Posnin 4

PHOK
TYPUCTUYHUX ITOCJIYT

4.1. Cy6'eKTH TypUCTUYHOTO PUHKY

PuHOK MOIKHa po3rAgfaTH 31 CBITOTAGAHUX MIO3UIlIH Ta 3 MHO3UIH
KOHKpPETHOI MigAbHOCTi. Ha TeopeTHKo-MeTOd0AOTIiYHOMY pPiBHI HOHSITTS
PUHKY TpPaKTyEThCHd SIK OCHOBA CYCIIiABHOI opraxizaiii, sk MexXaHi3M
yOpaBAiHHA Ta CaMOPEryAsdLii, SK CHUCTeMa 3aJ0BOAECHHS IIOTPed
HaCeA€HHSI B IIPOLIECI CYCIIABHOIO PO3BHUTKY Ta 3POCTAaHHS CYCITIABHHX
norpeb. Ha mpakceororiyHOMy piBHI PHUHOK € CHCTEMOIO BiTHOCHH MiXK
BUPOOHHMKOM Ta CIIOXKHBa4deM II€BHOI'O IIPOAYKTY, $IKi BHHHKAIOTb Y
polleci BUPOOHUIITBA, OOMiHY Ta CIOXHBaHHA. "PHHOK — IIe CYKyIHIiCTh
HasgBHUX i MOTEHLIHHUX MOKYNIB ToBapy', — BBaxkae . Koraep (3, c. 42],
a ToMy caMe IX moTpebM BH3HAYAIOTH OOCATH MIIABHOCTI Ta CTPYKTYpPH
PHHKY.

PHHOK TYPHUCTUYHUX IIOCAYT, BIAIIOBIMHO MO0 CHELH(IKU TypU3MY,
BHUOKPEMAIOETECH SIK TaAy3eBa CKAQJI0Ba PUHKY IIOCAYT (puc. 4.1).

Punox mypucmuuHux nocnye abo TYPUCTHYHHE PHHOK — Iie cdepa
3a/I0BOACHHS MOTPeOd HACEA€HHSI B IIOCAyrax, IIOB'S3aHUX 31 3MiCTOBHUM
IIPOBEAEHHSIM [03BiAAsd B IIOAOPOXKi, PO3BUTOK SKOTO IPYHTYETHCS Ha
00'€KTUBHHUX IIpollecax 3POCTaHHS Ta YPi3HOMAHITHEHHS CYCIiIABHUX
notpeb i BiammoBigHOMY HOMY ITOTAMOAE€HHI CYCITIABHOTO IIOIiAY ITpALli.
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Puc. 4.1. Cxema chopmMyBaHHA TYPHPOAYKTY

PUHOK TYpHUCTHYHHX IIOCAYT MOXKHA TaKOXK pO3rAdaaTH gdK cdepy
peaaizailii TypHCTHYHOIO HPOAYKTY. XapaKTEPHOIO O3HAKOI0 TYPHUCTHYHOIO
PUHKY € IIepeBasKaHHsd peaaizallii TYpUCTUIHHX IIOCAYT Ha ToBapaMu (y
npubau3HOMY cCIHiBBigHOIIeHHI 75-80 % mo 25-15 %). 3a eKOHOMIYHHMH
3axXOoflaMH peaaizallis TypHpoAyKTy IIoZiOHa mo peaaizamii ToBapiB, aae
XapaKTep  E€KCIOPTHO-IMIIOPTHHUX  3B'SI3KiB, IIOB'93aHUX 3  pPyXOM
TYPIIPOAYKTY, KapAWHAABHO BiAPi3HSIOTH PUHOK TYPUCTUYHUX IIOCAYT Bin
TOBApPHOIO PUHKY. Peaaizallia TypnpoayKTy IoOB's3aHa 3 OOOB'SI3KOBUM
IIEepeMIIIIeHHSIM CIIOXKMBa4da [0 MICId CIOXKUBaHHS. Buisnm TypucriB 3a
KOPZIOH (3apybizKHUM TYypH3M) i CIIOKHMBAHHSA HUMH TYPHUCTUYHOIO ITPOAYKTY
iHIIT01 KpaiHM € IIaCUBHUM TypHU3MOM 1 PO3rAgAa€eThCd K iIMIIOPT, OCKIABKH
Belle 40 MafiHHA IIOIINTY Ha BHYTpIIHbOMY pUHKY. HaBmakwu, B'i3n TypHuCTiB
3 iHmMX KpaiH (iHO3eMHUI TypH3M) i CIOXKMBAHHS HHUMH HAaIllilOHAABHOTO
TYPUCTHUYHOIO IIPOAYKTY € IKEPEAOM 3POCTAaHHS HAIlIOHAABHOIO IIPHUOYTKY,
OCKIABKM 30iABIIIyE TIIOIUT Ha BHYTPIIIHEOMYy PHHKY KpaiHM $9K Ha
TYPUCTUYHI IIOCAYTM, TaK 1 Ha IOCAyTH Ta TOBapH, OIIOCEPEAKOBAHO
IOB'g3aHi 3 TYpU3MOM (MyAbTHUIIAIKATHMBHUM edekT). Tomy iHO3eMHUM
TYPHU3M PO3TAGAETBCS SK EKCIIOPT IOCAYT. ICHye Ha PHHKY TYpPHCTHUYHHX
IIOCAYT 1 PEeKCHOPT TYPHPOAYKTY, AKUM IHoadrae B peaaizaiiii iHozeMHHM
TypHCTaM Ha HalliOHAaABHOMY PHUHKY TYPIIOCAYT i TOBapiB, CIIOKHUBAHHS IKUX
BiOynmeThbCcd B TpeTitt KpaiHi.

CTBOPIOIOTH  TYPHPOAYKT 1  peani3yroThb moro CIIOKMBa4YaM
CrielfianizoBaHi MiANIPHUEMCTBA, IO BHCTYIIAIOTH Cy0'€KTaMHU PHHKOBOI
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OisgabHOCTi. TakuM YHMHOM, PHHOK TYPUCTHUYHHX IIOCAYT' MOXKHa
po3ragaaTH i 9Kk cepy PyHKIIIOHYBaHHS CIIEliaAi30BaHUX ITiAIPHUEMCTB,
IO 3a/I0BOABHSIOTH CIIeNU(iyHi moTpedu Typucra. PHUHOK TYypHUCTHYHHUX
IIOCAYT BigOWBae mporec BHPOOHUIITBA, OOMiIHY Ta CHOXHWBAHHS
iTleaAPHUX TYPUCTHYHUX 0OAar, TMOCAYyr 1 ToBapiB TYPHUCTHYHOIO
IpU3Ha4YeHHs, C(POPMOBAHUX Yy CHEIN(PIYHUH PUHKOBUH IPOAYKT — TYP,
AKUH CTBOPIOETBCA CyD'€KTaMHM PHHKY — OpraHizaTopamMu TypHU3MY
(TyponeparopamMu) 1 IIOIIUPIOETBECA peaaizaropamMu (TypareHIigaMu ¢
TypareHTaMy).

TypuCTHYHHE pPHUHOK MOXKHa pPO3TAdnaTH UK (opMy B3aeMomii
(koMyHIKAIIil) MK CIIOKWBAYEM-TYPHUCTOM Ta BUPOOHUKOM TYPIIPOLYKTY
— cy0'€KTOM TYPHUCTHYHOIO PUHKY. TypHCT Y PHHKOBHUX BiTHOCHHAaxX € He
TIABKU CHOXXHBa4deM, a i 00'€KTOM MOiIABPHOCTI Cy0'€KTiB PUHKY, & PUHOK
MOXKHa TpaKTyBaTH SK (popMy opraiszallii CIIOKWBaHHS TYPIIPOAYKTY.
Came [OUHaAMIYHOIO PiBHOBaAro MixK IIONHTOM Ta I[IPOIIO3UIIIEI0,
30aAaHCOBAHOK B YaCi Ta MPOCTOPi 3a CTPYKTYPHUMH I1apaMeTpaMu
(obcgaromM, HOMEHKAAQTYPOIO TOIIO) YTPHUMYETbCS BHYTPILIHS OpraHisailisg
TYPUCTHYHOTO PUHKY Ta 3abe3nedyeThbcs HOoro CTiHfKiCTh.

PUHOK TYPHUCTHYHHX TIIOCAYT' CKAQJA€TBCSI 13 [OBOX OCHOBHUX
CTPYKTYPHHUX KOMIIOHEHTIB: PHHKY CIIOKHWBada — IIOKYILB, dKi
dopMyIOTH IIONUT Ha TYPIPOAYKT, Ta PUHKY BHUPOOHUKA, MIFIABHICTH
Cy0'€KTiB IKOTO CIIpSIMOBaHa Ha 3a/I0BOAE€HHS IILOTO IIOIIUTY (pUC. 4.2).

rpouui TOBap

IIPOOABEILb IIOKVIIEILb

rpoui

TOBap

Puc. 4.2. 3araapbHa cxeMa B3a€MOZii CTOpPiH PHHKOBHX BiTHOCHH

PUHOK cIlOXMBada € aToOMapHUM 3a CKA3[OM, IIiIBAIHUM 3HAYHUM
KOAUBAHHAM, {Ki MAalOTh $K PUTMIYHUH (CE30HHI KOAMBAHHS), TakK i
apUTMIiYHUEA (i BIAMBOM MOAH, (OPC-MasKOPHUX OOCTaBUH TOILO)
XapakTep, JUHAMIYHUM K 3a KiABKICHHMM, TaK 1 3a SKICHUMH [IapaMeTpamMu
(mormT Ha IeBHiI pecypcH, BUOU, (POPMHU TypHU3My, HaIIpsIMH, LEHTPH),
MOOIABHHM TOIIIO.

PHUHOK BUPOOHUKA SIBASIE IIPOIIO3UILIO IIEBHOTO TYPIPOAYKTY (Habopy
IIOCAYT, TOBapiB, TypiB). TypHCTHYHA MOiIABHICTE 3a €KOHOMIYHHMHU
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O3HaKaMH € [OIFGABHICTIO 3 oOpraHizallii IIpoIllecy CIIOKWBaHHA II€BHUX
€AeMEeHTIB HalllOHAABHOTO OaraTcrBa, MaTepiaAbHHX 1 HeMaTepiaabHUX
LiHHOCTEeH, gKa 3MiHCHIOETBCS 0i3HECOBHUMH CTPYKTYpaMHU y B3aeMomil 3
MicIieBoI0 BAaoo. Ha 11boMy pHHKY MOXKYTH AissTH (pi3uyHi ocobu (HAIIp.,
pPEMICHUK, ILI0 BHPOOASE Ta peaaidye CyBeHiIpHYy IIPOAYKILiIO), ase B
OCHOBHOMY BiH IIpeCTaBACHUH IOPUANYHHUMH ocobaMU: HiAITpUEMCTBaAMU
pizHHX POPM BAACHOCTI, OpraHi3allii, BEAUYHUHH.

PiBeHb PO3BUTKY PHHKY IIPOIO3UIIl 3abe3redyeTbCs MOZKAWBOCTSIMH
innycTpii TypusMy i 3aA€XUTb Bif PiBHA Iii PO3BUTKY, ocobauBocTel
[IGABHOCTi, [OEp>KaBHOI TYPHUCTHYHOI IIOAITHMKH, BU3HAYAETHCS pPIBHEM
COLIiaAbHO-€KOHOMIYHOTO PO3BUTKY Ta CTYIIEHEM iHTETPOBAHOCTI A0 PHUHKY
MIiKHapOAHOTO TYPHU3MY.

PuHOK BHpPOOHHKA TYyPIIPOAYKTY Ma€ CKAaIHY OaraTopiBHEBY CTPYKTYPY
3aA€XKHO Bif XapakTepy, obcariB, ¢opM opramizamii misabHOCTi. Moro
MOXKHa CTPYKTypyBaTH 3a pPi3HUMH O3HaKaMMU 1 KOXKHa CTPYKTypHa
onuHUIA Oyne CTaHOBUTH BiANOBIAHWUM PHHOK. TypHUCTHYHUN PHUHOK Mae
2anysegy cmpykmypy, MIPEACTABAECHY TraAy3sMH Ta BHAAMH [OiGABHOCTI,
BiAMIiHHUMU 32 BHPOOHUYO-TEXHOAOTIYHHUMH, KaAPOBUMH ¥ TOBapPHHUMU
O3HaKaMH  (TOT€AbHE  TIOCIOAapCTBO,  ITACaKUPCHBKUH  TPaHCIIOPT,
pecropaHHa, €KCKypcCiiiHa cmopaBa Tollo). Budoea cmpykmypa pUHKY
o0yMOBAEHA XapaKTepoM 3amuTy Ta OCOODAMBOCTIMH  TYyPUCTHYHOI
[IFIABHOCTi 3 MOro 3a/I0BOA€HHS 1 IpeAcTaBA€HA CErMEHTaMH CIIOXKHBYOIO
PHUHKY ¥ TaAy3eBOIO CTPYKTYPOIO PHHKY BHPOOHHUKA TYPIPOAYKTY,
BU/IA€HOIO 3a [JiSIAbHICHHUMH O3HaKaMH (PHMHOK MOAOLIZKHOTO TYpPH3MY,
CIIOPTUBHOI'O, aBTOTYpPH3My TOILIO). /AOKaaizallid MOMIUTY Ta IIPOIIO3HUILILil,
KOHIIEHTPYIOUHUCh Ha TePUTOpPii, MHOXKHUHHICTIO B3a€EMO3B'93KiB (opMmye
mepumopianbHy CMpYyKmMypy PUHKY TYPHUCTHYHUX IIOCAYT, ITPEACTABACHY
OUCKPETHUMH Ta apeasbHUMH O00'€KTaMH, 9Ki (POPMYIOTH OUCIEPCHI,
AlHINHI, arAOMepaTHBHI (POpPMH.

Iepapxiuna cmpykmypa pUHKY 00yMOBA€HA MacIITabaMi peryAroBaHHS
TYPUCTHUYHOTO TIIpoliecy. MixXHapoAHUH TypU3M PeEryAIOEThCH Ha
rA00aAbHOMY PIiBHiI [i€I0 3araAbHUX COI[laABHO-€KOHOMIYHHX 3aKOHIB
(abcoaroTHHX, BIZHOCHUX TIIepeBar, MOMIUTY, BapToCTi TOIO) i
OpEeACTaBACHUN CBITOBUM, MaKpPOPETriOHAABHHMH Ta CyOperioHaAbHUMU
PUHKaMU TYPHUCTHYHUX IIOCAYT. Me3opiBeHb NpPEeACTaBAEHUH CHCTEMOIO
[Eep>KaBHOTO  pEryAlOBaHHd, HgKa ((opMye HalliOHaAaABHUNM  pPHHOK
TYPUCTUYHUX TIIocAyr. Ha MikpopiBHi, BIiAIOBIOHO 40 KOHIIEHTpPALLl,
crieriaaizamii, iHTerpamii Ta agudepeHmiamii TOIUTY / TPOIIO3MIL]
dOPMYIOTBCS MiCIIeBi PHHKH CIIEI[iaAi30BaHOTO Ta MAacOBOIO IIOIIHUTY.
Tomoaoriuynui piBEHB IIpeaCTaBACHUHN MapKETHUHTOBOIO 30HOIO
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TYPUCTUYHOI'O ITiAIIPHUEMCTBA, PO3MipH 9KOI 3asexXaThb Bif CIIeliasilzariii
JAHOTO0 Cy0'€eKTa PUHKY Ta ¥oro dpiHaHCOBO-iH(QOPMAIIHHUX MOXKAWBOCTEH.

Cyb'ekmamu mypucmuuHoz0 PUHKY € @QIBUUHI ma puUoUUHi 0cobu,
OiSLIbHICMb AKUX CNPSIMOBAHA HA 3A0080JIEHHSL MYPUCMCbKO-peKpeauyiiiHozo
nonumy HacesieHHsl. 3a XapaKTepoM BUPOOHUYOI AiIABHOCTI, IPEeBAAIOIOYNMHU
TEXHOAOTIIMH, KaZIpPOBHM CKA3[OM, KiHIEBUM IIPOLYKTOM CY0'€KTiB PHHKY
TYPUCTHUYHUX IIOCAYT MOXKHA IIOMIAMTH Ha: a) BUPOOHUKIB TYPHUCTUIHUX
IIOCAYT 1 TOBApiB TYPHUCTHYHOIO IIpHU3HAYEHHS (npodyueHmu); 0) BUpOOHUKIB
KOMIIA€KCHOTO TYPHCTHYHOIO IIPOAYKTY — TYPYy (nocepedoHuru) (rada.4.1).
Tob6To, cyb'eKTaMHU-IPOAYIIEHTAMH TYPUCTHUYHOTO PHHKY € BCi E€AEMEHTHU
BupoOHNYOI (cpepa TOCTHHHOCTI, TPAHCHIOPTYBAHHH) Ta TEPUTOPiaABHOI
(TypHCTCBKO-peKpealliiiii KOMIIAECKCH, TEPUTOPiaAbHI peKpealliiHi cUcTeMH)
CKAQIOBHUX IHAYCTPil TYpPHU3MY, MISIABHICTH SIKHX PETYAIOETBCSI Cy0'€KTaMu
iHCTHUTYLIHHO-yIIpaBAIHCBEKOI CKA8/I0BOi. XapaKTepHUMH O3HAKaMH
YHKITIOHYBaHHS TYPUCTUYHOTO PUHKY € 3HAYHUN ITPONIapOK IIOCEPETHUKIB,
sgKi 3a0e3MeuyioTh 3B'SI30K BUPOOHMUKA IOCAYT i3 CIIOKUBAYUEM i 3B'SI30K MiXK
BHPOOHHMKaMH, Ta CyO0'€KTiB, OIOCEPENKOBAHO 33aMiIHUX y TYPHUCTUIHIN
OIIABHOCTI. 3aAydeHHS TYPHUCTIB Ha MEBHY TEPHUTOPiI0 30IABIIyE IIOIIUT HAa
CYIyTHi IIOoCAyrH ¥ TOBapH, AKi BHPOOATIOTECS Ta peaailyroTbCs Ha IIiH
TepuTopii, copudgroun ii colliaAbHO-€KOHOMIYHOMY 3pocTaHHIO. ToMy Ha
TYPUCTHYHOMY PHHKY IIMPOKO IIPEACTABAEHI CY0'€eKTH CyMiKHUX cdep
JiFABHOCTI, MOOTHYHHX [0 TypHU3My, MOiFABHICTE HKHX CIpAMOBaHa Ha
3abes3rnedyeHHsT  KOM(OPTHOIO  Ta  BHCOKOSKICHOTO  OOCAyrOBYBaHHS,
YPi3HOMAaHITHEHHS IIPOIIO3UILIii.

Tabauus 4.1. Cy0'eKTH pPHHKOBOI AisIABHOCTI
Ha PMHKY BHPOOHHKA TYpPIPOAYKTY

Crynins IIpoAylleHTH OCHOBHHX BHAIiB IOCAYT: BHpPOGHUKH
inTerpoB | Po3mimenus Ta | TpancnopryBa | llo3Biaasa KOMIIA€KCH
aHocTi | xapuyBaHHS HHSA oro
NPOAYKTY
Besniocep | I'oreapHi i TpaHcnopTHi [MlinnpuemcTBa | Typomeparo
€IHBO pecropaHHi oigIrpueMcTBa 3 | 3 opraxizartii py;
3aiHI B | MEepexi; ycCix BHUIOIB €KCKYPCii; TypareHTH
TypU3Mi roreai Ta IaCasKUPCBKUX | BUIOBUILI,
HiAIIpHueMCTBa repeBe3eHb, 0 | CIIOPTUBHUX
Xap4iyBaHHS; 3iHCHIOIOTH 3axX0/iB; ILI0Y;
KOTeIXKi Ta peryaspHi Ta 3aKAaIu
anapTaMeHTH; YapTepHi pedcHu | KyABTYPH;
igmi 3acobu IIapKH;
po3MillleHHS crieitiaaizoBasi
BHIAHHS
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Crynins IIpoAyleHTH OCHOBHHX BHAIiB IOCAYT: BHpPOGHUKH
inTerpoB | Po3mimenns Ta | Tpancnopryea | llo3Biaasa KOMIIA€KCH
aHOCTi | xapuyBaHHSA HHSA oro
IPOAYKTY

Omnocepe | Micuesi [TlignpreMmcTBa Bupo6Huku dipmu-
AKOBaHO | MiAIIPHEMCTBA TPaHCIIOPTHOI CIIOPTUBHOTO KOHCYABTaH
3aisgHi B | colliaabHOI iHppacTpyKTyp | obramHAHHS TH 3
TypHU3Mi iHppacTpyKTypH; | U (BOK3aAH, Ta Au3alHy,

areHTCTBAa 3 aepoIopTH); CIIOPTTOBApiB; | peKaaMH,

IIPOLAKY BHPOOHUKHU BHPOOHUKHU MapKEeTHHTY

HEPYXOMOCTi; TPaAHCIIOPTHUX aynio-,

BUPOOHUKH 3aco0iB; BiIEOTEXHIKH

IIPOAYKTiB BHPOOHUKU Ta MIPOAYKILil;

Xap4yyBaHHY; IIaABHOTO Ta 3acobu

BUPOOHUKU MacCTHAA MacoBOi

o0AaIHAHHS AL iHpopmarrii

roTeAiB i

pecTropaHis;

3eMEABbHI

BAACHUKU;

OymiBeABbHi

KOMIIaHii

4.2. MexaHi3M QyHKITIOHYBaHHS
TYPUCTUYHOTO PUHKY

DYHKYIOHYBAHHS. PUHKY MYPUCMUUHUX NOCAY2 OCHO8AHE HA KpYyz000izy
epouwieli ma iHpopmauii, peeysibo8aHOMY MAPKEMUH20M.

OcHOBOIO (DYHKIIIOHYBaHHSI TYPHUCTHYHOIO PHHKY € OOMiH gK 3acib
3a/I0BOA€HHS IIOTPed HaceaeHHS B Typu3Mi. OOMIH 3MiHCHIOETHCS B TOBapHO-
rpoiroBiti Ta indopmarttiiiniiti popmi. BugoMm oOMiHy € TIepeMillieHHSI TYPHUCTIB
[0 MICIld CIIOKVBAaHHS, YMOBaMH OOMiHY € HAagBHICTH yJaCHHKIB (HE MEHIIIe
OBOX), IX BOAEBHSBAEHHS OO CIIBIIpalli, pe3yAbTaToM HKOI € yroma, sgKa
dikCcye KymiBAIO-IIPOAAXK TYPIPOAYKTY. "Yroma — Iie TOpProBa oOIlepallis, IO
3MiHCHIOEThCS ABOMa cTopoHaMu. CKAaIOBUMHU yIOoAH € MiHIiMyM ABa TOBapH,
110 MaloTh CIIOXKHUBAIILKY IIiHHICTH (TYPHIPOAYKT i rpolli), dac Ta Micle
yraamanHa yroau" [3, c. 40]. Popmoro yrogu € TYpPUCTHYHHH Baydep —
diHaHCOBO-IPABOBHI MOOKYMEHT, SKHH "HiATBEpIKye craTryc ocobu abo
rpynu ocib 9K TYpHCTIB, OIIAQTy IIOCAYT YHM IX rapadtiio i € miacraBoio aasg
OTPUMaHHS TYPUCTOM abo0 TPYIIOI TYPHUCTIB TYPUCTUYHUX II0CAYT' (3akoH
Ykpainu "[Ipo Typusm", cT. 1).
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Puc. 4.3. MexaHi3M pyHKILiOHYBaHHA TYPHCTHYHOIrO PHHKY

MexaHi3M, 9KUH peryAroe (pyHKIIIOHYBaHHS PUHKY TYPUCTUYHHUX ITIOCAVT,
IPYHTYETbCA Ha 3aKOHi mnonuty / mpomosuiii (puc. 4.3). Ilomut i
IPOMIO3UILd HAa TYPUCTHYHOMY PHUHKY (POPMYIOTBCS ITiZl Oi€I0 00 €KTHBHHX
YUHHUKIB Ta KOPEIYEThCH CY0'€KTHBHOIO MOTHBAIL€I0 VYaCHUKIB
TYPUCTHUYHOTO IIPOLIECY: CIIOKUBAYIB-TYPUCTIB i BUPOOHUKIB — Cy0'€KTIB
igmycTpii TypuaMy. [0 TaKHX CHIABHHX O0'€KTUBHHX YHHHHKIB CAiJ
BimHecTu: 1) piBEHb COIIAABHO-€KOHOMIYHOIO  PO3BUTKY TEPUTOPIi;
2) xapakTep BIIAMBY HAyKOBO-TE€XHIYHOIO ITporpecy; 3) piBeHb ypOaHizartii.
CykymHa mOid IIUX YUHHUKIB, 3MIiHIOIOYHM CYCHIABHI 3alduTH OO0 SIKOCTi
AIO[ICBKHUX PECYPCIB, XapakTepy Ipailli Ta Io0yTOBY KyAbBTYPY, iIHTEHCUDIKYE
PYXAUBICTH HaCeAeHHd, cIpHde (QOPMYyBaHHIO IIONHUTY Ha TYyPUCTHUYHI
IIOCAYTH 1 He TIABKHM yTPHUMy€e HOro Ha I[E€BHOMY piBHi, a ¥ CTHUMYAIOE
IIOCTiliHEe 3POCTaHHS, yPi3HOMAHITHEHHSd M YCKAQIHEHHS CTPYKTYpPH, IO
Bimo6pazkae 3MiHy MOTHUBALlil 10 ITIOAOPOKYBaHHS. 3 iHIIIOro OOKY, 0O3HA4YeHi
IIPOLIECH CIIPULIOTH AUBepcHiKallii pHHKY MpPOIIO3UIlii, TOOTO 3POCTAHHIO
KiABKOCTI Cy0'€KTiB, IOrAHMOAEHHIO iX crelriasizarlii, po3BHTKYy IpoIeciB
KOHIIeHTpallii Ta  iHTerpamii pUHKOBOI  MiIABHOCTI Ha  IIASIXY
YPi3HOMAaHITHEHHS ITPOIIO3ULIii, CIIpsIMOBaHIM Ha 3al0BOA€HHS IIOIIUTY, II10
IIOCTiMHO 3MiHIOETECS BiAIIOBITHO OO 3aKOHY 3POCTAHHS IOTPed HaceAeHHS.

MoxkauBi nOBi Mozmeai QopMyBaHHS PHUHKY TYPUCTHYHUX IIOCAVT:
1) kAacuYHA MOJEAb I'PYHTYETECS Ha (POPMYyBaHHI IOMUTY, TOOTO IOTPEeOH B
IOAOPOKYBaHHI, sKa O(QOPMAIOETBCS 3aIlUTOM MO0 CYO'€KTiB pPHHKY.
Peaxiii€ero cy0'eKTiB iHAYCTpPil TYpH3My € ITPOIIO3HUILA IIEBHOTO TYPIIPOAYKTY
Ta Horo nozaabilia peaaisariis. [ro Mogeab yMOBHO MOXKHA Ha3BaTH "pPUHKOM
BUPOOHUKA", OCKIABKH BHUPOOHUK, 3a0€3[e4YyIour 3alluT, IIPAII0E B YMOBaX
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nediTy IIPOAYKTY Ha PHHKY, a CHIOXKHMBa4 He Ma€ BHUBIpEeHOI NIKaAU
OLIIHKM IIIHHOCTi ITPOIIOHOBAHOIO ITPOAYKTY, OCKIABKHM HOETbCS IIPO
IHHOBaLIMHUH OPOAYKT, SIKWUH yIepIlie 3'9BUBCS Ha PUHKY. 3a TaKUX YMOB
BUPOOHUK IepebyBae y '"HIpuBiaeHioBaHOMY' CTAHOBHUIIL, peaaidylodu CBil
TOBap; 2) MOZEADb "VITABHEHOTO" PHUHKY, KOAU 3pOocTaiodya KOHKYPEHILS MiXK
BUPOOHUKAaMU OOYMOBAIOE HEOOXiQHICTh IIOLIYKYy iHHOBAILIIMHHUX pillleHb.
BupoOHUKY, BUXOASYN 3 MapKETHHIOBOIO aHaAi3y, PO3pOOASIOTH CTPATETiIo
IPOCYyBaHHsS 1HHOBAIIIMHOTO MIPOAYKTY Ha PHUHOK, CIHPAIOYNCh Ha
dopMyBaHHA 'CBOIO cHoxkKpWBada', TOOTO BaacHe (popmyloTh IonuT. Taka
MOJEeAb MO3Ke OyTH YMOBHO Ha3BaHa "pPHUHKOM CIIOKHBa4a', OCKIABKHU IIepen
BUPOOHUKOM CTOITh 3aBAaHHS 3aAy4€HHS CIIOXKHBaua, HOro 3a0XO4YeHHS 10
KyIiBAl camMe [OaHOro HPOAYKTY, a HaHKOPOTIIMH MIASIX OO0 peaaizarri -
IIOPiBHSAHO IIOMipHI IIiHM Ha HOBHUH ToBap. TyT "IpHUBiAeHH0BaHOIO" CTOPOHOIO
€ CIIOXMBa4, OCKiABKY HOro BHOIp BUPIIIIy€E "MOAI0" IHHOBAIIHOTO IPOAYKTY.

PUHOK TYpUCTHYHHX IIOCAYT € [AWHaMIYHOIO, IIOAICTPYKTYPHOIO,
oAipOpMHOIO Ta OaraTopiBHEBOIO BiAKPHUTOIO CHCTEMOIO, IO HPAMYE 0
CTaHy pPiBHOBAru MIASXOM Y3TOMAXKEHHH AUCIPONIOPIiH MiK MIHAMBUM Ta
MOOIABHUM IIOIIUTOM i BiJHOCHO CTa0iABHOIO PECYPCHO OEeTEPMiHOBAHOIO
IIPOIO3UIli€l0. PeaabHHUM cTaH PUHKY XapaKTepu3yeThbcd abo 4acoBUM, YU
TEePUTOPiaAbHUM, ab0 ToOBapHUM aucbasaHcoMm. Buxin xoda 6 ommiel 3i
CKAQIOBUX 31 CTaHy piBHOBAaru NpuU3BOAUTH 10 PO30aAaHCOBAHOCTI BCHOT'O
PHHKY Ha IIeBHUH 4ac, [IOKH €EMHICTb He IIPHUHe N0 pPiBHOBAru 3 obcarom
Ta CTPYKTYPOIO IONUTY (puc. 4.4).

IIPOIMO3HIOIA

obcAar, cTpyKTypa

Bun

Popma

Hampam, necTHHaIis
TepMmiH, ce30H

Bua nepecyBaHHs
Kaac o6cayroByBaHHS

MOHHd

MOIMHUT

Puc. 4.4. CTpyKTYypPOBaHiCTh TYPHCTHYHOIO PHHKY
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TobT0, PYHKIIIOHYBAHHS TYPUCTHYHOTO PHHKY € IIPOLIECOM Y3TOIKEHHSI
MIiHAWBOI'O IIONHUTY, MiABAATHOTO KOAMBAHHAM 3aA€XKHO gK Bim mii
00'€KTHBHUX, TaK i Cy0'€KTUBHUX YHUHHUKIB, Ta MOCTIHOI MPOMO3UILLii, SKa
npu (QOpPMyBaHHI TYPHIPOAYKTY CIUPAETHCSA Ha MiSIABHICTBH Cy0'€KTiB-
IPOAYLIEHTIB TYPUCTHYHOI'O PHHKY (rOTeAi, pecTopaHH, My3ei TOLIO).
PeaapHHMI cTaH TYpUCTHYHOTO PUHKY 3aBXKIU XapaKTEPU3YETHCH IIEBHUM
aucbasaHcoM abo HEY3TrOKEHICTIO MizK CKAQIOBHUMU MOIIUTY Ta ITPOITO3HUITii
abo B yaci, abo B mpoctopi, abo 3a HOMEHKAAQTYpOIO IIOCAYT. MexaHi3Mm
dyHKITIOHYBaHHS PUHKY caMe H IToAdra€e B Y3TOAXKEHHI ITNX JUCIIPOIIOPILIH.

3araabHOI0 3aKOHOMIpPHICTIO (DYHKIIIOHYyBaHHS TYPUCTHYHOTO PUHKY €
yacoBuit paucbasaHc. 3aBXKOM ICHye NEBHHM [IPOMIXKOK dYacy Mixk
BUHHUKHEHHSIM IONHUTY Ta HOTo 3a40BOA€HHAM. lleli NIpoOMizKOK THUM
MEHIIINH, YHUM PO3BHUHEHIIIIMM € PHHOK IIPOMO3UIlii, YHUM BiH OiABII
UiABHUH Ta KOHKypeHTHHM. Yac, HeoOXimHMH pHHKY IIPOINO3ULii Ha
peakliilo II0 3aJ0BOAEHHIO 3aIlUTy Ha II€BHUH NOPOAYKT, BH3HAYaAE
€AaCTHUYHICTh [aHOTO  PHUHKY, HOro 34aTHICTb pearyBaTH  Ha
auBepcudikailito monutry. TepuropiaabHUM ~Ta ~ HOMEHKAQTYPHHH
aucbasaHC 3a CydaCHHX YMOB iH(opmartu3zallii BUPOOHHYOTO IMPOIIECY B
TYypPHU3Mi IIOCTYIIOBO HiBeAloeTbcs. KoxeH TypucTt B iHdopMmalifiHoMy
IIPOCTOPi MO3Ke 3HAUTH ITPONO3UIIII0 i HaBIIaKM, KOXKEH Cy0'€KT iHaycTpii
TypPHU3My, PO3MIIyI0ouu CBOi ITpomo3ullii B cucreMi Internet, mae mranc
3HAWTH crnoxuBada. TaKUM 4YHMHOM, PHUHOK TYPHUCTHYHHX IIOCAYT € OyKe
iHopMAalliTHO-TEXHOAOTIYHO 3aA€KHHUM. 3HAa4YHA POAb iH(OpPMAaIliHHOTrO
Kpyroobiry Mixk CTOpoHaMH PHUHKOBHUX BiTHOCHH (TYPHCT — BUPOOHUK) Ta
MK Cy0'€KTaMH pPHHKOBOI [IIABHOCTI € CIeIu(iYHOI 03HAKOIO
TYPUCTHUYHOTO PUHKY.

[Hopmallisa € HeBim'€eMHOIO CKAQIOBOIO (PYHKILIOHYBaHHSA PHUHKY, HOTO
"30BHIIIHIM" KOoAOM. KO3KeH cy0'€KT PpUHKY, KOXKEH OKpPeMHUI CIIOXKHBAaY €
HocieM iH(popmallii nag peurtu. TypuUCTHYHE HiAIIPHUEMCTBO CHIAKYETHCS
3i CBOIMH IOCEepegHUKaMH, CIOXHWBadaMH, pPi3HUMHU KOHTaAKTHUMHU
ayuTOPiIMH; IIOCEPEIHHUKHN TaKOXK KOHTAKTYIOTh 31 CBOIMH KAieHTaMUu
Ta IHOIMMH CIIOKWBadaMH; CIOXKHBAYi CIIAKYIOTBCH MiXK coboro Ta 3
THMH, XTO HE€ KOPHCTYETBCA MOAHHUMHU IIOCAyraMu. TaK yTBOPIOETHCH
neBHe iHdopMallifiHe I[oAe, CTaH SKOIO [Oa€ YSIBAEHHS IIPO PHUHOK
TypIiocAyr. MoxkHa TOBOpPUTHU IIpo iH(opMalifiHy HaCH4YeHIiCTh PUHKY,
II0 € pe3yAbTaTOM [iIABHOCTI Cy0'ekTiB puHKY. Buau Tta dopmu
indopmartii, pPO3BHHEHICTH 3acO0iB KOMYHIiKallili XapaKTepHU3yIOThb
indopMarifiny niApHICTE pHHKY. llliabHe iH(pOopMAallifiHe ITOA€ CTHMYAIOE
PHUHKOBY MOiFIABHICTBH, PO3pi[KeHe, HaBIIaKH, YIIOBIABHIOE, YCKAAIHIOE
oporec 3aJOBOACHHSI IIOITHTY, 3MEHIIIy€E €AaCTHUYHICTD
IIOITUTY / IIPOIIO3HILi.
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[ToTpebu crioxkuBa4da, opOpMAEHI B IIEBHUM MOIUT, € iH(OpMAaIli€I0 OAS
MapPKETHHIOBOTO aHaAily PUHKY, SKHH HPOBagUTHCI BHUPOOHUKOM. ToOTO,
MU Ma€eMO CIIpaBy 3 I[IOTOKOM iHdopMailii, 1110 XapakTepu3ye OCHOBHI
mapaMeTpu PHUHKY CHOXKHBada (crparudikallid 3a BiKOM, CTaTTIO, piBHEM
OCBITH, [O0XOMdY, COILIiaABHOIO, €THOKYABTYPHOIO, PEAITHHOI0 CTPyKTYypOlo,
CTHAEM JKUTTH Ta IHIIMMU O3HaKaMH) Ta HOro IIONUT (MeTa MOMOPOKi, il
TPHUBaAiICTh, MiClle IpOBeOeHHsI, (pOpMH opradisarlii, BapTictb ToIo). e
iHpopMalifHUP MOTIK MOXKHA Ha3BaTH '"BXiAHUM' IIOTOKOM IIE€PIIIOTO
MOPSAKY BiZl CIIOXKKMBAaYa 10 BUPOOHUKA. BUPOOHUKY ITOCTA4YatOTh Ha PUHOK
TYpU, OKpEMi IIOCAYTHM Ta TOBapH BIANOBIAHO [0 BAACHOI OIIIHKU
indopwmarii, orpumanoi Big croxkuBada. [loTik HTpoayKTy 0OGOB'SI3KOBO
CYIIPOBOKYETBCH 1H(POPMAIL€I0 PO HBOTO, SKy MOXKHAa IIOMIAUTH Ha
miaecopsiMoBaHy ab0 KOMYHIKATHBHY, II0 € YaCTUHOI MAapKeTHHIOBOI
IIOAITMKHM II€BHOI TYPHCTHYHOI (pipMH, Ta YyTKH, IO € XaOTUYHHUM PYyXOM
indopMmaltii, Sk HeEMae IiAECIIPSIMOBAHOTO XapaKTepPy, aA€ YyTKU ([IEBHOIO
MipOI0 HeIOCTOBipHa iH(opMallis) 3aroBHIOIOTH iH(OpMAaIliiHUH IIPOCTip
II€BHOI'O PHUHKY. 3BOPOTHUH IOTIK iH(opMallii ITpo XapakTep ITPOIIO3UII] Ha
PHHKY € pe3yAbTaToOM KOMYHIKaIliHHUX 3yCHAb BHUPOOHUKA. KoMyHikalnfiHa
CHCTEMAa € YaCTUHOI0 MAapKETHHIY i BKAIOYA€E peKAaMy, OCOOHCTHI IIpoaaK,
CTUMYAIOBaHHS 30yTy, 3B'd3KU i3 T'POMAICBHKICTIO Ta NPAMHH MapKETHHT
(puc. 4.5).

KoxkHa CcKaamoBa KOMYHIKAIliiHOI cHUCTeMH Ma€e CBoOi crerudivyHi
nputiomu. Tak, pekaama Mozke OyTH OpyKOBaHa, pamio- YU TeAeBi3ifiHa; mpu
0CcOOHCTOMY ITPOJAaKi BUKOPHUCTOBYIOTH IIPE3eHTAllil, ApMapKH Ta BUCTaBKHU
TOIIIO; CTUMYAIOBaHHS 30yTy BKAIOYAE IIpeMii, 3HUKKHU, KyIIOHU, CIEIliaAbHY
pekaaMy; IpAMHHE MapKeTHHI Ilepeadadae BHKOPHCTAHHS KaTaAoTiB,
TeAeMapKeTHHry, darkcy, Internet Ta iHmMX 3acobiB IOIIMPEHHS
indpopmartii.

CyyacHi iH(opMallitiHi TEeXHOAOTII [HO3BOASIIOTH 3HAYHO PO3IIUPUTH
CHUCTEMYy KOMYHIKAIli, JOAABIIN A0 TPAAHUILINHUX y2Ke 3ac00iB APYKOBaHOI
Ta ayaioBisyaabHOI momadi iHdopMmarlii HOBI Hocii: coroBi TeaedoHH,
ned/pKepH, KOMIIIOTEpH. BianmoBifHUM 4YWHHOM KOMYVHIKAIliliHi BIAWBU
II€PEOPIEHTOBYIOTHCS 3 MAacOBOi ayauTOpii Ha IHAWBIAyaAbHY (CITIAKYBaHHS 3
KOJKHHUM KOHKpeTHUM cIrioxkuBadeM). KomyHikamii € "BUXigHUM" IIOTOKOM
inpopmartii meproro IOpAAKy, CIPAMOBAaHUM Bim BHPOOHUKA OO
crioxkuBada. CrioxkuBad, OTPHUMYIOYM iH(opMallifo, Bi[IIOBIIHUM YHHOM
pearye (Big 3BHYaiiHOI I1iKaBOCTi 10 y4acTi B 3axomax i BUOOPY MPOAYKTY), i
g iHdpopMallia AT aHAaAi3y 3HOBY CIPSIMOBYETHCH HA PHHOK BHPOOHHUKA, SIKUH
BIATIOBIMHO KOperye KOMYHIKAaIlifHUM mporiec. YuM IiAbHimIe iHdgopmarttifine
IoAe, TUM IIBUAIMY 00ir iHopMariii Ta edpeKTHBHIIIA podoTa PHHKY.
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Puc. 4.5. KomyHikauifiHa cHCTeMa Ha PHHKY TYPHCTHYHHX IIOCAYT

Komr'torepHi, TeAeKOMyHIKAalliiiHi Ta iH(OpMAIliiiHi TEeXHOAOTIl JOKOPIHHO
3MIiHMAM CcTaH iHQOpMAamiiHOrO oA PHHKY, S3HAYHO VIMABHHAW HOTO,
IIPUCKOPUAHU 00Ir iHdopmariii Ta 3pobuau i1 ampecHoro. [le 060mALHO POSITHPHUAO
MOZKAVMBOCTI PHHKIB CITOXKHMBa4Ya i BUpOOHMKA, BOLHOYAC 3MIHIOIOUH XapakTep X
B3a€EMOil: CIoXKuBad 0e3mocepeqHbo Bio BUPOOHUKA IMIBUAKO OTPUMYE
JOOCTOBIpHY pisHOMaHITHY iH( OpMAIIilo, KA MO3BOASE HOMY 30pi€HTYBaTHCA Ha
PHHKY IIOCAYT, 3pO0OHTH CBilf BHOIp i mpuadaTy TYPIIPOAYKT, HABITH HE BUXOITIHN
3 A0My; BUPOOHUK Ma€ MOZKAUBICTH BHUBYATH IIOIIHUT i MOCTIHHO BiICTEXXyBaTH
Horo 3MiHH, III0 CHPULAE IIABUIIECHHIO €(EeKTUBHOCTI MiIABHOCTI 3aBIAKU
iHaUBiMyaaizarlii B 3a10BOA€HH] TTIOTPeb TypHCTa.

Y mporieci indopmarlriinoro o06MiHy Ta 0COOHMCTHX KOMYHiKalTiit
TYPMEHE/KEP-TYPUCT, 3aIIUT YTOUYHIOETHCS, 3araAbHUH IIOIIUT 3BYXKYETHCS 10
IIAATOCIIPOMOXKHOT0, KOHKPETHU3VIOUUCE Y IIEBHOMY TYPIPOAYKTi — Typi, aKui
1 peaai3yeThcd CIIOKMBa4deBi B eKBiBaA€HTI, BiAIIOBIAHOMY OO OILIiHOK IIiHHOCTI
Ta SKOCTi maHoro nponykry. OOMiH rpoirefi Ha TYPIPOAYKT 3aKPIlIAIOETHCT
BimmoBimHoIO yromoro y oopMi Baydepa.
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Komrru, gKi criaadye TYpHUCT 3a TYPHPOAYKT, € OCHOBHHUM I3KE€PEAOM
FPOLIOBUX HAAXOMKEHbL PHUHKY TYPHUCTUYHHX IIOCAYT. MexaHi3zm o006iry
KOWUITIB Ha PHHKY TYPIIOCAYT BHUrAGA€E TaKUM YHHOM: 1) IIpoliec
peaasizamii — TYpPHCT CHAQ4Yy€ TPOIIi TYPUCTUYHOMY IIiAIPUEMCTBY 3a
TYPIPOAYKT 1 OTpPHUMye HOro (Ipu ILOMY TapaHTI€I0 SKOCTi IIBOTO
OPOAYKTYy € yroga MiX TYPUCTHUYHUM MiAIIPUEMCTBOM 1 TypHCTOM, a
IIPaBOBHUM [OKYMEHTOM, SKHH TrapaHTye BHUKOHAHHS 3000B'S3aHb
TYPUCTHYHOTO MiAIIPHEMCTBA IMepen KAIEHTOM — Baydep abo IIyTiBKa);

2) mpolec CHOXKHWBaHHS — TYPHUCT OTPUMYE IIOCAYTH Ta BpaskKeHHd,
peaai3yodyn MeTy MIO/0POXKi, IIo 3abe3rmedyeThbCess BCIEIO TiSIABHICTIO
TYPUCTUYHOTO MiANPUEMCTBA; J3) IIPOILEC PO3BUTKY — TYPUCTUUHE

OiIPHUEMCTBO IHBECTYE KOIITH B PO3BHTOK, Ha CTBOPEHHS HOBOIO
TYPIIPOAYKTY Ta HOro IIpOoCyBaHHS Ha PUHKY; 4) Ipollec po3paxyHKIB —
TYPUCTHUYHE ITIAIIPUEMCTBO CIIAQYy€E M0 OIOKETy IMOAATKU Ta IIPOBaIUTH
IHIII BUAM PO3pPaxyHKIB 3 OepKaBOIO Ta MICIIEBUMH OpraHaMH BAaIH,
Helep>kaBHUMU OpraHizallisiMH TOLIO.

TakumM 4YMHOM, MeXaHi3M B3aeMomii PUHKY CIIOKUBada Ta pPHHKY
BHPOOHUKA IIOASITAE B Y3TOKEHHI 00CATY Ta CTPYKTYPH IIOIIUTY 3 00CSITOM
i CTPYKTYpOIO IIPOIIO3UIlii 3a PHUHKOBUMH IIapaMeTpaMH TypIPOLyKTY
BiAIOBIAHO M0 IHAWBIAyaAbHHX 3alluTiB Typucrta. J[ada BHpPoOHHKA
TYPHOPOAYKTY KiHIIEBUM Pe3yABTATOM MiSIABHOCTI € MPUOYTOK, OTPHUMAaHUH
Bin peaanizawii Typnpoaykuii, a Ogad cHOoXXHWBada - BpasKeHHS Bif
TIOAO0POXKi, 11 BiAMOBIAHICTE METi IIOOPOKYBaAHHSI.

4.3. Typ ax cienudiyHMi TPOTYKT
TYPUCTUYIHOTO PUHKY

Typ — Lie IIporpamMa, y Mexkax sIKoi peaai3yeTbcs MeTa nepebyBaHHSI
AIOIMHU 11034 MiClleM IIOCTiHHOI'0O IPOKHWBAaHHS, CKAQ/IeHA 3 yPaXyBaHHAM
IHAWBIAyaAbHUX ITOOAZKaHb.

Typ € PUHKOBHUM IIPOAYKTOM TypOoIepaTopiB, Pe3yAbTATOM HisIABHOCTI
TYPUCTHUYHOIO ITiITPUEMCTBA, [IKEPEAOM Horo mnpulyTKy. 9K pHHKOBUH
IIPOOYKT TYP € popMOIo, SIKy HaOyBa€ CIIOKUBAHHS IIOCAYT, MaTepiaAbHUX i
HeMaTepiaaAbHUX 0Aar, 3axomoM, SKHH peaasilye MeTy I10I0POKYyBaHHS.
CKAQIOBUMH TyPYy € MaApuwpym, npozpama Ta KOMIIAEKC IIOCAYT 3 ITUTaHb
KUTTE3a0e3edeHHS TYPUCTA, Y Me¥XKaxX IKUX PeaAidyeThCs Ha BiOIOBiIHOMY
AKICHOMY PiBHi MeTa MOA0pozKyBaHHsd. MapIpyT i mporpama 3a0e3nedyoThb
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METy HOAOPOKYBaHHSI, a 3aXOAH i3 KUTTe3abe3IledeHHs TypHCTa IMiff dac
IOAOPOKYyBaHHS — Oe3MeKy Ta KOM(POPTHICTE IIPH peaaisarlii i€l MeTH.

Typu momiagioTbCd Ha BHUAU BiAIIOBIAHO OO0 METH ITOAOPOXKi Ta POpMHU
LI0I0 OpraHizallifHUX 3axoMiB, KAACHU(DIKYIOTbCH 3a KiABKICTIO VYaCHUKIB,
Ce30HOM i TepMmiHOM mnepebyBaHHs (Taba.4.2). 3arekHO Big KOMIIAEKCY
IOCAyT i KOMMOPTHOCTI IMONOPOXKYBaHHS TYpPU IOMIAGIOTHCA Ha KAACH
obcayroByBaHHsI. MoruBailia mogopoxki Ta ii KOM(OPTHICTE BHU3HAYAIOTH
nporpamMy Typy. 3a QOpMOI0 TYpU IMOMIASIOTECH Ha KOMIIAGKCHI Ta
IHAUBiOyaABHi. InguBigyasbHUN TYpP rependadae 3abe3rnedyeHHs
IIOIOPOKYyBaHHS BIAIIOBIMHO 10 mo6axkaHb TypucTa. KOMIIAEKCHUE Typ
dopMy€ETBCST TYPUCTHYHOI (hipMOIO, BKAIOYAE IEeBHUI HaAOIp HomepemHbO
Y3TOKEHUX 3 TYPHUCTOM IIOCAYT, BapTICTh SAKHX CIIAQYYETBCS B IIOBHOMY
ob6cs3i.

Tabauus 4.2. Kaacudikania Typis

O3HaKH Buzau TypiB
1. MoTuBaris v KypOPTHO-AIKyBaAbHUH
v pekpearifHo-0310POBYH
v KyABTYPHO-ITi3HABaAABHU M
v CIOPTUBHUH
v’ ninoBui
v/ HayKOBHU, KOHTPECHUH
v peairiinmit
v eTHIYHUHI

v immmi
2. Oprasnizaliiigi 3acagu v HEKUK-TYP
v iHKAIO3UB-TYD
3. ®opmu opranizarrii v oprasizoBaHuii
v camomisiAbHUH
4. KiABKiCTh yYaCHHUKIB v/ rpyrioBuit
v iHguBigyasbHHM
5. Ce30HHICTB v iAOPIYHUN (TOCTIMHOIIIOYMIA)
v ce3oHHUH
6. TepMmiH mOKOPOKYBaHHS v KOPOTKHUHM (KIHIIS THKHSI)

v HerpuBaauii (1-2 TuxKHI)
v TpuBaauii (MOHAI MiCAIb)
7. Kaac o6cAyroByBaHHS v V.I.P.

v/ AIOKC-arapTaMeHT

v/ AIOKC

v mepruui

v TYPUCTCBKHUMA

v KEMITiHT

8. Habip mocayr v IIOBHUM HAHCIOH

v HaliBOAHCIOH
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O3HakH Buau Typis
v/ AiZKKO / CHigaHOK

9. MapupyTt v Aimitianit
v KiaplieBHH
10. 3acobu mosaHHs v/ TpaHCHopPTHI
v mimoxigHi
11. Bugu TpaHCIIOPTY v Ha3eMHi: aBTOMOOGIABHUIM, aBTOOYCHHH,
3aAi3HUYHUH, MOTOIIUKAETHHIH,

BEAOCHUTIEAHWM, KIHHUH Ta iHIIIi;
v/ BOOHI: PIYKOBHM, MOPCHKHUM, MiIBOIHHIHA;
v NOBITpsiHI: aBialifiHUMi, MOBITPsIHI KyAl,
1HIIIl BUOK
12. Macurrabu v MiXKHApPOIHUMI
v BHyTpiIlIHii

TypH, Ki po3po0AIIOTECH TypoIlepaTopaMy, MalOTh BiAIOBIiIaTH TaKUM
npuHyunam:

v’ Ges3meka (BCiX CKAQIOBHX i HA BCiX eTarnax IIPOXOaKEHHS TYPY);

v KOMQOPTHICTL (32I0BOAEHHS KHUTTEBUX IOTPeOd y IIPOKUBAHHI,
XapyyBaHHi, TPaHCIOPTYBaHHI Ta IHMIMX IOCAyrax Ha piBHIi, IO
MOXKAWBOCTI HE HHXKYOMY, HiK y IIOCTiHHOMY MicClli IpoKHWBaHHS),
TOOTO 3a0e3reYeHHdI AKiICHOTO 00CAYTOBYBaHHS mim  gac
HOAOPOKyBaHHSI;

v/ eproHOMIYHICTh (BiAMNOBIAHICTE TYPIIPOAYKTY Ta MOTO CKAAIOBHUX
¢i3i0AOTiYHUM Ta IICUXOAOTIYHUM moTpedbaM TypHucTa);

v\ IOCTaTHICTh IIOCAYT, IO IIPOIOHYIOTHCS [ASl 3a0BOAEHHS MOTPed
TypPHUCTA IIiZ] Yac IIOLOPOXKi, OAST peaaizarllii MeTH IogopoxKi;

v/ KareropiasbHa BiAIIOBiOHICTH (BCi CKAQIOBi Typy MaloTh BiAIlOBimaTu
3asIBA€EHOMY KAaCy 0OCAYTOBYBaHHS);

v/ KOHKYPEHTO3[IATHICTH (3abe3riedyeHHsT TIPUOYTKOBOCTI B MisIABHOCTI
TypdipmMH).

Bubip dopmu TypnpoayKTy BU3HAYAETHCA METOIO Ta BHUAOM ITIOJOPOXKi.
BignoBinHO Typu nOmiAgOTE Ha pyxomi (MOOiABHI), IO mependadaroTh
iHTEHCHUBHE IlepeCyBaHHA 3 MaKCHUMaAbHO MOXKAWBUM OXOIIAIOBaHHAM
00'eKkTiB mOKa3y, Ta CTAlliOHApHi, II0 IependadaroThb OiABII CIIOKIHHHH
BIAIIOYMHOK 3 OOMEXEHHMH BHizgaMu. 3a IIUM KpPHUTEPIEM Typ MOKe
dopMyBaTHCH y BUTASL MapIIpyTHO-TPAHCIOPTHOIO YH MapUIPyTHO-
cralioHapHoro (puc. 4.0).
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e A — miclie HOCTiHOIO IPOXKUBAHHS TYPUCTA,;

B - micue BiAIIOYHWHKY;

C i D - ekcKypcCi#iHi IIyHKTH, 9Ki BiABiAyIOTHCS IIiA 4ac
BiAIOYHHKY

Puc. 4.6. Cxema MapuIpyTHO-CTaIliOHapHOTrO TYpy

MapuipyTHo-cTallioHapHy ¢opMy MaroTh 34e0iAbIIIOTO peKpeallifiHo-
03/10POBYi TYPH, SIKi 3AIUCHIOIOTLCS 3 METOIO BiAIIOYUMHKY B IIEBHOMY MiCITi
abo KypOpPTHO-AIKyBaAbHI TYypH, KOAH PYXOMICTh OOMEIKeHa PeRKHUMOM
AiKyBaHHd. Bubip cxemMu MapHIpyTHO-TPaAHCIIOPTHOrO TYypy Iependadae
auHaMidyHi (OPMH IIPOBEAEHHS M03BiAAd 1 OiAbIlle MAXOOUTH IAS
i3HABAaABHUX, MOAOIZKHUX IIPOTPaM.

Mapuwpymu, BiAIIOBiZHO A0 METH, CE30HY, TPUBAAOCTI IIOAOPOXKYyBaHHS
Ta iHIITNX 03HAaK, MOXKHa KAaacu@iKyBaTH TaKUM YHHOM (puc. 4.7).

Po3pobiui  Typy mepenyrTb ~OBa  MOMEHTH: 1) MapKeTUHT OB
IOCAIIPKEHHST PHUHKY 3alasd BH3HA4YEHHS CIIOXKUBYMX CETCMEHTIB Ta
BUIIA€HHS LIABOBOI'O PHUHKY; 2) OLlIiIHKa BAACHUX MOXKAHWBOCTEH 3 OCBOEHHH
00paHoro IiALOBOrO PHUHKY. Po3poOka (IpOEeKTyBaHHsS) Typy € IPOIeCOM
BUPOOHUIITBA ITPOAYKTY MAaCOBOTIO IIOITHTY, aA€ IIPOAYKT el peaaidyeTncs
iHAWBiAyaAbHO, a TOMYy OOOB'SI3KOBO Ma€ OyTH BapiaTHBHHM, BKAIOYATH
MOXKAVUBOCTI BHOOpPY €AEMEHTIB IIporpaMi, 3acobiB pPO3MIIIEHHS Ta
TPAHCIIOPTYBaHHA 3 ypaxyBaHHAM iHOWBiAyaAbPHHX IT00akaHb TYypPHCTA,
JI0 TOTO 3K TaKWH miaxig 30iAbIllye KOHKYPEHTO3OaTHICTh IPOAYKILII.

Po3pobka Typy TpyHTYETBCS Ha O0aHKYy [OAHUX, HIKHH OXOIIAIOE
iH(popMallifo BiAIOBIMHO M0 I[IABOBOI YCTAHOBKH i CTOCYETHCH HAIBHHUX
pecypciB, MaTepiaabHO-TEXHIYHOI 0231 Ta iHPPaCTPYKTYPH.

[Ipu dopmyBaHHsa O0aHKYy MOAaHHUX PECYPCH MOOLIABHO IIOMIAATH Ha:
a) o0'ekTn mnoka3y abo aTpakTHUBHI O0'€KTH (ODPUPOAHI: HAaIliOHAABHI
apKH, 3aKas3HUKH, IaM'ITKH I[IPUPOAH; KYABTYPHO-iCTOPWMYHI —
apxXiTeKTYpPHi, apXeOAOTiuHi, IIOB'A3aHi 3 BUAATHUMHU [OMIIMH, XKUTTIM i
TBOPYICTIO BHAATHUX AMOZEH, CagoBO-IIApKOBi camubu, 3aMKOBi Ta
KYABTOBI KOMIIA€KCH TOIILIO; €THIYHi — HAIliOHAABHiI Ta (POABKAOPHIi CBSTAa,
3aKAaIU XapiyBaHHS 3 HAlliOHAABHOIO KyXHEIO TOIlO); 6) 00'€KTHU M03BiAAsg
— My3ei, TeaTpu Ta IHNII 3aKAaOU KYyABTYPH, 3aKAaau II0y-0i3HecCy,
BHCTaBKH, IIOTOYHI IIOAii KYABTYPHOI'O KUTTS (KOHIIEPTH BHIATHHUX
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MHUTILIB Ta KOAEKTHUBIB, (pecTuBaai Tomo). OIIHKYA MIPUPOAHUX OAaar,
LIHHOCTI pecypciB € goMiHaHTaMu (POPMYBaHHS TYpPy (HOro "poa3uHKO"),
dKi CcTaloTh OCHOBOIO peKAAMyBaHHS IBOTO ITPOAYKTY IIPU IIPOCYyBaHHI
MOro Ha PUHOK.

MAPIIPYTH
3a BHAAMH
3a TeMaTHKOIO: ‘mepecysamma:
- mi3HaBaABHi - mimoximmmi
- pexpeauiini - KimEHH
- KypOpTHO- _ Beao-
AikyBaAbHi _ MOTO-
- CIOPTHEHI - aBTOMOGIABHHH
- HayKoBl - aBTOOYCHHI
- PEeAIriHH1 TOIILO - 3aAiSHHYHHH
- aBia-
- KpyisHHH
(MopchKHiH,
piuxoBuH, MimaHuii)
3a ce3oHOM: 3a TpHBaaicTIO: 3a KOHTHHTe€eHTOM: . 3a _d_)? g
..................................... B e e - AIHIHHHH
KOPOTKOCTPOKORB1 . .
. . . . . . - KiAbBLleBHH
- misopiuyHHH , B TOMY YHCAI - IIKiABHI . .
22 " : " . . - PamlaAbHHH
- Ce30HHHUH BHXiZHOTO AHS - MoOAOZiNKHi N
PR - KomMbiHOBa-
(oauH, aBaA (weekend), - cime#Hi N~
Ce30HH) CBSAITKOBI; - "mopocai"
cepeaHbBOCTPOKO - "TpeTnoro Biky"
Bi - npodeciiino uu
TpHuBaai xoudeciino
KpyrocBiTHi opieHTOBaHi
Puc. 4.7. Kaacudikania mapmpyTriB
MartepiaabHO-TeXHIYHA 6aza XapakKTepPU3yEThCH KaTeTopi€ro

HiAIIPUEMCTB, III0 HAAAIOTh IIOCAYTH T'OCTHHHOCTI II€BHOTO KAacy (THUIT
3aKAaiB po3MillleHHs Ta iX KaTeropis 3a eBpocTaHZAPTOM, IiHHU
HOMepHOoro  poHAy). IHPpacTpykTypHe  3a0e3medeHHs  BKAIOYAE
XapaKTEPUCTHUKY CIIOAYYEHb (HasgBHICTH TPAHCIIOPTHOIO 3B'd3KYy, V T. 4.
OpsSIMHUX AIHIMHUX peHciB, IX B3a€MO3aMiHHICTh, iHTEHCHUBHICTH pPyXy),
TPAHCIIOPTHUX 3aco0iB (TUm 1 BigmoBigHa #HOMy KOMMOPTHICTE Ta
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IIBUAKICTb II€pecyBaHHs, MIiCTKicTb), iHdopMallilo IIpo BapTiCTh IIPOi3my
Ta TPAHCIOPTHI KOMIIaHii.

OOOB'A3KOBUM eAeMeHTOM iH(opMallifHOTO 3abe3IedYeHHS PO3poOKH
Typy € KapTa TepUTopii, OCKIABKH pPO3po0Ka MapIIpyTy € pPe3yAbTaTOM
KapTorpadiyHoOro MoJeAIOBaHHS i 000B'SI3KOBO Ma€ CIIHMPATHCS Ha OLIHKY
Teputopii: 1 TypucTCbKO-reorpadidyHe IIOAOKEHHS, IIPOTIKHICTD,
KOH(pirypaliifo, CHCTEMYy PO3CEAEHHS ¥ TPaHCIIOPTY, IO CKAAAMCH,
aaMiHICTPATUBHO-TEPUTOPiaAbHUH HOIIA.

4.4. MapKeTUHT TypU3MY

PeryatoBaHHS OiSIABHOCTI Ha PHUHKY TYPUCTHUYHUX IIOCAYT 30iHCHIOETHCH
3a JIOTIOMOTIOI0 MapKemuHzy i CIpsiMOBaHe Ha IIIATPUMKY SIK TOBapHOTIO,
Tak i iHopMalifHOro 06MiHy MiXK yYaCHUKAMH PHUHKOBOTO ITPOLIECY .

CrcreMHUM IiOXia 40 CYTHOCTI MAapKETHHIY HO3BOASIE PO3TASIIATH HOTO 9K
II€BHY IIAICHICTB, 1110 3HAXOOUTD CBIiM IIPOSIB V Pi3HUX acleKTax i Ha pi3HUX
piBHsix. Ha MakpopiBHi (piBHI pMHKY) MapKETHHT € COLIiaABHO-€KOHOMIYHUM
IIPOLIECOM, CIIPpIMOBaHUM Ha (OpMyBaHHA Y 3aJ0BOAEHHS IIONIUTY Ha
TOBapH Ta IIOCAYTH ILIASXOM iHTeHCHiKallil BUPOOHUIITBA i CTUMYAIOBAHHS
misiapHOCTi. Ha MikpopiBHI (piBHI HiAIPUEMCTBA) MAapPKETHHT BHCTYIIAE
IHTEeTpaTUBHOIO TOCIOAAPCHKOIO (PYHKIL€I0, CYTHICTH $KOi IIOASTAaE B
nepenbadeHHi, igeHTH(IKaIli Ta 3a70BOA€HHI IIOTPeO IIABOBOTO PHHKY
CIIOKHBaya.

MapkeTHHT 3a Cy4aCHHX PHUHKOBHX yYMOB € OCHOBHOIO KOHIIEIIIII€IO0
rocriogapioBaHHsI, ¢iaocodiero  cydacHoro 6i3Hecy, BigIIpaBHUM
MOMEHTOM SKOTO € 33[J0BOA€HHS IIOIIUTYy Ha II€BHI TOBapH Ta IOCAYTH.
TomMy MapKeTWHI HalliAEHWH Ha MOHITOPUHI PUHKY 1 € He TIABKHU
IHCTpyMEHTOM BUPOOHHKA 3 BH3HAYEHHSI Ta CUCTEMATHYHOIO BHBYEHHS
noTpeb CHoxkuBada 3 METOI0 IX aJpeCHOT0 3aJ0BOAECHHSI, BiH BAACTUBUH
TaKOXK CIIOXKHBaueBi, AKWH IIyKae IIeBHY IIOCAYTy 4Yu ToBap. TobTo,
MapKeTHHT Ilependadac IiAeCIIPSIMOBaHUH i aKTUBHUI BIIAMB Ha PHUHOK 3
MeTOI0 (popMyBaHHS BiAIIOBimHOCTI ToTped i mporo3uiit (puc. 4.8).

OcHOBHa iznesd MapKeTHHTY — 33J0BOA€HHH IIOTpeb CcIioKuBada B
yMOBax KOHKYpPEHIIii BHPOOHHMKA IIPOAYKLii 3 METOI OTPUMAaHHS
OpubyTKy, MAaKCHMAaAbHO MOKAMBOIO 34 [JAaHUX pPUHKOBHUX YMOB.
Buxonsuu 3 poro, HaMbIABII AOIIABHO PO3TASAATH MAPKETHHT HE TiABKHU
dK TIpolleC BPIiBHOBAaXKEHHS IIONHUTY / NPOIIO3UILi, a 1 9K Iporec
CTBOpPEHHS II€BHOTO CTaHAApPTy KUTTSI, KyAu TYpPHU3M BXOOUTH
HEBLJ'€MHOIO CKAI0BOIO.
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Puc. 4.8. [iro4i ocoOu B cHCTEeMi MapKeTHHIY TYPHCTHYHOIO PHHKY

MapKeTHHT — I1e TIPOLIeC YIIPaBAIHHS PUHKOM 3 METOIO 3AiHiCHEHHS OOMiHy
3a/IAs1 33J0BOACHHA IOTPed crozKmBada. PeryAroBaHHS IIOIIHUTY Ha OCHOBI
CTBOpPEHHSI B3a€EMOBUTIIHUX Bi[HOIIEHL 3i CIIOXKMBa4deM IIOB'SI3aHe 3
IUTAQHHSIMH YIIPaBAIHHS, £Ke IPyHTYeETbCd Ha IIeBHIM koHuemi. Ha
Cy4acHOMy eTari Bce OGIABIIIOro IIOIIHPEeHHS y cdepi TypHu3My, 3 OTAsSAy Ha
rA0DaABHICTE — OisIABHOCTI, HalOyBa€  KOHIIEMIS  COLiaABHO-€THYHOIO
MapKeTHHTy, CYTHICTb dKOI TIioadrae y 30aaaHCOBAHOCTI iHTepeciB
OigIpueMcTBA 3 OTPHUMaHHS IIPUOYTKIB, CHOXKHBYMX IIOTped Ta
JOBIOCTPOKOBHX IHTEPECIB CYCIIABCTBA. YIIPpaBAIHHA MapKETHUHIOM BKAIOYAE
aHaAi3 PUHKY CIIOXKHMBayda 3 METOI0 BHIBAEHHS 3aIIUTIB i IOTpeb; po3poOKy
II€BHOT'O IIPOAYKTY (TYypiB, IIOCAYT Ta TOBapiB) BiAIIOBiIHO A0 OLUHKU IIOTPED
CIIOKMBa4da; KOMYHIKAIlii 3 MeTOI0 IIPOCYBaHHSI TOBapy Ha PHUHOK; MOro
pO3MOMdiA; BCTAHOBAEHHS IliH, dKi 0 OyAM HPUHHATHI OAd CIIOXKMBada Ta
3abe3reyyBasn ITPUOYTOK BHPOOHUKY; OOCAYTOBYBaHHS, CIIpsIMOBaHEe Ha
MaKCHUMAaABHY pe€aaisallilo MIPOAYyKTY; 3aCTOCyBaHHS CHCTEMH METOMIB 1
3aco0iB aKTUBHOIO BIIAMBY Ha PHHOK 3 MeTOI0 (POpPMyBaHHS IIOIMUTY Ta
CTUMYAIOBaHHSI 30yTy CBOEI IIPOAYKITii.

$yHKIIIOHYBaHHS Cy0'€KTiB TYPHCTHYHOTO PHHKY Ta IX pPHHKOBa
[iSIABHICTB, OCHOBaHa Ha MapKeTHHIY, Ilependadae ITPOBENeHHS IIEBHOI
MapKEeTHHIOBOi  IOAITMKH —  IliAeCIPIMOBAHOI CHCTEMHU  3aXOMdiB
(opranizaiifiHo-TexHiYHUX, (PiHAHCOBUX, KOMYHIKaIlilHHUX Ta IHIINX) 3
inTeHcudikailii migABHOCTI, MiABUIIEHHA KOHKYPEHTOCIIPOMOXKHOCTI,
aKTUBHOTO BIIAUBY Ha IIOIUT i IIPOMHO3HUILIIIO.

OT1xKe, MAapKETHHI TYPUCTHUYHOIO PHHKY € CHCTEMOIO 0e3repepBHOI
OL[IHKHM PHMHKOBOIO CEPENOBHINA fIK 3 IIOTASAY BHUSBAEHHS M 3aJ0BOAE€HHS
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otTpeb CIIoKMBa4da Ta BIIAUBY Ha (POPMyBaHHS IIUX ITOTPeD, Tak i 3 morasmy
OL[IHKK KOHKYPEHTHOTO CEpPEeNOBHUIIA 3 METOI0 BIPOBAIKEHHA TaKOl
MapKeTHHIOBOI IIOAITHKH, sSKa 6 [103BoAsiaa IlependadaTd 3MiHHM PHUHKOBHUX
YMOB i IPOTHO3YBaTH MiSIABHICTB 3 TUTAHb 3aJ0BOAEHHS ITOTPeb criokuBayda.

3Ha4yHe Miclle B MApKETHHTOBIHN IIOAITHII BiIBOAUTHCS I[iHOYTBOPEHHIO.
[liHoyTBOpeHHs  SK  KOMIIOHEHT  MAapKeTHHTY  CIpsaMOBaHe  Ha
MaKCHMi3allilo IIpuOyTKy, 3MIIITHEHHS CBOiX PHUHKOBHUX ITO3UILH IIIAIXOM
3aKpINAeHHI SK KIABKICHUX, TakK i gkKicHuUX nepeBar. LliHOyTBOpeHHS €
CKAQIHUM IIPOILIECOM, Ha 9KHUH BIIAWBAa€E CyKyIIHICTb SK BHYTPIIIHIX, TaK i
30BHIIIHIX YHHHUKIB. 30BHIIIHI YWHHUKH BiAOWBAIOTH CTaH PUHKY H
IIOIIUT, I[JHU Ta IIPOIIO3UIIiI0 KOHKYPEHTIB, IHTEpPECH IIOCEPENHUKIB, a
TAKOXK 3arasbHUN CTaH €KOHOMIKH, AEpzKaBHE PETryAIOBAHHA Ta HaIpaM
TYPUCTUYIHOI HOAITHKH. BHYyTPIIIHI YMHHUKU BKAIOYAIOTH MapKEeTUHTOBI
miai dipmm, crparteriro MapKeTHHIY, BHAATKH, OpraHilallilo IIpolecy
HiHoyTBopeHHd. lliHa BIaMBae Ha XapaKTEPUCTHKU TYpPYy, METOAH HOro
IIPOCYyBaHHS Ta KaHaAau peaasisaitii. HuxKXHIO MeXy IIiHM CTaHOBASTH
BUAATKH TypdipMH Ha CTBOPEHHd TYPIPOAYKTY, a BEpPXHS MexXa
BHU3HAYAEThCHd IOIMHTOM 1 CHPUHWHATTAM CHOXHBadaMH CIOXKHBYOI
iHHOCTI maHoro IponyKTy. OCHOBHHMM 4YHHHHKAaMH I[iHOyTBOPEHHH,
TakKUM YHHOM, € BHAATKU Ha BHUPOOHUIITBO TYPIPOAYKTY, IiHU
KOHKYPEHTIB Ta IHIII BHYTPINIHI W 30BHIIIHI YHUHHUKH, CIPUUHATTS
LIHHOCTI HPOAYKTY CIIOKUBadeM. [liarma3oH, y SIKOMY BHUPOOHUK MOIKe
BapiloBaTH ILIHOIO, 3aA€XKUTH Bifl THUILy PUHKY: YHUM Oiabll chopMOBaHUM
PHUHOK TYPIOCAYT, THM OIABII V3rOMKEHOIO € IIiHOBa IIOAITHKAa BCiX
V4acCHHUKIB BHpPOOHHMYOro mpollecy. HacuyeHmii  pHHOK  poOHUTH
iHOYTBOPEHHS THYYKIIIIUM, OCKIABKH 3MEHIIYETBCH PO3Mip IIiIABOBOTO
CerMeHTy 1, BIANIOBIAHO, IIPOMIKOK Yacy Ha 3BOPOTHIO peakIliio
CIIOKMBaYa IOA0 IiHH; IHABHUH PHHOK BHPOOHHKA IIEPEMIlye aKIIeHTHU
KOHKYPEHIIil 3 IIiHOBOI Ha [il0 HEIliIHOBHUX (PaKTOPiB.

MapkeTHHT y TYypHU3Mi CIPsIMOBAaHUN Ha 33JOBOACHHA IOTPed TypucTa
IIAIXOM PEryAIOBaHHS Ta YIIPaBAIHHS PHHKOM CIOXHBada B yMOBax
KOHKypeHIii. MexaHizM fii MapKeTHHTY Ha TYPPUHKY IIOASITae ¥
BHUPOOHUIITBI MEBHOTO TYPHPOAYKTY Ha OCHOBi IIOCTIHHOIO MOHITOPHHTY
PHHKY, BIpPOBaIXKeHHs Horo Ta iHdopmalii Opo HBOIO Ha PHHKY
cnoxkuBada abo OesmocepenHbo, abo depe3 mnocepemHuKiB. Ha Bcix
Y4aCHHUKIB CHCTEMH MapKEeTHHIY IIPH ILbOMY MOiFOTH OAHI ¥ Ti K cawmi
YUMHHUKHU PUHHKOBOIO cepenoBuilia (puc. 4.9). Ilpu 1npomMy KoOXKeH i3
Y4aCHHUKIB MapKETHHIOBOi CHCTEMH BHOCHUTH CBifi BHECOK Yy CTBOPEHHS
CIIOKHWBYOI ITIHHOCTI (YyCIIiX KOKHOIO 3aA€XHUTh Bil TOro, HACKIABKU
VIaCHUKH MapKETHHIOBOIO AaHIIOra 3a0e3ledyrAr II0TPeOU KiHIIeBOTo
crioxkuBada). ToOTO Typ SK PUHKOBHH NPOAYKT € PE3yABTATOM CYKYITHHUX
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MapKEeTHHIOBUX 3YCHAb VCiX yYacCHUKIB MAapKEeTHHIOBOI CHCTEMH,
He3Baskalo4yy Ha Te, II0 KOXKEH i3 HUX Mae€ CBOi IiAi i mpoBaaAuTh BAACHY
MapKeTHHIOBY MHOAITHKYy. CaMe B y3TOIKEHHI MapKETHHI'OBOI OAITHKH
BCiX BHUPOOHHKIB KOHKPETHOI'O TYPIIPOAYKTY IIOAATAE  CYTHICTH
yIIpaBAiHHSA MapKEeTHHIOM TYPHUCTUYHOTO PUHKY.

IoaiTHKO-IpaBOBi Couio-KyAbTYypHi TexHoAoOriuHi

| LiHHOCTI | | IIOBeAiHKa

_,I BHYTpilIHi |

_’I 30BHIiIIHI |

BHpOGH

YMmoBH
PHHKOBOTO
cepeoOBHIA

ExoHoMiuHi | Exoaoriuni I

BaraAbHHH cTaH CTaH PO3BHTKY
€KOHOMIKH [¢P raaysi cyMicHicTB

!
| PHHKH »| PHHOK 30yTy

l /\ | €MHicTB |<—
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Puc. 4.9. YMOBH PHHKOBOI'O C€pPEAOBHIIA TYPHCTHYHOIL AiIABHOCTI
MapkeTHHroBa CHCTeMa B TYypH3Mi, K 0a4yuMO, IIOAIKOMIIOHEHTHA,

OCHOBaHa Ha Vy3rO[KEHHi crpaTerii Ta MOAITHKHM TYPHUCTHUYHUX
HiAIIPUEMCTB, BUPOOHUKIB TYPUCTUYHHUX IIOCAYT i TOBapiB TYPUCTUYHOIO
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IIpU3HA4YEHHs, TYPUCTUYHHUX OpraHizallif, II0 CTaHOBASTL IHTEpPECcHU
oignpueMiliB 'y cdepi Typu3My; aaMiHICTpalliii TepUTOpid Ta pPerioHiB
pisHOrO pPiBHA (BiA MYHIIIUIIAABHOI'O A0 HallioHaAbHOTO). KoskeH i3 HHX
06a3ye CBOIO MiSIABHICTH Ha PUHKY Ha BiAIIOBiAHUX CHCTEMax MapKEeTHHTY.
[Tepari nBa KOMIIOHEHTH: TYPUCTHYHI IiANIpHEMCTBA Ta BUPOOHUKU
IIOCAYT i TOBapiB mad Typu3My — OOHpPAIOTh IIEPEBa’KHO KOMEPILiHHUM
MapKeTHHT, OPiIEHTOBaHUH Ha MaKCHMaAbHE 33J0BOAEHHS IIOTPeO ITEBHHUX
TPyIl CIIOKHMBa4iB Ha OCHOBI KOMIIAEKCHOTO BHBYEHHSI PHHKY Ta
V3rO[KE€HHSI BAAQCHHUX MOXKAWBOCTe#l 3 TmoTpebamMu ¥  3anmuramMu
CIIOKMBaYiB.

CaMozisiABHI TYpHUCTHUYHI opradizarlii, kayou Ta aamiHicTpalii y cBoiif
[IIABHOCTI KEPYIOTHCS IIepeBakHO HEKOMEPIIMHUM MapKeTUHroM. MeToio
[IIABHOCTI TYPUCTHYHHUX OpTaHizallil, 110 CTAHOBAATH iHTEPECH IIEBHUX
npodeciiHux 00'€qHAaHb, € CTBOPEHHS ITO3UTHUBHOI CYCITIABHOI LYMKH IIPO
BAACHY POAb Ta 3HAYYIICTh CEPEJ LIABOBUX ayAUTOPiH, 3MiHa iX mO3wuILii
o0 IIUX opradizailifi. ToMy BUKOPHCTOBYETHCS II€PEBaKHO MapPKETHHT
opraHizarliii abo MapKeTHHT OKPEMHX 0Ci0, HiIABHICTb SIKUX IIOB'sI3aHAa 3
OUMH OpraHi3allisiMu.

AnMiHicTpallisi IIEBHOTO pPETiOHY IIPEeACTaBA€HA MICIIEBUMH OpraHaMu
yIIpaBAiHHSA Yy cepi TypHU3My, 110 ITOKAWKAHI peryAroBaTH ¥ KOOpAHWHYBaTH
TYPUCTHUYHY MiFIABHICTHL Ha II€BHOMY piBHi, 6axkae 3aAy4UTH y CBifl perioH
dakoMora OiAbllle TYpPHUCTIB, TOMy y CBOIifl MiIABHOCTI BOHH KEPYIOTHCS
MapPKETHHIOM MIiCIlb, CIPAMOBAHUM Ha CTBOPEHHS, ITIATPHUMKY abo 3MiHU
IOBEQIHKY TIOTEHIIMHUX CIIOXKUWBa4YiB BiMHOCHO KOHKPETHUX MIiCIb i
PETiOHIB.

MapkeTHHIroBa MOiSABHICTEP Ha HAI[lOHAABHOMY pPiBHI Mae Ha MeTi
CTBOpPEHHd Ta 30epekeHHs iMimKy KpaiHH gK BiZKpHUTOi, KyABTYPHOI Ta
Oe3rnedHoi, 3 rapHOI0 Ta EKOAOTIYHO YHUCTOIO IIPHUPOMOI0 Ta CY4acHOIO
iHppPaCTPYKTYpOIO, 31aTHOIO 33J0BOABHUTH Ha BHUCOKOMY pPiBHi BHUMOTHU
TYPHUCTIB, CIPHUATH IX KOMGOPTHOMY BIiAIIOYUHKY Ta 3a0BOABHATHU
KYABTYPHO-I03BiAA€BI moTpebu. Taka moaiTHKa, IO € pPe3yAbTaToOM
[IAOBOTO IIapTHEPCTBA 3 HAI[IOHAABHUMMU TYPHUCTUYHUMU OpraHi3allisiMu
iHITUX KpaiH, CrIpgMoBaHa Ha 30iAbIIIEHHS TyPUCTHYHOTO IIOTOKY B KpaiHy
i BIATIOBIAHUX HAAXOMXKEHBb MO0 OIOMXKETY Bil TYPUCTUYHOI MiSIABHOCTI,
30iABIIIEHHIO PUHKOBOI YaCTKH B MIXKHaPOJHOMY TYPHU3Mi Ta 3aKpPillA€HHIO
MIO3UIIi¥ Ha Pi3HUX pUHKAaX. Y Mexax oOpaHOi CHCTEMH MapKEeTHHIY caMme
Ha HaLilOHAABHOMY pPiBHi [OOLIABHUM € BIIPOBAKE€HHSI CYCIITIABHOT'O
MapKeTHHTy abo MapKeTHHIy imei HpoBeaeHHS MOO3BiAAA B IIOLOPOKI,
0coOAMBO TI0 BAAQCHIM KpaiHi, 3 MeTOol ocobucToro 3HafioMcTBa 3
IIPUPOOOIO, iCTOPi€I0 Ta KyABTYPOIO CBO€i 3€MAi, 110 HE TiABKH CTHMYAIOE
PO3BUTOK BHYTPIIIHBOTO TYypHU3My, 0€3 SKOTrO0 HEMOXKAUBE BXOIKEHHS
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KpaiHu y CBiTOBUH TYpUCTHUYHUYU IIpollec, a ¥ BUXOBYE IIaTPioTH3M, AIOOOB
no baTpkiBIIMHU.

MapKeTHHT He TIABKU IIOAIKOMIIOHEHTHAa, a ¥ OaraTopiBHeBa CHCTEMA,
dKa MOXK€ BHKOPHCTOBYBATHCh dK Ha MICIIEBOMYy Ta HaIliOHAABHOMY
pPiBHAX, TaK 1 Ha PiBHi KOHKPETHOI'O TYPHUCTUYHOIO IIiAIIPHEMCTBA. 3a
xXapakTepoM mparns y cdepi TypucTHyHOro 0i3HeCcy € HeBHPOOHHYOIO,
IIOCEPEMHUIILKOIO [iSIABHICTIO, CYTHICTH HKOi IIoAsiTa€e y CTBOPEHHI
[OOJATKOBHUX IIepeBar, siki MiCTSITBCSI B TYPUCTHUYHIN IIOCAY3i, Y PUHKOBOMY
npoaykTi — Typi. OCHOBHaA AiSIABHICTB TypdipMH IIOAdTa€ y CTBOPEHHI Ta
peaaizarii Typopoaykry. OctraHHili Moxke MiCTHUTH pidHHE Habip mocayr i
pisHUTHCS  3a  piBHEM  KOMIIAEKCHOCTI, HaIlpukAan, Typdipma
CIleliani3yeTbcd Ha IIPOAaKy aBiabiAeTiB i3 MOBHHUM CEpPBICHUM
o0CAyroByBaHHSAM (pe3epByBaHHsSI, [OOCTaBKa TOIIO), abo Ha HagaHHI
TOTEABHUX I[IOCAYT ¥ JAaHOMY TYPHUCTHUYHOMY PaloHi (pe3epByBaHHS MiCLb y
TOTEASIX PI3HOT'O KAAcy, 3 IIOBHUM 4YH HEIIOBHUM IIaHCioHOM ToI110). ToGTO,
Ha PUHKY TYpPIIOCAYT (PYHKILOHVIOTH ITiIIPUEMCTBA Pi3HOI CIlelriaaizartii Ta
piBHA KOMIIA€KCHOCTI. BupoOHUIITBO, peaasi3almia Ta opraxizaiig
CIIOKHUBAHHS TYPIIPOAYKTY € €OWMHUM BHUPOOHHYHMM IIPOIIECOM, III0 Ma€ 3a
MeTy OTPUMAaHHS HPHUOYTKY IIASIXOM 3aJ0BOACHHS IIOTPe0 HACEACHHS B
II0CAyTax IIEBHOI HOMEHKAATYPH Ta SKOCTi. ToMy AiIABHICTEH HigIIPHUEMCTBA
IOATAaE B Y3TO/XKEHHI BAACHUX IHTEPECIiB 3 MaKCHMi3alll IIpubyTKy 3
iHTEpecaMu BCiX yYaCHHKIB BHUPOOHHYOTO IpoLecy 3i CTBOPEHHH
TYPHOPOAYKTY, ILIO [MOiI0OTh y MIHAMBHUX yMOBax pUHKY. Llg MiHAUBICTB
o0yMoOBA€HA, IIO-IIepIlle, AWHAMIYHICTIO BHMOI' CIIOXHBada, SIKHUH IIOTpeldye
IIOCTiMHOTO aHaaidy, OILiHKM ¥ peaxliii Ha IIi 3MiHH, IIO-ApPyre, KOHKYPEHTHUM
CepPemoBHUIIIEM i HEOOXIAHICTIO aMeKBaTHO pearyBaTH Ha 3yCHUAAS KOHKYPEHTIB, i
[HO-TpeTe, 3MiHAMH YMOB PHHKOBOIO CEPEIOBHINA, IO IIEBHOI Mipolo
JEeTEePMiHyIOTh [Bi ITOIIEPEHI YMOBH.

KoHneniida MapKeTHHTY BKAIOUYA€E aHaai3 pPHUHKOBHUX MOXKAUBOCTeEH
HiAIPUEMCTBA, BH3HA4YEHHS IIEPCIEKTHUBHOIO I[IALOBOIO pPHHKY, BHOIp
MapKeTHHIOBOI cTparerii, po3po0Ky KOMIIAEKCY MAapKETHHIY, OOIIOMIiKHHX
MapKETUHIOBUX CcHCTeM Tomlo. [IpakTuyHa peaasizailid DEeBHOI KOHIIEIIITii
MapKEeTHHIY BTIAIOETECSI B PO3PO0OII KOMIIAEKCY MAapKETHHIY, II0 €
CYKYIIHICTIO 3aco0iB BIIAMBY Ha IIIABOBHH PHHOK 3 METOIO0 peaaizarrii
OPOAYKIIi Ta oTpUMaHHS MPUOYTKY. 10 HBOTO BXOAUTh IPOAYKTOBA CTPATETis
3 INTaHb BIIAMBY Ha BAAQCTHBOCTI Ta IKIiCTh TypHpPOAYKTY, IIiHOBa CTpaTerid,
METOOM IIOUIMPEHHS Ta peaaisailii, 3akpinaeHi y 30yrToBi#fi cTparerii, Ta
METOOU CTHUMYAIOBaHHS KOMYyHIKaTHUBHOI cTpaTerii.

CrooxuBad TYPIIPOAYKTY BCe OIABIIIOTO 3HAYEHHS HAAA€ CIIiBBIIHOIIIEHHIO
"gKicTh / 1iHa", 10 [OAd TYPUCTUYHOTIO IIAIIPHEMCTBA BTIAIOETBCH Y
CHIiBBiOHOIIEHHS "TIOCAyTa / HPHOYTOK', OCKIABKH B TYpH3Mi, K i B OiABIITOCTI
raaysei cdepu IOCAyT, KiHIeBHH HOpHUOYTOK 3aA€XUTH Bil  SKOCTI
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0o0CAyTrOByBaHHSI, a dKIiCTh OOCAyrOBYBaHHS € pPe3yAbTATOM [JiIABHOCTI
OpaliBHUKIB TypucTwdHOI QipMmu. Came IpalliBHHUK, oI0 Oe3rocepenHno
CIIAKYE€TBCSI 31 CIIOXKHBa4deM, 30aT€H CTBOPUTHU VSIBAEHHS IIPO IIiHHICTH
[IPaliBHUKIB, ITiAKPIIA€HOI TEXHOAOTI€I0 BHPOOHUIITBA, IO 3a0e3redye
eheKTHBHY peaaizallifo TYPUCTHYHOIO IPOAYKTY. TOMy KOMIIAEKC MapKEeTHUHIY B
TypHU3Mi Ma€ MiAKPIilIAIOBATHCh BHYTPIIIHIM i ABOCTOPOHHIM MAapKETHHIOM,
cripssMoBaHuMH Ha ¢opMmyBanHs edEKTHUBHOI MOTHBAILl M0 mpaili, sKa 0
3abesredyBasa SIKiCHy B3aEMO/Iil0 TOKYIIIIS i3 mpoaasiieM (puc. 4.10).

Y mporieci KyniBAi-IpogaskKy MOTEHIIIMHUN TYypHCT 3BEpTac yBary He TiAbKH
Ha BAACTHUBOCTI Typy, a ¥ Ha (QYHKIIOHAABHI XapaKTEPUCTUKH IIPOILIECY
obcayroByBaHHd, (POPMYIOYH CBOE  CTaBA€HHS [0  TYPHCTHYHOTIO
nignpuemcrBa. Tak CTBOPIOETBCS iMiMK (ipMu, IO BIAWBAE HA OBEMIHKY
cnoxuBada. CaMe 3aKpillA€HHIO iMi[IXKy, BCTAHOBAEHHIO TPUBaAUX BiIHOCHH
i3 KaleHTOM CIpHsS€ MapKeTHHI B3a€EMOBITHOCHH, Opi€eHTOBaHMH Ha
dopMyBaHHS y CIOKHBAYiB BpaskeHHH I[IHHICHHUX IlepeBar IIPOIIOHOBAHOTO
OPOAYKTY. YSBA€HHS IIPO ILIHHICTH CKAAOAEThbCH y KAl€HTa i3 BAaCTHUBOCTeH
Typy, IIpollecy obcayroByBaHHA Ta o0pasy ¢ipMmu, ToO6TO € pe3yAbTaToM
[iIABHOCTI IIEPCOHAAY.

KOMIIaHis

Buympiwmniii Boeniwniil
MmapkemuH2 _ Mapkemumna

e

NpauiBHHKH CIIOXXHBaYi

Hdeocmopomnniii
mapremuH2

Puc. 4.10. Tunu MapKeTHHry y cdepi mocayr

B ymoBax 3pocramodoi HaACHYE€HOCTI PHUHKY aAbTEPHATHBOIO IiHOBIH
KOHKYypeHIlii Bce O0iABIIIOI0 Mipoio BHCTyIIae audepeHIalig IpPoIo3uIii,
criocobiB obcayroByBaHHSI Ta iMimgKy ¢ipmMu. YpizHOMaHITHEHHS IIOCAYT Ta
crioco0iB ixX HamaHHY, BHCOKI CTaHAPTH SIKOCTI OOCAYrOBYBaHHS, OpieHTAaIlis
Ha 3aJ0BOAEHHY ITOTPed KAIEHTIB A€KaTh B OCHOBI KOHKYPEHIIi Tak caMo, 9K
i mudpepeniiiaia 1iH. TakuM 4YUHOM, KBaaiikallid IIepCoOHaAy € 3acobom
KOHKYPEHTHOI'O CYIEpHHIITBA Ha PHHKY TYPHCTHYHHX IIOCAyT. Bin
YMOTHBOBAHOCTI [0 IIpami, piBHA KBaaidikalii nepcoHasy 3aAseKUTH He
TIABKYU MPUOYTKOBICTH MIIABHOCTI, & ¥ MEPCIIEKTUBU PO3BUTKY TYPUCTHUIHOL

dipmu.
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SAIIUTAHHSA OASA CAMOKOHTPOAIO

1. 3a gxKuMH O3HaAKaMHW BH3HAYAIOTHCA CY0'€KTH Ta 00'€eKTH
TYPUCTHUYHOTO PUHKY?

2.3a gKUMH O3HaKaMH pPO3PI3HAIOTBCH Cy0'€KTH  PHUHKY
TYPUCTHUYHUX IIOCAYT?

3. ¥ yomy moasrae MexaHi3M (PyHKIIOHYBaHHA TYPUCTHYHOIO PHHKY?

4. 9K peryArrTECH B3a€MOBIIHOCHHHU CY0'€KTIB TYPUCTUYHOTO PHUHKY?

5. [latiTe BU3HAYEHHd Typy Ta MOLCHITH, YOMY BiH € crenugidyHUM
IPOAYKTOM TYPUCTHYHOI'O PHHKY? Y YoMy Horo crnenudigHicTs?

6. 3a 9KUMU 03HAaKaMH KAACHUDIKYIOTE TYypH?

7.Y gyomy crienmdika MapKeTUHTY B TYPHU3Mi?

8. Ha3BiTh OCHOBHI eTanu KOMIIAEKCY MapKEeTHHTY TYPUCTHUYHOTO
OigITpueMcTBa.

3ABIAHHSA

1. Craamits Typ, KU OM BiAIIOBiZAaB TaKWM IlapaMerpam: l) BuUn
TYypU3My - IIi3HaBaabHHUY; 2) dopMa — TIpynoBuii; 3)Hampam -
[liBnenna VYkpaiHa; 4) TepMiH — HeTpPHBaAWM, I[03ace3oHHUH; 5) 3
BHKOPHCTAHHSIM CYXOILyTHOTO TPAHCIIOPTY; 6) EKOHOMKAACY.

O6epiTh hopMy MapUIPYTy TAKOTO Typy Ta OOIpyHTYyHTE Ii.

[aiite "moprper cmooxuBaya' po3pobAECHOTO TYpy: BiK, CTaTh,
COLliaABPHUH CTaH, MICIle ITPOXKHBAaHHHI, Pifl 3aHATH, PiBEHBb OCBITH,
piBE€Hb IPUOYTKIB.
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Розділ 4

РИНОК
ТУРИСТИЧНИХ ПОСЛУГ




4.1. Суб'єкти туристичного ринку


Ринок можна розглядати зі світоглядних позицій та з позицій конкретної діяльності. На теоретико-методологічному рівні поняття ринку трактується як основа суспільної організації, як механізм управління та саморегуляції, як система задоволення потреб населення в процесі суспільного розвитку та зростання суспільних потреб. На праксеологічному рівні ринок є системою відносин між виробником та споживачем певного продукту, які виникають у процесі виробництва, обміну та споживання. "Ринок – це сукупність наявних і потенційних покупців товару", – вважає Ф. Котлер [3, с. 42], а тому саме їх потреби визначають обсяги діяльності та структури ринку.


Ринок туристичних послуг, відповідно до специфіки туризму, виокремлюється як галузева складова ринку послуг (рис. 4.1).


Ринок туристичних послуг або туристичний ринок – це сфера задоволення потреб населення в послугах, пов'язаних зі змістовним проведенням дозвілля в подорожі, розвиток якого ґрунтується на об'єктивних процесах зростання та урізноманітнення суспільних потреб і відповідному йому поглибленні суспільного поділу праці.  
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Рис. 4.1. Схема формування турпродукту


Ринок туристичних послуг можна також розглядати як сферу реалізації туристичного продукту. Характерною ознакою туристичного ринку є переважання реалізації туристичних послуг над товарами (у приблизному співвідношенні 75–80 % до 25–15 %). За економічними заходами реалізація турпродукту подібна до реалізації товарів, але характер експортно-імпортних зв'язків, пов'язаних з рухом турпродукту, кардинально відрізняють ринок туристичних послуг від товарного ринку. Реалізація турпродукту пов'язана з обов'язковим переміщенням споживача до місця споживання. Виїзд туристів за кордон (зарубіжний туризм) і споживання ними туристичного продукту іншої країни є пасивним туризмом і розглядається як імпорт, оскільки веде до падіння попиту на внутрішньому ринку. Навпаки, в'їзд туристів з інших країн (іноземний туризм) і споживання ними національного туристичного продукту є джерелом зростання національного прибутку, оскільки збільшує попит на внутрішньому ринку країни як на туристичні послуги, так і на послуги та товари, опосередковано пов'язані з туризмом (мультиплікативний ефект). Тому іноземний туризм розглядається як експорт послуг. Існує на ринку туристичних послуг і реекспорт турпродукту, який полягає в реалізації іноземним туристам на національному ринку турпослуг і товарів, споживання яких відбудеться в третій країні.


Створюють турпродукт і реалізують його споживачам спеціалізовані підприємства, що виступають суб'єктами ринкової діяльності. Таким чином, ринок туристичних послуг можна розглядати і як сферу функціонування спеціалізованих підприємств, що задовольняють специфічні потреби туриста. Ринок туристичних послуг відбиває процес виробництва, обміну та споживання ідеальних туристичних благ, послуг і товарів туристичного призначення, сформованих у специфічний ринковий продукт – тур, який створюється суб'єктами ринку – організаторами туризму (туроператорами) і поширюється реалізаторами (турагенціями й турагентами). 


Туристичний ринок можна розглядати як форму взаємодії (комунікацій) між споживачем-туристом та виробником турпродукту – суб'єктом туристичного ринку. Турист у ринкових відносинах є не тільки споживачем, а й об'єктом діяльності суб'єктів ринку, а ринок можна трактувати як форму організації споживання турпродукту. Саме динамічною рівновагою між попитом та пропозицією, збалансованою в часі та просторі за структурними параметрами (обсягом, номенклатурою тощо) утримується внутрішня організація туристичного ринку та забезпечується його стійкість. 


Ринок туристичних послуг складається із двох основних структурних компонентів: ринку споживача – покупців, які формують попит на турпродукт, та ринку виробника, діяльність суб'єктів якого спрямована на задоволення цього попиту (рис. 4.2). 
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Рис. 4.2. Загальна схема взаємодії сторін ринкових відносин


Ринок споживача є атомарним за складом, підвладним значним коливанням, які мають як ритмічний (сезонні коливання), так і аритмічний (під впливом моди, форс-мажорних обставин тощо) характер, динамічним як за кількісними, так і за якісними параметрами (попит на певні ресурси, види, форми туризму, напрями, центри), мобільним тощо. 


Ринок виробника являє пропозицію певного турпродукту (набору послуг, товарів, турів). Туристична діяльність за економічними ознаками є діяльністю з організації процесу споживання певних елементів національного багатства, матеріальних і нематеріальних цінностей, яка здійснюється бізнесовими структурами у взаємодії з місцевою владою. На цьому ринку можуть діяти фізичні особи (напр., ремісник, що виробляє та реалізує сувенірну продукцію), але в основному він представлений юридичними особами: підприємствами різних форм власності, організації, величини.


Рівень розвитку ринку пропозиції забезпечується можливостями індустрії туризму і залежить від рівня її розвитку, особливостей діяльності, державної туристичної політики, визначається рівнем соціально-економічного розвитку та ступенем інтегрованості до ринку міжнародного туризму.


Ринок виробника турпродукту має складну багаторівневу структуру залежно від характеру, обсягів, форм організації діяльності. Його можна структурувати за різними ознаками і кожна структурна одиниця буде становити відповідний ринок. Туристичний ринок має галузеву структуру, представлену галузями та видами діяльності, відмінними за виробничо-технологічними, кадровими й товарними ознаками (готельне господарство, пасажирський транспорт, ресторанна, екскурсійна справа тощо). Видова структура ринку обумовлена характером запиту та особливостями туристичної діяльності з його задоволення і представлена сегментами споживчого ринку й галузевою структурою ринку виробника турпродукту, виділеною за діяльнісними ознаками (ринок молодіжного туризму, спортивного, автотуризму тощо). Локалізація попиту та пропозиції, концентруючись на території, множинністю взаємозв'язків формує територіальну структуру ринку туристичних послуг, представлену дискретними та ареальними об'єктами, які формують дисперсні, лінійні, агломеративні форми. 


Ієрархічна структура ринку обумовлена масштабами регулювання туристичного процесу. Міжнародний туризм регулюється на глобальному рівні дією загальних соціально-економічних законів (абсолютних, відносних переваг, попиту, вартості тощо) і представлений світовим, макрорегіональними та субрегіональними ринками туристичних послуг. Мезорівень представлений системою державного регулювання, яка формує національний ринок туристичних послуг. На мікрорівні, відповідно до концентрації, спеціалізації, інтеграції та диференціації попиту / пропозиції формуються місцеві ринки спеціалізованого та масового попиту. Топологічний рівень представлений маркетинговою зоною туристичного підприємства, розміри якої залежать від спеціалізації даного суб'єкта ринку та його фінансово-інформаційних можливостей.


Суб'єктами туристичного ринку є фізичні та юридичні особи, діяльність яких спрямована на задоволення туристсько-рекреаційного попиту населення. За характером виробничої діяльності, превалюючими технологіями, кадровим складом, кінцевим продуктом суб'єктів ринку туристичних послуг можна поділити на: а) виробників туристичних послуг і товарів туристичного призначення (продуценти); б) виробників комплексного туристичного продукту – туру (посередники) (табл. 4.1). Тобто, суб'єктами-продуцентами туристичного ринку є всі елементи виробничої (сфера гостинності, транспортування) та територіальної (туристсько-рекреаційні комплекси, територіальні рекреаційні системи) складових індустрії туризму, діяльність яких регулюється суб'єктами інституційно-управлінської складової. Характерними ознаками функціонування туристичного ринку є значний прошарок посередників, які забезпечують зв'язок виробника послуг із споживачем і зв'язок між виробниками, та суб'єктів, опосередковано задіяних у туристичній діяльності. Залучення туристів на певну територію збільшує попит на супутні послуги й товари, які виробляються та реалізуються на цій території, сприяючи її соціально-економічному зростанню. Тому на туристичному ринку широко представлені суб'єкти суміжних сфер діяльності, дотичних до туризму, діяльність яких спрямована на забезпечення комфортного та високоякісного обслуговування, урізноманітнення пропозиції.


Таблиця 4.1. Суб'єкти ринкової діяльності 
на ринку виробника турпродукту


		Ступінь інтегрованості

		Продуценти основних видів послуг:

		Виробники комплексного продукту



		

		Розміщення та харчування

		Транспортування

		Дозвілля 

		



		Безпосередньо задіяні в туризмі

		Готельні й ресторанні мережі;


готелі та підприємства харчування;


котеджі та апартаменти; інші засоби розміщення

		Транспортні підприємства з усіх видів пасажирських перевезень, що здійснюють регулярні та чартерні рейси 

		Підприємства з організації екскурсій; видовищ; спортивних заходів; шоу; заклади культури; парки; спеціалізовані видання

		Туроператори; турагенти



		Опосередковано задіяні в туризмі

		Місцеві підприємства соціальної інфраструктури; агентства з продажу нерухомості; виробники продуктів харчування; виробники обладнання для готелів і ресторанів; земельні власники; будівельні компанії

		Підприємства транспортної інфраструктури (вокзали, аеропорти); виробники транспортних засобів; виробники пального та мастила

		Виробники спортивного обладнання та спорттоварів; виробники аудіо-, відеотехніки та продукції; засоби масової інформації

		Фірми-консультанти з дизайну, реклами, маркетингу





4.2. Механізм функціонування 
туристичного ринку


Функціонування ринку туристичних послуг основане на кругообігу грошей та інформації, регульованому маркетингом.


Основою функціонування туристичного ринку є обмін як засіб задоволення потреб населення в туризмі. Обмін здійснюється в товарно-грошовій та інформаційній формі. Видом обміну є переміщення туристів до місця споживання, умовами обміну є наявність учасників (не менше двох), їх волевиявлення до співпраці, результатом якої є угода, яка фіксує купівлю-продаж турпродукту. "Угода – це торгова операція, що здійснюється двома сторонами. Складовими угоди є мінімум два товари, що мають споживацьку цінність (турпродукт і гроші), час та місце укладання угоди" [3, с. 40]. Формою угоди є туристичний ваучер – фінансово-правовий документ, який "підтверджує статус особи або групи осіб як туристів, оплату послуг чи їх гарантію і є підставою для отримання туристом або групою туристів туристичних послуг" (Закон України "Про туризм", ст. 1). 
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Рис. 4.3. Механізм функціонування туристичного ринку


Механізм, який регулює функціонування ринку туристичних послуг, ґрунтується на законі попиту / пропозиції (рис. 4.3). Попит і пропозиція на туристичному ринку формуються під дією об'єктивних чинників та корегується суб'єктивною мотивацією учасників туристичного процесу: споживачів-туристів і виробників – суб'єктів індустрії туризму. До таких спільних об'єктивних чинників слід віднести: 1) рівень соціально-економічного розвитку території; 2) характер впливу науково-технічного прогресу; 3) рівень урбанізації. Сукупна дія цих чинників, змінюючи суспільні запити до якості людських ресурсів, характеру праці та побутову культуру, інтенсифікує рухливість населення, сприяє формуванню попиту на туристичні послуги і не тільки утримує його на певному рівні, а й стимулює постійне зростання, урізноманітнення й ускладнення структури, що відображає зміну мотивації до подорожування. З іншого боку, означені процеси сприяють диверсифікації ринку пропозиції, тобто зростанню кількості суб'єктів, поглибленню їх спеціалізації, розвитку процесів концентрації та інтеграції ринкової діяльності на шляху урізноманітнення пропозиції, спрямованій на задоволення попиту, що постійно змінюється відповідно до закону зростання потреб населення.


Можливі дві моделі формування ринку туристичних послуг: 1) класична модель ґрунтується на формуванні попиту, тобто потреби в подорожуванні, яка оформлюється запитом до суб'єктів ринку. Реакцією суб'єктів індустрії туризму є пропозиція певного турпродукту та його подальша реалізація. Цю модель умовно можна назвати "ринком виробника", оскільки виробник, забезпечуючи запит, працює в умовах дефіциту продукту на ринку, а споживач не має вивіреної шкали оцінки цінності пропонованого продукту, оскільки йдеться про інноваційний продукт, який уперше з'явився на ринку. За таких умов виробник перебуває у "привілейованому" становищі, реалізуючи свій товар; 2) модель "ущільненого" ринку, коли зростаюча конкуренція між виробниками обумовлює необхідність пошуку інноваційних рішень. Виробники, виходячи з маркетингового аналізу, розробляють стратегію просування інноваційного продукту на ринок, спираючись на формування "свого споживача", тобто власне формують попит. Така модель може бути умовно названа "ринком споживача", оскільки перед виробником стоїть завдання залучення споживача, його заохочення до купівлі саме даного продукту, а найкоротший шлях до реалізації – порівняно помірні ціни на новий товар. Тут "привілейованою" стороною є споживач, оскільки його вибір вирішує "долю" інноваційного продукту.


Ринок туристичних послуг є динамічною, поліструктурною, поліформною та багаторівневою відкритою системою, що прямує до стану рівноваги шляхом узгодження диспропорцій між мінливим та мобільним попитом і відносно стабільною ресурсно детермінованою пропозицією. Реальний стан ринку характеризується або часовим, чи територіальним, або товарним дисбалансом. Вихід хоча б однієї зі складових зі стану рівноваги призводить до розбалансованості всього ринку на певний час, поки ємність не прийде до рівноваги з обсягом та структурою попиту (рис. 4.4).
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Рис. 4.4. Структурованість туристичного ринку


Тобто, функціонування туристичного ринку є процесом узгодження мінливого попиту, підвладного коливанням залежно як від дії об'єктивних, так і суб'єктивних чинників, та постійної пропозиції, яка при формуванні турпродукту спирається на діяльність суб'єктів-продуцентів туристичного ринку (готелі, ресторани, музеї тощо). Реальний стан туристичного ринку завжди характеризується певним дисбалансом або неузгодженістю між складовими попиту та пропозиції або в часі, або в просторі, або за номенклатурою послуг. Механізм функціонування ринку саме й полягає в узгодженні цих диспропорцій.


Загальною закономірністю функціонування туристичного ринку є часовий дисбаланс. Завжди існує певний проміжок часу між виникненням попиту та його задоволенням. Цей проміжок тим менший, чим розвиненішим є ринок пропозиції, чим він більш щільний та конкурентний. Час, необхідний ринку пропозиції на реакцію по задоволенню запиту на певний продукт, визначає еластичність даного ринку, його здатність реагувати на диверсифікацію попиту. Територіальний та номенклатурний дисбаланс за сучасних умов інформатизації виробничого процесу в туризмі поступово нівелюється. Кожен турист в інформаційному просторі може знайти пропозицію і навпаки, кожен суб'єкт індустрії туризму, розміщуючи свої пропозиції в системі Internet, має шанс знайти споживача. Таким чином, ринок туристичних послуг є дуже інформаційно-технологічно залежним. Значна роль інформаційного кругообігу між сторонами ринкових відносин (турист – виробник) та між суб'єктами ринкової діяльності є специфічною ознакою туристичного ринку.


Інформація є невід'ємною складовою функціонування ринку, його "зовнішнім" колом. Кожен суб'єкт ринку, кожен окремий споживач є носієм інформації для решти. Туристичне підприємство спілкується зі своїми посередниками, споживачами, різними контактними аудиторіями; посередники також контактують зі своїми клієнтами та іншими споживачами; споживачі спілкуються між собою та з тими, хто не користується даними послугами. Так утворюється певне інформаційне поле, стан якого дає уявлення про ринок турпослуг. Можна говорити про інформаційну насиченість ринку, що є результатом діяльності суб'єктів ринку. Види та форми інформації, розвиненість засобів комунікацій характеризують інформаційну щільність ринку. Щільне інформаційне поле стимулює ринкову діяльність, розріджене, навпаки, уповільнює, ускладнює процес задоволення попиту, зменшує еластичність попиту / пропозиції.


Потреби споживача, оформлені в певний попит, є інформацією для маркетингового аналізу ринку, який провадиться виробником. Тобто, ми маємо справу з потоком інформації, що характеризує основні параметри ринку споживача (стратифікація за віком, статтю, рівнем освіти, доходу, соціальною, етнокультурною, релігійною структурою, стилем життя та іншими ознаками) та його попит (мета подорожі, її тривалість, місце проведення, форми організації, вартість тощо). Цей інформаційний потік можна назвати "вхідним" потоком першого порядку від споживача до виробника. Виробники постачають на ринок тури, окремі послуги та товари відповідно до власної оцінки інформації, отриманої від споживача. Потік продукту обов'язково супроводжується інформацією про нього, яку можна поділити на цілеспрямовану або комунікативну, що є частиною маркетингової політики певної туристичної фірми, та чутки, що є хаотичним рухом інформації, який немає цілеспрямованого характеру, але чутки (певною мірою недостовірна інформація) заповнюють інформаційний простір певного ринку. Зворотний потік інформації про характер пропозиції на ринку є результатом комунікаційних зусиль виробника. Комунікаційна система є частиною маркетингу і включає рекламу, особистий продаж, стимулювання збуту, зв'язки із громадськістю та прямий маркетинг (рис. 4.5).


Кожна складова комунікаційної системи має свої специфічні прийоми. Так, реклама може бути друкована, радіо- чи телевізійна; при особистому продажі використовують презентації, ярмарки та виставки тощо; стимулювання збуту включає премії, знижки, купони, спеціальну рекламу; прямий маркетинг передбачає використання каталогів, телемаркетингу, факсу, Internet та інших засобів поширення інформації.


Сучасні інформаційні технології дозволяють значно розширити систему комунікацій, додавши до традиційних уже засобів друкованої та аудіовізуальної подачі інформації нові носії: сотові телефони, пейджери, комп'ютери. Відповідним чином комунікаційні впливи переорієнтовуються з масової аудиторії на індивідуальну (спілкування з кожним конкретним споживачем). Комунікації є "вихідним" потоком інформації першого порядку, спрямованим від виробника до споживача. Споживач, отримуючи інформацію, відповідним чином реагує (від звичайної цікавості до участі в заходах і вибору продукту), і ця інформація для аналізу знову спрямовується на ринок виробника, який відповідно корегує комунікаційний процес. Чим щільніше інформаційне поле, тим швидший обіг інформації та ефективніша робота ринку. 
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Рис. 4.5. Комунікаційна система на ринку туристичних послуг 


Комп'ютерні, телекомунікаційні та інформаційні технології докорінно змінили стан інформаційного поля ринку, значно ущільнили його, прискорили обіг інформації та зробили її адресною. Це обопільно розширило можливості ринків споживача і виробника, водночас змінюючи характер їх взаємодії: споживач безпосередньо від виробника швидко отримує достовірну різноманітну інформацію, яка дозволяє йому зорієнтуватися на ринку послуг, зробити свій вибір і придбати турпродукт, навіть не виходячи з дому; виробник має можливість вивчати попит і постійно відстежувати його зміни, що сприяє підвищенню ефективності діяльності завдяки індивідуалізації в задоволенні потреб туриста.


У процесі інформаційного обміну та особистих комунікацій турменеджер-турист, запит уточнюється, загальний попит звужується до платоспроможного, конкретизуючись у певному турпродукті – турі, який і реалізується споживачеві в еквіваленті, відповідному до оцінок цінності та якості даного продукту. Обмін грошей на турпродукт закріплюється відповідною угодою у формі ваучера.


Кошти, які сплачує турист за турпродукт, є основним джерелом грошових надходжень ринку туристичних послуг. Механізм обігу коштів на ринку турпослуг виглядає таким чином: 1) процес реалізації – турист сплачує гроші туристичному підприємству за турпродукт і отримує його (при цьому гарантією якості цього продукту є угода між туристичним підприємством і туристом, а правовим документом, який гарантує виконання зобов'язань туристичного підприємства перед клієнтом – ваучер або путівка); 2) процес споживання – турист отримує послуги та враження, реалізуючи мету подорожі, що забезпечується всією діяльністю туристичного підприємства; 3) процес розвитку – туристичне підприємство інвестує кошти в розвиток, на створення нового турпродукту та його просування на ринку; 4) процес розрахунків – туристичне підприємство сплачує до бюджету податки та провадить інші види розрахунків з державою та місцевими органами влади, недержавними організаціями тощо.


Таким чином, механізм взаємодії ринку споживача та ринку виробника полягає в узгодженні обсягу та структури попиту з обсягом і структурою пропозиції за ринковими параметрами турпродукту відповідно до індивідуальних запитів туриста. Для виробника турпродукту кінцевим результатом діяльності є прибуток, отриманий від реалізації турпродукції, а для споживача – враження від подорожі, її відповідність меті подорожування.


4.3. Тур як специфічний продукт 
туристичного ринку


Тур – це програма, у межах якої реалізується мета перебування людини поза місцем постійного проживання, складена з урахуванням індивідуальних побажань.


Тур є ринковим продуктом туроператорів, результатом діяльності туристичного підприємства, джерелом його прибутку. Як ринковий продукт тур є формою, яку набуває споживання послуг, матеріальних і нематеріальних благ, заходом, який реалізує мету подорожування. Складовими туру є маршрут, програма та комплекс послуг з питань життєзабезпечення туриста, у межах яких реалізується на відповідному якісному рівні мета подорожування. Маршрут і програма забезпечують мету подорожування, а заходи із життєзабезпечення туриста під час подорожування – безпеку та комфортність при реалізації цієї мети. 


Тури поділяються на види відповідно до мети подорожі та форми щодо організаційних заходів, класифікуються за кількістю учасників, сезоном і терміном перебування (табл. 4.2). Залежно від комплексу послуг і комфортності подорожування тури поділяються на класи обслуговування. Мотивація подорожі та її комфортність визначають програму туру. За формою тури поділяються на комплексні та індивідуальні. Індивідуальний тур передбачає забезпечення подорожування відповідно до побажань туриста. Комплексний тур формується туристичною фірмою, включає певний набір попередньо узгоджених з туристом послуг, вартість яких сплачується в повному обсязі. 

Таблиця 4.2. Класифікація турів


		Ознаки

		Види турів



		1. Мотивація

		· курортно-лікувальний


· рекреаційно-оздоровчий


· культурно-пізнавальний


· спортивний


· діловий


· науковий, конгресний


· релігійний


· етнічний


· інші



		2. Організаційні засади

		· пекидж-тур


· інклюзив-тур



		3. Форми організації

		· організований


· самодіяльний



		4. Кількість учасників

		· груповий


· індивідуальний



		5. Сезонність

		· цілорічний (постійнодіючий)


· сезонний



		6. Термін подорожування

		· короткий (кінця тижня)


· нетривалий (1–2 тижні)


· тривалий (понад місяць)



		7. Клас обслуговування

		· V.I.P.


· люкс-апартамент


· люкс


· перший 


· туристський


· кемпінг



		8. Набір послуг

		· повний пансіон


· напівпансіон


· ліжко / сніданок



		9. Маршрут

		· лінійний


· кільцевий



		10. Засоби долання

		· транспортні 


· пішохідні



		11. Види транспорту

		· наземні: автомобільний, автобусний, залізничний, мотоциклетний, велосипедний, кінний та інші;


· водні: річковий, морський, підводний;


· повітряні: авіаційний, повітряні кулі, інші види



		12. Масштаби

		· міжнародний


· внутрішній





Тури, які розробляються туроператорами, мають відповідати таким принципам:

· безпека (всіх складових і на всіх етапах проходження туру); 


· комфортність (задоволення життєвих потреб у проживанні, харчуванні, транспортуванні та інших послугах на рівні, по можливості не нижчому, ніж у постійному місці проживання), тобто забезпечення якісного обслуговування під час подорожування;


· ергономічність (відповідність турпродукту та його складових  фізіологічним та психологічним потребам туриста); 


· достатність послуг, що пропонуються для задоволення потреб туриста під час подорожі, для реалізації мети подорожі;


· категоріальна відповідність (всі складові туру мають відповідати заявленому класу обслуговування);


· конкурентоздатність (забезпечення прибутковості в діяльності турфірми).


Вибір форми турпродукту визначається метою та видом подорожі. Відповідно тури поділяють на рухомі (мобільні), що передбачають інтенсивне пересування з максимально можливим охоплюванням об'єктів показу, та стаціонарні, що передбачають більш спокійний відпочинок з обмеженими виїздами. За цим критерієм тур може формуватися у вигляді маршрутно-транспортного чи маршрутно-стаці​онарного (рис. 4.6). 
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Де А – місце постійного проживання туриста; 
В – місце відпочинку; 
С і D – екскурсійні пункти, які відвідуються під час відпочинку


Рис. 4.6. Схема маршрутно-стаціонарного туру


Маршрутно-стаціонарну форму мають здебільшого рекреаційно-оздоровчі тури, які здійснюються з метою відпочинку в певному місці або курортно-лікувальні тури, коли рухомість обмежена режимом лікування. Вибір схеми маршрутно-транспортного туру передбачає динамічні форми проведення дозвілля і більше підходить для пізнавальних, молодіжних програм.


Маршрути, відповідно до мети, сезону, тривалості подорожування та інших ознак, можна класифікувати таким чином (рис. 4.7).


Розробці туру передують два моменти: 1) маркетингові дослідження ринку задля визначення споживчих сегментів та виділення цільового ринку; 2) оцінка власних можливостей з освоєння обраного цільового ринку. Розробка (проектування) туру є процесом виробництва продукту масового попиту, але продукт цей реалізується індивідуально, а тому обов'язково має бути варіативним, включати можливості вибору елементів програми, засобів розміщення та транспортування з урахуванням індивідуальних побажань туриста, до того ж такий підхід збільшує конкурентоздатність продукції.

Розробка туру грунтується на банку даних, який охоплює інформацію відповідно до цільової установки і стосується наявних ресурсів, матеріально-технічної бази та інфраструктури. 


При формування банку даних ресурси доцільно поділяти на: а) об'єкти показу або атрактивні об'єкти (природні: національні парки, заказники, пам'ятки природи; культурно-історичні – архітектурні, археологічні, пов'язані з видатними подіями, життям і творчістю видатних людей, садово-паркові садиби, замкові та культові комплекси тощо; етнічні – національні та фольклорні свята, заклади харчування з національною кухнею тощо); б) об'єкти дозвілля – музеї, театри та інші заклади культури, заклади шоу-бізнесу, виставки, поточні події культурного життя (концерти видатних митців та колективів, фестивалі тощо). Оцінки природних благ, цінності ресурсів є домінантами формування туру (його "родзинкою"), які стають основою рекламування цього продукту при просуванні його на ринок.
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Рис. 4.7. Класифікація маршрутів


Матеріально-технічна база характеризується категорією підприємств, що надають послуги гостинності певного класу (тип закладів розміщення та їх категорія за євростандартом, ціни номерного фонду). Інфраструктурне забезпечення включає характеристику сполучень (наявність транспортного зв'язку, у т. ч. прямих лінійних рейсів, їх взаємозамінність, інтенсивність руху), транспортних засобів (тип і відповідна йому комфортність та швидкість пересування, місткість), інформацію про вартість проїзду та транспортні компанії.


Обов'язковим елементом інформаційного забезпечення розробки туру є карта території, оскільки розробка маршруту є результатом картографічного моделювання і обов'язково має спиратися на оцінку території: її туристсько-географічне положення, протяжність, конфігурацію, систему розселення й транспорту, що склалися, адміністративно-територіальний поділ.

4.4. Маркетинг туризму


Регулювання діяльності на ринку туристичних послуг здійснюється за допомогою маркетингу і спрямоване на підтримку як товарного, так і інформаційного обміну між учасниками ринкового процесу.


Системний підхід до сутності маркетингу дозволяє розглядати його як певну цілісність, що знаходить свій прояв у різних аспектах і на різних рівнях. На макрорівні (рівні ринку) маркетинг є соціально-економічним процесом, спрямованим на формування й задоволення попиту на товари та послуги шляхом інтенсифікації виробництва і стимулювання діяльності. На мікрорівні (рівні підприємства) маркетинг виступає інтегративною господарською функцією, сутність якої полягає в передбаченні, ідентифікації та задоволенні потреб цільового ринку споживача.


Маркетинг за сучасних ринкових умов є основною концепцією господарювання, філософією сучасного бізнесу, відправним моментом якого є задоволення попиту на певні товари та послуги. Тому маркетинг націлений на моніторинг ринку і є не тільки інструментом виробника з визначення та систематичного вивчення потреб споживача з метою їх адресного задоволення, він властивий також споживачеві, який шукає певну послугу чи товар. Тобто, маркетинг передбачає цілеспрямований і активний вплив на ринок з метою формування відповідності потреб і пропозицій (рис. 4.8).


Основна ідея маркетингу – задоволення потреб споживача в умовах конкуренції виробника продукції з метою отримання прибутку, максимально можливого за даних ринкових умов. Виходячи з цього, найбільш доцільно розглядати маркетинг не тільки як процес врівноваження попиту / пропозиції, а і як процес створення певного стандарту життя, куди туризм входить невід'ємною складовою.
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Рис. 4.8. Діючі особи в системі маркетингу туристичного ринку


Маркетинг – це процес управління ринком з метою здійснення обміну задля задоволення потреб споживача. Регулювання попиту на основі створення взаємовигідних відношень зі споживачем пов'язане з питаннями управління, яке ґрунтується на певній концепції. На сучасному етапі все більшого поширення у сфері туризму, з огляду на глобальність діяльності, набуває концепція соціально-етичного маркетингу, сутність якої полягає у збалансованості інтересів підприємства з отримання прибутків, споживчих потреб та довгострокових інтересів суспільства. Управління маркетингом включає аналіз ринку споживача з метою виявлення запитів і потреб; розробку певного продукту (турів, послуг та товарів) відповідно до оцінки потреб споживача; комунікації з метою просування товару на ринок; його розподіл; встановлення цін, які б були прийнятні для споживача та забезпечували прибуток виробнику; обслуговування, спрямоване на максимальну реалізацію продукту; застосування системи методів і засобів активного впливу на ринок з метою формування попиту та стимулювання збуту своєї продукції. 


Функціонування суб'єктів туристичного ринку та їх ринкова діяльність, основана на маркетингу, передбачає проведення певної маркетингової політики – цілеспрямованої системи заходів (організаційно-технічних, фінансових, комунікаційних та інших) з інтенсифікації діяльності, підвищення конкурентоспроможності, активного впливу на попит і пропозицію. 


Отже, маркетинг туристичного ринку є системою безперервної оцінки ринкового середовища як з погляду виявлення й задоволення потреб споживача та впливу на формування цих потреб, так і з погляду оцінки конкурентного середовища з метою впровадження такої маркетингової політики, яка б дозволяла передбачати зміни ринкових умов і прогнозувати діяльність з питань задоволення потреб споживача.


Значне місце в маркетинговій політиці відводиться ціноутворенню. Ціноутворення як компонент маркетингу спрямоване на максимізацію прибутку, зміцнення своїх ринкових позицій шляхом закріплення як кількісних, так і якісних переваг. Ціноутворення є складним процесом, на який впливає сукупність як внутрішніх, так і зовнішніх чинників. Зовнішні чинники відбивають стан ринку й попит, ціни та пропозицію конкурентів, інтереси посередників, а також загальний стан економіки, державне регулювання та напрям туристичної політики. Внутрішні чинники включають маркетингові цілі фірми, стратегію маркетингу, видатки, організацію процесу ціноутворення. Ціна впливає на характеристики туру, методи його просування та канали реалізації. Нижню межу ціни становлять видатки турфірми на створення турпродукту, а верхня межа визначається попитом і сприйняттям споживачами споживчої цінності даного продукту. Основними чинниками ціноутворення, таким чином, є видатки на виробництво турпродукту, ціни конкурентів та інші внутрішні й зовнішні чинники, сприйняття цінності продукту споживачем. Діапазон, у якому виробник може варіювати ціною, залежить від типу ринку: чим більш сформований ринок турпослуг, тим більш узгодженою є цінова політика всіх учасників виробничого процесу. Насичений ринок робить ціноутворення гнучкішим, оскільки зменшується розмір цільового сегменту і, відповідно, проміжок часу на зворотню реакцію споживача щодо ціни; щільний ринок виробника переміщує акценти конкуренції з цінової на дію нецінових факторів. 


Маркетинг у туризмі спрямований на задоволення потреб туриста шляхом регулювання та управління ринком споживача в умовах конкуренції. Механізм дії маркетингу на турринку полягає у виробництві певного турпродукту на основі постійного моніторингу ринку, впровадження його та інформації про нього на ринку споживача або безпосередньо, або через посередників. На всіх учасників системи маркетингу при цьому діють одні й ті ж самі чинники ринкового середовища (рис. 4.9). При цьому кожен із учасників маркетингової системи вносить свій внесок у створення споживчої цінності (успіх кожного залежить від того, наскільки учасники маркетингового ланцюга забезпечили потреби кінцевого споживача). Тобто тур як ринковий продукт є результатом сукупних маркетингових зусиль усіх учасників маркетингової системи, незважаючи на те, що кожен із них має свої цілі і провадить власну маркетингову політику. Саме в узгодженні маркетингової політики всіх виробників конкретного турпродукту полягає сутність управління маркетингом туристичного ринку. 
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Рис. 4.9. Умови ринкового середовища туристичної діяльності


Маркетингова система в туризмі, як бачимо, полікомпонентна, основана на узгодженні стратегії та політики туристичних підприємств, виробників туристичних послуг і товарів туристичного призначення, туристичних організацій, що становлять інтереси підприємців у сфері туризму; адміністрацій територій та регіонів різного рівня (від муніципального до національного). Кожен із них базує свою діяльність на ринку на відповідних системах маркетингу. Перші два компоненти: туристичні підприємства та виробники послуг і товарів для туризму – обирають переважно комерційний маркетинг, орієнтований на максимальне задоволення потреб певних груп споживачів на основі комплексного вивчення ринку та узгодження власних можливостей з потребами й запитами споживачів. 


Самодіяльні туристичні організації, клуби та адміністрації у своїй діяльності керуються переважно некомерційним маркетингом. Метою діяльності туристичних організацій, що становлять інтереси певних професійних об'єднань, є створення позитивної суспільної думки про власну роль та значущість серед цільових аудиторій, зміна їх позиції щодо цих організацій. Тому використовується переважно маркетинг організацій або маркетинг окремих осіб, діяльність яких пов'язана з цими організаціями. 


Адміністрація певного регіону представлена місцевими органами управління у сфері туризму, що покликані регулювати й координувати туристичну діяльність на певному рівні, бажає залучити у свій регіон якомога більше туристів, тому у своїй діяльності вони керуються маркетингом місць, спрямованим на створення, підтримку або зміни поведінки потенційних споживачів відносно конкретних місць і регіонів.


Маркетингова діяльність на національному рівні має на меті створення та збереження іміджу країни як відкритої, культурної та безпечної, з гарною та екологічно чистою природою та сучасною інфраструктурою, здатною задовольнити на високому рівні вимоги туристів, сприяти їх комфортному відпочинку та задовольняти культурно-дозвіллєві потреби. Така політика, що є результатом ділового партнерства з національними туристичними організаціями інших країн, спрямована на збільшення туристичного потоку в країну і відповідних надходжень до бюджету від туристичної діяльності, збільшенню ринкової частки в міжнародному туризмі та закріпленню позицій на різних ринках. У межах обраної системи маркетингу саме на національному рівні доцільним є впровадження суспільного маркетингу або маркетингу ідеї проведення дозвілля в подорожі, особливо по власній країні, з метою особистого знайомства з природою, історією та культурою своєї землі, що не тільки стимулює розвиток внутрішнього туризму, без якого неможливе входження країни у світовий туристичний процес, а й виховує патріотизм, любов до Батьківщини. 


Маркетинг не тільки полікомпонентна, а й багаторівнева система, яка може використовуватись як на місцевому та національному рівнях, так і на рівні конкретного туристичного підприємства. За характером праця у сфері туристичного бізнесу є невиробничою, посередницькою діяльністю, сутність якої полягає у створенні додаткових переваг, які містяться в туристичній послузі, у ринковому продукті – турі. Основна діяльність турфірми полягає у створенні та реалізації турпродукту. Останній може містити різний набір послуг і різнитися за рівнем комплексності, наприклад, турфірма спеціалізується на продажу авіабілетів із повним сервісним обслуговуванням (резервування, доставка тощо), або на наданні готельних послуг у даному туристичному районі (резервування місць у готелях різного класу, з повним чи неповним пансіоном тощо). Тобто, на ринку турпослуг функціонують підприємства різної спеціалізації та рівня комплексності. Виробництво, реалізація та організація споживання турпродукту є єдиним виробничим процесом, що має за мету отримання прибутку шляхом задоволення потреб населення в послугах певної номенклатури та якості. Тому діяльність підприємства полягає в узгодженні власних інтересів з максимізації прибутку з інтересами всіх учасників виробничого процесу зі створення турпродукту, що діють у мінливих умовах ринку. Ця мінливість обумовлена, по-перше, динамічністю вимог споживача, який потребує постійного аналізу, оцінки й реакції на ці зміни, по-друге, конкурентним середовищем і необхідністю адекватно реагувати на зусилля конкурентів, і по-третє, змінами умов ринкового середовища, що певною мірою детермінують дві попередні умови. 


Концепція маркетингу включає аналіз ринкових можливостей підприємства, визначення перспективного цільового ринку, вибір маркетингової стратегії, розробку комплексу маркетингу, допоміжних маркетингових систем тощо. Практична реалізація певної концепції маркетингу втілюється в розробці комплексу маркетингу, що є сукупністю засобів впливу на цільовий ринок з метою реалізації продукції та отримання прибутку. До нього входить продуктова стратегія з питань впливу на властивості та якість турпродукту, цінова стратегія, методи поширення та реалізації, закріплені у збутовій стратегії, та методи стимулювання комунікативної стратегії.


Споживач турпродукту все більшого значення надає співвідношенню "якість / ціна", що для туристичного підприємства втілюється у співвідношення "послуга / прибуток", оскільки в туризмі, як і в більшості галузей сфери послуг, кінцевий прибуток залежить від якості обслуговування, а якість обслуговування є результатом діяльності працівників туристичної фірми. Саме працівник, що безпосередньо спілкується зі споживачем, здатен створити уявлення про цінність турпродукту. Отже прибуток підприємства залежить від кваліфікації її працівників, підкріпленої технологією виробництва, що забезпечує ефективну реалізацію туристичного продукту. Тому комплекс маркетингу в туризмі має підкріплюватись внутрішнім і двостороннім маркетингом, спрямованими на формування ефективної мотивації до праці, яка б забезпечувала якісну взаємодію покупця із продавцем (рис. 4.10).


У процесі купівлі-продажу потенційний турист звертає увагу не тільки на властивості туру, а й на функціональні характеристики процесу обслуговування, формуючи своє ставлення до туристичного підприємства. Так створюється імідж фірми, що впливає на поведінку споживача. Саме закріпленню іміджу, встановленню тривалих відносин із клієнтом сприяє маркетинг взаємовідносин, орієнтований на формування у споживачів враження ціннісних переваг пропонованого продукту. Уявлення про цінність складається у клієнта із властивостей туру, процесу обслуговування та образу фірми, тобто є результатом діяльності персоналу.
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Рис. 4.10. Типи маркетингу у сфері послуг 


В умовах зростаючої насиченості ринку альтернативою ціновій конкуренції все більшою мірою виступає диференціація пропозиції, способів обслуговування та іміджу фірми. Урізноманітнення послуг та способів їх надання, високі стандарти якості обслуговування, орієнтація на задоволення потреб клієнтів лежать в основі конкуренції так само, як і диференціація цін. Таким чином, кваліфікація персоналу є засобом конкурентного суперництва на ринку туристичних послуг. Від умотивованості до праці, рівня кваліфікації персоналу залежить не тільки прибутковість діяльності, а й перспективи розвитку туристичної фірми.


ЗАПИТАННЯ ДЛЯ САМОКОНТРОЛЮ


1. За якими ознаками визначаються суб'єкти та об'єкти туристичного ринку?


2. За якими ознаками розрізняються суб'єкти ринку туристичних послуг?


3. У чому полягає механізм функціонування туристичного ринку?


4. Як регулюються взаємовідносини суб'єктів туристичного ринку?


5. Дайте визначення туру та поясніть, чому він є специфічним продуктом туристичного ринку? У чому його специфічність?


6. За якими ознаками класифікують тури?


7. У чому специфіка маркетингу в туризмі?


8. Назвіть основні етапи комплексу маркетингу туристичного підприємства.


ЗАВДАННЯ


1. Складіть тур, який би відповідав таким параметрам: 1) вид туризму – пізнавальний; 2) форма – груповий; 3) напрям – Південна Україна; 4) термін – нетривалий, позасезонний; 5) з використанням сухопутного транспорту; 6) економкласу.


Оберіть форму маршруту такого туру та обґрунтуйте її.


Дайте "портрет споживача" розробленого туру: вік, стать, соціальний стан, місце проживання, рід занять, рівень освіти, рівень прибутків.
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