яка залежить 
від багатьох чинників: загальноекономіч-
них, культурних і суспільно-психологіч-
них, соціально-демографічних та особис-
тісно-поведінкових. 

Правильно проведена сегментація 
ринку дає можливість виокремити VIP-
туризм; бізнес-туризм; туризм вихідного 
дня; індивідуальні подорожі до родичів, 
друзів, знайомих; лікувально-оздоровчий 
туризм тощо. 

Експерти U.S. Travel organization виді-
ляють три великі сегменти подорожей – 
VIP-туризм; бізнес-туризм; звичайний ту-
ризм (в т. ч. масовий туризм та індивіду-
альні подорожі до друзів, знайомих тощо). 

При здійснення сегментування турис-
тичне підприємство повинне орієнтува-
тись на особливості 8Р туризму:

•	Послуги (включає розміщення, 
атракції, транспорт, рекреація, ресторани, 
розважальні заклади);

•	Місця (включає туристичну дести-
націю – її туристично-рекреаційний по-
тенціал, інфраструктуру, транспорт та 
зв’язок; суб’єкти туристичного ринку, які 
пропонують турпродукт);

•	Ціноутворення (визначається собі-
вартістю, попитом, тривалістю подорожі, 

типом транспорту, сезонністю, відстан-
ню);

•	Просування та самовдосконалення;
•	Персоналу та вимог до нього (пра-

цівники туристичних підприємств, екс-
курсоводи, транспортні працівники, пер-
сонал готельно-ресторанного бізнесу та 
підприємств-організаторів дозвілля. Важ-
ливим елементом успішного комплексу 
маркетинг-мікс є рівень «контактності» 
персоналу з потенційними та лояльними 
клієнтами);

•	Процесу (технологія надання турис-
тичних послуг);

•	Продуктивності та якості обслугову-
вання;

•	Здобутих вражень, які є своєрідним 
«речовим доказом» отриманих туристич-
них послуг.

У кінцевому підсумку успіх продавця 
залежить від розуміння потреб і поведін-
ки споживача, в такій «економіці спожи-
вачів» продавець має не тільки чітко ви-
значати свій сегмент, але й відчувати його 
потреби, використовуючи для цього всі 
можливі засоби комунікації – як вербаль-
ні, так і невербальні. Всі провідні марке-
тологи світу погоджуються з тим, що су-
часний маркетинг має підґрунтям знання 
більше психології, ніж економіки.

2. Пошук унікальних точок диференці-
ації (унікальних бізнес-компетенцій). 

Вперше теза про ключові компетен-
ції висунута у теорії Г. Хемела і К.С. Пра-
халада, за якою основа стратегічного 
управління – ключові бізнес-компетенції. 
У бестселері «Конкуруючи за майбут-
нє» (Competing for the Future) ці автори 
стверджують, що «поняття ключових біз-
нес-компетенцій перебувають за межами 
таких понять, як товар/сервіс і таких, як 
бізнес-одиниця», а компанію слід сприй-
мати не як сукупність бізнес-одиниць, що 
належать до неї, а як поєднання ключових 
бізнес-компетенцій, до яких можна за-
рахувати вміння, навички, технології, що 
створюють певну цінність для споживача 
[2].
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У відомому бізнес-виданні «Fast 
Company» наголошується – бізнес перей-
шов від концепції «задоволення потреб 
споживачів» до концепції «перевищення 
їх сподівань» [4]. Таким чином, ефектив-
ний маркетинг неможливий без пошуку 
власної унікальності. Такими точками уні-
кальної диференціації у туризмі можуть 
бути:

•	 якість (висока якість туристично-
го продукту є необхідна, але недостатня 
точка диференціації); 

•	 орієнтованість на персональний 
образ клієнта;

•	 ціна (вміння утримувати визна-
чену ціну і при цьому збільшувати обсяги 
продажу. Сьогодні класична цінова ди-
ференціація, в основі якої зниження ціни 
за рахунок собівартості і/або якості уже 
не є ефективним інструментом у конку-
рентній боротьбі – цінові війни виснажу-
ють і у кінцевому підсумку приводять до 
знищення один одного. Унікальність ди-
ференціації полягає у формуванні в очах 
клієнта образу (бренду) компанії, що є 
розумною мотивацією ціни, яка створена 
«саме для нього і є виправданою за ті вра-
ження, які він отримає»);

•	 розширення асортименту турис-
тичних послуг, створених під «конкретно-
го» клієнта, навіть якщо це ілюзія і послу-
га в принципі існує уже давно.

Унікальність диференціації не має точ-
них рецептів та алгоритмів і знову ж таки 
полягає у комплексі тих вражень, які ком-
панія зможе створити індивідуально для 
клієнта. Диференціація є скоріше постій-
ним процесом, аніж якоюсь завершеною 
дією. Для того, щоб диференціація була 
успішною, необхідно два чинники – зна-
ння та кваліфікований персонал, який міг 
би ці знання використати на практиці. 
Крім того, кожен елемент диференціації є 
унікальним для певного сегмента. 

3. Ефективна маркетингова стратегія.
Президент БКГ М. Федін підкреслив, 

що згідно з американською статистикою 

близько 40 % компаній, які ще 20 років 
були зафіксовані у всесвітньовідомому 
списку «Fortune 500», припинили існуван-
ня саме тому, що не мали власної стратегії, 
або вона була лише на папері. 

Єдиного розуміння змістового напо-
внення поняття «стратегія» не існує. При 
зміні запитів зовнішнього середовища 
змінюються принципи формування стра-
тегічної поведінки підприємств на ринку. 
Формування стратегії – креативний без-
перервний процес пошуку шляхів удо-
сконалення підприємства в контексті 
ускладнення умов підприємницького се-
редовища під впливом зовнішніх суспіль-
но-економічних некерованих чинників 
(тенденцій розвитку у світових, регіональ-
них та національних політико-правових, 
валютних, фінансово-кредитних, соціаль-
но-демографічних системах). 

Окрім того, побудова ринкової страте-
гії у туризмі дещо ускладнюється зовніш-
німи природними чинниками, і має пе-
редбачати комплекс заходів щодо вибору 
напрямів розвитку, коригування поточної 
діяльності й адаптації до динамічних умов 
зовнішнього середовища за культурними 
цінностями підприємства, його «віком», 
досвідом. Тому маркетингову стратегію 
необхідно розглядати як комплексне по-
няття, в основі якого покладений пев-
ний загальний план дій щодо визначення 
стратегічної поведінки підприємства та 
можливість швидко змінювати його у разі 
настання змін зовнішнього середовища 
туризму. 

4. Інтеграція маркетингу у загальну 
систему діяльності підприємства. 

Передумовою досягнення успіху є орі-
єнтована на споживача філософія (корпо-
ративна культура) підприємства на всіх 
рівнях його ієрархічної структури.

Висновки. Таким чином, впроваджен-
ня концепції тотального маркетингу у 
практику діяльності підприємства в жод-
ному разі не знижує ролі та значення ди-
пломованих досвідчених фахівців-марке-
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тологів, а є відображенням корпоративної 
культури та ідеології колективу підпри-
ємства, в умовах якої кожен відчуває свою 
причетність до результатів діяльності під-
приємства, свою значущість та намага-
ється своєю роботою внести свою частку 
в загальнокорпоративний успіх. Тобто, 
кожен намагається якнайповніше задо-
вольнити потреби споживачів в межах 
тієї частини роботи, яка передбачена його 
умовами контракту. Економіка вражень 
не поділяє працівників на «маркетологів» 
та «немаркетологів», а стимулює глобаль-
ніше думати про такі речі, як єдність та 
неподільність компанії. Компанія пови-
нна впровадити філософію, згідно якої 
вона вся – єдина, кожен має вміти створю-
вати враження, стежити за витратами чи 
якістю продукції.
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Biletska I.M. MARkETING IN 
TOURISM. In this article the features of 
marketing in the tourism sector in the context 
of more challenging business environment 
by external social-economic and natural 
uncontrolled factors in «experience economy». 
Special attention is paid to the need to introduce 
the concept of «total marketing» in the practice 
of enterprises tourism industry.
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Билецкая И.М. маркетинг в 
тУриЗме. В данной статье рассма-
триваются особенности маркетин-
га в туристической сфере в контексте 
ужесточения условий предпринима-
тельской среды под влиянием внешних 
общественно-экономических и природных 
неуправляемых факторов в условиях 
«экономики впечатлений». При этом осо-
бое внимание уделяется необходимости 
внедрения концепции «тотального мар-
кетинга» в практику деятельности пред-
приятий туристической индустрии.
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