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Погуда Н.В. 

 

ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ТУРИСТИЧНОГО 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

Постановка проблеми. Туристичний бізнес можна вважати одним із таких, 

що досить активно використовує маркетингові інструменти у своїй діяльності 

задля просування туристичного продукту до кінцевого споживача. Однак для 

того, щоб досягти бажаного результату, необхідна чітка та ефективна 

маркетингова стратегія, що дозволить задовольнити як попит туриста, так і 

пропозицію самого підприємства.  

Виклад основного матеріалу. Питання маркетингу, управління 

маркетинговою діяльністю, просування та отримання економічної вигоди є 

такими, що постають перед сучасними туристичними підприємствами. Окрім 

того, дана проблематика не залишає осторонь і наукову спільноту. Зокрема, 

питання типів маркетингових стратегій знайшло відображення у роботах 

всесвітньовідомих вчених: І. Ансофа, Ф. Котлера, М. Портера.  

Серед існування різних підходів до класифікації маркетингової стратегії, 

найбільш поширеним критерієм є частка ринку, в залежності від якої, 

виокремлюють чотири ключові типи даних стратегій: ринкового лідера; 

челенджера; послідовника та нішера [1].  

Даний поділ маркетингових стратегій є особливо актуальним саме для 

туристичних операторів і менш - для туристичних агентств. У той же час, 

актуальність маркетингової стратегії, її ефективної побудови та впровадження 

важлива для будь-якого туристичного підприємства. Кожне підприємство має 

докладати значних зусиль задля того, щоб реалізувати маркетингову стратегію 

на практиці. Зокрема, за даними Всесвітньої туристичної організації (UNWTO) 

важливою складовою ефективної маркетингової стратегії є використання 

соціальних медіа, що суттєво популяризують туризм серед туристів [2]. Варто 

згадати про соціальні мережі, що активно використовуються підприємствами 

туризму (частка у просуванні яких варіюється від 1 до 37% в залежності від типу 

підприємства, розмірів та витрат, на це просування), блогерів та інфлюенсерів  

Висновки. Отже, для активного просування туристичних послуг та 

привертання уваги до конкретного туристичного підприємства важливо 

впроваджувати інструменти та засоби, що спрямовані на залучення кожного 

туриста. У послідовних діях та поступовій реалізації маркетингових цілей, буде 

реалізовуватися і власне обрана маркетингова стратегія. 
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РОЗВИТОК ЛІКУВАЛЬНО-ОЗДОРОВЧОГО ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ 

 

Постановка проблеми. Розвиток туризму в Україні останніми роками 

ускладнювався через вплив зовнішніх факторів, зокрема війною. Вона зумовлює 

збільшення кількості людей, які потребують лікування й оздоровлення. 

Ураховуючи це, можемо наполягати на необхідності розгляду цих факторів і 

перспектив розвитку лікувально-одздоровчого туризму в Україні за умови 

корегування їх впливу, які власне актуалізували цей вид туризму.  

Виклад основного матеріалу. Щорічно кількість лікувально-оздоровчих 

закладів поступово зменшується. Для повної характеристики стану розвитку 

лікувально-оздоровчого туризму в Україні слід розглянути його регіональні 

особливості. У цьому контексті необхідним є визначення розвитку санаторно-

курортного господарства у всіх регіонах України, який становить один із 

пріоритетних напрямів лікувально-оздоровчого туризму. У 2020 р. у приватній 

власності знаходилось близько 70% обʼєктів санаторно-курортного комплексу 

України, у державній та комунальній –30 % [2]. 

Унаслідок стандартизації досліджуваної системи значень за середнім 

квадратичним відхиленням може бути отримано матрицю розміром 25×14 

нормованих показників. На основі цих значень варто визначити евклідову 

відстань регіонів до центру, яка позиціонується як інтегральна оцінка розвитку 

регіонального ринку послуг санаторно-курортних закладів [3]. На рис. 1 

представлено ранжування регіонів України у спадному порядку за результатами 

інтегрального оцінювання розвитку ринку послуг санаторіїв (Львівська – С_12; 

Одеська – С_14; Запорізька – С_7; Херсонська – С_20; Вінницька – С_1; 

Дніпропетровська – С_3; Полтавська – С_15; Луганська – С_11; Закарпатська – 

С_6; Київська – С_9; Кіровоградська – С_10; Харківська – С_19; Миколаївська – 

С_13; Хмельницька – С_21; Черкаська – С_22; Чернівецька – С_23; Івано-

Франківська – С_8; Тернопільська – С_18; Волинська – С_2; Донецька – С_4; 

Рівненська – С_16; Житомирська – С_5; Сумська – С_17; Чернігівська – С_24; м. 

Київ – С_25). Візуалізовано осереднені нормовані значення за кожною 

підсистемою показників у регіонах [3]. 


