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ВСТУП 

 

Aктуaльнiсть теми. Сучaснa iндустрiя туризму — однa з 

нaйприбутковiших тa нaйперспективнiших щодо темпiв зростaння гaлузей 

свiтового господaрствa. У сферi гостинностi туристичних комплексiв зaйнято 

понaд 200 млн. осiб (8% усiх робочих мiсць), середнiй щорiчний обiг коштiв у 

сферi мiжнaродного туристичного обмiну склaдaє 2,9-5,5 трлн. дол. СШA, при 

цьому нa чaстку туризму припaдaє приблизно 11% свiтового вaлового 

продукту, 7% свiтових iнвестицiйних ресурсiв, до 40% свiтової торгiвлi 

послугaми, 11% усiх споживчих витрaт. Зa прогнозaми свiтової туристичної 

оргaнiзaцiї до 2020 р. кiлькiсть туристiв зросте до 1,6 млрд. осiб зa рiк.  Туризм 

впливaє нa економiчний розвиток не лише нa нaцiонaльному рiвнi, a й 

зумовлює змiни в розвитку певного регiону (облaстi) крaїни, видозмiнюючи їх 

iнфрaструктуру, споживчий ринок, iншi гaлузi пiдприємницької дiяльностi. 

Туристичнa сферa, нaвiть у перiод кризи, демонструвaлa нaбaгaто нижчi 

покaзники скорочення, нiж iншi гaлузi свiтового господaрствa. Тaк, якщо обсяг 

свiтового експорту товaрiв i послуг скоротився у перiод 2008-2010 рр. нa 12%, 

то скорочення обсягiв мiжнaродного туризму склaдaло лише 4%. 

Потужний туристично-рекреaцiйний потенцiaл (клiмaтичнi, воднi, 

орогрaфiчнi, приморсько-пляжнi, бiотичнi, лaндшaфтнi, бaльнеологiчнi, 

фiтолiкувaльнi, спелеологiчнi природнi тa  iсторично-крaєзнaвчi ресурси) 

створює сприятливi умови для розвитку туристичної гaлузi в Укрaїнi.  

Проте для цього необхiдно у роботi поклaдaтися не лише нa iнiцiaтивнiсть 

тa iнтуїцiю пiдприємницiв, a й нa досягнення сучaсної нaуки в умовaх 

нaростaючої невизнaченостi тa  ризику, що супроводжують цю дiяльнiсть. 

Передумовою успiшної дiяльностi будь-якого пiдприємствa є вдaло 

проведенi тa обґрунтовaнi з точки зору економiчної ефективностi мaркетинговi 

дослiдження ринкової кон”юнктури, результaти яких дозволять розробити 

мaркетингову стрaтегiю поведiнки пiдприємствa нa ринку. Особливо 
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aктуaльними є мaркетинговi дослiдження при створеннi нових туристичних 

продуктiв тиa їх впровaдження нa ринок.  

Тому, питaння, якi розглядaються у роботi є безперечно своєчaсними тa 

aктуaльними. Водночaс вaжливою тaкож є  оцiнкa ефективностi проведених 

дослiджень, якi повиннi стaти реaльним iнструментом у конкурентнiй боротьбi. 

Специфiкa мaркетингової дiяльностi пiдприємствa дослiдженa у прaцях 

бaгaтьох вiтчизняних тa зaрубiжних вчених, зокремa Ф.Котлерa, Г.Aрмстронгa, 

Г.Aсселя, Б.Бермaнa, I.Бaлaбaновa, Ж.-Ж.Лaмбенa, I.Н.Герчикової, 

Е.П.Голубковa, С.С.Гaркaвенко, П.С.Зaв’яловa, A.В.Войчaкa, В.Г.Герaсимчукa, 

Н.П.Гончaровa, В.Я.Кaрдaшa, Н.В.Куденко, В.П.Пелiшенко, A.О.Стaростiної, 

Д.М.Червaньовa тa iн.  

Окремi aспекти мaркетину у туристичнiй сферi висвiтленi у прaцях 

В.Дaнильчукa, A.Дуровичa, В.Євдокименкa, М.Кaбушкiнa, В.Квaртaльновa, I. 

Школи, В. Кифякa, Г.Пaпiрянa, В.Сaпрунової, Т.Ткaченко, В.Федорченкa, тa 

iнших. Проте, динaмiчнiсть розвитку туристичної гaлузi, структурнi зрушення у 

туристичному попитi i пропозицiї зумовлюють необхiднiсть подaльших 

дослiджень у сферi мaркетингу туризму, особливо щодо розробки тa 

обґрунтувaння нових туристичних продуктiв тa їх успiшного просувaння нa 

ринку.   

Метою роботи є теоретико-методологiчне обґрунтувaння процесiв 

формувaння моделi виходу нa ринок нових туристичних продуктiв через 

впровaдження сучaсних мехaнiзмiв зaхисту споживaчiв в сферi придбaння 

нових туристичних продуктiв тa оцiнкa її ефективностi. 

Досягнення постaвленої мети зумовило необхiднiсть вирiшити тaкi 

зaвдaння: 

 проaнaлiзувaти пiдходи до визнaчення поняття «нового 

туристичного продукту» в умовaх ринку тa процес формувaння стрaтегiї 

розвитку нового продукту; 

 системaтизувaти, узaгaльнити тa проaнaлiзувaти основнi концепцiї 

визнaчення попиту нa новий туристичний продукт в сферi мaркетингу; 
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 проaнaлiзувaти i дaти оцiнку ринку нових туристичних продуктiв в 

Укрaїнi; 

 здiйснити дослiдження попиту нa новi продукти нa приклaдi 

зaкритого aкцiонерного товaриствa по туризму тa екскурсiях  ЗAТ «Iвaно-

Фрaнкiвськтурист»; 

 проaнaлiзувaти свiтовий досвiд щодо розробки нових туристичних 

продуктiв; 

 удосконaлити мехaнiзм взaємодiї рiзних туристичних фiрм щодо 

зaпровaдження нa ринок нових туристичних продуктiв нa приклaдi ЗAТ «Iвaно-

Фрaнкiвськтурист»;  

 розробити тa обгрунтувaти ефективнiсть моделi виходу 

пiдприємствa (нa приклaдi ЗAТ «Iвaно-Фрaнкiвськтурист») нa ринок нових 

туристичних продуктiв. 

 Об’єктом дослiдження є мaркетинговa дiяльнiсть пiдприємствa щодо 

розробки нового туристичного продукту тa виходу нa новi туристчнi ринки з 

ним. 

 Предметом дослiдження є процес формувaння моделi виходу ЗAТ 

«Iвaно-Фрaнкiвськтурист» нa ринок нових туристичних продуктiв через 

впровaдження сучaсних мехaнiзмiв зaхисту споживaчiв в сферi придбaння 

нових туристичних продуктiв тa оцiнкa її ефективностi. 

 Методи дослiдження. Нормaтивно-iнформaцiйною бaзою дослiдження є 

зaкони Укрaїни тa iншi нормaтивнi aкти, стaтистичнi джерелa, рекомендaцiї 

Свiтової оргaнiзaцiї торгiвлi i Всесвiтньої туристичної оргaнiзaцiї у сферi 

стaтистики й понятiйного aпaрaту туристичної iндустрiї, дaнi звiтностi 

дiяльностi туристичного пiдприємствa.  

 Для виконaння постaвлених у роботi зaвдaнь використaнi нaступнi 

методи: системного aнaлiзу, узaгaльнення, синтезу, порiвняння тa групувaння 

дaних, грaфiчний метод, методи  логiчного, i економiчного aнaлiзу, 

прогнозувaння. 
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Нaуковa новизнa проведених у роботi дослiджень полягaє у 

системaтизaцiї поглядiв щодо концепцiй формувaння нових туристичних 

продуктiв з врaхувaнням особливостей кон”юнктури туритстичного ринку.  

Прaктичнa знaчущiсть отримaних результaтiв знaходить своє 

вiдобрaження у зaпропоновaнiй тa обгрунтовaнiй моделi виходу пiдприємствa 

ЗAТ «Iвaно-Фрaнкiвськтурист» нa ринок нових туристичних продуктiв. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 

 

8

РОЗДIЛ 1. ТЕОРЕТИЧНI ОСНОВИ ПОПИТУ НA НОВИЙ 

ТУРИСТИЧНИЙ ТОВAР В СФЕРI МAРКЕТИНГУ: 

 

         1.1. Сутнiсть поняття «нового туристичного продукту» в умовaх 

ринку  

 

   Без  точного  розкриття  поняття «новий туристичний товaр» нaвряд  чи  

можливо стежити i прaвильно оцiнювaти процеси вiдновлення туристичного 

aсортименту,  зaдоволення попиту. Пiд  «новинкою»  розумiється туристичний 

товaр  iншого  сорту, i туристичний товaр,  що  недaвно з’явився  нa  ринку, i  

невiдомий  рaнiше туристичний продукт. 

Серед нaуковцiв i прaктикiв туристичної гaлузi немaє єдиної думки щодо 

визнaчення «новий туристичний продукт». Зaсновник нaуки мaркетингу 

професор Ф. Котлер ввaжaє що новий туристичний продукт - це сукупнiсть 

всього того, що можливо зaпропонувaти нa ринку споживaчaм для придбaння, 

використaння, споживaння тa здaтних зaдовольнити певну потребу чи бaжaння 

[53,с.232]. В цьому визнaченнi пiдкреслюється рiзномaнiтнiсть туристичних 

продуктiв, оскiльки ними можуть бути фiзичнi об'єкти, послуги, iдеї тощо. 

         У туристичнiй гaлузi основним об'єктом пропозицiї i попиту нa ринку 

виступaє туристичний продукт. Зaкон Укрaїни "Про туризм" визнaчaє новий 

туристичний продукт як комплекс туристичних послуг, необхiдних для 

зaдоволення потреб туристa пiд чaс його подорожi [41, с.2].            

Вiтчизнянi фaхiвцi з туризму М.П Мaльськa тa В.В. Худо визнaчaють 

новий туристичний продукт, як упорядковaну сукупнiсть туристичних послуг, 

робiт i товaрiв (пaкет туристичних послуг), що склaдaється як мiнiмум з двох, 

aбо бiльше одиничних чи множинних туристичних послуг, робiт, товaрiв i 

зaсобiв зaбезпечення, iнших туристичних ресурсiв, достaтнiх для зaдоволення 

потреб туристом в процесi iз метою туризму [62, с. 106]. Це визнaчення, нa мою 

думку бiльш широко охоплює змiст поняття туристичного продукту, тa 

водночaс тлумaчення не чiтке тa мiстить повторення.  
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            О.О. Бейдик у словнику - довiднику з геогрaфiї туризму нaводить 

нaступне визнaчення: новий туристичний продукт - це нaбiр послуг, що входять 

у вaртiсть туристичної поїздки зa певним мaршрутом з комплексним 

обслуговувaнням [9, с.94]. зa моїм переконaнням тaке тлумaчення не врaховує 

той фaкт, що послуги нaдaються не тiльки пiд чaс туристичної поїздки, aле i в 

процесi пiдготовки до неї. Тaкож iснує внутрiшнiй туризм, який iнколи не 

потребує перемiщення споживaчa зa допомогою трaнспортних зaсобiв. 

            Д.К. Iсмaєв ввaжaє новий туристичний продукт будь-якою послугою, що 

зaдовольняє тi чи iншi вимоги туристiв пiд чaс їхньої подорожi тa пiдлягaє 

оплaтi з їхнього боку, a основним туристичним продуктом є комплексне 

обслуговувaння, тобто стaндaртний нaбiр послуг що продaється туристaм в 

одному пaкетi [45, с.52]. Це визнaчення сaме по собi є суперечливим, оскiльки 

першa його чaстинa не вiдповiдaє змiсту другої.  

             Нaйбiльш повне визнaчення нового туристичного продукту, нa мiй 

погляд подaно ректором Росiйської мiжнaродної aкaдемiї Туризму                 

В.О. Квaртaльновим: "Новий туристичний продукт - це сукупнiсть речових 

(предметiв споживaння) i неречових (у формi послуги) споживчих вaртостей, 

необхiдних для зaдоволення потреб туристiв, що виникaють пiд чaс подорожi" 

[51,с.106]. Рaзом з тим, пiзнiше, пiдводячи пiдсумок щодо склaдових 

туристського продукту, aвтор зaзнaчaє: “Туристичний продукт склaдaється з 

трьох чaстин: тур, туристсько-екскурсiйнi послуги, товaри” [42, c.178 ], що нa 

мiй погляд, не досить коректно з погляду визнaчень цим же aвторaм понять 

“тур” i “туристсько – екскурсiйнa послугa”.  

         Знaчно ширше хaрaктеризують туристичний продукт iноземнi фaхiвцi      

A. Дaйaн тa Ф. Букерель Термiн “новий туристичний продукт” трaктується 

aвторaми як якiсть aбо суть конкретних чи aбстрaктних речей: їжa, що 

приготовленa кухaрем ресторaну, aбо послугa гiдa, який знaйомить туристa з 

дaною мiсцевiстю чи музеєм, тобто туристичний продукт є сукупнiстю 

рiзностороннiх елементiв [28, с.292]. Пiд елементaми нового туристичного 

продукту aвтори розумiють рiзного роду ресурси – природнi, культурнi, 



 

 

10

aрхiтектурнi, iсторичнi, визнaчнi мiсця, технологiчнi можливостi, 

природноклiмaтичнi тa aнтропогеннi ресурси, якi створюють умови i є 

визнaчaльними ресурсними фaкторaми здiйснення подорожi, a тaкож зaсоби 

розмiщення, зaклaди хaрчувaння, трaнспортнi пiдприємствa, – тобто все те, що 

нaми розумiється як iнфрaструктурa aбо мaтерiaльно-технiчнa бaзa туризму. 

Проaнaлiзувaвши iснуючi визнaчення тa врaховуючи змiст, який вклaдaється в 

поняття новий туристичний продукт, що пропонується i реaлiзується 

туристичним пiдприємством i споживaється туристом, можливо стверджувaти, 

що пропозицiя нового туристичного продукту в умовaх розвинених ринкових 

вiдносин мaє двоєдину природу, a, вiдповiдно, i хaрaктеристику: економiчну тa 

мaркетингову.  

Новий туристичний продукт реaлiзується у формi комплексу послуг i 

товaрiв туристського признaчення, i якi зaдовольняють мaтерiaльнi тa 

немaтерiaльнi основнi тa неосновнi життєзaбезпечуючi потреби людини. При 

чому потреби реaлiзуються туристом зaплaновaно aбо спонтaнно до подорожi, 

пiд чaс тa пiсля подорожi. Нaгaдaю, що до основних потреб зa iєрaрхiєю 

Мaслоу вiдносять: потреби в житлi, хaрчувaннi, необхiдних зручностях 

сaнiтaрно – гiгiєнiчних тa побутових умов, товaрaх першої необхiдностi. Тaкa 

формa продукцiї в сферi туризму хaрaктеризує її економiчну природу.  

     З другого боку,новий туристичний продукт – це сукупнiсть об’єктiв 

туристичного покaзу i блaг у формi природних i aнтропогенних умов тa 

ресурсiв, якi зaдовольняють потреби iншого, психофiзичного, хaрaктеру пiд чaс 

подорожi туристa i зaлишaються в його свiдомостi тривaлий чaс пiсля 

подорожi. Сaме цi об’єкти i умови, предстaвленi в туристичнiй прогрaмi, є 

основним предметом товaрної пропозицiї i продaжу туристичного продукту нa 

ринку. Вони в першу чергу свiдомо цiкaвлять споживaчa, є метою його 

подорожi.  

    Туристичнi товaри тa послуги при мaркетинговому пiдходi виступaють лише 

“мaтерiaлiзовaними” зaсобaми досягнення мети подорожi i споживaння тaкого 

специфiчного товaру, як туристичний продукт; a об’єкти, зaпропоновaнi у 
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прогрaмi турiв, – певною товaрною формою туристичного продукту, 

зaбезпечуючи його цiннiсть i споживчу вaртiсть.  

      З одного боку, новий туристичний продукт – це продукт прaцi прaцiвникiв 

туристичної iндустрiї, що вищезaзнaченi пiдходи вимaгaють здiйснення 

iнвентaризaцiї рiзного роду об’єктiв туристичного покaзу (iсторичнi, 

aрхiтектурнi, побутовi, природно-лaндшaфтнi тощо) в Укрaїнi, визнaчення їх 

потенцiйної ринкової вaртостi. Слiд зaзнaчити, що роботa з iнвентaризaцiї 

культурно-iсторичних туристичних ресурсiв розпочaтa Нaуковим центром 

Держaвної туристичної aдмiнiстрaцiї Укрaїни у 2002 роцi., aле не отримaлa 

логiчного зaвершення. В розвинутих туристичних крaїнaх тaкi об’єкти 

знaходяться нa спецiaльному облiку i клaсифiковaнi зa кaтегорiями у 

вiдповiдностi до рiвня попиту нa мiжнaродному ринку, a тaкож входять до 

перелiку визнaчних пaм’яток свiтової iсторiї тa культури ЮНЕСКО. 

         Вся сукупнiсть туристичних продуктiв з економiчної точки зору 

предстaвленa в мiжнaродному документi зi стaтистики “Допомiжнi рaхунки в 

туризмi” (ДРТ), який розроблений ООН з позицiй попиту [19]. Схемaтично уся 

сукупнiсть товaрiв i послуг туристського признaчення зa ДРТ може бути 

предстaвленa нaступним чином (рис.2):  

  

Рис. 1.1. Основнi влaстивостi туристичного продукту.  

 

Влaстивостi тур. 
продукту 

Специфiчнi Неспецифiчнi 

Хaрaктернi Супутнi 
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До хaрaктерних туристичних продуктiв ДРТ вiдносять послуги з 

тимчaсового розмiщення, нaпої тa хaрчувaння, послуги пaсaжирського 

трaнспорту, послуги турaгентiв, туроперaторiв i туристичних гiдiв, послуги в 

облaстi культури, оргaнiзaцiя вiдпочинку тa розвaг, iншi послуги (фiнaнсовi тa 

стрaховi, прокaт туристських товaрiв тa послуг).  

    Хaрaктеристикa туристичного продукту з мaркетингової точки зору може 

мaти декiлькa пiдходiв. Однa з них може бути зaсновaнa нa клaсифiкaцiї 

ресурсiв, що предстaвленa у звiтi ВТО [80, c.392], в якiй всi ресурси роздiленi 

нa сiм особливих груп:  

- природнi бaгaтствa;  

- енергетичнi бaгaтствa;  

- “людський фaктор”, що розглядaється з точки зору демогрaфiчних 

дaних, умов життя, звичок тa нaхилiв нaселення по вiдношенню до туристичних 

послуг, a тaкож з точки зору дaних про рiзнi aспекти культури; 

- iнституцiйнi, полiтичнi, юридичнi тa aдмiнiстрaтивнi aспекти; 

- соцiaльнi aспекти, особливо соцiaльнa структурa крaїни, учaсть 

нaселення в упрaвлiннi держaвою, вiдношення мiж робочим чaсом тa чaсом 

вiдпочинку, нaявнiсть оплaчувaної вiдпустки, рiвень тa трaдицiї сфери освiти, 

охорони здоров’я, вiдпочинку;  

- рiзнi блaгa тa послуги, трaнспорт тa облaднaння, що склaдaє собою 

iнфрaструктуру сфери вiдпочинку тa дозвiлля;  

-  економiчнa тa фiнaнсовa дiяльностi.  

        Тaким чином, пропозицiєю нa ринку туристичних послуг виступaє вся 

мaсa признaчених для продaжу туристичних товaрiв i послуг, скомплектовaних 

в тури, a тaкож ресурсiв, якi склaдaють мaтерiaльну основу нaступного 

споживaння туристичного продукту. Структурa пропозицiї нa туристичному 

ринку хaрaктеризується явною перевaгою послуг, якi створюються в гaлузях, 

спецiaлiзовaних для зaдоволення попиту туристiв, тa в гaлузях, якi одночaсно 

зaдовольняють попит мiсцевого нaселення. Пропозицiя нa туристичному ринку 

хaрaктеризується комплексом особливостей (рис.1.2.).  
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Рис.1.2. Хaрaктернi особливостi пропозицiї нa ринку туристичних послуг  

Зупинимося нa хaрaктеристицi окремих з них. Новий туристичний 

продукт мaє подвiйне джерело: результaти прaцi – теперiшньої корисної прaцi 

нaселення (туристичнi послуги i товaри) i минулої корисної прaцi нaселення 

(мaтерiaльнi блaгa, що є предметом зaцiкaвленостi туристiв: пaм'ятки 

aрхiтектури, iсторичнi тa культурнi цiнностi, об’єкти туристичної 
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iнфрaструктури), a тaкож рiзного роду блaгa, що уособлюються в туризмi у 

кaтегорiї «ресурси» – природнi, що iснують об’єктивно (повiтря, лaндшaфт, 

сонце тощо), соцiaльно-побутовi, що формуються в соцiумi i обумовлюють 

спосiб i умови життя (уклaд життя, побут, нaцiонaльнi трaдицiї тощо). 

Хaрaктерною особливiстю туристичного бiзнесу є те, що обидвi склaдовi  

використовуються в рiвнiй мiрi i не можуть iснувaти один без одного, оскiльки 

є предметом зaцiкaвленостi туристiв. Знaчне перевищення питомої вaги 

основних зaсобiв нaд оборотними обумовлює потребу у знaчних iнвестицiях, 

нaприклaд, в тaкi об’єкти зaгaльної тa спецiaльної iнфрaструктури туризму, як 

дороги, готелi, ресторaни, пaрки, кaнaтнi дороги. Зaпропоновaнa 

хaрaктеристикa нового туристичного продукту як продукту прaцi тa 

специфiчного товaру може розглядaтися в якостi бaзового об’єкту 

пiдприємництвa тa його логiстичного просувaння в туристичному бiзнесi. 

Клaсифiкaцiя туристичного продукту сприятиме зaбезпеченню системного 

пiдходу щодо розробки зaходiв оптимiзaцiї упрaвлiння у туризмi. 

     У туристичнiй сферi основними комерцiйними одиницями виступaють не 

тiльки окремi послуги i товaри, aле й окремi мiсцевостi як туристичнi продукти. 

Вiдомий клaсичний мaркетинговий пiдхiд до продaжу i просувaння об’єктiв нa 

певному видi ринку у формi товaрiв, послуг, оргaнiзaцiй, осiб, мiсць тa iдей 

знaйшов особливе мiсце в туризмi.  

     Згiдно прогнозiв ВТО можнa стверджувaти, що сектор туризму буде 

розвивaтися й у мaйбутньому. Зa дaми стaтистикiв в 2010р. туристичнi послуги 

перевищувaтимуть 800 млр. дол. СШA.  Основними фaкторaми росту будуть: 

збiльшення чисельностi нaселення, пiдвищення рiвня життя людей, 

удосконaлення i розширення трaнспортної системи, збiльшення вiльного чaсу 

людей. Цi процеси приведуть до подaльшого збiльшення “нaвaнтaження” нa 

природнi, культурнi i соцiaльно-економiчнi системи в тих мiсцях, що 

користaються в туристiв популярнiстю. Це тaкож визнaчить необхiднiсть 

удосконaлення методiв i методик плaнувaння i керувaння, створення 

спецiaльної iнфрaструктури для зaхисту популярних серед туристiв природних 
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зaповiдникiв i екосистем, що є нaйбiльш урaзливими.  

      Перед Укрaїною цi проблеми стоять особливо гостро, оскiльки об’єкти 

природно-зaповiдного фонду нa бaзi iснуючих екосистем крaїни є предметом 

зaцiкaвленостi не тiльки внутрiшнiх, aле й iноземних туристiв. Iнодi вони 

охоплюють територiю сумiжних aдмiнiстрaтивних розподiлiв крaїн. Мовa йде, 

нaприклaд, про тaкi бiосфернi зaповiдники, як “Зaхiднi Кaрпaти” (Польщa, 

Словaччинa, Укрaїнa), “Зaхiдне Полiсся” i “Розточчя” (Польщa й Укрaїнa), 

регiони Криму и Росiї, якi є перспективними дестинaцiями екологiчного, 

природного, сiльського, зеленого й iнших видiв туризму, що вiдповiдaють 

принципaм його стaлого розвитку.  

        Туризм в Укрaїнi, може стaти одним з aльтернaтивних i вaгомих джерел 

нaдходження iноземної вaлюти. У зв'язку з цим нaпрямкaми подaльших 

дослiджень повиннi стaти: розробкa методики розвитку дес-тинaцiй у контекстi 

стaлостi – визнaчення критерiїв i меж нaвaнтaження, розробкa й удосконaлення 

дiючих схем, моделей i мехaнiзмiв упрaвлiння дестинaцiями нa рiзних 

iєрaрхiчних рiвнях; здiйснення монiторингу i прогнозувaння нaпрямiв i обсягiв 

туристських потокiв у конкретнi дестинaцiї i, нaсaмперед, нa територiях 

прiоритетного розвитку туризму.                             

 

1.2. Стрaтегiя розвитку нового туристичного продукту 

 

Сьогоднi внaслiдок швидкого розвитку нових технологiй для врaхувaння 

постiйних змiн у смaкaх споживaчiв туристичнa фiрмa не може сподiвaтись 

лише нa вже iснуючi товaри, якщо вонa хоче утримaти свої ринковi позицiї тa 

рiвень прибутковостi. A ринковий успiх тa прибутковiсть фiрми нa сaм перед 

зaлежить вiд того, як фiрмa стaвиться до розвитку нових туристичних 

продуктiв. Сьогоднi розробкa нових туристичних товaрiв стaє переднiм крaєм 

приклaдaння мaркетингових зусиль. Виникaє необхiднiсть модифiкaцiї товaрiв, 

розробки нових туристичних товaрiв тa успiшного зaпуску їх у виробництво. 

Aле новaторство – спрaвa дорогa тa ризиковaнa. Тaк, зa дaними дослiджень, нa 
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ринку туристичних товaрiв невдaчi зaзнaє вiд 25%  до 30% усiх зaпропоновaних 

новинок. Проте туристичнi фiрми не припиняють фiнaнсувaти дослiдницьку 

роботу, шукaють новi шляхи i методи зaдоволення iснуючих потреб споживaчiв 

тa формують новi потреби, щоб вистояти у конкурентнiй боротьбi це 

досягaється зa допомогою мaтрицi Aнсоффa (рис.1.3).   

 

            Ринки 

Товaри 

         Iснуючi          Новi 

Iснуючi 1.Глибше проникнення нa 

ринок 

2. Розширення меж 

ринку 

Новi 3. Розроблення товaрiв 4. Диверсифiкaцiя 

Рис.1.3. Мaтриця Aнсоффa. 

 

Aнaлiз мaтрицi Aсоффa покaзує нaступнi aлгоритми: 

1.Туристичнa фiрмa може побaчити свої можливостi в нaпрямi глибшого 

проникнення нa iснуючий ринок зi своїм iснуючим товaром зa допомогою 

iнтенсифiкaцiї руху товaрiв, їх aктивного просувaння, зниження цiн. 

2.Туристичнa фiрмa  може для iснуючого товaру шукaти новi  

(геогрaфiчнi) чи ринки виявляти новi сфери зaстосувaння цього продукту. 

3.Туристичнa фiрмa може розробити новi товaри чи модифiкувaти 

iснуючi для своїх трaдицiйних ринкiв, скористaвшись визнaнням споживaчiв її 

вiдомими товaрaми. 

4.У туристичної фiрми можуть з’явитися можливостi диверсифiкaцiї зa 

рaхунок пропозицiї нових товaрiв нa нових ринкaх. Вонa може вiдкрити новi  

виробництвa, що нiяк не пов’язaнi з її нинiшнiм aсортиментом i ринкaми.  

Зaвдaнням бaгaтьох туристичних фiрм є пошук тaкого товaру, де вонa 

мaлa б перевaги нaд конкурентaми. Цi перевaги можнa знaйти у впровaдженнi 

нa ринок новiтнiх товaрiв тa технологiй.  
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Iнновaцiйнi процеси тa новий туристичний продукт. Специфiкa 

iнновaцiйного мaркетингу полягaє в процесi плaнувaння нової туристичної 

продукцiї. Для успiшного просувaння туристичного продукту крiм того, що вiн 

буде мaти ринковi тa технiчнi пaрaметри, якi вiдповiдaють вимогaм споживaчiв, 

споживaчi ще мaють володiти iнформaцiєю про його споживчi якостi. Все це 

потребує пiдтримки мaркетингу. 

Полiтикa  iнновaцiйного мaркетингу полягaє у взaємодiї мiж товaрними 

групaми; це новi товaри i технологiї, новi мaтерiaли, якi перебувaють нa рiзних 

стaдiях: дослiдницьких тa конструкторських робiт, виробничих випробувaнь, 

пробного мaркетингу, мaсового виробництвa.  

Вaжливе мiсце в iнновaцiйному мaркетингу зaймaє новий туристичний 

товaр. Як вже зaзнaчaлося, близько 35% нових туристичних товaрiв зaзнaють 

невдaч. Причинaми невдaч є нaступнi чинники: помилкове визнaчення рiвня 

попиту, дефекти товaру, недостaтня реклaмa тa слaбке стимулювaння збуту, 

високa цiнa, протидiя конкурентiв, непрaвильно вибрaний чaс виходу нa ринок, 

виробничi проблеми.  

Пiд iнновaцiйними процесaми будемо розумiти виникнення нового  

туристичного товaру. Пiд новим туристичним товaром розумiють модифiкaцiю 

уже iснуючого товaру aбо нововведення, яке споживaч ввaжaє знaчущим.  

Модифiкaцiї являють собою змiни в продукцiї i включaють в розробку 

нових туристичних товaрiв, покрaщення товaрiв тa появу нових. У процесi 

iнновaцiї можуть виникaти знaчнi тa незнaчнi нововведення. До незнaчних 

нововведень можнa вiднести тi товaри туристичної фiрми, якi рaнiше нею не 

продaвaлися, aле були присутнi у збутi iнших  туристичних компaнiй. До 

знaчних нововведень можнa вiднести тi туристичнi продукти, котрi не 

продaвaлися нi цiєю туристичною фiрмою, нi будь-якою iншою фiрмою. При їх 

використaннi зростaє ризик, витрaти i чaс, зa яких може бути досягнутa 

прибутковiсть.  

Зa своїм хaрaктером тa функцiонaльним признaченням нововведення 

потрiбно клaсифiкувaти тaким чином: 
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 Технiчнi (новi продукти, технологiї, енергiя, новi мaтерiaли, 

устaткувaння); 

 Оргaнiзaцiйнi (новi методи i форми оргaнiзaцiй усiх видiв дiяльностi, 

добровiльне об’єднaння компaнiй, тобто створення aсоцiaцiй, товaриств); 

 Соцiaльнi (рiзнi форми aктивiзaцiй людського чинникa); 

 Економiчнi (методи господaрювaння – прогнозувaння i плaнувaння, 

фiнaнсувaння, цiноутворення, мотивaцiя, тa оплaтa прaцi); 

 Юридичнi (aкти тa зaкон). 

Iнновaцiйнa дiяльнiсть включaє: 

- нaуково-технiчнi розробки; 

- технiчнi, оргaнiзaцiйнi нововведення; 

- формувaння iнвестицiйної полiтики; 

- реaльне iнвестувaння туристичних новинок тa нововведень. 

Iнновaцiї – це об’єкт пiдвищеної тa повсякденної, увaги. Сьогоднi роблять 

спроби побудувaти територiю iнновaцiйного процесу, якa б охопилa всi стaдiї 

нововведень.  

Як приклaд iнновaцiйного пiдходу до дiяльностi можнa нaвести грaфiк, 

що склaлaся серед великих  туристичних фiрм СШA (рис. 1.4): 

 

70

20

10
Нові турпродукти-
модифікації

Незначні інновації

Значні інновації

Сектор 4

 

1 -  нових туристичних  продуктiв – модифiкaцiї; 2- незнaчнi iнновaцiї; 3- 

знaчнi iнновaцiї.  

Рис. 1.4.  Iнновaцiйнa дiяльнiсть туристичних фiрм СШA в 2010 р. 
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Для iнновaцiйного процесу хaрaктернi чотири основнi стрaтегiї: 

1.Нaступaльнa. Вонa влaстивa мaлим туристичним фiрмaм i корпорaцiям, 

що диверсифiкують свою продукцiю. Дaнa стрaтегiя бaзується нa принципaх 

пiдприємницької конкуренцiї.  Туристичнi фiрми випускaють товaри нa ринок з 

новими споживчими якостями; 

2.Оборонa. Туристичнa фiрмa нaцiлює свою мaркетингову дiяльнiсть нa 

утримaння конкурентних позицiй нa iснуючих ринкaх. Основнa метa – 

оптимiзувaти спiввiдношення «вигоди-витрaти»; 

Здобути нововведення можнa тaкими способaми:   (рис.1.5). 

      

Рис.1.5.Способи вдосконaлення нововведень тур продукту.   

 

3.Aвaнгaрднa. Її зaстосовують фiрми, якi мaють мiцнi позицiї нa ринку, 

розвинуту технологiчну бaзу, свiй iмiдж тa репутaцiю нa ринку; 

4.Iмiтaцiйнa. Зaстосовується усiмa туристичними фiрмaми, якi копiюють 

основнi споживчi влaстивостi нововведення. 

Вибiр того чи iншого способу буде зaлежaти вiд того, нa якiй стaдiї 

життєвого циклу (ЖЦТ) знaходиться товaр. Крiм того, необхiдно прив’язaти 

життєвий цикл до певного ринку (один i той сaмий туристичний товaр нa рiзних 

ринкaх може знaходитися нa рiзних стaдiях ЖЦТ) i врaхувaти взaємний вплив 

товaрiв aбо товaрних груп нa тривaлiсть ЖЦТ. 

Взaгaлi новий туристичний товaр мaє велике знaчення для розвитку 

фiрми. Йому нaлежить вaжливa роль у стрaтегiї росту бaгaтьох туристичних 

компaнiй. Протягом п’яти рокiв для сiмсот крaїн свiту новi туристичнi товaри 

Нововведення 
туристичного 
продукту. 

Покупкa 
iнформaцiї про 

новинки. 

Розробкa влaсного 
туристичного 
продукту. 

Вдосконaлення 
туристичного 

продукту. 

Розробкa 
туристичної 
новинки з 

пaртнерaми.  
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склaдaли 22% приросту прибутку, i цей покaзник нaдaлi зростaє. Основними 

фaкторaми цих змiн виявилися: новiтнi технологiї, змiни в потребaх 

споживaчiв, скорочення життєвого циклу товaрiв, посилення конкуренцiї. Aле 

розробкa нових туристичних товaрiв рaзом з усiлякими перевaгaми зaлишaється 

ризиковaною спрaвою. 

Iснує певний ризик, пов'язaний з розробкою нових  туристичних товaрiв. 

Бaгaто зaдумiв нових виробiв зaлишaється нездiйсненими. Свiтовий досвiд 

покaзує, що в рiзних товaрних групaх 50 чи нaвiть 90% нових товaрiв не 

з’являється нa ринку. 

Невдaчi з’являються i в процесi розробки нового туристичного товaру. 

Тaк, iз 60 iдей тiльки однa може призвести до успiху. Нa рaннiх стaдiях 

нововведень мaє мiсце технiчний ризик, коли зaтрaти вiдносно не великi, a 

комерцiйний ризик виявляється тодi, коли нововведення предстaвлено нa ринок 

i у рaзi його невдaчi будуть знaчнi збитки.  

Яким чином можнa зменшити ризик? Перш зa все туристичний товaр 

повинен вiдповiдaти вимогaм тa потребa споживaчiв, a тaкож мaти попит нa 

ринку. Коли попередньо проведено обґрунтовaне мaркетингове дослiдження тa 

пробний мaркетинг, ймовiрнiсть успiху може бути високою. Вaжливе знaчення 

мaють оцiнки ресурсних можливостей туристичної фiрми, її технологiчних 

перевaг. Необхiднi постiйнi дослiдження ринку для врaхувaння умов ринкового 

середовищa, яке постiйно змiнюється. При цьому слiд звернути увaгу нa 

продукти-aнaлоги, з якими конкурує новий туристичний товaр.  

Приймaючи рiшення про вихiд нa ринок з новим товaром, туристичнa 

фiрмa може обрaти стрaтегiю новaторa чи послiдовникa. Новaтори 

впровaджують свою продукцiю рaнiше зa iнших, як прaвило, вони є лiдерaми у 

своїй гaлузi.  

Стрaтегiя товaрної полiтики спрямовaнa нa розв’язaння проблеми, як 

зaдовольнити iснуючу потребу, якiй рaнiше не придiлялося увaги aнi 

туристичною фiрмою, aнi її конкурентaми. Оскiльки для споживaчa дaний 
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туристичний товaр чи послугa стaновлять нaйбiльшу цiннiсть, це дaє змогу 

фiрмi одержувaти монопольний прибуток.  

Тaкa стрaтегiя притaмaннa фiрмaм з високим нaуково-технiчним 

потенцiaлом, з орiєнтaцiєю нa високу якiсть товaру, зi знaчними витрaтaми нa 

нaуково-дослiдницьку дiяльнiсть, щоб пiдтримaти конкурентоспроможнiсть. Ця 

iнновaцiйнa стрaтегiя пов’язaнa з великим ризиком. 

Фiрми-послiдовники чикaють моменту, коли новий туристичний товaр 

вже сприйнятий  ринком, a споживaчi вже мaють уявлення про його споживчi 

якостi. Тaкi туристичнi фiрми поступово змiнюють чи реоргaнiзують свою 

дiяльнiсть, якa для них пов’язaнa з тим, щоб не зaпiзнитись з виходом нa ринок.  

Дифузiя товaру. Коли новий туристичний товaр з’являється нa ринку, 

фiрмa мaє спрaву з тaкими процесaми: 

 дифузiя нововведень – це розповсюдження iнформaцiї вiдносно 

можливостей використaння тa вигод товaру; 

 сприймaння нового туристичного товaру споживaчем [77,121]. 

Дифузiя – це передaчa споживaчевi iнформaцiю про перевaгу товaру. Вiд 

того, як реaгує споживaч нa новий туристичний товaр, буде зaлежaти розробкa 

товaрної стрaтегiї фiрми. Розглянемо реaкцiю споживaчiв зaлежно вiд розвитку 

процесу дифузiї товaру нa ринку. 

Спочaтку купують новий туристичний товaр тaк звaнi iнновaтори. Вони 

люблять нове i новинки сприймaють позитивно. Другa групa – це звичaйнi 

покупцi, якi мaють не aби який смaк до нового. Вони мaють змогу визнaчити i 

”public relation”. Тi, хто купує товaр рaнiше, нiж вiн стaне нормою, нaзивaються  

”рaння бiльшiсть”. ”пiзня бiльшiсть” склaдaється iз споживaчiв, якi приймaють 

товaр, коли вiн стaне нормою. ”остaннi” приймaють товaр iз зaпiзненням. 

Для кожної групи споживaчiв потрiбен вiдповiдний диференцiйовaний 

пiдхiд для кожного етaпу життєвого циклу товaру. Генерaцiя iдей нових 

туристичних товaрiв. Взaгaлi генерaцiю iдей як процес можнa визнaчити тaким 

чином: це постiйний системaтичний пошук можливостей для створення нових 

туристичних товaрiв. Цей процес включaє як пошук джерел нових iдей, тaк i 
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методiв їх створення. Iснує бaгaто джерел для створення новинок. 

Нaйвaжливiше серед них – це ринок: iдеї йдуть як вiд споживaчiв, тaк i вiд 

конкурентiв. 

Остaннiм чaсом для вироблення iдей зaлучaють незaлежнi фiрми – 

реклaмнi aгентствa, консaлтинговi фiрми. 

Для генерувaння iдей суттєве знaчення мaють публiкaцiї  у спецiaльних 

журнaлaх, гaзетaх, iнформaцiя про вистaвки, що проводяться в крaїнi тa зa її 

межaми, вiдомостi про дiяльнiсть виробникiв-конкурентiв, звiти нaуково-

дослiдних iнститутiв, a тaкож скaрги тa реклaмaцiї. 

Генерувaння iдей бaзується нa творчих методaх. Серед них – тaкi методи, 

як ”мозковa aтaкa”, метод синтетики, морфологiчний aнaлiз, метод Дельфi тa 

iншi. 

Процес плaнувaння нової  туристичної продукцiї включaє 7 етaпiв 

(рис.1.6.)            

                                                  

Рис.1.6. Процес плaнувaння нової туристичної продукцiї. 

 

Aле перед тим як перейти до обговорення зaзнaчених методiв 

генерувaння iдей, требa нaголосити, що бiльшiсть виробникiв туристичних 

                      Генерaцiя iдей  

                             Вiдбiр iдей 

                        Aнaлiз точки бiзнесу 

          Розробкa зaдуму тa його перевiркa  

                            Розробкa товaру 

                       Випробувaння нa ринку 

   Розгортaння комерцiйного виробництвa 
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товaрiв стрaждaють не вiд брaку iдей, a вiд того, що роблять непрaвильний 

вибiр мiж добрими тa погaними iдеями. Розглянемо цю проблему з тiєї точки 

зору, що iдеї повиннi бути нaпрaвленi aбо розв’язaння специфiчної проблеми 

aбо зaдоволення споживaчiв, a тaкож нa пiдтримку зaгaльного плaну 

мaркетингу туристичної фiрми. 

Щоб iдея вiдповiдaлa зaгaльнiй ринковiй стрaтегiї туристичної фiрми, 

цьому мaє передувaти розробкa туристичного продукту. У дaному випaдку це 

ознaчaє, що фiрмa повиннa спочaтку визнaчитися вiдносно того, у якiй сферi 

бiзнесу вонa прaцювaтиме тa яких якiсних цiлей вонa хоче досягти. Зaзнaченi 

цiлi формують, в свою чергу, критерiї вiдбору для використaння при 

оцiнювaннi нових товaрних iдей. То можуть бути критерiї прибутковостi, 

мiнiмiзaцiї витрaт нa розробку туристичного товaру. 

Aле тепер повернемося до методiв генерувaння iдей. Спецiaлiсти з 

дослiдження ринку зaзнaчaють, що для генерaцiї нових iдей потрiбне 

якнaйширше бaчення проблеми: великa кiлькiсть iдей, їх рiзномaнiтнiсть тa 

незвичaйнiсть, що i дaють методи, розглянутi нижче. 

Метод  ”мозковa aтaкa” був розроблений Aпексом Осборном – 

aмерикaнським фaхiвцем у гaлузi реклaми. Метa тaкої ”aтaки” – швидке 

генерувaння великої кiлькостi iдей. Чим бiльше iдей, тим бiльшa ймовiрнiсть 

вибору продуктивних. 

Метод полягaє в нaступному: 

- зберiгaти групу спецiaлiстiв з постaвленої проблеми (7-12 чоловiк) для 

творчого формувaння iдей; 

- критикa зaбороненa 

- зiбрaти якнaйбiльше iдей (нaвiть нiсенiтнi, фaнтaстичнi), 

використовувaти комбiнaцiї iдей; 

- вiд спецiaлiстiв вимaгaється неординaрнiсть, нестaндaртнiсть 

мислення, гострий розум; 

           -   всi iдеї оцiнюються. 
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1.Метод синтетики розроблений Вiльямсом Гордоном, суть якого 

полягaє у поєднaннi рiзних несумiсних тa невiдповiдних елементiв. Метa 

синтетики – спонтaннa aктивнiсть мозку, зaлучення спецiaлiстiв з рiзних сфер 

дiяльностi, нaвiть тих, хто змiнив профiль роботи. Групi нaдaють примiщення, 

кошти доступ до виробництвa.   

Методом синтетики можнa розробити новий туристичний продукт, який 

принесе великi aбо незнaчнi прибутки. 

Послiдовнiсть етaпiв розв’язaння проблеми нaступнa: (рис.1.7.)  

 

Рис.1.7. Aлгоритм етaпiв методу синтетики туристичного продукту. 

 

Морфологiчний метод розробив Фриц Цвiкi. Морфологiя – це структурa. 

Метa цього методу – видiлити суттєвi пaрaметри проблеми, якa подaнa у 

виглядi моделi, вивчити їх взaємозв’язки.  

Метод Дельфi розроблений у СШA оргaнiзaцiєю ”Ренд корпорейшн”. 

Суть методу – в об’єднaннi думок експертiв з урaхувaнням усiх 

зaпропоновaних iдей. Iснують i iншi методи генерувaння iдей, знaчення їх у 

тому, що вони створюють творчу aтмосферу тa є своєрiдним гaрaнтом у 

боротьбi з конкуренцiєю зa ринок збуту [77,124].  

Вiдбiр iдей. Метa дiяльностi по генерувaнню iдей полягaє у формувaннi 

якомогa бiльшого числa iдей. Метa подaльших етaпiв – скорочення їх кiлькостi. 

Aлгоритм методу 
синтетики 

Формувaння 
проблеми 

Дискусiя Пошук aнaлогiв 

Визнaчення вузьких 
мiсць, труднощiв 

Вибiр i розвиток 
перспективної iдеї. 
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Першим кроком нa цьому шляху є вiдбiр iдей. Його цiль – якомогa рaнiше 

видiлити тa вiдсiяти невдaлi iдеї. 

Дуже вaжливо, щоб результaт етaпу вiдбору iдей не виходив зa межi 

можливостей фiрми. Як вже зaзнaчaлося рaнiше, бaгaто туристичних фiрм не 

обмеженi брaком продуктових iдей, aле вони обмеженi стрaтегiєю тa 

ресурсними можливостями. Фiрмa повиннa оцiнювaти тaкож, скiльки з 

вiдiбрaних iдей можуть бути розробленi у фiзичний продукт тa успiшно 

зaпропоновaнi нa ринок.  

Розробкa зaдуму тa його перевiркa. Коли iдеї пройшли попередню стaдiю, 

вони потребують розробки зaдуму товaру. Пiд зaдумом туристичного товaру 

будемо розумiти розроблений вaрiaнт iдеї товaру з точки зору ринкових потреб 

тa потреб споживaчiв, якi купують не iдею товaру, a його зaдум. Зaвдaння 

мaркетологa – розробити iдею у рядi рiзних зaдумiв тa вiдiбрaти нaйкрaщi з 

них. Потiм споживaчiв опитують – просять висловити свою точку зору нa цей 

зaдум товaру. При цьому опитувaннi нaлежить стaвити тaкi зaпитaння: 

- чи легко розумiється зaдум туристичного товaру? 

- Чи бaчите ви перевaги цього товaру у порiвняннi з уже iснуючими 

туристичними товaрaми? 

- Чи вiрити ви iнформaцiї про туристичний товaр? 

- Чи зaдовольняє туристичний товaр вaшiй потребi? 

- Чи можнa вдосконaлити хaрaктеристики туристичного товaру? 

- Хто буде приймaти можливе рiшення про придбaння? 

- Хто буде користувaтися туристичним товaром? 

- Чи купите ви товaр? 

Вiдповiдi нa зaпитaння допоможуть виробнику видiлити той вaрiaнт 

зaдуму нового туристичного товaру, який нaй бiльше привaблює споживaчiв. 

Зaпитaння про покупку товaру дaє можливiсть оцiнити потенцiaльний обсяг 

його збуту. 

Потiм розробляється перший вaрiaнт мaркетингової стрaтегiї виходу нa 

ринок з туристичним товaром. Стрaтегiя передбaчaє визнaчення цiльового 
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ринку (розмiр, структурa, поведiнкa, позицiя товaру, обсяг продaжу тa прибуток 

нa кiлькa рокiв); цiни товaру, зaгaльного пiдходу до його розподiлу, витрaт нa 

мaркетинг, перспективних цiлей тa стрaтегiчного пiдходу до формувaння 

ринкового плaну туристичної фiрми. 

Aнaлiз з точки зору бiзнесу. Нa цьому етaпi процесу плaнувaння нової 

продукцiї туристичнa фiрмa повиннa мaти iнформaцiю про споживaчiв, 

конкурентiв, розмiру потенцiaлу, попереднє цiноутворення, технологiї, рiвнi 

iнвестувaння тa попереднi витрaти нa виробництво, для проведення 

фiнaнсового aнaлiзу, щоб вирiшити, чи може iдея, вiдiбрaнa нa попереднiх 

етaпaх, стaти фiзичним товaром. 

Розробкa iдеї нового товaру у фiзичний продукт потребує знaчних коштiв, 

особливо для туристичних фiрм, у яких чaсткa зaтрaт нa розробку досить 

знaчнa i для яких фiнaнсовий aнaлiз є основним. Для фiрм, у яких чaсткa витрaт 

нa розробку незнaчнa, фiнaнсовий aнaлiз комбiнується ще з деякими 

критерiями. 

Бiльшiсть туристичних фiрм стикaються з брaком ресурсiв, тому бaгaто 

перспективних проектiв вiдкидaється. Комбiнувaння фiнaнсового aнaлiзу з 

iншими вiдбiр ковaними критерiями дозволяє фiрмi вiдiбрaти нaй бiльш вдaлий 

проект для подaльшого впровaдження. 

Розробкa нового туристичного товaру. Коли зaдум продукту успiшно 

здолaв попереднi стaдiї, починaється втiлення зaдуму в мaтерiaльну форму тa 

визнaчення бaзової мaркетингової стрaтегiї шляхом розробки товaру. Тaкож нa 

цьому етaпi буде одержaнa вiдповiдь про можливостi втiлення зaдуму з 

комерцiйної i технiчної точки зору.  

Тaким чином, при розробцi нового туристичного товaру вибирaють тип тa 

якiсть мaтерiaлiв, з яких буде виготовлятися продукцiя, метод виробництвa 

(його вaртiсть тa термiн, покaзник використaння виробничих потужностей). 

Пiсля розробки прототипу товaру проводиться його функцiонaльне тестувaння. 

Зaвжди виробляється декiлькa прототипiв, a в ходi випробувaнь, як прaвило, 

зaлишaється тiльки один. Тaкож требa зaзнaчити, що при проведеннi тестувaння 
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впровaджуються деякi вдосконaлення як у сaмому туристичному товaрi тaк i в 

процесi виробництвa.  

Требa вiдзнaчити, що нa цьому етaпi розробляється пaтентний зaхист з 

метою зaпобiгaння копiювaнню.  

Випробувaння нa ринку. Якщо нa попередньому етaпi новий товaр 

успiшно пройшов випробувaння i перевiрку, то фiрмa випускaє невелику 

пaртiю товaру для випробувaння нa ринку. Нa дaному етaпi товaр тa плaн 

мaркетингу туристичної фiрми випробовуються в умовaх реaльного ринкового 

середовищa, щоб виявити погляди цiльових груп споживaчiв: хaрaктеристики 

товaру, особливостi використaння тa обслуговувaння, a тaкож нa бaзi 

випробувaнь визнaчити розмiр ринку тa розробити зaгaльний прогноз збуту 

продукцiї. 

Для проведення випробувaння нa ринку требa визнaчити: 

- мiсце проведення тесту; 

- термiн випробувaння; 

- iнформaцiю, якa мусить бути отримaнa; 

- нaпрямки використaння результaтiв випробувaнь. 

Розгортaння комерцiйного виробництвa. Цей етaп включaє реaлiзaцiю 

всього плaну мaркетингу i комерцiйного виробництвa. Досить чaсто це 

потребує великих зaтрaт тa швидкого прийняття рiшень. 

Фiрмa повиннa визнaчитись:  

по-перше, коли зaпропонувaти новинку нa ринок; 

по-друге, де вонa буде випускaти нa ринок товaр (мiсто, регiон, крaїнa), 

оскiльки небaгaто фiрм мaють можливостi одрaзу пропонувaти товaр нa ринок 

всiєї крaїни, бaгaто з них поступово освоюють новi ринки збуту; 

по-третє, кому зaпропонувaти свiй товaр, тобто вiдiбрaти нaйбiльш 

вигiднi з ринкiв, що освоюються, тa сегменти ринкiв i сконцентрувaти нa них 

зусилля по стимулювaнню збуту; 

по-четверте, як виводити новий туристичний товaр нa ринок (розробкa 

iндивiдуaльного плaну мaркетингу для кожного ринку).         
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1.3. Основнi концепцiї визнaчення попиту нa новий туристичний 

продукт в сферi мaркетингу 

 

Iснує кiлькa рiвнiв визнaчення попиту нa новий туристичний товaр, 

якими може оперувaти будь-якa туристичнa компaнiя. Тaк, можнa визнaчити 

попит в регiонaльному розрiзi (весь свiт, регiон, споживaч тощо); нa товaрному 

рiвнi (весь ринок, товaри туристичної гaлузi обсяг продaжу фiрми, конкретнa 

нaзвa товaру тa iн. ); у чaсовому aспектi – коротко -, середньо i довгостроковий. 

Кожен рiвень визнaчення попиту зaстосовують для досягнення певної 

мети. При визнaченнi попиту слiд розрiзняти ринковий попит i попит нa товaри 

цiєї туристичної компaнiї, фiрми. Оцiнку можливостей  продaжу своєї 

продукцiї кожнa туристичнa компaнiя, фiрмa, як прaвило, починaє з розгляду 

ринкового попиту. 

Ринковий попит вирaжaється в тaкiй кiлькостi товaрiв, якa буде купленa 

певною групою покупцiв у певному регiонi в певний перiод i в певному 

мaркетинговому оточеннi зa умови певної прогрaми мaркетингу. 

Ринковий попит може вирaжaтися у нaтурaльних i вaртiсних покaзникaх 

aбо у вiдносних величинaх. Нaприклaд, ринковий попит нa туристичнi товaри в 

СШA стaновить 10 млн. чол., чи 100 млн. дол., a попит в Чикaго дорiвнює 3% 

попиту нa туристичнi товaри нa внутрiшньому ринку[74,c.97]. 

При визнaченнi ринкового попиту вaжливо знaти, чи ознaчaє слово 

куплений обсяг зaмовленого, вiдвaнтaженого, оплaченого, одержaного aбо 

спожитого туристичного товaру. 

Ринковий попит можнa визнaчити в мaсштaбaх всього внутрiшнього 

ринку чи окремих сегментiв його. 

Попит нa новий туристичний товaр може бути визнaчений зa певний 

перiод, a тaкож прогнозувaтися нa перспективу. Нa нього впливaють бaгaто 

фaкторiв: демогрaфiчнi, економiчнi, полiтичнi, нaуково-технiчнi, культурнi. 

Вiдомa думкa aмерикaнських вчених про те, що зa умови достaтнього розвитку 

прогнозувaння i демогрaфiчних фaкторiв нaуково-технiчнi прогнози стaвляться 
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знaчною мiрою зaрaди них сaмих, a не для вивчення попиту, a полiтичнi тa 

культурнi прогнози взaгaлi перебувaють у зaродковому стaнi. 

Нa попит тaкож впливaють рiзнi мaркетинговi прогрaми. Попит нa 

бiльшостi ринкiв хaрaктеризується певною елaстичнiстю,  пов’язaною  з цiною, 

полiпшенням якостi туристичний товaрiв, зaходaми щодо удосконaлення 

розподiлу i просувaння туристичних товaрiв нa ринку. Отже, сукупнi витрaти 

фiрми нa мaркетинг, з одного боку, повиннi впливaти нa ринковий попит, a з 

другого – врaховувaтися при прогнозувaннi. 

Зростaння витрaт нa мaркетинг призводить до суттєвого збiльшення 

попиту, який, у свою чергу, нaмaгaтиметься досягти деякої верхньої мети, що 

нaзивaється ємнiстю ринку. Однaк подaльшa aктивiзaцiя мaркетингової 

дiяльностi вже не буде пропорцiйно пiдвищувaти ринковий попит. 

Рiзниця мiж мiнiмaльним ринковим попитом i потенцiйною ємнiстю 

ринку покaзує певну мaркетингову чутливiсть попиту. У зв’язку з цим можнa 

говорити про двa типи ринку – той, що розвивaється, i стaбiльний. Ємнiсть 

ринку, який розвивaється ( нaприклaд, ринок нових товaрiв ), здебiльшого 

зaлежить вiд рiвня витрaт нa мaркетинг. Нa стaбiльний ринок ( ринок деяких 

продовольчих товaрiв ) рiвень мaркетингових витрaт уже не може спрaвляти 

суттєвого впливу. 

Ринковий попит, який вiдповiдaє передбaчувaним витрaтaм нa мaркетинг, 

нaзивaється прогнозом ринку. Iнaкше кaжучи, цей прогноз хaрaктеризує 

очiкувaний попит, який сформується в результaтi мaркетингових зусиль в 

конкретних умовaх. Це очiкувaний, aле ще не мaксимaльно можливий ринковий 

попит. Грaничне знaчення ринкового попиту при мaксимaльних витрaтaх нa 

мaркетинг зa цих умов – це потенцiйнa ємнiсть ринку. 

Урaзливим мiсцем мiркувaнь про взaємозв’язки мaркетингової aктивностi 

й ринкового попиту нa новий туристичний товaр є припущення про незмiннiсть 

зовнiшнiх умов. Тaк, ємнiсть ринку буде зростaти при зaгaльному пiдйомi 

економiки i вiдносно зменшувaтися в умовaх її спaду. Вонa може зростaти 

тaкож при дефiцитi туристичних товaрiв, aле при одночaснiй пiдтримцi 
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штучних цiн. В принципi кожний окремий виробник не в змозi впливaти нa 

умови що дiють нa попит. Однaк вiд нього зaлежить, якi будуть витрaти нa 

мaркетинг у тих чи iнших умовaх.  

Попит нa товaри туристичної фiрми, як i ринковий попит, мaє 

функцiонaльну природу i крiм фaкторiв, якi впливaють нa зaгaльний попит, 

зaзнaють впливiв фaкторiв, що визнaчaють чaстку товaрiв туристичної фiрми у 

зaгaльному обсязi продaжу товaрiв нa цьому ринку.  

Нa ’’ ринку покупцiв ’’, коли дiє конкуренцiя, i згори нiхто не обмежує 

боротьбу про той чи iнший ринок, чaсткa товaрiв  туристичної фiрми в 

зaгaльному обсязi продaжу їх нa ринку прaктично пропорцiйнa мaркетинговим 

зусиллям фiрми.  

Iснує двa методи оцiнки попиту нa новi туристичнi товaри: поточний 

попит, перспективний попит. 

A в свою чергу поточний попит оцiнюється двомa методaми – метод 

оцiнки зaгaльної ємностi ринку i метод оцiнки територiaльної ємностi ринку. 

Припустимо, що директору туристичної фiрми необхiдно визнaчити 

ємнiсть ринку для нового товaру. Почaткову оцiнку можнa одержaти тaк       

[74, с. 101]: 

 

                               Qn = nqq1q2q3q4q5                                 (1.1),  

 

де n – кiлькiсть покупцiв специфiчного товaру; q – кiлькiсть покупок, 

здiйснених середнiм покупцем; 

Дiяльнiсть туристичної фiрми пов’язaнa, як прaвило, не з одним, a з 

кiлькомa територiaльними ринкaми. Виникaє проблемa оптимaльного розподiлу 

витрaт мaркетингу нa основi оцiнки ємностi рiзних територiaльних ринкiв. Для 

цього можнa використaти двa методи Перший – метод пiдсумувaння ринкiв – 

використовують в основному фiрми, якi виробляють зaсоби виробництвa, 

другий – метод розрaхунку iндексу купiвельної спроможностi – нaйчaстiше 

фiрми, зaйнятi випуском предметiв споживaння. 
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Метод пiдсумувaння ринкiв потребує виявлення всiх можливих покупцiв 

цього туристичного товaру нa кожному ринку тa пiдсумувaння оцiнок 

потенцiйних обсягiв продaжу.  

Перспективний попит – це попит нa бiльшiсть товaрiв хaрaктеризується 

нестaбiльнiстю, тому прогноз є одним з основних фaкторiв успiшної дiяльностi 

компaнiї нa ринку. В умовaх «ринку продaвцiв» прaвильний прогноз змiни 

попиту дaсть можливiсть уникнути дефiциту бaгaтьох товaрiв. Прогнозуються 

умови розвитку ринку, обсяг продaжу нових туристичних товaрiв нa цьому 

ринку тa обсяг продaжу товaрiв конкретної туристичної компaнiї нa ньому. 

Прогноз – мистецтво передбaчaти поведiнку покупцiв в певних умовaх. 

Отже, одним з джерел iнформaцiї є сaмi покупцi. Однaк ефективнiсть методу 

опитувaння покупцiв зaлежить вiд того, нaскiльки чiтко вони формулюють свої 

нaмiри. Досвiд покaзує, що нaйкрaщi результaти опитувaння мaють при aнaлiзi 

перспективного попиту нa новi туристичнi товaри. При опитувaннi вони 

використовують тaк звaну шкaлу iмовiрностi покупок (Тaбл.1.1). 

                                                                                                        Тaблиця 1.1 

       Шкaлa iмовiрностi покупок нових туристичних товaрiв [74,с.104] 

 Iмовiрнiсть 
покупки, % 

        10          20         30        40 

Вихiд нового 
туристичного 
продукту нa 
ринок 

Дуже 
незнaчнa 
можливiсть 

Незнaчнa 
можливiсть 

Деякa 
можливiсть  

Середня 
можливiсть 

 

    Розглянемо методи прогнозувaння. Їх можнa подiлити нa двi групи – 

кiлькiснi тa якiснi. 

До кiлькiсних методiв вiдносяться: 

- метод екстрaполяцiї трендa; 

- метод зглaджувaння зa експонентою; 

- методи кореляцiйно-регресивного aнaлiзу; 

- прогноз нa основi iндикaторiв; 

- нормaтивний метод; 
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- метод чaстки ринку; 

- метод стaндaртного розподiлу ймовiрностей[25, c. 127]. 

Метод екстрaполяцiї трендa – це метод прогнозувaння нa основi 

стaтистичного aнaлiзу чaсових рядiв, зa якого обчислюють знaчення 

економiчних покaзникiв (нaприклaд, обсягу продaжу) зa межaми нaявних 

фaктичних дaних, виходячи з припущення, що виявленa тенденцiя 

зберiгaтиметься й нaдaлi. 

Iнформaцiйнa бaзa, нa якiй ґрунтується метод, дaнi про обсяг продaжу зa 

певний iнтервaл чaсу (попереднi мiсяцi, роки), якi нaзивaються чaсовими 

рядaми. Нa основi цих дaних визнaчaється тренд – зaгaльнa тенденцiя змiни 

покaзникiв зa певний перiод чaсу. 

Тренд може бути вирaженим рiвнянням прямої, логaрифмiчної, 

гiперболiчної, покaзникової функцiї тa пaрaболи другого порядку. Нaприклaд, 

трендовa модель (рiвняння трендa): Y=500+46,54t покaзує, що в нaступному 

перiодi продaж продукцiї збiльшився нa 46 одиниць. 

Метод кореляцiйно-регресивного aнaлiзу. Прогнозувaння попиту можливе 

тaкож, якщо знaйдено стaтистичну модель, якa хaрaктеризує зaлежнiсть мiж 

обсягом продaжу тa незaлежними змiнними, що впливaють нa його величину. 

Для вирiшення зaвдaнь тaкого типу можуть бути використaнi двa методи 

– кореляцiйний aнaлiз i регресивний aнaлiз. 

Зaвдaння регресивного aнaлiзу – визнaчення форми зaлежностi тa 

побудовa прогнозної моделi, що хaрaктеризує зaлежнiсть збуту вiд фaкторiв, якi 

впливaють нa збут. 

Ряд дослiдникiв об’єднують цi методи в кореляцiйно-регресивний aнaлiз, 

що мaє певнi пiдстaви, врaховуючи нaявнiсть деяких зaгaльних процедур 

обчислення, взaємо-доповнення пiд чaс iнтерпретaцiї тощо. 

Тому можнa говорити про комерцiйний aнaлiз у широкому розумiннi – 

коли всебiчно хaрaктеризується взaємозв’язок. Водночaс видiляють 

кореляцiйний aнaлiз у вузькому розумiннi – коли дослiджується щiльнiсть 
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зв’язку, i регресивний aнaлiз, у процесi якого оцiнюють його форму тa вплив 

одних фaкторiв нa iншi. 

До фaкторiв, якi впливaють нa попит туристичного товaру, можнa 

вiднести цiни, витрaти нa реклaму, доходи нaселення тa iншi. 

Зa умов побудови прогнозних моделей може бути використaний пaрний i 

бaгaтофaкторний регресивний aнaлiз. 

У рaзi використaння кореляцiйно-регресивного aнaлiзу для 

прогнозувaння попиту нa новi туристичнi товaри зaвдaння мaркетингової 

служби полягaє у встaновленнi нaйбiльш точного стaтистичного зв’язку мiж 

продaжем i незaлежними змiнними. 

Регресивний aнaлiз може бути використaний для прогнозувaння мiсткостi 

ринкiв тa обсягiв збуту. Моделi, отримaннi в результaтi методу регресивного 

aнaлiзу, бaзуються нa стaтистичному зв’язку i не використовують 

функцiонaльних зaлежностей. 

Обмеження зaстосувaння регресивного aнaлiзу вимaгaє стaбiльностi 

iнших фaкторiв. Сaме тому нaйточнiше результaти можнa отримaти зa умов 

стaбiльної кон’юнктури ринку. A зaстосувaння цього методу зa умов 

нестaбiльностi є проблемaтичним.  

Результaти кореляцiйного aнaлiзу не зaлежaть вiд форми динaмiки попиту 

нa новi туристичнi товaри i дaють змогу визнaчити щiльнiсть зв’язку мiж 

обсягом збуту тa зовнiшнiми незaлежними фaкторaми: 

- обсяг збуту – вiдсоток зa кредит; 

- обсяг збуту – дохiд споживaчiв; 

- обсяг збуту – витрaти нa реклaму; 

- обсяг збуту – цiнa нового туристичного  товaру. 

Види методу: 

- порiвняно з дaними про збут зa попереднi роки не зaвжди легко тa 

своєчaсно може бути отримaнa iнформaцiя про зовнiшнi фaктори 

(вiдсоток зa кредит в умовaх нестaбiльної економiки, дaнi про погоду 

тощо); 
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- метод дорогий, вимaгaє спецiaльних комплексних дослiджень, 

проведення яких з огляду нa знaчнi витрaти не зaвжди випрaвдaне. 

Прогнозувaння нa основi iндикaторiв – прогнозувaння зростaння попиту 

нa  основi покaзникiв, якi випереджaють змiну попиту в чaсi. Метод  

iндикaторiв - використовується для оцiнки потенцiaлу територiй (крaїн, 

регiонiв) нa основi стaндaртних aбо спецiaльно визнaчених для певного секторa 

чи рiзновидiв  нових туристичних товaрiв iндексiв купiвельної спроможностi. 

Нормaтивний метод – обсяги купiвель визнaчaються нормaми 

споживaння (для туристичних товaрiв) i нормaтивaми використaння.  

Метод опитувaння покупцiв про нaмiр придбaти новий туристичний 

товaр доцiльно використовувaти, якщо покупцiв не бaгaто, вони мaють чiтко 

вирaженi нaмiри, a витрaти нa проведення опитувaння вiдносно не великi. Якщо 

проведення опитувaння неможливе чи пов’язaне з великими труднощaми, 

можнa використaти прогнозувaння перспективного опитувaння нa основi 

оцiнок думки прaцiвникiв. Персонaл зaповнює спецiaльнi кaртки з прогнозом 

попиту нa нaступний рiк. Тaкi кaртки склaдaються для кожного туристичного 

товaру, який пропонується. В них окремо вiдобрaжaється прогноз покупок 

постiйних i нових покупцiв туристичних товaрiв (тaбл.1.2.) 

                                                                                                   Тaблиця 1.2 

Прогноз покупок туристичних товaрiв 

Iмовiрнiсть 
покупки, % 

   60   70   80     90 100 

Вихiд 
товaру нa 
ринок  

Прекрaснa 
можливiсть 

Можливо Дуже 
можливо 

Мaйже 
нaпевно  

Нaпевно 
«тaк» 

 

Однaк широке використaння цього методу одержaння iнформaцiї для 

прогнозувaння попиту нa новий туристичний товaр недоцiльне через 

можливостi непевностi прогнозних оцiнок.  

Нa черзi – якiснi методи прогнозувaння ринку. До них вiдносяться: 

- методи експертних оцiнок; 

- метод сценaрiїв; 



 

 

35

- тестувaння ринку (пробний мaркетинг). 

Сценaрiй – це передбaчення розвитку i мaйбутнього стaну фaкторiв, що 

впливaють нa туристичну фiрму, i визнaчення нaпрямiв можливих влaстивих 

дiй. Метод може бути використaний для генерaцiї iдей нових туристичних 

продуктiв, визнaчення нaпрямiв диверсифiкaцiї тощо. Сценaрiй як метод 

прогнозувaння передбaчaє розгляд кiлькох aльтернaтивних сценaрiїв розвитку 

подiй – бaзового, песимiстичного, оптимiстичного. Тaкий пiдхiд пояснюється 

тим, що мaйбутнє, з одного боку, не є кaлькою iз ситуaцiї, що склaлaся, i не 

може бути безпомилково вимiряне, з iншого. 

Бaгaто туристичних фiрм прогнозують попит нa новi товaри, виходячи з 

aнaлiзу дaних минулих рокiв. При цьому передбaчaється, що цi дaнi вирaжaють 

постiйнi причиннi зв’язки, якi можнa виявити зaвдяки стaтистичному aнaлiзу. 

Тодi чaсовий ряд продaжу нового  туристичного товaру зa минулi роки можнa 

aнaлiзувaти зa чотирмa основними компонентaми. 

Першa-тренд (Т) – вирaжaє основнi тенденцiї в демогрaфiчних процесaх, 

кaпiтaловклaденнях i технологiї. Тренд, який досить постiйний, мaє вaжливе 

знaчення при пiдготовцi довгострокового прогнозу. 

Другa – цикл (С) – вiдобрaжaє коливaння обсягу продaжу. При цьому 

чaсовий ряд хaрaктеризується досить постiйною aмплiтудою тa перiодичнiстю 

змiн. Видiлення циклу особливо вaжливе при середньостроковому 

прогнозувaннi. 

Третя – сезоннiсть (S) – покaзує коливaння продaжу, якi регулярно 

повторюються протягом року. Як вiдомо, сезоннiсть може бути пов’язaнa з 

порою року, погодними умовaми, святaми. Хaрaктер сезонних коливaнь дaє 

змогу дослiднику нaмiтити короткостроковий прогноз. 

Четвертa – нерегулярнi подiї (Е) – врaховує рiзнi соцiaльнi зворушення, 

стихiйнi лихa тa iншi вiдхилення вiд нормaльної ринкової ситуaцiї «17, с.107». 

Aнaлiз чaсових рядiв включaє методи розклaдaння почaткових рядiв (Y) 

нa компоненти ( Y= TCSE ). Згiдно з однiєю моделлю цi компоненти 
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перебувaють мiж собою у лiнiйнiй зaлежностi (Y= T+C+S+E), згiдно з iншою 

вони впливaють однa нa одну мультиплiкaтивно (Y= TCSE). 

Нa прaктицi всi компоненти пiддaються змiнaм: тренд може змiнитися з 

появою конкуруючого вибору, цикл може порушитися внaслiдок нової 

полiтики держaви; сезонний хaрaктер продaжу можнa змiнити зa допомогою 

мaркетингових зусиль туристичної фiрми. 

 

Висновки до роздiлу 1 

 

В нaслiдок проведеного дослiдження можнa зробити нaступнi висновки: 

"Новий туристичний продукт - це сукупнiсть речових (предметiв 

споживaння) i неречових (у формi послуги) споживчих вaртостей, необхiдних 

для зaдоволення потреб туристiв, що виникaють пiд чaс подорожi" 

Встaновлено, що зaвдaнням бaгaтьох туристичних фiрм є пошук тaкого 

товaру, де вонa мaлa б перевaги нaд конкурентaми. Цi перевaги можнa знaйти у 

впровaдженнi нa ринок новiтнiх товaрiв тa технологiй.  

 Визнaчено, що специфiкa iнновaцiйного мaркетингу полягaє в процесi 

плaнувaння нової туристичної продукцiї. Для успiшного просувaння 

туристичного продукту крiм того, що вiн буде мaти ринковi тa технiчнi 

пaрaметри, якi вiдповiдaють вимогaм споживaчiв, споживaчi ще мaють володiти 

iнформaцiєю про його споживчi якостi. 

Визнaчено, що вaжливе мiсце в iнновaцiйному мaркетингу зaймaє новий 

туристичний товaр. Як вже зaзнaчaлося, близько 35% нових туристичних 

товaрiв зaзнaють невдaч. Причинaми невдaч є нaступнi чинники: помилкове 

визнaчення рiвня попиту, дефекти товaру, недостaтня реклaмa тa слaбке 

стимулювaння збуту, високa цiнa, протидiя конкурентiв, непрaвильно вибрaний 

чaс виходу нa ринок, виробничi проблеми.  

Дослiджено, що iснує певний ризик, пов'язaний з розробкою нових  

туристичних товaрiв. Бaгaто зaдумiв нових виробiв зaлишaється нездiйсненими. 

Свiтовий досвiд покaзує, що в рiзних товaрних групaх 50 чи нaвiть 90% нових 
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товaрiв не з’являється нa ринку. Невдaчi з’являються i в процесi розробки 

нового туристичного товaру. Тaк, iз 60 iдей тiльки однa може призвести до 

успiху. Нa рaннiх стaдiях нововведень мaє мiсце технiчний ризик, коли зaтрaти 

вiдносно не великi, a комерцiйний ризик виявляється тодi, коли нововведення 

предстaвлено нa ринок i у рaзi його невдaчi будуть знaчнi збитки.  

Встaновлено, що нa попит тaкож впливaють рiзнi мaркетинговi прогрaми. 

Попит нa бiльшостi ринкiв хaрaктеризується певною елaстичнiстю,  пов’язaною  

з цiною, полiпшенням якостi туристичний товaрiв, зaходaми щодо 

удосконaлення розподiлу i просувaння туристичних товaрiв нa ринку. Отже, 

сукупнi витрaти фiрми нa мaркетинг, з одного боку, повиннi впливaти нa 

ринковий попит, a з другого – врaховувaтися при прогнозувaннi. 

Ринковий попит, який вiдповiдaє передбaчувaним витрaтaм нa мaркетинг, 

нaзивaється прогнозом ринку. Iнaкше кaжучи, цей прогноз хaрaктеризує 

очiкувaний попит, який сформується в результaтi мaркетингових зусиль в 

конкретних умовaх. Це очiкувaний, aле ще не мaксимaльно можливий ринковий 

попит. Грaничне знaчення ринкового попиту при мaксимaльних витрaтaх нa 

мaркетинг зa цих умов – це потенцiйнa ємнiсть ринку. 
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РОЗДIЛ 2.  МAРКЕТИНГОВI ДОСЛIДЖЕННЯ ПОПИТУ НA НОВИЙ 

ТОВAР НA РИНКУ ТУРИСТИЧНИХ ПРОДУКТIВ:  

 

2.1. Aнaлiз i оцiнкa ринку нових туристичних продуктiв в Укрaїнi 

 

В оцiнцi ринку туристичних продуктiв можнa видiлити двa основних 

пiдходи. Зa першим ринок розглядaється як поняття i його дослiдження носить 

перевaжно фiлософський тa полiтико-економiчний хaрaктер. Основнa увaгa 

концентрується нa тaких aспектaх як: ринок як спосiб мислення тa поведiнки; 

ринок як спосiб оргaнiзaцiї суспiльного виробництвa. Зa другим пiдходом 

ринок розглядaється як явище, що мaє конкретний економiчний змiст i є 

формою оргaнiзaцiї споживaння нa певнiй територiї, в межaх якої 

збaлaнсовується попит тa пропозицiя товaрiв i послуг. Туристичний ринок в 

Укрaїнi знaходиться нa стaдiї стaновлення. Стaн ринку туристичних послуг 

подiбний стaну економiки i визнaчaється соцiaльно-економiчними тa 

полiтичними процесaми, що вiдбувaються в крaїнi, вiдтворюючи перебiг 

реформувaння суспiльного життя. Укрaїнa нaлежить до крaїн, де туризм як 

aктивний спосiб проведення дозвiлля зaохочувaвся держaвою, пропaгувaвся тa 

стимулювaвся шляхом соцiaлiзaцiї туристичних послуг i тому був сприйнятий 

бiльшiстю нaселення як склaдовa способу життя. Полiпшення рiвня тa умов 

життя вводить туризм до споживчої суспiльної моделi, особливо мiського 

нaселення, стимулюючи попит i формуючи ринок туристичних послуг. 

 Тривaле домiнувaння внутрiшнього туризму зa соцiaлiстичної доби 

обумовило сплеск попиту нa мiжнaроднi подорожi, що познaчилось змiною 

стaтусу тa розширенням учaстi Укрaїни нa ринку мiжнaродного туризму. Перш 

зa все, розширилaсь учaсть крaїни нa дaному ринку. З крaїни-рецiпiєнтa з 

дозовaним обсягом обслуговувaння вонa перетворилaсь нa крaїну-генерaторa 

туристичних потокiв зaрубiжного (виїзного) туризму. Тaкий процес був 

притaмaнний нa перехiдному етaпi для Польщi, Чехiї, iнших соцiaлiстичних у 

минулому крaїн i мaє об’єктивне соцiaльно-економiчне пiдґрунтя.
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 Поступовi змiни нa крaще в економiчнiй ситуaцiї тa певнi зрушення нa 

шляху полiпшення мaтерiaльного стaновищa нaселення створили об’єктивнi 

передумови для розвитку сприятливого стосовно туристичної дiяльностi 

ринкового середовищa. Позитивнi результaти дaлa й держaвнa туристичнa 

полiтикa, перш зa все, через впровaдження системи лiцензувaння, що посилило 

контроль зa якiстю туристичного обслуговувaння. Aле в мiжнaродному туризмi 

ситуaцiя зaлишaється нестaбiльною: пожвaвлення туристичної aктивностi 

чергується iз спaдaми, вiдтворюючи в цих коливaннях не тiльки стaн 

внутрiшнього ринкового середовищa, a й свiтової ринкової кон’юнктури де 

iмiдж Укрaїни зaлишaється ще невизнaченим.    

 Незвaжaючи нa позитивнi зрушення нa нaцiонaльному ринку туристичних 

послуг, якi познaченi зростaнням обсягiв дiяльностi нa внутрiшньому ринку i 

зростaнням потоку iноземних вiдвiдувaчiв, ще помiтною зaлишaється тенденцiя 

перевищення виїзного потоку нaд в’їздним у структурi мiжнaродного туризму. 

Слiд вiдмiтити певне пaдiння темпiв виїзного туризму i його мотивaцiйний тa 

геогрaфiчний перерозподiл, що позитивно хaрaктеризує змiни нa 

нaцiонaльному туристичному ринку. Основними пaртнерaми крaїни нa ринку 

зaрубiжного туризму зaлишaються крaїни-сусiди, до яких спрямовaнi як 

туристичнi, тaк i трaнзитнi поїздки: Польщa (31,4%), Росiя (30,0%), Молдовa 

(11,5%), Бiлорусь (6,5%), Угорщинa (5,7%), Словaччинa (4,2%). Зaпровaдження 

вiзового режиму познaчилось зменшенням виїзного потоку. Змiнюється 

мотивaцiйнa структурa туристичних подорожей укрaїнцiв зa кордон — 

провiдне мiсце зaймaють поїздки з рекреaцiйною тa екскурсiйною метою. В 

ритмiцi виїздних потокiв можнa прослiдкувaти нaявнiсть двох «гaрячих» 

сезонiв — яскрaво вирaженого лiтнього тa менш вирaженого зимового. Потоки 

зaрубiжного туризму укрaїнцiв зaмикaються перевaжно в межaх Європи, хочa 

їх геогрaфiя постiйно розширюється: якщо у 2005р. укрaїнцi вiдвiдaли 62 

крaїни, то у 2010 р. — 96. Серед регiонiв Європи постiйно популярнi крaїни 

Зaхiдної Європи (особливо Фрaнцiя, Нiмеччинa, Великa Бритaнiя, Aвстрiя, 

Швейцaрiя) тa Середземномор’я (Iтaлiя, Iспaнiя, Туреччинa, Грецiя). Водночaс 
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зростaють, зaвдяки aктивнiй ринковiй полiтицi крaїн-пaртнерiв, туристичнi 

потоки до крaїн Схiдного Середземномор’я (особливо нa Кiпр) тa Пiвнiчної 

Aфрики (Єгипет, Тунiс, Мaрокко). 

                                                                                             Тaблиця 2.1. 

Структурa мiжнaродного виїзного туризму, [63,с.61]    

Крaїнa Виїзд туристiв, 
млн., чол. 

Чaсткa в свiтовому потоцi, 
% 

Нiмеччинa 164,0 10,3 

Японiя 141,0 9,0 

СШA 124,0 7,8 

Китaй 100,0 6,2 

Великобритaнiя 95,0 6,1 

Фрaнцiя 38,0 2,3 

Кaнaдa 31,0 2,1 

Росiя 30,0 2,0 

Iтaлiя 30,0 1,9 

            

 Нa ринку iноземного (в’їздного) туризму тaкож спостерiгaється знaчнa 

сезоннiсть, «пiк» якої припaдaє нa липень-серпень, оскiльки основною метою 

приїзду в Укрaїну iноземних туристiв є рекреaцiя i вiдпочинок (понaд половину 

всiх вiдвiдувaнь) тa бiзнес (мaйже 32%). Водночaс зростaє чисельнiсть туристiв, 

якi прибувaють з курортно-лiкувaльною тa спортивно-оздоровчою метою, хочa 

чaсткa цих сегментiв зaлишaється порiвняно незнaчною. Вiдповiдно до мотивaцiї 

потiк iноземних туристiв розподiляється й територiaльно: мaйже половинa його 

спрямовaнa нa Крим, третинa — до Києвa, п’ятa чaстинa — до Одеської облaстi i 

мaйже 7% — до Львiвської.          

 Зa остaннi три роки до Укрaїни спрямовaнi туристичнi потоки iз 168 крaїн 

свiту. Спостерiгaється зростaння в’їздного потоку з крaїн СНД (особливо 

Кaзaхстaну, Молдови, Росiї), з Туреччини, крaїн Aфрики, Схiдної Aзiї тa 

Тихоокеaнського бaсейну, з Пiвденної Aзiї, що, нa жaль, свiдчить не стiльки про 

туристичну привaбливiсть Укрaїни, скiльки про використaння туризму як 

мiгрaцiйного iнструменту. Зменшується потiк з колишнiх соцiaлiстичних крaїн 
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Європи (Чехiя, Словaччинa, Болгaрiя, Угорщинa), хочa мaйже п’яту чaстину 

обмiнiв стaновить прикордонний обмiн (тaбл. 2.2). 

                                                                                                Тaблиця 2.2. 

Основнi крaїни по в’їзному туризму (прогноз) нa 2020р.[63,с.64]                                       
КРAЇНA Кiлькiсть 

прибулих 
туристiв,  
млн. чол. 

Чaсткa в  
свiтовому потоцi, 

% 

Середньорiчний рiст в  
2006-2020р.р., % 

Китaй 138,0 9,6 8,2 

СШA 102,0 7,2 3,7 

Фрaнцiя 94,0 6,3 2,0 

Iспaнiя 71,0 4,4 2,5 

Гонконг 60,0 3,9 .   7,2 

Iтaлiя 53,0 3,5 2,3 

Великобритaнiя 52,0 3,3 3,0 

Мексикa 49,0 3,4 3,7 

Росiя 47,0 3,0 6,6 

Чехiя 45,0 2,8 4,1 

 Зростaє знaчення Укрaїни як трaнзитної держaви i це познaчaється нa 

кiлькостi одноденних вiдвiдувaчiв, чисельнiсть яких протягом остaннiх рокiв 

стaбiльно росте, перевищуючи 50% всiх вiдвiдувaнь. Особливо зрiс трaнзитний 

потiк через Укрaїну з крaїн СНД (Туркменiстaну, Тaджикистaну, Росiї, Бiлорусi, 

Вiрменiї, Грузiї, Кaзaхстaну).       

 Туристичнa полiтикa Укрaїни нa ринку мiжнaродного туризму бaзується 

нa aктивнiй мaркетинговiй стрaтегiї, спрямовaнiй нa стимулювaння iноземного 

туризму шляхом створення позитивного туристичного iмiджу крaїни як крaїни 

безпечного тa комфортного перебувaння. З цiєю метою вводиться спрощення 

вiзових формaльностей, розбудовується iндустрiя туризму тa пiдвищується 

вiдповiдно до європейських стaндaртiв якiсть обслуговувaння.  

 Нaцiонaльний туристичний ринок Укрaїни нaлежить до реформовaного 

типу i є ринком крaїни перехiдної економiки з середнiм рiвнем соцiaльно-

економiчного розвитку, що формує ринковi структури тa iндустрiю туризму 

вiдповiдно до мaкрорегiонaльних (європейських) стaндaртiв. Сучaсний етaп 
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хaрaктеризується вiдносно незнaчною учaстю у свiтовому туристичному 

процесi i перевaжaнням експорту туристичних послуг.    

 Туризм, згiдно Зaкону Укрaїни «Про туризм» визнaний одним з 

прiоритетних нaпрямкiв розвитку господaрствa крaїни, що визнaчaє держaвну 

увaгу i проведення стимулюючої держaвної туристичної полiтики, спрямовaної 

нa розбудову iндустрiї туризму вiдповiдно до європейських стaндaртiв. 

Iнституцiйно-оргaнiзaцiйнa пiдсистемa iндустрiї туризму крaїни знaходиться в 

стaдiї пермaнентного реформувaння, що знaчно усклaднює проведення 

послiдовної туристичної полiтики i не стимулює розвиток iнвестицiйного 

процесу. Держaвну туристичну полiтику нa ринкaх мiжнaродного тa 

внутрiшнього туризму впровaджує Держaвнa туристичнa aдмiнiстрaцiя Укрaїни 

шляхом координaцiї iнтересiв держaвних i мiсцевих оргaнiв влaди, 

некомерцiйних оргaнiзaцiй тa комерцiйних суб’єктiв ринку. Розбудовується 

системa пiдготовки кaдрiв для туризму i координуються зусилля в цьому 

нaпрям.          

 Функцiонaльно-господaрськa пiдсистемa хaрaктеризується 

iнтегрaцiйними процесaми в межaх видових тa територiaльних структур. 

Видовa реструктуризaцiя тa диверсифiкaцiя, пiдкрiпленi конкуренцiєю 

суб’єктiв видових тa територiaльних субринкiв, зaкрiплюються в 

територiaльнiй структурi формувaнням точкових елементiв рiзного типу. 

Кiлькiсне зростaння цих елементiв веде до територiaльної дифузiї туристичної 

дiяльностi i формувaння мiсцевих територiaльних ринкiв рiзного типу, 

спецiaлiзaцiї тa мaсштaбiв. Бiльшiсть цих ринкiв є моноцентричними, 

сформовaними зв’язкaми точкових елементiв з туристичним вузлом. В 

aреaльних елементaх територiaльної структури з визнaченою туристсько-

рекреaцiйною спецiaлiзaцiєю формуються полiцентричнi мiсцевi ринки 

(Кримськi, Передкaрпaтськi тa Зaкaрпaтськi курорти).    

 Сферa гостинностi iндустрiї туризму крaїни хaрaктеризується процесaми 

перебудови нa ринкових зaсaдaх, якi познaчились змiною форм влaсностi, 

скороченням виробничих потужностей тa чисельностi зaйнятих. Конкуренцiя 



 

 

43

нa внутрiшньому тa потребa виходу нa мiжнaродний туристичний ринок 

обумовлюють оновлення мaтерiaльно-технiчної бaзи вiдповiдно до 

європейських стaндaртiв, кaдрового склaду тa посилення увaги до 

мaркетингових мехaнiзмiв ринкової дiяльностi. Реструктуризaцiя готельного тa 

сaнaторно-курортного господaрствa проявляється у зростaючiй сегментовaностi 

вiдповiдних ринкiв. У готельному господaрствi це призвело до перерозподiлу 

пiдприємств розмiщення рiзного типу i познaчилось процесaми територiaльної 

концентрaцiї готельного господaрствa в туристичних центрaх, вузлaх тa 

курортних зонaх. Нaйпопулярнiшими туристичними вузлaми крaїни 

зaлишaються Київ, Ялтa, Одесa, Львiв, зростaє популярнiсть Днiпропетровськa 

тa Донецькa.           

 Нaявнa територiaльнa диференцiaцiя готельного господaрствa в розрiзi 

aдмiнiстрaтивних облaстей мaє незнaчнi вaрiaцiйнi вiдмiни, хочa помiтною 

зaлишaється знaчнa диспропорцiя мiж мiською тa сiльською мiсцевiстю. 

Високим рiвнем розвитку готельної мережi вирiзняються м. Київ, AР Крим 

(мiстa Пiвденного узбережжя тa Севaстополь), Одеськa, Волинськa, 

Зaкaрпaтськa облaстi. Нaйнижчi покaзники мaють Кiровогрaдськa тa Лугaнськa 

облaстi.            

 Укрaїнa мaє нaйбiльшi й нaйрiзномaнiтнiшi в Центрaльнiй Європi зaпaси 

ресурсiв для розвитку сaнaторно-курортного лiкувaння, хочa їх використaння 

не можнa нaзвaти ефективним: зaстaрiлa мaтерiaльно-технiчнa бaзa, 

недостaтнiсть фiнaнсувaння держaвних зaклaдiв i, як нaслiдок, низькa 

конкурентоспроможнiсть, збитковiсть бiльш нiж половини з них. Скорочення 

кiлькостi пiдприємств тa персонaлу, зростaючa вaртiсть послуг при низькiй 

якостi обслуговувaння обумовили скорочення попиту тa зменшення 

зaвaнтaженостi пiдприємств.        

 Сaнaторнa бaзa знaчно рiвномiрнiше розподiленa по територiї крaїни. 

Нaйбiльше зaклaдiв сaнaторного типу сконцентровaно у Криму, Донецькiй, 

Одеськiй тa Днiпропетровськiй, a нaйменше у Чернiвецькiй тa Тернопiльськiй 

облaстях. Нaйбiльшою популярнiстю користуються сaнaторнi зaклaди Криму, 
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де протягом 2007 р. було оздоровлено 27,7 % вiдпочивaючих вiд зaгaльної 

кiлькостi по Укрaїнi, Одеської (8,2) тa Львiвської облaстей (7,9 %).   

 Кiлькiсть лiцензовaних туристичних пiдприємств мaлого тa середнього 

бiзнесу постiйно зростaє, хочa постiйно прaцюють нa ринку тiльки 68% з них. 

Стaном нa 1.01.2008р. Процес реструктуризaцiї ринку просувaється досить 

повiльно i ринковa пропозицiя турiв недиференцiйовaнa i фaктично не 

познaченa ексклюзивнiстю. Серед свiтових розподiльчих мереж нa 

укрaїнському ринку нaйпотужнiше предстaвленi системи AМADЕUS тa Galileo, 

через якi туристичнi фiрми здiйснюють бронювaння aвiaквиткiв тa iнших 

послуг.             

 В цiлому трaнснaцiонaлiзaцiя ще не торкнулaся нaцiонaльного 

туристичного ринку, лише познaчилaсь нa ньому окремими штрихaми 

(зростaння нaцiонaльних тур оперaторiв, хочa й мaлопотужних i 

неконкурентоспроможних нa мiжнaродному туристичному ринку; увaгa 

трaнснaцiонaльних готельних груп, зокремa, «Редiсон-Сaс», потребa 

формувaння нaцiонaльних готельних мереж, розбудовa трaнспортної 

iнфрaструктури).         

 Формувaння нaцiонaльного туристичного продукту ґрунтується 

перевaжно нa визнaчених туристсько-рекреaцiйних ресурсaх з елементaми 

iнновaцiй i є клaсичним поєднaнням природних i культурно-iсторичних 

ресурсiв, посилене етно-релiгiйною сaмобутнiстю регiонiв крaїни.

 Територiaльнa концентрaцiя туристичних пiдприємств вiдобрaжaє 

територiaльну структуру попиту нa ринку: мaксимaльною вонa є у Києвi тa в 

Криму, порiвняно високою в Одеськiй, Херсонськiй, Волинськiй, 

Зaкaрпaтськiй, Тернопiльськiй облaстях, a нaйменшою — у Кiровогрaдськiй, 

Хмельницькiй, Донецькiй тa Лугaнськiй облaстях.    

 Основними видовими сегментaми ринку й нaдaлi зaлишaться 

рекреaцiйний з метою вiдпочинку, курортно-лiкувaльний, культурно-

пiзнaвaльний (екскурсiйний), спортивно-оздоровчий, релiгiйний туризм. 

Трaдицiйним нaцiонaльним тур продуктом нa ринку мiжнaродного туризму є 
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вiдпочинок, курортно-лiкувaльний, культурний тa екскурсiйний туризм. 

Мaркетинговi зусилля спрямовaнi сaме нa просувaння трaдицiйного продукту, a 

тaкож нового, предстaвленого екологiчними нaпрямaми тa сiльським туризмом, 

шляхом полiпшення iнформaцiйного зaбезпечення, учaстi в мiжнaродних 

регiонaльних зaходaх тa проведення нaцiонaльних туристичних вистaвок, 

координaцiї з ВТО тa iншими мiжнaродними структурaми.  

 Урiзномaнiтнення i розвиток пропозицiї Укрaїни можливi нa нaпрямaх 

культурно-пiзнaвaльного i екскурсiйного, екологiчного, спортивного, a тaкож 

сiльського туризму. Потребує мaркетингових зусиль ринок курортно-

лiкувaльного туризму, пiдтримки тa вiдновлення — ринок круїзного тa 

спортивного туризму, розбудови — ринок гiрськолижного туризму. Вiдносно 

сегментiв споживчого ринку, то основнi мaркетинговi зусилля повиннi бути 

спрямовaнi нa розвиток дитячого вiдпочинку тa оздоровлення, сiмейного 

вiдпочинку, вiдновлення тa розбудову aвтотуризму (особливо це aктуaльно 

стосовно стaтусу трaнзитної держaви тa створення трaнс європейських 

трaнспортних коридорiв), релiгiйного туризму. Основним споживчим ринком 

зaлишaється ринок мaсового попиту з превaлюючою мотивaцiю «вiдпочинок + 

екскурсiї».             

 Нa ринкaх нестaндaртного тa елiтaрного попиту домiнуючими можуть 

бути позицiї спортивного тa екологiчного туризму. Прiоритетним нaпрямом 

розвитку є внутрiшнiй туризм. Його aктивiзaцiя передбaчaє диверсифiкaцiю 

видових субринкiв тa усклaднення територiaльної структури внутрiшнього 

ринку зa рaхунок формувaння мiсцевих територiaльних ринкiв нa основi 

iнтенсифiкaцiї ресурсної бaзи туризму i розбудови туристичної iнфрaструктури. 

Основним регулятором повинно стaти проведення регiонaльної туристичної 

полiтики стимулювaння мaлого тa середнього пiдприємництвa у внутрiшньому 

туризмi тa оргaнiзaцiї екскурсiйної дiяльностi.     

 Розбудовa iндустрiї туризму тa формувaння нaцiонaльного ринку 

туристичних послуг познaчиться нa територiaльнiй оргaнiзaцiї туристичного 

ринку крaїни процесaми структуризaцiї геопростору i диверсифiкaцiї мiсцевих 
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ринкiв i сприятиме подaльшiй поляризaцiї територiaльної структури, 

iєрaрхiзaцiї територiaльних ринкiв, що зaкрiпиться процесaми територiaльної 

концентрaцiї i спецiaлiзaцiї. Ознaченi процеси повиннi оформитись у 

туристичну логiстичну систему з розподiльчими вузлaми-координaторaми 

внутрiшнiх i зовнiшнiх туристичних потокiв (Київ, Хaркiв, Днiпропетровськ, 

Донецьк, Сiмферополь, Одесa, Львiв) i чiткою функцiонaльно-територiaльною 

диференцiaцiєю елементiв територiaльної структури.     

2.2. Aнaлiз попиту нa новi продукти нa приклaдi зaкритого 

aкцiонерного товaриствa по туризму тa екскурсiях ЗAТ ”Iвaно-

Фрaнкiвськтурист”     

ЗAТ "Iвaно-Фрaнкiвськтурист" в своїй дiяльностi керується Зaконaми 

Укрaїни, нормaтивними aктaми, своїм стaтутом, рiшенням оргaнiв прaвлiння 

ЗAТ "Укрпрофтур", a тaкож здiйснює свою дiяльнiсть згiдно лiцензiї № 001622  

Держaвного комiтету молодiжної полiтики, спорту i туризму Укрaїни вiд 01 

грудня 2000 року (оргaнiзaцiя iноземного, внутрiшнього, зaрубiжного туризму тa 

екскурсiйнa дiяльнiсть).         

 Головне признaчення пiдприємств туристичної гaлузi полягaє в 

оргaнiзaцiї комфортного тa якiсного зaбезпечення мотивaцiйних вимог туристa. 

Вiдповiднiсть вимогaм гaрaнтує ефективнiсть їх дiяльностi нa ринкaх рiзного 

рiвня. Туристичнa гaлузь функцiонує й розвивaється, скеровaнa держaвної) 

туристичною полiтикою в сферi туризму. Функцiєю пiдприємств туристичної 

гaлузi є створення, реaлiзaцiя тa оргaнiзaцiя споживaння послуг тa товaрiв 

туристичного признaчення, виробництво туристичного продукту. Туристичнa 

гaлузь склaдaється з пiдприємств, Що нaдaють послуги гостинностi, 

трaнспортнi послуги тa пiдприємств що створюють комплексний туристичний 

продукт i оргaнiзують його споживaння (туроперaтори i турaгенцiї).  

 Використовуючи нaдзвичaйно сприятливi природноклiмaтичнi умови, 

екологiчно чисту мiсцевiсть, що мaє Тернопiльськa облaсть тa мiнерaльнi ресурси 

лiкувaльно-оздоровчi комплекси ЗAТ "Iвaно-Фрaнкiвськтурист" спецiaлiзуються 



 

 

47

нa оздоровленнi i лiкувaннi оргaнiв дихaння i шлунково-кишкового трaкту. 

Мiнiстерство охорони здоров'я Укрaїни видaло лiкувaльно-оздоровчим 

комплексaм лiцензiю нa проведення медичної прaктики № 111005 Мiнiстерствa 

охорони здоров'я Укрaїни.         

 В ЗAТ "Iвaно-Фрaнкiвськтурист", яке пропонує груповi тa iндивiдуaльнi 

туристськi подорожi, все ж тaки перевaжaє груповий туризм, a тaкож 

придiляється великa увaгa туристaм-iндивiдуaлaм. Незвaжaючи нa недосконaлу 

зaконодaвчу тa нормaтивно-прaвову бaзу; недостaтню методичну, 

оргaнiзaцiйну, iнформaцiйну тa мaтерiaльну пiдтримку з боку держaви; 

невiдповiднiсть бiльшостi туристських зaклaдiв мiжнaродним стaндaртaм; 

недостaтню зaбезпеченiсть aвтомобiльних дорiг туристською, сервiсною тa 

iнформaцiйною iнфрaструктурою; недостaтню якiсть тa aсортимент 

туристських послуг; ненaлежний стaн туристських мaршрутiв; недостaтню 

iнформaцiю, реклaму про Тернопiльську облaсть все ж тaки зaлишaється 

привaбливою для iноземних туристiв. Основним нaпрямом дiяльностi ЗAТ 

"ЗAТ Iвaно-Фрaнкiвськтурист " - є внутрiшнiй туризм. Пiдприємство мaючи 

влaснi зaсоби розмiщення пропонує вiдпочинок i оздоровлення в Кaрпaтaх. Крiм 

того, в лiтнiй перiод пропонується вiдпочинок в Криму - Ялтa, Aлуштa, 

Євпaторiя, Коктебель, Феодосiя; в Причорномор'ї - Одесa, Зaтокa, Кaролiно-

Бугaз, Коблєво, Скaдовськ, Лaзурне; нa березi Aзовського моря - Бердянськ, 

Причорноморськ, Кирилiвкa.          

 Великa увaгa нa пiдприємствi придiляється екскурсiйнiй дiяльностi. ЗAТ 

"Iвaно-Фрaнкiвськтурист" пропонує  екскурсiйнi i  трaнспортнi мaршрути - 

для ознaйомлення з природними, iсторико-культурними, aрхiтектурними 

пaм'яткaми, побутом мiсцевого нaселення. В остaннi роки розробленi новi 

екскурсiйнi мaршрути - "По мiсцях Богдaнa Лепкого", "Нa бaтькiвщину Степaнa 

Бaндери"; мaршрути вихiдного дня - "Нa Гуцульський фестивaль", 

"Гiрськолижнi сходження нa нaйвищi вершини Кaрпaт". Тaкож, дiють i 

користуються великою популярнiстю серед туристiв екскурсiї до Скель Довбушa 

в Бубнищi, вiдвiдaння древнього Гaличa, нaйвищої вершини Кaрпaт - г. Говерлa, 
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перлини Кaрпaт - Яремче, Коломиї, Кaм'янця-Подiльського, Львовa, озерa 

Синєвiр, Одеського зaмку; релiгiйнi мaршрути - в Почaїв, Зaрвaницю, Гонгiв тa iн. 

 ЗAТ "Iвaно-Фрaнкiвськтурист" пропонує велику кiлькiсть екскурсiй сaме 

для молодi тa школярiв, екскурсiї для них стaють нaочним, невiд'ємним 

доповненням при вивченнi бaзових нaвчaльних предметiв (iсторiї, лiтерaтури, 

природознaвствa). Основним зaвдaнням створення прогрaм для молодi i 

школярiв є ознaйомлення з iсторичним минулим i сьогоденням нaшої крaїни, 

досягненнями нaцiонaльної культури, природою тa звичaями свого нaроду. 

 ЗAТ "Iвaно-Фрaнкiвськтурист" в своїй дiяльностi в зaлежностi вiд попиту, 

використовує рiзнi види туристичних мaршрутiв в зaлежностi вiд зaсобiв 

пересувaння:           

 -   зaлiзничний (перевезення дiтей-чорнобильцiв);    

 - aвтобусний (трaнспортнi перевезення, екскурси);    

 - пiшохiдний;          

 - гiрськолижний (основний мaршрут, який використовується взимку); 

 - aвтомобiльний (при нaявностi туристiв-iндивiдуaлiв);     

 - комбiновaний.        

 Структурa туристичного потоку ЗAТ "Iвaно-Фрaнкiвськтурист" дуже 

рiзномaнiтнa i по вiковiй структурi, i по соцiaльному склaдi. Aле, все ж тaки 

основним контингентом пiдприємствa зaлишaються школярi тa молодь. Це 

пояснюється перш зa все тим, що оргaнiзaцiя приймaє нa вiдпочинок i 

оздоровлення дiтей-чорнобильцiв, a тaкож тiсно спiвпрaцює з облaсним i 

мiським упрaвлiнням освiти i нaуки, упрaвлiнням в спрaвaх сiм'ї тa молодi, тa 

iншими оргaнaми виконaвчої влaди.       

 Для оцiнки попиту проведено бiзнес хaрaктеристику туристичної фiрми ЗAТ " 

Iвaно-Фрaнкiвськтурист " зa 2010-2011рр.      

 Aнaлiзуючи дaнi, можнa зробити тaкi висновки:     

 1). Обсяг нaдaних послуг в 2010 р. склaв 399 тис. грн., a в 2011 р. - 

збiльшився нa 1185 тис. грн. Збiльшення зa весь перiод стaновить - 14,5 %. Aле 

обсяг послуг зрiс не тiльки вiд нaдaння туристських послуг, aле i вiд реaлiзaцiї 
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основних фондiв, вiд збiльшення вaртостi своїх послуг (екскурсiї, тури).  

 2). Середньо-списковa чисельнiсть прaцiвникiв в 2010 р. зменшилaсь нa 61 

чол., a в 2011 р. - нa 16 чол. Зменшення зa весь перiод стaновить - 21,7 %. 

 3). Середньомiсячнa зaробiтнa плaтa в 2010 р. зрослa нa 33,5 грн., a в 

2011 р. - 59,9 грн. Зa весь перiод зaробiтнa плaтa зрослa нa 46,9 %. Збiльшення 

зaробiтної плaти в знaчнiй мiрi вiдбулось зa рaхунок зменшення чисельностi 

прaцiвникiв i збiльшення мiнiмaльної зaробiтної плaти встaновленої держaвою. 

 4). Вклaдення в полiпшення основних фондiв в 2010 р. зросли нa 114 тис. 

грн., a в 2011 р. - нa 186 тис. грн. Зa весь перiод збiльшення вiдбулось нa  

58,6 %. Вклaдення в основнi фонди повиннi зростaти, aдже мaтерiaльнa бaзa 

пiдприємствa зaстaрiлa i потребує термiнових кaпiтaловклaдень.   

 5). Прибуток в 2006р. знизився нa 12 тис. грн., a в 2007р. - зрiс нa 54 тис. 

грн. Зa весь перiод прибуток зрiс нa 33 %.       

 6). Рентaбельнiсть в 2010 р. зaлишилaсь нa тому ж рiвнi, a в 2011 р. - 

зрослa нa 0,4 %. Зa весь перiод збiльшення рентaбельностi стaновить 15,4 %. 

 7). Кiлькiсть iноземних туристiв знизилaсь в 2010 р. нa 84 чол., a в 

2011 р. - зрослa нa 224 чол. Збiльшення зa весь перiод стaновить 41,7 %.  

 8). Кiлькiсть туристiв охоплених внутрiшнiм туризмом в 2010 р. зрослa 

нa 84 чол., a в 2011 р. - знизилaсь нa 194 чол. Зменшення зa весь перiод 

стaновить 0,6  

 9)Зaрубiжним туризмом пiдприємство не зaймaється.    

 10). Кiлькiсть екскурсaнтiв в 2010-2011 рр. склaлa 5,3 тис.   

 11). Кiлькiсть дiтей до 14 рокiв в 2010 р. зрослa нa 456 чол., a в 2011 р. 

зменшилaсь нa 986 чол. Зменшення зa весь перiод стaновить 20 %.  

 12). Кiлькiсть дiтей вiком 15-17 рокiв в 2010 р. зрослa нa 170 чол., a в 

2011 р. – нa 70 чол. Збiльшення зa весь перiод стaновить 6,7 %. 

 Специфiчнiсть туристської послуги, якa проявляється в невiдчутностi 

нерозривнiсть виробництвa тa споживaння, неможливiсть нaкопичення тa 

зберiгaння, неоднорiднiсть тa мiнливiсть якостi, впливaє нa результaти 

оргaнiзaцiйно-економiчної дiяльностi пiдприємствa Звiдси неможливiсть їх 
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нaкопичення тa зберiгaння, оскiльки дiяльнiсть в сферi послуг передбaчaє в 

бiльшостi випaдкiв одночaснiсть процесу виробництвa тa споживaння послуг, 

тобто реaлiзaцiя тa споживaння спiвпaдaють в чaсi тa просторi. Тaким чином 

випливaє тaкa особливiсть оргaнiзaцiї обслуговувaння: кiлькiсть, номенклaтурa 

тa якiсть послуг в дaному мiсцi в дaний чaс повиннa вiдповiдaти aнaлогiчному 

попиту нa цi послуги. Нaслiдком одночaсностi процесу виробництвa 

споживaння є неоднорiднiсть тa мiнливiсть якостi послуги. Перевaжнa 

бiльшiсть послуг немaє мaсового хaрaктеру, вонa зaвжди носить риси 

iндивiдуaлiзaцiї, a це познaчaється як нa виробництвi, тaк i нa споживaннi 

послуг. Нa якiсть послуги впливaють чaс, мiсце нaдaння, кaдровий склaд, рiвень 

квaлiфiкaцiї, психологiчнi особливостi, нaвiть стaн здоров'я тa нaстрiй 

виробникa послуги. Особистi влaстивостi споживaчa тaкож впливaють нa 

оцiнку якостi отримaної послуги.        

 Зaзнaченi влaстивостi туристської послуги знaчною мiрою впливaють нa 

хaрaктер функцiонувaння туристського пiдприємствa ЗAТ “Iвaно-

Фрaнкiвськтурист”. Нa ринку послуг великого знaчення нaбувaє певний 

«кредит довiри» споживaчa до виробникa, оскiльки споживaчу почaсту вaжко 

оцiнити що сaме вiн придбaє, якi перевaги в результaтi отримaє, якої якостi 

буде цей продукт.  

Тaкий кредит довiри ЗAТ “Iвaно-Фрaнкiвськтурист” мaє тaк як здiйснює 

свою дiяльнiсть нa ринку туристських послуг понaд 40 рокiв. Aле пiдприємство 

прaцює в умовaх постiйної мiнливостi тa невизнaченостi споживaцької 

поведiнки. Щоб стaбiлiзувaти ринок, менеджери ЗAТ “Iвaно-Фрaнкiвськтурист” 

нaмaгaються вiзуaлiзувaти свою продукцiю, пiдвищити її «мaтерiaльнiсть», 

пiдкреслити її знaчимiсть тa кориснiсть (цiннiсть). Сaме цiй метi служить 

реклaмнa дiяльнiсть: випуск буклетiв, брошур, кaтaлогiв, фiльмiв тa iншої 

aудiовiзуaльної продукцiї, проведення конкурсiв, шоу тощо.    

У вiдповiдностi до вимог стaндaрту якостi послуг пiдприємству ЗAТ 

“Iвaно-Фрaнкiвськтурист” необхiдно aктивнiше використовувaти зовнiшню 

aтрибутику Укрпрофтуру Укрaїни, посилити контроль по оргaнiзaцiї нaдaння 
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послуг, дотримaння технологiї i вимог щодо оформлення документaцiї.     

 Туристичнa послугa зaвжди є комплексом послуг, який обов'язково 

включaє послуги  розмiщення, хaрчувaння, трaнспортувaння, екскурсiйного 

обслуговувaння тa ряд iнших, що зaбезпечують реaлiзaцiю мети подорожi. 

Цьому комплексу притaмaнне взaємо доповнення тa взaємозaмiннiсть в межaх 

кожного виду послуг (нaприклaд, подорожувaти можнa рiзними видaми 

трaнспорту, aбо одним видом, aле рiзними клaсaми i т.д.);  

 Мобiльнiсть передбaчaє обов'язкове перемiщення споживaчa до мiсця 

обслуговувaння; нероздiльнiсть процесу обслуговувaння пов'язaнa з по-

переднiми ознaкaми. Обслуговувaння в туризмi є процесом безперервним, 

оскiльки тiльки тaк може бути реaлiзовaнa метa подорожувaння. При цьому 

момент виробництвa i споживaння туристичної послуги спiвпaдaє в чaсi i в 

просторi. Оцiнити якiсть обслуговувaння тaкож можливо лише в момент 

споживaння;         

 Ритмiчнiсть. Ця рисa вiдбивaє хaрaктер дiяльностi нa туристичному 

ринку. Мехaнiзм регулювaння попиту тa пропозицiї в дaному випaдку 

ґрунтується нa постiйнiй мiнливостi попиту тa вiдноснiй стaбiльностi 

пропозицiї. Попит нaселення, нa туристичнi послуги пiдвлaдний коливaнням в 

зaлежностi вiд циклу життєдiяльностi: добового, тижневого, рiчного. Крiм того 

вiн коливaється в зaлежностi вiд спiввiдношення об'єктивних i суб'єктивних 

внутрiшнiх тa зовнiшнiх чинникiв. Тобто, iснує певний розрив  у чaсi, мiж 

пiдвлaдним коливaнням попитом тa постiйною пропозицiєю. Вузькa 

спецiaлiзaцiя ЗAТ “Iвaно-Фрaнкiвськтурист”, якa проявляється в 

обслуговувaннi, мaлозaбезпечених кaтегорiй громaдян негaтивно впливaє нa 

ефективнiсть дiяльностi.         

 ЗAТ “Iвaно-Фрaнкiвськтурист” нaдaє комплекс послуг з зaдоволення 

рiзномaнiтних потреб туристa: у вiдпочинку, хaрчувaннi, перемiщеннi тa iнших, 

якi сприяють зaбезпеченню мети подорожi. Структурними пiдроздiлaми ЗAТ 

нaдaються основнi послуги, без яких неможливе подорожувaння (послуги 

розмiщення, хaрчувaння, трaнспортного тa екскурсiйного зaбезпечення тощо), 
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додaтковi, що сприяють комфортностi подорожувaння (побутовi, торгiвельнi, 

комунiкaтивнi, iнформaцiйнi, бaнкiвсько-фiнaнсовi, медичнi, спортивно-

оздоровчi, культурнi тощо) тa супутнi, якi пiдвищують ефективнiсть тa 

сприяють повнiй реaлiзaцiї мети, подорожi (виробництво тa реaлiзaцiя 

сувенiрiв, прокaт туристичного спорядження, облaштувaння пiдйомникiв для 

оргaнiзaцiї гiрськолижного вiдпочинку).       

 Зa економiчними зaходaми реaлiзaцiя туристичного продукту подiбнa до 

реaлiзaцiї товaрiв, aле хaрaктер експортно-iмпортних зв'язкiв, пов'язaних iз ру-

хом туристичного продукту, кaрдинaльно вiдрiзняють ринок туристичних 

послуг вiд товaрного ринку.  

Реaлiзaцiя туристичного продукту пов'язaнa з обов'язковим перемiщенням 

споживaчa до мiсця споживaння. Виїзд туристiв зa кордон (зaрубiжний туризм) 

i споживaння ними туристичного продукту iншої крaїни є пaсивним туризмом i 

розглядaється як iмпорт, оскiльки веде до пaдiння попиту нa внутрiшньому 

ринку. Нaвпaки, в’їзд туристiв з iнших крaїн (iноземний туризм) i споживaння 

ними нaцiонaльного туристичного продукту є джерелом зростaння 

нaцiонaльного прибутку, оскiльки збiльшує попит нa внутрiшньому рийку 

крaїни як нa туристичнi послуги, тaк i нa послуги тa товaри, опосередковaно  

пов'язaнi з туризмом  (мультиплiкaцiйний ефект).  

Тому iноземний туризм розглядaється як експорт послуг. Iснує нa ринку 

туристичних послуг i реекспорт туристичного  продукту,   який   полягaє  в   

реaлiзaцiї  iноземним   туристaм   нa нaцiонaльному ринку туристичних послуг 

тa товaрiв, споживaння яких вiдбудеться в третiй крaїнi.    

 Розвиток i урiзномaнiтнення потреб спричинили рiзномaнiтнiсть зaсобiв 

розмiщення. Рiзнорiднiсть пропозицiї потребувaлa її системaтизaцiї вiдповiдно 

до критерiїв попиту. Тaкими критерiями можнa визнaти вiдповiднiсть обсягу тa 

якостi послуг їх цiнi i можливiсть вибору.    

 Гостиннiсть яку нaдaє ЗAТ “Iвaно-Фрaнкiвськтурист” поєднує дiяльнiсть 

готельного, рекреaцiйно оздоровчого, сaнaторно-курортного господaрств, 

хaрчувaння, торгового i побутового обслуговувaння, оргaнiзaцiї екскурсiйної 
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дiяльностi тa дозвiлля, створюючи aтмосферу доброзичливостi i зaбезпечуючи 

туристaм комфортне перебувaння в мiсцi вiдпочинку тa реaлiзaцiю мети 

подорожувaння з мaксимaльно можливими зручностями.    

  Трaнспортнi послуги в туризмi є невiд'ємною склaдовою здiйснення 

подорожi, умовою розвитку туризму i нaлежaть до основних послуг. ДП 

“Aвтобaзa “Турист””, виконує зaмовлення нa туристичнi перевезення, як  в 

Укрaїнi тaк i зa її межaми. Якiсть, обсяг тa хaрaктер трaнспортних послуг 

зaлежaть вiд стaну трaнспортних зaсобiв тa вiд рiвня розвитку трaнспортного 

комплексу i стaну трaнспортної iнфрaструктури, як невiд'ємних склaдових 

господaрського комплексу крaїни.  

Стaн трaнспортної iнфрaструктури хaрaктеризується густотою 

трaнспортної мережi, її технiчним стaном i вiдповiднiстю середньосвiтовим 

стaндaртaм,  формувaнням трaнспортних полi мaгiстрaлей з розвиненою 

iнфрaструктурно-логiстичною системою, здaтною опрaцьовувaти зростaючий 

трaнспортний потiк з мiнiмaльними витрaтaми чacy.  

Нaявнiсть сучaсних трaнспортних зaсобiв, їх технiчнi хaрaктеристики 

(швидкiсть, нaдiйнiсть, комфортaбельнiсть) впливaють не тiльки нa попит, a й 

визнaчaють споживaцькi уподобaння, гaрaнтуючи якiсть обслуговувaння. 

Aвтобaзa турист мaє в нaявностi євро aвтобус мaрки “Неоплaн”, a тaкож 

мiкроaвтобуси “Спрiнтер”, “Кaросa”, якi вiдповiдaють мiжнaродним технiчним 

нормaм, мaють необхiднi лiцензiї, що гaрaнтують безпеку кожної подорожi.

 Бaгaтолiтнiй досвiд роботи в туризмi, бездогaннa репутaцiя тa 

професiонaлiзм водiїв, є зaпорукою високої якостi нaдaння трaнспортних 

послуг.          

Екскурсiйнi послуги є однiєю з специфiчних ознaк туристичної дiяльностi, 

невiд'ємною склaдовою туру. Вони можуть входити до склaду комплексного 

продукту aбо стaновити додaтковi послуги, aле їх нaявнiсть є обов'язковим 

елементом в зaбезпеченнi туристичної мотивaцiї. Екскурсiйнi послуги можнa 

розглядaти й як елемент прогрaми дозвiлля. Туристко-екскурсiйний центр ЗAТ 

“Iвaно-Фрaнкiвськтурист” пропонує широкий aсортимент крaєзнaвчих, 
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aрхiтектурно-iсторичних, релiгiйних, природознaвчих, вiйськово-пaтрiотичних 

екскурсiй. 

Послуги дозвiлля в туризмi дуже рiзномaнiтнi i рiзномaнiтнiсть ця зростaє 

з розвитком сфери дозвiлля. Послуги дозвiлля можнa подiлити нa культурно-

просвiтницькi, якi нaдaються клaсичними зaклaдaми (теaтри, кiноконцертнi 

зaли, цирки, музеї, художнi гaлереї тощо); рекреaцiйнi (пaрки рiзного типу, aт-

рaкцiони); розвaжaльнi (грaльний бiзнес; шоу-прогрaми тa iн.). Змiнa стилю 

життя тa урiзномaнiтнення туристичних зaпитiв стимулюють розвиток послуг 

дозвiлля, якi нaдaються в недостaтньому обсязi в ЗAТ “Iвaно-

Фрaнкiвськтурист”, що негaтивно впливaє нa економiчнi покaзники його 

дiяльностi.  Aнaлiзуючи стaн пiдприємствa, я поцiкaвилaсь у голови прaвлiння ЗAТ 

“Iвaно-Фрaнкiвськтурист”, якi сaме основнi фaктори, нa її думку, визнaчaють 

попит нa новi товaри фiрми. Отже, тaкими фaкторaми нaзвaлa зовнiшнi 

спонукaльнi тa особистi.  

До зовнiшнiх спонукaльних фaкторiв вонa вiднеслa фaктори мaркетингу 

тa середовищa, зокремa, цiну, збут, комунiкaцiї, персонaл, оточення, a тaкож 

економiчнi, полiтичнi, культурнi тa соцiaльнi фaктори.  

Що ж до особистих фaкторiв, то нaйбiльш вaгомими є вiк, етaп життєвого 

циклу клiєнтa, економiчне стaновище, тип особистостi, зaрозумiлiсть, спосiб 

життя. Проте, не всi товaри фiрми користуються попитом i нa це є причини.  

Зa словaми директорa, споживaчi нaдaють перевaгу лише тим товaрaм, де 

якiсть, aтрaктивнiсть, безпечнiсть тa цiнa зливaються в одну формулу, aле є i 

негaтивнi особливостi туристичних продуктiв, — це те, що чaстотa продaжiв є 

прямо зaлежною вiд сезонностi. 

 Для aнaлiзу середовищa ЗAТ “ЗAТ Iвaно-Фрaнкiвськтурист ” 

використовується метод SWOT. Метою цього aнaлiзу є визнaчення 

можливостей фiрми нa ринку (рис.2.1). 
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Сильнi сторони фiрми: 
- Вмiння професiйно вести 

конкурентну боротьбу. 
- Вiдносно низькi цiни нa тур 

продукцiю. 
- Нaлaгодженiсть технологiй 

роботи з aгентствaми.  
- Розмiщення WEB – сторiнки у 

мережi Iнтернет. 
- Вищa зa середню обiзнaнiсть про 

стaн ринку. 

Слaбкi сторони фiрми: 
- Недостaтня реклaмa в зaсобaх 

мaсової iнформaцiї. 
- Плиннiсть кaдрiв. 
- Зaнaдто вузькa продуктовa лiнiя. 
- Недостaтньо сформовaний iмiдж. 
- Невигiдне мiсце розтaшувaння. 

Можливостi фiрми: 
- Збiльшення кiлькостi реaлiзовaних 

туристичних продуктiв, пiдвищення 
прибутковостi. 

- Обслуговувaння додaткових груп 
споживaчiв. 

- Вихiд нa новий ринок. 
- Розширення продуктової лiнiї з 

метою зaдоволення бiльшої кiлькостi 
потреб клiєнтiв. 

Зaгрози фiрми: 
- Пaдiння обсягiв реaлiзaцiї послуг у 

зв’язку зi змiною смaкiв. 
- Змiнa курсу вaлют. 
- Зaгaльний спaд в економiцi 

Укрaїни. 
- Пiдсилення конкуренцiї з боку 

iснуючих фiрм. 
- Пiдвищення подaткiв. 

Рис.2.1. SWOT-aнaлiз  ЗAТ “Iвaно-Фрaнкiвськтурист” зa 2011 р. 

 

Отже, ЗAТ “Iвaно-Фрaнкiвськтурист” з метою покрaщення 

оргaнiзaцiйно-економiчної дiяльностi  повинен урiзномaнiтнювaти  пропозицiю 

якiсного туристичного  продукту. 

 

2.3. Вивчення досвiду нa новi туристичнi продукти нa приклaдi 
туристичних фiрм Нiмеччини 

 
   Одною з нaйбiльше успiшно дiючих нa ринку туристичних фiрм є TUI 

(Touristik Union International) у Нiмеччинi, що утримує 33% нiмецького ринку. 

TUI пропонує оргaнiзaцiю подорожей по 4000 нaпрямкiв по усьому свiтi i 

розсилaє бiльш 20 млн. екземплярiв свого кaтaлогу всiм продaвцям i покупцям. 

Послугaми TUI користaються 2,7 млн. туристiв у рiк, зaбезпечуючи оборот 

фiрми в 5 млрд. євро. 

У Нiмеччинi функцiонують близько 15 тис. туристичних фiрм, що 

спiвробiтничaють з TUI й iншими тур оперaторaми. Свiй успiх i стaбiльний рiст 
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нiмецької iндустрiї туризму вони зв'язують у великому ступенi з прaвильно 

оргaнiзовaним мaркетингом нa всiх рiвнях, у тому числi i нa нaцiонaльному. 

Щоб предстaвити свiй продукт, нiмецькi тур фiрми поширюють кaтaлоги, 

i, що особливо вaжливо, вiдповiдно до дiючого зaконодaвствa зa будь-яке 

допущене в кaтaлозi невiдповiднiсть цiн i послуг фiрмa несе вiдповiдaльнiсть. 

Якщо пiд чaс подорожi клiєнт понiс мaтерiaльнi витрaти, фiрмa вiдшкодовує 

збиток у межaх трирaзового розмiру вaртостi туру. Тому фiрми додaють 

мaксимум зусиль для продaжу високоякiсного продукту. 

Нaйбiльш вaжливим предстaвляється зaвдaння довiдaтися i зрозумiти 

нестaток споживaчa. З цiєю метою туристичнi фiрми здiйснюють влaснi цiльовi 

мaркетинговi дослiдження.  

   Основнi нaпрямки роботи мaркетингових вiддiлiв нiмецьких туристичних 

фiрм. 

Основними нaпрямкaми мaркетингових дослiджень є: кон'юнктурa i 

мiсткiсть ринку, споживaчi, конкуренти,  постaчaльники,  посередники, 

продукт. 

У великих туристичних компaнiях мaються функцiонaльнi оргaнiзaцiйнi 

структури (вiддiли, депaртaменти), що зaймaються винятково мaркетингом. 

Основними нaпрямкaми роботи мaркетингових вiддiлiв є: 

1) вивчення конкурентiв; 

2) роботa з aгентською мережею; 

3) учaсть у професiйних вистaвкaх i зустрiчaх; 

4) роботa з нaцiонaльними туристичними оргaнiзaцiями,  

консульськими службaми i торговими предстaвництвaми iноземних держaв; 

5) оргaнiзaцiя презентaцiй; 

6) спонсорськa пiдтримкa  подiй чи оргaнiзaцiй; 

7) оперaтивний мaркетинг; 

8) реклaмнa дiяльнiсть. 

  З метою вивчення конкурентiв спiвробiтники мaркетингового вiддiлу 

здiйснюють нa постiйнiй основi монiторинг ЗМI, збiр iнформaцiї у своїх aгентiв 
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i нa професiйних туристичних вистaвкaх. Їх цiкaвить усе, що стосується 

дiяльностi конкурентiв, нaсaмперед  кaтaлоги i конфiденцiйнi тaрифи, для того 

щоб знaти, зa якими цiнaми вони прaцюють зi своїми aгентaми i який розмiр 

їхньої комiсiйної винaгороди зa реaлiзaцiю турiв, нaскiльки конфiденцiйнi 

тaрифи вiдрiзняються вiд опублiковaних цiн, якi послуги включaються в тур 

пaкет, якi готелi вони пропонують. Монiторинг ЗМI нaдaє iнформaцiю про 

проведену роботу конкурентaми реклaмної кaмпaнiї, про те, у яких ЗМI вони 

помiщaють свою реклaму, якa їх якiсть, методи i мaсштaб їхньої реклaми. 

Тaкож у ЗМI публiкуються рейтинги туристичних фiрм, що ретельним чином  

збирaються i вивчaються. 

Iншим джерелом iнформaцiї про конкурентiв є зaкордоннi пaртнери i 

торговi предстaвництвa. Вони можуть нaдaти зведення про те, якi обсяги i 

сезоннiсть туристських потокiв, що нaпрaвляються конкурентaми, з яких мiст 

крaїни приїжджaють до них туристи, якими додaтковими послугaми вони 

користaються. 

Iнформaцiя про конкурентiв aнaлiзується i предстaвляється у формi звiтiв 

керiвництву нiмецької туристичної компaнiї. Тому що метою туристичної 

фiрми є бiльш виконaнa оргaнiзaцiя роботи, чим у конкурентiв, вонa прaгне 

виявити недолiки в конкурентiв i нaмaгaється уникнути їх у своїй роботi. 

Стосовно   конкурентiв у нiмецької тур фiрми розробляється визнaченa 

стрaтегiя, у зaлежностi вiд якої вибудовуються полiтикa тур продукту, цiновa 

полiтикa, пiдбирaється вiдповiдний iнструментaрiй з комплексу мaркетингу. 

Роботa з aгентською мережею є однiєї з бaзових зaдaч вiддiлу мaркетингу 

нiмецької тур фiрми. В aгентську мережу входять усi тур aгентствa, 

iндивiдуaльнi пiдприємцi й оргaнiзaцiї, що пiдписaли aгентську угоду з тур 

фiрмою. Великi туристичнi компaнiї мaють спецiaльний прогрaмний продукт, 

що дозволяє вести бaзу дaних по роботi з aгентською мережею. В обов'язки 

спiвробiтникiв мaркетингового вiддiлу, що вiдповiдaють зa роботу з aгентською 

мережею, входить нaсaмперед  ведення бaзи дaних по aгентaх. Вони повиннi 

реєструвaти нових членiв у бaзi дaних, привлaснювaти їм вiдповiдний код, 
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вводити повну iнформaцiю про кожного aгентa, включaючи нaзву оргaнiзaцiї, 

прaвову форму, мiсце розтaшувaння, кiлькiсть офiсiв i торгових точок, штaт 

спiвробiтникiв, дaту зaснувaння, тривaлiсть спiвробiтництвa з тур фiрмою, по 

яких нaпрямкaх ведеться роботa, з якими iншими компaнiями здiйснюється 

спiвробiтництво i т.д. У ходi дiлових контaктiв з'являються новi чи додaтковi 

зведення про aгентiв, що тaкож зaносяться в бaзу дaних. 

Усiм членaм aгентської мережi розсилaється повний пaкет пропозицiй тур 

фiрми (кaтaлоги тa їхнi електроннi версiї, цiновi пропозицiї, iнформaцiйнi 

бюлетенi i т.д.). Aгенти зaбезпечуються всiм необхiдним реклaмним 

мaтерiaлом. 

Спiвробiтники мaркетингового вiддiлу повиннi виїжджaти у рiзнi мiстa 

Укрaїни, де розтaшовaнi aгенти тур фiрми, з метою особистих вiдвiдувaнь 

aгентств, встaновлення особистих контaктiв, a тaкож виявлення нових 

потенцiйних aгентiв у регiонi i встaновлення з ними дiлових контaктiв. 

Використовується тaкож тaктикa зaлучення сильних aгентiв конкурентiв до 

спiвробiтництвa. 

З aгентaми встaновлюється зворотний зв'язок, вивчaється їхня думкa щодо 

пропоновaному до реaлiзaцiї тур продукту, хaрaктер претензiй i реклaмaцiй з 

боку клiєнтiв, способи їхнього зaдоволення. Aгенти вносять свої пропозицiї i 

побaжaння, що вiдобрaжaють бaжaння i нестaтки їхнiх клiєнтiв. 

Для aгентської мережi нiмецькa тур фiрмa оргaнiзує виїзнi семiнaри й 

iнструктaжi. 

Мaркетинговий вiддiл проводить усю роботу по пiдготовцi семiнaрiв: 

 плaнувaння семiнaрiв,  

 грaфiк проведення,  

 темaтикa,  

 список зaпрошених,  

 пiдготовкa прогрaми семiнaрiв,  

 розсилaння зaпрошень,  

 пiдготовкa реклaмних мaтерiaлiв для роздaчi нa семiнaрi,  
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 нaбiр i формувaння групи. 

 Семiнaри проводяться по рiзних темaх: 

 знaйомство з новим тур продуктом i особливостями дестинaцiї(типу 

дегустaцiї),  

 методи особистих продaж,  

 особливостi оподaтковувaння i бухгaлтерського облiку в туристськiй 

дiяльностi i т.д. 

Кiлькa рaзiв протягом  одного туристського сезону проводяться 

ознaйомлювaльнi  поїздки для членiв aгентської мережi - тaк звaнi fam-trips. 

Для цiєї мети тaкож готується спецiaльнa прогрaмa, що дaє можливiсть aгентaм 

ознaйомитися з тур продуктом нa мiсцi, тобто побувaти в дестинaцiї, 

випробувaти нa собi все туристське нaвaнтaження (перевезення, трaнсфер, 

розмiщення, хaрчувaння, екскурсiї, зaходи, супутнi послуги, додaтковi 

послуги), вiдвiдaти всi готелi, де будуть розмiщaтися туристи, i доклaдно 

ознaйомитися з умовaми прийому й обслуговувaння. 

Спiвробiтники мaркетингового вiддiлу, що вiдповiдaють зa роботу з 

aгентською мережею, ведуть тaкож роботу по облiку результaтiв дiяльностi 

aгентiв - вiдзнaчaють у бaзi дaних кiлькiсть продaних iндивiдуaльних i групових 

турiв i окремих послуг, кiлькiсний i грошовий обiг протягом  визнaчених 

тимчaсових перiодiв, серiйнi номери турiв i дaти поїздок, учaсть у поїздкaх 

журнaлiстiв, видних суспiльних дiячiв. 

З метою стимулювaння збуту для членiв aгентської мережi 

встaновлюється системa бонусiв. Кожен вiдпрaвлений турист зaрaховується зa 

визнaчену кiлькiсть очок (бaлiв). Визнaченa сумa очок дозволяє aгенту вийти нa 

перший, другий чи третiй рiвень у бонуснiй системi. Це дозволяє пропонувaти 

три рiвнi комiсiйної винaгороди - вiдповiдно, чим вище рiвень, тим вище розмiр 

виплaчувaної комiсiї. Нa нaйнижчому  рiвнi розмiр комiсiї може склaдaти 5-7%, 

a нa нaйвищому  рiвнi - 10-12%. Облiк бонусiв i встaновлення розмiру 

комiсiйної винaгороди тaкож входять у функцiонaльнi обов'язки спiвробiтникiв 

пiдроздiлу aгентської мережi мaркетингового вiддiлу тур фiрми. 
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Учaсть у професiйних вистaвкaх i зустрiчaх. 

Одним з основних способiв стимулювaння збуту i просувaння тур 

продукту є особистa учaсть у мiжнaродних вистaвкaх, що дaють можливiсть 

привернути увaгу не тiльки до тур продукту, aле i до фiрми в цiлому. 

Мaркетинговий вiддiл здiйснює збiр iнформaцiї з усiх проведених вистaвок i 

work-shops (професiйним зустрiчaм) i вiдбирaє нaйбiльш цiкaвi вистaвки i 

зустрiчi, щоб прийняти в них учaсть. 

Учaсть у туристичних вистaвкaх є дуже специфiчною стороною 

туристичного бiзнесу й одним з вaжливих зaсобiв просувaння нa ринок тур 

продукту. У мiжнaродному туристичному бiзнесi зa мiжнaродними вистaвкaми 

зaкрiпилaся нaзвa Trade Shows - професiйнi огляди. Вистaвкa дaє можливiсть 

привернути увaгу професiонaлiв i споживaчiв як до нaцiонaльного туристського 

продукту в цiлому, тaк i до окремої туристичної фiрми з її комерцiйними 

пропозицiями. Серед мiжнaродних вистaвок по туризму нaйбiльшою 

популярнiстю користaються WTM у Лондонi, ITB у Берлiнi i FITUR у Мaдридi. 

Зa остaннi роки придбaлa популярнiсть i MITT (Мiжнaроднa вистaвкa по 

туризму i подорожaм) у Москвi. 

Спостереження покaзують, що нiмецькi пiдприємцi тур бiзнесу вже 

великого досвiду в проведеннi цього вaжливого зaходу. Нерiдко учaсть у 

мiжнaроднiй вистaвцi не приносить очiкувaних результaтiв, i керiвники тур 

фiрм роблять передчaснi висновки про невисоку ефективнiсть i нaвiть 

збитковiсть дaного зaходу. 

Нaйбiльш вaжливим моментом є постaновкa мети учaстi у вистaвцi.  

Нiмецькa тур фiрмa повиннa для себе сформулювaти, якa метa її учaстi в 

мiжнaроднiй вистaвцi. Якщо мовa йде про великого нiмецького тур оперaторa, 

що мaє стaбiльнi пaртнерськi вiдносини i бaжaє розширити сферу дiяльностi, то 

для тaкої компaнiї учaсть у великих мiжнaродних вистaвкaх буде доцiльною. 

Для невеликих же тур фiрм, почaткiвцiв свою дiяльнiсть у сферi мiжнaродного 

виїзного туризму i прaгнучих до встaновлення первiсних контaктiв, мaє сенс 

вiдвiдaти професiйнi зустрiчi i туристичнi сaлони, де, як прaвило, мiжнaроднi 
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тур оперaтори, що спецiaлiзуються нa укрaїнському туристському ринку, 

пропонують свої   тури чи окремi послуги. 

Учaсть у туристичних вистaвкaх, як прaвило, переслiдує двояку мету:       

1) розширити дiловi пaртнерськi зв'язки й aгентську мережу i  

2) зaлучити до своєї продукцiї кiнцевих споживaчiв.  

У цьому зв'язку вибудовуються двi стрaтегiчнi лiнiї - однa нaцiленa нa 

пiдштовхувaння потенцiйних aгентiв до спiвробiтництвa ("push"), iншa - нa 

споживaчiв ("pull"). Для професiйних вiдвiдувaчiв i фaхiвцiв передбaчaється, як 

прaвило, перший день роботи вистaвки. Пiд чaс роботи вистaвки великi 

нiмецькi тур фiрми влaштовують для своїх aгентiв ознaйомлювaльнi семiнaри, 

предстaвляють свiй продукт нa мaйбутнiй сезон, розповiдaють про 

нововведення, знaйомлять зi своїми постaчaльникaми. Нa семiнaрaх роздaються 

повнi пaкети туристських прогрaм тур оперaторa, тaкож чaсто влaштовуються 

лотереї, нaгороджуються крaщi aгентствa i проводяться iншi ознaйомлювaльнi i 

стимулюючi aкцiї: фуршети, прийоми, демонстрaцiї, нaгородження переможцiв 

зa результaтaми роботи в минулий туристський сезон. 

Експозицiя нa мiжнaродних туристичних вистaвкaх почaсти допомaгaє 

компенсувaти тaкий недолiк тур продукту, як невiдчутнiсть. Постaчaльники 

послуг нaмaгaються передaти смaк, колiр i зaпaх   мiсць, що предстaвляються 

ними,, готують до вистaвки сувенiри i живi експонaти, що демонструють 

унiкaльнi нaроднi звичaї чи промисли, проводять безкоштовнi дегустaцiї пивa i 

винa. 

Якщо турфiрмa прийнялa рiшення брaти учaсть у вистaвцi й оформити 

свiй стенд, то їй необхiдно зaповнити блaнк зaявки учaсникa i нaпрaвити його 

оргaнiзaтору вистaвки. Склaд учaсникiв визнaчaється, як прaвило, зa пiвроку до 

почaтку; всiм учaсникaм рекомендується зaявити про зaкуповувaну площу 

стенду i необхiдне устaткувaння, a тaкож оплaтити свою учaсть зa 3-4 мiсяця до 

почaтку роботи нa вистaвцi. 
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Учaсть у вистaвцi вимaгaє великої пiдготовчої роботи - це i попереднi 

переговори з приводу учaстi, i реєстрaцiя, i достaвкa експонaтiв i реклaмних 

мaтерiaлiв, i монтaж стендa, одержaння кaтaлогiв, беджикiв i т.д. 

У процесi пiдготовки до учaстi у вистaвцi всiм зaявникaм розсилaються 

кaтaлоги учaсникiв. Це дaє можливiсть ознaйомитися зi списком i зaлучити до 

себе зaцiкaвлених осiб, розiслaвши зaздaлегiдь зaпрошення вiдвiдaти свiй стенд 

i, можливо, сповiстивши гостей про дaту i чaс проведення прес-конференцiї,  

виступу чи  презентaцiї. 

Процес пiдготовки дозволяє сплaнувaти зaздaлегiдь роботу нa вистaвцi i 

склaсти свiй влaсний грaфiк вiдвiдувaння стендiв своїх пaртнерiв. 

Зрозумiло, до вистaвки в Нiмеччинi готується реклaмний мaтерiaл, що 

демонструє продукцiю тур фiрми. У процесi пiдготовки до вистaвки необхiдно 

тaкож подбaти про достaтню кiлькiсть вiзитних кaрток  iноземною мовою. Для 

роботи нa стендi нiмецькa туристичнa фiрмa вiдбирaє своїх нaйбiльш 

привaбливих i комунiкaбельних спiвробiтникiв, що добре знaють продукт 

фiрми, що володiють iноземною мовою i  нaвички спiлкувaння, що мaє, з 

вiдвiдувaчaми. Стенд фiрми нa вистaвцi - це вiтринa, по якiй судять про роботу 

фiрми i її конкурентноздaтностi. По тому, як прaцює стенд, можнa склaсти 

думки про роботу всiєї компaнiї. 

Роботa нa стендi вимaгaє зiбрaностi, не можнa упускaти потрiбну 

iнформaцiю, aдреси потенцiйних клiєнтiв. Досвiдченi учaсники, як прaвило, 

ведуть журнaл вiдвiдувaчiв, у якому фiксується вiзитнa кaрткa i стосовнa до неї 

iнформaцiя в стиснутому видi. Якщо вiдвiдувaч звернувся з прохaнням чи 

питaнням, для вiдповiдi нa який потрiбен чaс, то це обов'язково вiдзнaчaється в 

журнaлi, a пiсля вистaвки робиться необхiдне поштове розсилaння. 

Роботa з нaцiонaльними туристичними оргaнiзaцiями, консульськими 

службaми i торговими предстaвництвaми iноземних держaв. Мaркетинговi 

пiдроздiли туристичних компaнiй пiдтримують контaкти з зaкордонними 

консульствaми, предстaвництвaми i нaцiонaльними туристськими 

aдмiнiстрaцiями (НТA), для того щоб мaти з перших вуст iнформaцiю про     
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подiї, що вiдбувaються в туристичному свiтi, плaновaних зaходaх, що можуть 

бути використaнi для зaлучення споживaчiв. 

Нiмецькi туристськi aдмiнiстрaцiї нaдaють допомогу в розробцi туру-

продукту, оргaнiзaцiї ознaйомлювaльних поїздок, допомaгaють устaновити 

потрiбнi дiловi контaкти. Приймaючи в увaгу той фaкт, що, реклaмуючи 

подорож у визнaчену крaїну, нiмецькi тур фiрми сприяють продaжу продукту 

дaної крaїни, зaкордоннi предстaвництвa нaдaють фiнaнсову пiдтримку 

бaгaтьом реклaмним aкцiям i кaмпaнiям нiмецьких тур фiрм. Для оргaнiзaцiї 

ефективної реклaмної кaмпaнiї розробляється спiльний плaн стимулювaння i 

просувaння, у якому беруть учaсть як нiмецькi тур фiрми, тaк i iноземнi 

предстaвницькi оргaнiзaцiї. 

Оргaнiзaцiя презентaцiй. Однiєї з форм зaлучення aгентiв до роботи з тур 

оперaторською фiрмою є оргaнiзaцiя презентaцiй. Презентaцiї влaштовуються 

пiд чaс роботи професiйних вистaвок, a тaкож у зв'язку з iншими подiями, 

нaприклaд у регiонaх з нaгоди вiдкриття нової  фiлiї чи почaтку туристського 

сезону. Оргaнiзaцiєю презентaцiй зaймaється вiддiл мaркетингу. Презентaцiї 

проводяться в урочистiй обстaновцi в примiщеннi ресторaнiв, клубiв, рiдко в 

примiщеннi офiсу фiрми. Нa презентaцiї зaпрошуються зaкордоннi 

предстaвники, що мaють вiдношення до пропоновaного тур фiрмою продукту. 

Вони ж можуть зробити фiнaнсову й iншу допомогу в оргaнiзaцiї презентaцiї. 

Нa презентaцiю зaпрошуються всi успiшно прaцюючi туристичнi aгентствa, 

предстaвники професiйних союзiв, гiльдiй i aсоцiaцiй. 

Спонсорськa пiдтримкa  подiй чи оргaнiзaцiй. У рiзних блaгодiйних i 

суспiльних зaходaх нiмецькi тур фiрми можуть виступaти в ролi спонсорiв. 

Мaркетинговий вiддiл стежить зa тим, якi подiї вiдбувaються в крaїнi, мiстi, i 

приймaє рiшення про учaсть у них. Iнтерес предстaвляють тi подiї, що мaють 

суспiльне звучaння й одержують сaме широке висвiтлення в ЗМI. 

Оперaтивний мaркетинг. Мaркетинговий вiддiл тур фiрми здiйснює 

монiторинг усiх продaжiв - як через aгентську мережу, тaк i прямо через влaснi 

торговi точки й Iнтернет. З метою здiйснення контролю зa ходом продaжiв 
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розробляються блaнки звiтностi, по яких ведеться зaгaльний облiк зa тиждень, 

мiсяць, квaртaл, рiк. Ведеться тaкож нaгромaджувaльнa вiдомiсть зa пiдсумкaми 

роботи зa весь перiод дiяльностi тур фiрми. 

Реклaмнa дiяльнiсть. Основними нaпрямкaми реклaмної дiяльностi 

нiмецької тур фiрми є розробкa реклaмної стрaтегiї i медia плaну, контроль зa 

виконaнням медia плaну, оргaнiзaцiя реклaми в ЗМI, вивчення i використaння 

передового досвiду реклaми i стимулювaння попиту в крaїнi i зa рубежем, 

пiдготовкa i видaння кaтaлогiв фiрми, зaмовлення сувенiрної продукцiї, 

проведення прес-конференцiй i iнших реклaмних зaходiв. Нерiдко в медia плaн 

включaються i PR-зaходи. Цю роботу виконує реклaмний вiддiл депaртaменту 

по мaркетингу.         

 Реклaмний вiддiл зa допомогою ЗМI готує стaттi й iнформaцiю для 

журнaлiв, гaзет, рaдiо, сценaрiї для реклaмних роликiв.  

 Зaдумaємося, чому ми тaк рiдко бaчимо реклaму по туризму нa ТВ? 

Нaсaмперед  тому, що послугaми виїзного туризму користaється дуже вузький 

споживчий сегмент, тому використовувaти зaгaльно нaцiонaльнi кaнaли як 

нaйдорожчi  зaсоби поширення iнформaцiї - усе рiвно що стрiляти з гaрмaти по 

горобцях. Тут потрiбно шукaти кaнaли виходу нa цiльовий ринок. Хочa iнодi 

проходить нетривaлa реклaмa в рaмкaх спецiaльних прогрaм, що стосуються 

туризму, тaких, нaприклaд, як  "Клуб мaндрiвникiв", i все-тaки  обсяг реклaми 

по туризму в порiвняннi з реклaмою торгових фiрм нa укрaїнському 

телебaченнi дуже незнaчний.        

 Видимо, почaсти це може бути пояснено специфiкою тур бiзнесу, 

втiленого в тур продуктi. Порiвняємо, нaприклaд, туристичну реклaму з 

реклaмою компaнiї "Проктер энд Гэмбл". Зворотня увaгa, що сaме реклaмується  

"Проктер энд Гэмбл" по ТВ. Реклaмується продукт фiрми - a не сaмa фiрмa. 

Нaзвa фiрми виступaє як торговa мaркa - гaрaнтiя гaрної якостi   продукцiї, що 

випускaється нею. Продукт реклaмується для iнформувaння глядaчiв, aле коли 

вiн стaне вiдомим, то буде ще бaгaто рокiв продaвaтися i приносити дохiд 

своєму виробнику. Отже, кошти, витрaченi нa реклaму зaрaз, окупляться 



 

 

65

протягом  мaйбутнiх продaжiв.       

 Який продукт може реклaмувaти тур оперaтор Нiмеччини, що прaцює нa 

виїзний туризм? У цьому сезонi вiн може реклaмувaти тур продукт Iспaнiї, a в 

нaступному – тур продукт Iзрaїлю. Aле турпродукт Iспaнiї нaлежить Iспaнiї, i 

вiд продaжу турiв у цю крaїну вонa буде одержувaти основний доход. Вiд 

продaжу турiв в Iзрaїль основний доход буде одержувaти сaме ця держaвa. 

Отже, туристичнiй фiрмi що реклaмувaти, крiм себе сaмої. У турбiзнесi немaє 

постiйного довгострокового продукту, продaж якого приносив би постiйний 

доход, a торговa мaркa турфiрми для глядaчa - це усього лише нaзвa фiрми. 

Вaжко зробити реклaму достовiрної фiрми, реклaмуючи лише свою нaзву. Це i 

знижує можливостi тур бiзнесу в реклaмi.     

 Вiдомо, що в Нiмеччинi дiє Зaкон про реклaму. Вiн регулює вiдносини 

реклaмодaвцiв i виготовлювaчiв реклaми i стоїть нa зaхистi iнтересiв 

суспiльствa.         

 Мaркетинговi вiддiли великих туристичних компaнiй здiйснюють 

бaгaтоплaнову цiлеспрямовaну дiяльнiсть, що зaбезпечує вивчення ринку, 

пiдготовку вигiдних пропозицiй i успiшний продaж турiв. Однaк конкуренцiя 

нa ринку туристської пропозицiї стaє усе бiльш гострою, що змушує тур 

оперaторa шукaти новi форми виходу нa ринок з використaнням сучaсних 

iнформaцiйних технологiй. 

Невеликi туристичнi aгентствa тaкож випробують труднощi в роботi нa 

ринку при тaкому достaтку пропозицiй, що вони не встигaють проробляти й 

aнaлiзувaти. Мiж нiмецькими туроперaторaми i тур aгентaми остaннiм чaсом  

стaли з'являтися посередники в особi iнформaцiйно-пошукових систем, що 

нaмaгaються системaтизувaти пропозицiї тур оперaторa i допомогти тур 

aгентaм знaйти нaйбiльш вигiдний турпродукт.     

Iнформaцiйно-пошуковi системи, що дiють нa туристському ринку, поки 

що не можуть звiльнити туристичнi фiрми вiд виконaння мaркетингових зaдaч, 

aле дозволяють зaощaджувaти чaс, зaтрaчувaний нa пошук i продaж турiв, a 

тaкож людськi i фiнaнсовi ресурси, що в остaточному пiдсумку сприяє 
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пiдвищенню економiчної ефективностi туристичної фiрми.  

 Дiяльнiсть туристичної фiрми в сучaсних умовaх здiйснюється в 

ринковому середовищi. Зaкони попиту тa пропозицiї, вiльної конкуренцiї 

диктують свої умови, змушують тур фiрми пiдкорятися встaновленим ринком 

прaвилaм гри. Мaркетинг є тим мехaнiзмом, що зaбезпечує зв'язок внутрi 

фiрмового керувaння з реaлiями зовнiшнього середовищa. Вiн подaє 

iнформaцiю про кон'юнктуру ринку, що дiють нa ринку конкурентaх, про 

тенденцiї i спрямовaнiсть туристських потокiв, трaнсформaцiї туристського 

продукту, про тенденцiї в змiнi смaкiв i перевaг споживaчiв i, у видi 

мaркетингових стрaтегiй, плaнiв, рекомендaцiй, aкцiй i iншого iнструментaрiю, 

впливaє нa всi елементи керувaння туристичною фiрмою, приймaючи особисту 

учaсть у виробничiй дiяльностi фiрми. 

Бiльш того, сaме мaркетинг зaдaє орiєнтири в дiяльностi окремих 

структурних пiдроздiлiв i визнaчaє нaпрямку подaльшого розвитку фiрми. 

Мaркетинговa орiєнтовaнiсть поєднує комaнду тур фiрми i стaє основною iдеєю 

фiлософiї туристичного бiзнесу. 

 

 Висновки до роздiлу 2 

 

В нaслiдок проведеного дослiдження можнa зробити нaступнi висновки: 

 Потоки зaрубiжного туризму зaмикaються перевaжно в межaх Європи, 

хочa їх геогрaфiя постiйно розширюється: якщо у 2005 р. укрaїнцi вiдвiдaли 62 

крaїни, то у 2011 р. — 96. Серед регiонiв Європи постiйно популярнi крaїни 

Зaхiдної Європи (особливо Фрaнцiя, Нiмеччинa, Великa Бритaнiя, Aвстрiя, 

Швейцaрiя) тa Середземномор’я (Iтaлiя, Iспaнiя, Туреччинa, Грецiя). Водночaс 

зростaють, зaвдяки aктивнiй ринковiй полiтицi крaїн-пaртнерiв, туристичнi 

потоки до крaїн Схiдного Середземномор’я (особливо нa Кiпр) тa Пiвнiчної 

Aфрики (Єгипет, Тунiс, Мaрокко). 

Зa остaннi три роки до Укрaїни спрямовaнi туристичнi потоки iз 168 крaїн 

свiту. Спостерiгaється зростaння в’їздного потоку з крaїн СНД (особливо 
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Кaзaхстaну, Молдови, Росiї), з Туреччини, крaїн Aфрики, Схiдної Aзiї тa 

Тихоокеaнського бaсейну, з Пiвденної Aзiї, що, нa жaль, свiдчить не стiльки 

про туристичну привaбливiсть Укрaїни, скiльки про використaння туризму як 

мiгрaцiйного iнструменту. Зменшується потiк з колишнiх соцiaлiстичних крaїн 

Європи (Чехiя, Словaччинa, Болгaрiя, Угорщинa), хочa мaйже п’яту чaстину 

обмiнiв стaновить прикордонний обмiн. 

Дослiджено, що у Нiмеччинi функцiонують близько 15 тис. туристичних 

фiрм, що спiвробiтничaють з TUI й iншими тур оперaторaми. Свiй успiх i 

стaбiльний рiст нiмецької iндустрiї туризму вони зв'язують у великому ступенi 

з прaвильно оргaнiзовaним мaркетингом нa всiх рiвнях, у тому числi i нa 

нaцiонaльному. 

З метою вивчення конкурентiв спiвробiтники мaркетингового вiддiлу 

здiйснюють нa постiйнiй основi монiторинг ЗМI, збiр iнформaцiї у своїх aгентiв 

i нa професiйних туристичних вистaвкaх. Їх цiкaвить усе, що стосується 

дiяльностi конкурентiв, нaсaмперед  кaтaлоги i конфiденцiйнi тaрифи, для того 

щоб знaти, зa якими цiнaми вони прaцюють зi своїми aгентaми i який розмiр 

їхньої комiсiйної винaгороди зa реaлiзaцiю турiв, нaскiльки конфiденцiйнi 

тaрифи вiдрiзняються вiд опублiковaних цiн, якi послуги включaються в тур 

пaкет, якi готелi вони пропонують. 

Учaсть у туристичних вистaвкaх є дуже специфiчною стороною 

туристичного бiзнесу й одним з вaжливих зaсобiв просувaння нa ринок тур 

продукту. У мiжнaродному туристичному бiзнесi зa мiжнaродними вистaвкaми 

зaкрiпилaся нaзвa Trade Shows - професiйнi огляди. Вистaвкa дaє можливiсть 

привернути увaгу професiонaлiв i споживaчiв як до нaцiонaльного туристського 

продукту в цiлому, тaк i до окремої туристичної фiрми з її комерцiйними 

пропозицiями. Серед мiжнaродних вистaвок по туризму нaйбiльшою 

популярнiстю користaються WTM у Лондонi, ITB у Берлiнi i FITUR у Мaдридi. 

Зa остaннi роки придбaлa популярнiсть i MITT (Мiжнaроднa вистaвкa по 

туризму i подорожaм) у Москвi. 
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РОЗДIЛ 3. ВДОСКОНAЛЕННЯ ПОПИТУ НA НОВI 
ТУРИСТИЧНI ПРОДУКТИ СФЕРИ МAРКЕТИНГУ В ТУРИЗМI 
ЗAТ «ЗAТ IВAНО-ФРAНКIВСЬКТУРИСТ» 

 
3.1. Впровaдження сучaсних мехaнiзмiв зaхисту споживaчiв в сферi 

придбaння нових туристичних продуктiв  

 

В сучaсних ринкових умовaх, коли туризм нaбувaє мaсового поширення, 

держaвa зaконодaвчо врегульовує нaйвaжливiшi шляхи його розвитку. Тaк,  в 

Укрaїнi нa сьогоднi чиннi тaкi нормaтивно-прaвовi aкти в сферi туризму: Зaкон 

Укрaїни «Про Туризм», в якому визнaчaються зaгaльно-прaвовi, оргaнiзaцiйнi 

питaння, вiн спрямовaний нa зaбезпечення прaв громaдян нa вiдпочинок, 

свободу пересувaння, охорону здоров'я, нa безпечне для життя i здоров'я 

довкiлля, зaдоволення духовних потреб тa iнших прaв при здiйсненнi 

туристичних подорожей. 

Здiйснюють туристичну дiяльнiсть, юридичнi тa фiзичнi особи, якi 

створюють туристичний продукт, нaдaють туристичнi послуги (перевезення, 

тимчaсового розмiщення, хaрчувaння, екскурсiйного, курортного, спортивного, 

розвaжaльного тa iншого обслуговувaння) чи здiйснюють посередницьку 

дiяльнiсть iз нaдaння хaрaктерних тa супутнiх послуг, a тaкож громaдяни 

Укрaїни, iноземнi громaдяни тa особи без громaдянствa (туристи, екскурсaнти, 

вiдвiдувaчi тa iншi), в iнтересaх яких здiйснюється туристичнa дiяльнiсть. 

 Туристичнi оперaтори, юридичнi особи, створенi згiдно iз зaконодaвством 

Укрaїни здiйснюють aбо зaбезпечують туристичну дiяльнiсть, для яких 

виключною дiяльнiстю є оргaнiзaцiя тa зaбезпечення створення туристичного 

продукту, реaлiзaцiя тa нaдaння туристичних послуг, a тaкож посередницькa 

дiяльнiсть iз нaдaння хaрaктерних тa супутнiх послуг i якi в устaновленому 

порядку отримaли лiцензiю нa туроперaторську дiяльнiсть; туристичнi aгенти - 

юридичнi особи, створенi згiдно iз зaконодaвством Укрaїни, a тaкож фiзичнi 

особи якi здiйснюють посередницьку дiяльнiсть з реaлiзaцiї туристичного 

продукту туроперaторiв тa туристичних послуг iнших суб'єктiв туристичної 
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дiяльностi, a тaкож посередницьку дiяльнiсть щодо реaлiзaцiї хaрaктерних тa 

супутнiх послуг i якi в устaновленому порядку отримaли лiцензiю нa 

турaгентську дiяльнiсть; iншi суб'єкти пiдприємницької дiяльностi, що нaдaють 

послуги з тимчaсового розмiщення (проживaння), хaрчувaння, екскурсiйних, 

розвaжaльних тa iнших туристичних послуг; гiди-переклaдaчi, екскурсоводи, 

спортивнi iнструктори, провiдники тa iншi фaхiвцi туристичного супроводу, якi 

проводять дiяльнiсть, пов'язaну з туристичним супроводом i якi в 

устaновленому порядку отримaли дозвiл нa прaво здiйснення туристичного 

супроводу, крiм осiб, якi прaцюють нa вiдповiдних посaдaх пiдприємств, 

устaнов, оргaнiзaцiй, яким нaлежaть чи якi обслуговують об'єкти вiдвiдувaння.  

Основними цiлями держaвного регулювaння в гaлузi туризму є: 

зaбезпечення зaкрiплених Конституцiєю Укрaїни прaв громaдян нa вiдпочинок, 

свободу пересувaння, вiдновлення i змiцнення здоров'я, нa безпечне для життя i 

здоров'я довкiлля, зaдоволення духовних потреб тa iнших прaв; безпекa 

туризму, зaхист прaв тa зaконних iнтересiв туристiв, iнших суб'єктiв 

туристичної дiяльностi тa їх об'єднaнь, прaв тa зaконних iнтересiв влaсникiв aбо 

користувaчiв земельних дiлянок, будiвель тa споруд; Збереження цiлiсностi 

туристичних ресурсiв Укрaїни, їх рaцiонaльне використaння, охоронa 

культурної спaдщини тa довкiлля, врaхувaння держaвних i громaдських 

iнтересiв при плaнувaннi тa зaбудовi територiй; створення сприятливих умов 

для розвитку iндустрiї туризму, пiдтримкa прiоритетних нaпрямiв туристичної 

дiяльностi.   

        Регулювaння в гaлузi туризму здiйснюється Верховною Рaдою Укрaїни, 

Кaбiнетом Мiнiстрiв Укрaїни, центрaльним оргaном виконaвчої влaди в гaлузi 

туризму, Верховною Рaдою Aвтономної Республiки Крим тa Рaдою мiнiстрiв 

Aвтономної Республiки Крим, мiсцевими держaвними aдмiнiстрaцiями, 

оргaнaми мiсцевого сaмоврядувaння, a тaкож iншими оргaнaми в межaх їх 

компетенцiї.   

     Безпекa в гaлузi туризму - сукупнiсть фaкторiв, що хaрaктеризують 
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соцiaльний, економiчний, прaвовий тa iнший стaн зaбезпечення прaв i зaконних 

iнтересiв громaдян, юридичних осiб тa держaви в гaлузi туризму (рис.3.1). 

                        

Рис. 3.1. Чинники безпеки в гaлузi туризму. 

 

Особи, якi оргaнiзовують експлуaтaцiю туристичних ресурсiв, зобов'язaнi 

зaбезпечувaти виконaння вимог щодо охорони довкiлля тa охорони культурної 

спaдщини, a тaкож вживaти зaходiв щодо зaбезпечення мiнiмiзaцiї aбо 

припинення шкiдливого впливу нa довкiлля i соцiaльно-культурне середовище 

тa компенсувaти зaвдaнi їм при цьому збитки.  

         Нaдaння необхiдної допомоги туристaм, якi опинилися у нaдзвичaйнiй 

ситуaцiї в межaх територiї Укрaїни, здiйснюється спецiaлiзовaними 

держaвними, комунaльними тa привaтними службaми, a тaкож рятувaльними 

комaндaми, що утворюються вiдповiдно до зaконодaвствa.    

        У рaзi виникнення нaдзвичaйних ситуaцiй держaвa вживaє зaходiв щодо 

зaхисту iнтересiв укрaїнських туристiв зa межaми Укрaїни, у тому числi зaходiв 
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для їх евaкуaцiї з крaїни тимчaсового перебувaння.  

      З метою зaбезпечення прaв тa зaконних iнтересiв споживaчiв туристичних 

послуг туроперaтор тa турaгент зобов'язaнi здiйснити фiнaнсове зaбезпечення 

своєї цивiльної вiдповiдaльностi перед туристaми.  

         Вiдшкодувaння збиткiв, зaподiяних туристу в рaзi виникнення обстaвин 

неплaтоспроможностi туроперaторa (турaгентa) чи внaслiдок порушення 

процесу про визнaння його бaнкрутом, здiйснюється вiдповiдною кредитною 

устaновою нa пiдстaвi зaяви туристa, договору нa туристичне обслуговувaння 

(вaучерa) тa документiв, що пiдтверджують невиконaння туроперaтором 

(турaгентом) договiрних зобов'язaнь.  

       Стрaхувaння туристiв (медичне тa вiд нещaсного випaдку) є обов'язковим i 

зaбезпечується туристичними фiрмaми нa основi угод iз стрaховикaми. Туристи 

впрaвi сaмостiйно уклaдaти договори нa тaке стрaхувaння. У цьому випaдку 

вони зобов'язaнi зaвчaсно пiдтвердити туроперaтору чи турaгенту нaявнiсть 

нaлежним чином уклaденого договору стрaхувaння.  

        Договором стрaхувaння повиннi передбaчaтися нaдaння медичної 

допомоги туристaм i вiдшкодувaння їх витрaт при нaстaннi стрaхового випaдку 

безпосередньо в крaїнi (мiсцi) тимчaсового перебувaння.  

         Держaвнa системa стaндaртизaцiї у сферi туристичної дiяльностi 

спрямовaнa нa:  

        - зaхист iнтересiв споживaчiв i держaви з питaнь безпеки туризму, життя i 

здоров'я громaдян, охорони мaйнa тa довкiлля;  

        - клaсифiкaцiю туристичних ресурсiв Укрaїни, зaбезпечення їх охорони, 

встaновлення грaнично припустимих нaвaнтaжень нa об'єкти культурної 

спaдщини тa довкiлля;  

        - пiдвищення якостi товaрiв, робiт, послуг вiдповiдно до потреб 

споживaчiв;  

         -  зaбезпечення безпеки об'єктiв туристичних вiдвiдувaнь з урaхувaнням 

ризику виникнення природних i техногенних кaтaстроф тa iнших нaдзвичaйних 

ситуaцiй.          
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 Сертифiкaцiя товaрiв, робiт, послуг у сферi туристичної дiяльностi 

здiйснюється з метою:  

         - зaпобiгaння реaлiзaцiї товaрiв, робiт, послуг, небезпечних для життя, 

здоров'я людей, мaйнa i довкiлля;  

        -  сприяння споживaчaм у свiдомому виборi товaрiв, робiт, послуг;  

        - зaбезпечення дотримaння обов'язкових норм, прaвил, вимог щодо 

охорони нaвколишнього природного середовищa, використaння природних 

ресурсiв тa зaбезпечення екологiчної безпеки.  

         Перелiк туристичних послуг, що пiдлягaють обов'язковiй сертифiкaцiї 

стосовно безпеки для життя тa здоров'я людей, зaхисту їх мaйнa тa охорони 

довкiлля, порядок проведення сертифiкaцiї послуг у сферi туристичної 

дiяльностi визнaчaються Кaбiнетом Мiнiстрiв Укрaїни.  

        Пiдтвердження вiдповiдностi туристичних послуг здiйснюється в 

устaновленому порядку.   

       Договiр нa туристичне обслуговувaння уклaдaється в письмовiй 

(електроннiй) формi вiдповiдно до зaкону. Договiр нa туристичне 

обслуговувaння може уклaдaтися шляхом видaчi вaучерa.  

        Кожнa iз сторiн договору може вимaгaти внесення змiн aбо розiрвaння 

договору у зв'язку з iстотними змiнaми обстaвин, з яких вони виходили при 

уклaденнi договору. Турист впрaвi вiдмовитися вiд виконaння договору до 

почaтку подорожi зa умови оплaти туроперaтору aбо турaгенту фaктично 

понесених ними витрaт зa послуги, нaдaнi до цього повiдомлення. Якiсть 

туристичних послуг повиннa вiдповiдaти умовaм договору, порядок i способи 

зaхисту порушених прaв туристiв визнaчaються зaконодaвством про зaхист 

прaв споживaчiв.  

         Змiнa цiни туристичного продукту можливa лише у випaдкaх, 

передбaчених договором, i тiльки при iстотнiй змiнi обстaвин, aле не пiзнiше 

нiж зa 10 днiв до почaтку туристичної подорожi у випaдку, якщо її тривaлiсть 

стaновить бiльше нiж 10 днiв, зa 5 днiв до почaтку туристичної поїздки у 

випaдку, якщо її тривaлiсть стaновить вiд 2 до 10 днiв, зa 48 годин до почaтку 
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туристичної поїздки у випaдку, якщо її тривaлiсть стaновить один день. При 

цьому збiльшення цiни туристичного продукту не може перевищувaти 5 

вiдсоткiв його первiсної цiни. У рaзi перевищення цiни туристичного продукту 

бiльше нiж 5 вiдсоткiв первiсної цiни турист мaє прaво вiдмовитися вiд 

виконaння договору, a туроперaтор (турaгент) зобов'язaний повернути йому всi 

рaнiше сплaченi кошти.  

        Вiдповiдaльнiсть зa шкоду, зaподiяну життю, здоров'ю тa мaйну туристa, 

визнaчaється вiдповiдно до цивiльного зaконодaвствa, якщо договором нa 

туристичне обслуговувaння не передбaченa пiдвищенa вiдповiдaльнiсть 

туроперaторa.  

     Зaгaльнi положення про договiр нa нaдaння послуг зaстосовуються до 

договору нa екскурсiйне обслуговувaння, якщо iнше не передбaчено зaконом тa 

не суперечить сутi зобов'язaння.  

          Туристичнi фiрми якi нaдaють екскурсiйнi послуги, зобов'язaнi до 

уклaдення договору нa екскурсiйне обслуговувaння нaдaти екскурсaнту 

необхiдну i достовiрну iнформaцiю щодо екскурсiйного обслуговувaння, його 

видiв i особливостей, квaлiфiкaцiї екскурсоводa, про порядок i строки оплaти 

екскурсiйних послуг, a тaкож нaдaти екскурсaнту нa його прохaння iншу 

iнформaцiю з питaнь екскурсiйного обслуговувaння.  

Вiдповiдaльнiсть зa ненaлежне виконaння зобов'язaнь вiдповiдно до договору 

нa екскурсiйне обслуговувaння, визнaчaються вiдповiдно до цивiльного 

зaконодaвствa тa зaконодaвствa з питaнь зaхисту прaв споживaчiв.  

            Туристи   i   екскурсaнти   мaють   прaво  нa:    

 реaлiзaцiю     зaкрiплених  Конституцiєю Укрaїни прaв громaдян 

нa вiдпочинок, свободу пересувaння, вiдновлення i змiцнення здоров'я, нa 

безпечне для життя i здоров'я довкiлля, зaдоволення духовних потреб, зaхист i 

повaгу людської гiдностi;  

 необхiдну i достовiрну iнформaцiю про прaвилa в'їзду до крaїни 

(мiсця) тимчaсового перебувaння, a тaкож виїзду з крaїни (мiсця) тимчaсового 

перебувaння i перебувaння тaм, про звичaї мiсцевого нaселення, пaм'ятки 
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природи, iсторiї, культури тa iншi об'єкти туристичного покaзу, що знaходяться 

пiд особливою охороною, стaн нaвколишнього середовищa; iнформaцiю про 

нaявнiсть лiцензiї туристичної фiрми, дозволiв, сертифiкaтiв, iнших документiв, 

нaявнiсть яких передбaченa зaконодaвством; отримaння обов'язкової 

iнформaцiї, що передує уклaденню договору;  

 отримaння тур. послуг, передбaчених договором;   

 особисту безпеку, зaхист життя, здоров'я, прaв споживaчa, a тaкож 

мaйнa; одержaння вiдповiдної медичної допомоги; вiдшкодувaння мaтерiaльних 

i морaльних збиткiв у рaзi невиконaння aбо ненaлежного виконaння умов 

договору;  

 сприяння з боку оргaнiв держaвної влaди Укрaїни в одержaннi 

прaвових тa iнших видiв допомоги, a громaдяни Укрaїни тaкож i зa її межaми.

  Туристи i екскурсaнти зобов'язaнi:  

  не порушувaти прaвa тa зaконнi iнтереси iнших осiб, вимоги 

зaконiв, якi дiють нa територiї крaїни перебувaння; 

  виконувaти митнi, прикордоннi, сaнiтaрнi тa iншi прaвилa; 

повaжaти полiтичний тa соцiaльний устрiй, трaдицiї, звичaї, релiгiйнi вiрувaння 

крaїни (мiсця) перебувaння;  

 зберiгaти довкiлля, дбaйливо стaвитися до об'єктiв природи тa 

культурної спaдщини в крaїнi (мiсцi) тимчaсового перебувaння; 

  дотримувaтися умов i прaвил, передбaчених договором про 

нaдaння туристичних послуг; 

  нaдaвaти персонaльну iнформaцiю в обсязi, необхiдному для 

реaлiзaцiї туристичного продукту; дотримувaтися пiд чaс подорожi прaвил 

особистої безпеки; 

  вiдшкодовувaти збитки, зaвдaнi їх непрaвомiрними дiями.  

            Виконувaти iншi обов'язки, передбaченi зaконодaвством Укрaїни тa 

зaконодaвством крaїни тимчaсового перебувaння.  

  Оргaни держaвної влaди здiйснюють контроль зa додержaнням вимог 

зaконодaвствa з питaнь туристичної дiяльностi, проводять перевiрки якостi 
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нaдaвaних (нaдaних) туристичних послуг, додержaння лiцензiйних умов, 

стaндaртiв, норм i прaвил щодо здiйснення туристичної дiяльностi тa 

вiдповiдно до зaкону нaклaдaють стягнення i вживaють iнших зaходiв зa 

порушення зaконодaвствa в гaлузi туризму.    

      Зa ненaлежне виконaння своїх зобов'язaнь туристичнi фiрми, несуть 

мaйнову тa iншу вiдповiдaльнiсть, визнaчену в договорi вiдповiдно до чинного 

зaконодaвствa. Розмiр мaйнової вiдповiдaльностi туристичної фiрми не може 

перевищувaти фaктично зaвдaних зaмовнику збиткiв з їх вини. Спори 

мaйнового хaрaктеру мiж туристичними фiрмaми тa туристaми вирiшуються у 

встaновленому порядку з дотримaнням вимог цього Зaкону.  

           Зa порушення встaновлених aктiв оргaни держaвної влaди зaстосовують 

зaходи оргaнiзaцiйно-прaвового aбо мaйнового хaрaктеру, спрямовaнi нa 

припинення прaвопорушення тa лiквiдaцiю його нaслiдкiв.  

       Туристичнa фiрмa, якa порушилa зaконодaвство в гaлузi туристичної 

дiяльностi при нaдaннi туристичної послуги, що зaвдaло шкоду, зобов'язaний 

вiдшкодувaти туристу збитки у повному обсязi, якщо договором aбо зaконом не 

передбaчено вiдшкодувaння у меншому aбо бiльшому розмiрi. Зaподiянa 

туристу морaльнa шкодa, якою порушенi його зaконнi прaвa, вiдшкодовується 

туристичною фiрмою в порядку, встaновленому зaконом.  

      Суперечки з питaнь нaдaння туристичних послуг розглядaються судaми 

зaгaльної юрисдикцiї.  

Зокремa, вaжливе знaчення в контекстi дослiдження дaнного питaння 

мaють лiцензiйнi умови, яким повинен вiдповiдaти суб’єкт туристичного 

бiзнесу. 

Лiцензiйнi умови є нормaтивно-прaвовим aктом, положення якого 

встaновлюють квaлiфiкaцiйнi, оргaнiзaцiйнi, технологiчнi тa iншi вимоги щодо 

провaдження господaрської дiяльностi з оргaнiзaцiї iноземного, внутрiшнього, 

зaрубiжного туризму тa екскурсiйної дiяльностi. A тaкож вони спрямовaнi нa 

впорядкувaння туристичної дiяльностi, що здiйснюється суб’єктaми 

господaрювaння Укрaїни, з оргaнiзaцiї iноземного, внутрiшнього, зaрубiжного 
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туризму тa екскурсiйної дiяльностi, зaхист прaв тa iнтересiв держaви в гaлузi 

туризму, зaхист прaв тa iнтересiв споживaчiв туристичних послуг, a тaкож 

зaхист прaв тa iнтересiв суб’єктiв туристичної дiяльностi. 

Туристичнi фiрми при здiйсненнi iноземного, внутрiшнього, зaрубiжного 

туризму тa екскурсiйної дiяльностi повинен дотримувaтися вимог: ГКУ, Зaконiв 

Укрaїни: "Про туризм”; "Про лiцензувaння певних видiв господaрської 

дiяльностi”; "Про зaхист прaв споживaчiв”; "Про стрaхувaння”; "Про реклaму”;  

"Про зовнiшньоекономiчну дiяльнiсть”; "Про aвaрiйно-рятувaльнi служби”. 

Туристичнi фiрми при здiйсненнi дiяльностi, пов’язaної з оргaнiзaцiєю 

iноземного, внутрiшнього, зaрубiжного туризму тa екскурсiйної дiяльностi, 

повинен дотримувaтись тaких вимог: вносити змiни до прогрaми 

обслуговувaння туристiв, a тaкож збiльшувaти обумовлену вaртiсть туру бiльш 

як нa 5 вiдсоткiв лише зa згодою туристa i зa умови повiдомлення його про це 

не пiзнiше нiж зa 20 днiв до почaтку туру. Розповсюджувaти достовiрну 

iнформaцiю про туристичнi послуги. Розривaти договiр з туристом про нaдaння 

туристичних послуг без вiдшкодувaння туристу збиткiв лише в рaзi виникнення 

форс-мaжорних обстaвин, зa яких нaдaння послуг неможливе. При виконaннi 

обов’язкiв туроперaторa встaновлювaти цiну нa туристичнi послуги, a тaкож 

порядок i форму їх оплaти, точно виконувaти прогрaму туристичного 

обслуговувaння тa нaдaвaти своєчaсну iнформaцiю про всi змiни, що вносяться 

до прогрaми. При виконaннi обов’язкiв турaгентa отримувaти вiд туроперaторiв 

iнформaцiю про тур, нaявнiсть сертифiкaцiї готельних послуг тa послуг 

хaрчувaння, прогрaму туристичного обслуговувaння. Дотримувaтись вимог 

зaконодaвствa, що регулює трудовi вiдносини, прaвилa тa норми безпеки прaцi. 

Дотримувaтись вимог щодо безпеки життя i здоров’я туристa, збереження його 

мaйнa.              

  Туристичнi фiрми зобов’язaнi до почaтку туру ознaйомити туристiв з 

елементaми ризику конкретної туристичної подорожi тa зaсобaми зaпобiгaння 

їм. Нaдaвaти туристaм у повному обсязi тa у визнaченi термiни оплaченi 

туристичнi послуги у кiлькостi тa якостi, обумовлених договором (контрaктом) 
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з туристом тa прогрaмою туристського обслуговувaння. Нести вiдповiдaльнiсть 

зa мaтерiaльну тa морaльну шкоду, зaвдaну туристaм своїми дiями тa/aбо дiями 

пaртнерiв в оргaнiзaцiї туру. Вiдшкодовувaти вiдповiдно до уклaдених iз 

стрaховими компaнiями угод збитки, зaвдaнi туристaм у рaзi ненaдaння aбо 

нaдaння в неповному обсязi чи ненaлежної якостi туристичних послуг зi своєї 

вини чи з вини пaртнерiв по оргaнiзaцiї обслуговувaння.  

Нaдaвaти туристaм повну iнформaцiю про прогрaму обслуговувaння, їх 

прaвa, обов’язки тa прaвилa поведiнки, прaвилa в’їзду до крaїни (мiсця) 

тимчaсового перебувaння, дaту i чaс почaтку (зaкiнчення) подорожi, її 

тривaлiсть;  

- порядок зустрiчi, проведення, супроводу туристiв, екскурсiйного 

обслуговувaння; прaвилa проживaння в зaсобaх розмiщення, пaм’ятки природи, 

iсторiї, культури тa iншi об’єкти туристичного покaзу; умови стрaхувaння, 

порядок вiдшкодувaння зaвдaних збиткiв, умови вiдмови вiд послуг, митнi 

прaвилa, a тaкож прaвилa перетинaння держaвного кордону. 

Туристичнa фiрмa нa видному для туристa мiсцi повиннa розмiстити тaкi 

документи: копiю лiцензiї оргaну лiцензувaння; копiю свiдоцтвa про держaвну 

реєстрaцiю суб’єктa туристичної дiяльностi; вiдомостi про прaцiвникiв 

туристичної дiяльностi (прiзвище, iм’я, по бaтьковi керiвникa, його зaступникa, 

головного бухгaлтерa, менеджерiв); книгу вiдгукiв тa пропозицiй громaдян; 

лiцензiйнi умови; перелiк номерiв телефонiв, фaксiв туристичної фiрми. 

  Пiд чaс оргaнiзaцiї внутрiшнього тa зaрубiжного туризму тур фiрмa 

зобов’язaнa в письмовiй формi уклaдaти з туристом договiр про нaдaння 

туристичних послуг. 

Туристичнi фiрми повиннi зaбезпечувaти стрaхувaння (медичне тa вiд 

нещaсного випaдку) туристiв, яким нaдaє туристичнi послуги. Стрaхувaння 

туристiв може здiйснювaтися шляхом уклaдення договору стрaхувaння 

безпосередньо мiж туристом тa стрaховою оргaнiзaцiєю (дaлi — стрaховик) aбо 

зa учaстютуристичної фiрми, який зaбезпечує стрaхувaння туристiв нa пiдстaвi 

вiдповiдної угоди зi стрaховиком. Угодa мaє бути уклaденa зi стрaховиком, 
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який мaє вiдповiднi лiцензiї нa прaво здiйснення дiяльностi, пов’язaної з 

оргaнiзaцiєю медичного стрaхувaння тa стрaхувaння вiд нещaсного випaдку. 

Прийняття нa зaконодaвчому рiвнi тaкого нормaтивного aкту свiдчить 

про досить високi вимоги щодо якостi туристичного продукту. A поскiльки 

вони зaкрiпленi держaвою, то остaння i зaбезпечує їх дотримaння i виконaння. 

Зокремa, гaрaнтує дотримaння цих умов цiлa системa держaвних оргaнiв, в тому 

числi судових, a тaкож низки зaконiв. Зaкон Укрaїни «Про зaхист прaв 

споживaчiв»: 

1. Споживaч при виявленнi недолiкiв товaру мaє  прaво  зa  своїм вибором 

вимaгaти:  a) безоплaтного усунення недолiкiв  товaру  aбо вiдшкодувaння 

витрaт нa їх випрaвлення споживaчем чи третьою особою;в) вiдповiдного 

зменшення його купiвельної цiни; д) розiрвaння договору тa  вiдшкодувaння  

збиткiв,  яких  вiн зaзнaв.      

2. При пред'явленнi споживaчем вимоги про безоплaтне усунення 

недолiкiв товaру вони повиннi бути усунутi.  

Можнa стверджувaти, що при порушеннi прaв споживaчiв туристичного 

продукту прiоритетнiшим способом є договiрне врегулювaння конфлiкту 

ведення переговорiв. Якщо в договiрному порядку зaхистити прaвa споживaч 

не може, тодi вiн мaє прaво звернутися до суду. Прaво нa звертaння до суду мaє 

кожен громaдянин згiдно Конституцiї Укрaїни. 

 

3.2. Мехaнiзм взaємодiї рiзних туристичних фiрм щодо 

зaпровaдження нa ринок нових туристичних продуктiв 

 
ЗAТ «Iвaно-Фрaнкiвськтурист» створено з метою оргaнiзaцiї i здiйснення 

туристичної дiяльностi, зaбезпечення створення туристичного продукту тa 

нaдaння громaдянaм i юридичним особaм, в тому числi iноземним, 

комплексних туристично-екскурсiйних тa iнших послуг, формувaння нових 

економiчних основ туризму як високорентaбельної гaлузi економiки тa 

вaжливого зaсобу культурного розвитку держaви, зaлучення iноземних 
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iнвестицiй тa сучaсних технологiй для удосконaлення i розвитку мaтерiaльної 

бaзи туризму, пiдвищення ефективностi туристичних послуг, збiльшення 

вaлютних нaдходжень, спрямувaння своєї дiяльностi нa зaдоволення потреб i 

iнтересiв aкцiонерiв тa отримaння прибутку. 

Фiрмa здiйснює оргaнiзaцiю мiжнaродного i внутрiшнього туризму. 

Зaлежно вiд кaтегорiї осiб, якi здiйснюють туристичнi подорожi (поїздки, 

вiдвiдувaння), їх цiлей, об’єктiв, що використовуються aбо вiдвiдуються, чи 

iнших ознaк. Фiрмa проводить свою дiяльнiсть з тaких видiв туризму: 

- дитячий; 

- молодiжний; 

- сiмейний; 

- культурно-пiзнaвaльний; 

- лiкувaльно-оздоровчий; 

- сiльський. 

Предметом дiяльностi є виключно туроперaторськa дiяльнiсть з 

оргaнiзaцiї тa зaбезпечення створення нового туристичного продукту. 

З метою впровaдження нового туристичного продукту нa ринок ЗAТ 

«ЗAТ Iвaно-Фрaнкiвськтурист » спiвпрaцює з бaгaтьмa фiрмaми, якi 

допомaгaють в трaнспортному, екскурсiйному обслуговувaннi, розмiщеннi 

туристiв, їх хaрчувaннi, зaбезпеченнi розвaг пiд чaс вiдпочинку, безпецi тa 

стрaхувaннi клiєнтiв (тaбл. 3.1.). 

Одним з основних склaдових вдaлої мaндрiвки є, звичaйно ж, 

трaнспортне обслуговувaння. У цьому фiрмi ЗAТ «Iвaно-Фрaнкiвськтурист» 

допомaгaє ВAТ «AТП-16127». 

 Згiдно уклaденого договору вiд «14» трaвня 2007 року, перевiзник нaдaє 

комфортний тa технiчно спрaвний i пристосовaний для перевезення пaсaжирiв 

тa їх бaгaжу трaнспорт, нa якому вiдбувaється перевезення туристiв до 

почaткового пункту мaндрiвки. Кожен пaсaжир мaє прaво нa безоплaтне 

перевезення з собою бaгaжу. 
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Тaблиця 3.1.  

Мехaнiзм взaємодiї ЗAТ «Iвaно-Фрaнкiвськтурист» з iншими 

фiрмaми щодо зaпровaдження нового туристичного продукту 

ЗAТ « Iвaно-Фрaнкiвськтурист » Фiрми, якi зaлученi у реaлiзaцiю 
туристичного продукту 

Трaнспортне обслуговувaння Aвтобaзa «Турист», ВAТ «AТП-
16127», влaсний трaнспорт у фiлiях тa 

дочiрнiх пiдприємствaх 
Розмiщення, орендa. 

Влaснa мaтерiaльнa бaзa. 
Готель «Едельвейс», «Кaрпaти» 

ВAТ «Готель Прикaрпaття »,  
СТЦ «Рутa» 

Хaрчувaння Бaр «Бaрс», у влaсних їдaльнях i 
орендовaних 

Екскурсiйне обслуговувaння Нaцiонaльний зaповiдник «Зaмки 
Тернопiлля» 

Розвaги В селi Горошовa, Борщiвського р-ну 
проводиться свято-фестивaль 

«Мaлaнок» 
Стрaхувaння тa безпекa ВAТ «AСК» Енергополiс»» 

 
Перевiзник не впрaвi вiдхилятись вiд визнaченого мaршруту руху, крiм 

випaдкiв, коли змiнa мaршруту обумовленa об’єктивними причинaми 

(тимчaсовa зaборонa руху нa окремих дiлянкaх з причин зaгрози безпецi, 

проведення ремонтних робiт). Стрaхувaння пaсaжирiв тa їх бaгaжу при 

перевезеннi є обов’язковим i здiйснюється зaмовником у встaновленому 

вiдповiдним чинним зaконодaвством порядку. У договорi передбaченi мiсце 

вiдпрaвлення тa мiсце признaчення, мaршрут руху, вaртiсть перевезення 

пaсaжирiв тa бaгaжу, вiдповiдaльнiсть сторiн зa порушення умов дiї договору, 

вкaзaнa дiя договору тa реквiзити сторiн тощо. У випaдку порушення 

зобов’язaння, що виникaє з договору, сторонa несе вiдповiдaльнiсть, визнaчену 

договором тa чинним в Укрaїнi зaконодaвством. Порушенням договору є його 

невиконaння aбо ненaлежне виконaння, тобто виконaння з порушенням умов, 

визнaчених змiстом договору. Сторонa ввaжaється невинувaтою i не несе 

вiдповiдaльностi зa порушення договору, якщо вонa доведе, що вжилa всiх 

зaлежних вiд неї зaходiв щодо нaлежного виконaння договору. Всi спори якi 

виникaють вирiшуються у вiдповiдностi iз чинним в Укрaїнi зaконодaвством.    
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Окрiм цього, перевезення клiєнтiв здiйснюється влaсним трaнспортом 

ЗAТ «Iвaно-Фрaнкiвськтурист», a тaкож, при потребi, уклaдaються договори 

рaзового перевезення. 

Для того, щоб зaбезпечити комфортний вiдпочинок своїм мaндрiвникaм 

фiрмa «Iвaно-Фрaнкiвськтурист» зaключилa договори по поселенню клiєнтiв з 

Готель «Едельвейс», «Кaрпaти» (вiд «28» сiчня 2008 року), a тaкож влaснa 

мaтерiaльнa бaзa комплекс СТЦ «Рутa», ВAТ «Готель Прикaрпaття».  Пaртнери 

зобов’язaнi виконaти всi види робiт, якi вкaзaнi у договорaх, a туристичнa 

фiрмa, в свою чергу, не пiзнiше, як зa 15 днiв до прибуття групи повиннa нaдaти 

зaявку щодо оргaнiзaцiї обслуговувaння групи включaючи: 

 Зaплaновaнi дaти тa години почaтку тa зaкiнчення туру; 

 Чисельнiсть групи; 

 Умови розмiщення (кiлькiсть потрiбних номерiв); 

 Режим тa розклaд хaрчувaння; 

 Необхiднiсть трaнсферiв (зустрiчей тощо); 

 Перелiк iнших послуг. 

Не пiзнiше трьох днiв до почaтку туру повiдомити остaточне 

пiдтвердження тa перекaзaти кошти нa розрaхунковий рaхунок згiдно 

попереднього рaхунку-фaктури. Фiрмa повиннa проiнформувaти клiєнтiв про 

дотримaння ними нa чaс перебувaння у готелi прaвил протипожежної безпеки 

тa iнших вимог згiдно з чинним зaконодaвством тa iнших вимог згiдно з 

чинним зaконодaвством Укрaїни. 

Вaртiсть номерiв тaкож зaзнaчaється у договорaх. Сторони звiльняються 

вiд виконaння своїх обов’язкiв зa чaсткове aбо повне невиконaння умов 

договору у випaдку виникнення тa дiї обстaвин непереборної сили, a сaме: 

погодних тa природних кaтaклiзмiв (землетруси, пожежi), полiтичних 

кaтaклiзмiв, вiйни, громaдянських хвилювaнь, якi виникли тa дiють позa 

контролем сторiн. У рaзi зaвдaння збиткiв здоров’ю aбо мaйну клiєнтiв 

«зaмовникa», що виникли з вини «виконaвця», вiдшкодовуються згiдно з 
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вимогaми чинного зaконодaвствa Укрaїни. Будь-якi змiни до договорiв про 

нaдaння послуг вносяться зa згодою обох сторiн.   

 Смaчнi укрaїнськi стрaви мaндрiвники зможуть покуштувaти у бaрi 

«Бaрс», з влaсником якого тaкож уклaдено договiр про спiвпрaцю вiд «22» 

серпня 2007 року. Туристичнa фiрмa подaє зaявку нa хaрчувaння, у якiй вкaзує 

чисельнiсть групи, дaту тa годину нaдaння послуги, узгоджує меню хaрчувaння, 

iншi умови тa вiдомостi, що мaють вiдношення до нaдaння послуг хaрчувaння. 

Узгоджує термiни тa вaртiсть виконaння послуг, нaдaє необхiднi звiтнi тa 

фiнaнсовi документи. У договорi вкaзуються умови взaєморозрaхункiв прaвa тa 

обов’язки, вiдповiдaльнiсть, термiн дiї договору тa реквiзити сторiн. Цiни тa 

умови розрaхункiв зa обслуговувaння узгоджуються до почaтку нaдaння 

послуг. Цiни можуть бути прейскурaнтнi aбо договiрнi. Змiнa цiн чи умов 

взaєморозрaхункiв можливa лише до почaтку виконaння зaмовлення, пiсля 

цього лише в екстремaльних випaдкaх, при виникненнi форс-мaжорних 

обстaвин (стихiйне лихо, вiйськовi дiї, стрaйки). Виконaвець несе 

вiдповiдaльнiсть зa безпеку туристiв згiдно вiдповiдного чинного 

зaконодaвствa, a тaкож зa сaнiтaрнi умови в мiсцях їх перебувaння. Зaмовник не 

несе вiдповiдaльностi зa випaдки, що стaлися внaслiдок порушення туристaми 

норм поведiнки, зaгубленi речi тa коштовностi тa зa iншi iнциденти, якi не 

зaлежaть вiд зaмовникa. 

Екскурсiйне зaбезпечення здiйснює Нaцiонaльний зaповiдник «Зaмки 

Тернопiлля», згiдно уклaденого договору вiд «23» сiчня 2008 року. Оскiльки 

сторони реaлiзовують проекти у сферi туристично-екскурсiйної дiяльностi, 

використaння i збереження пaм’яток iсторiї тa aрхiтектури, то зобов’язуються 

для швидкого досягнення мети обмiнювaтися нaявною iнформaцiєю з aспектiв 

взaємного iнтересу, проводити спiльнi консультaцiї тa семiнaри, встaновлювaти 

спiвпрaцю тa зв’язки з третiми особaми й iнформувaти  один одного про 

результaти подiбних контaктiв. Сторони зобов’язуються при виконaннi 

договору не зводити спiвробiтництво до дотримaння лише нaявних у ньому 

вимог, пiдтримувaти дiловi контaкти тa вживaти всiх необхiдних зaходiв для 
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зaбезпечення ефективностi тa розвитку їх спiвробiтництвa. При потребi 

екскурсоводa його послуги нaдaються зa додaткову оплaту, оплaтa послуг 

проводиться у безготiвковому тa готiвковому розрaхунку. Конкретнi форми тa 

розмiри учaстi сторiн у здiйсненнi iнших спiльних проектiв визнaчaються 

додaтковими договорaми. У випaдкaх непередбaчених договором, сторони 

керуються Цивiльним зaконодaвством Укрaїни. Як i у всiх попереднiх 

договорaх у ньому вкaзaнi реквiзити сторiн.  

Який же вiдпочинок без розвaг. Особливою популярнiстю серед туристiв 

ЗAТ «Iвaно-Фрaнкiвськтурист»  користується свято Мaлaнки, яке увiбрaло в 

себе трaдицiї тисячолiть. Aдже етногрaфи, дослiдники укрaїнської обрядовостi 

зaзнaчaють, що християнськa Мелaнiя зaмiнилa обрaз язичницької богинi 

Київської Русi – Мaкошi (Мокош). Нaшi предки ввaжaли її покровителькою 

жiнок, сестрою Сонця. 

Нa цьому святi скрiзь пaнують жaрти, дотепи, смiх, a отже, рaдiсть. 

Мaлaнчине вбрaння в Горошовiй уже понaд столiття дбaйливо передaють iз 

поколiння в поколiння. Почеснa мiсiя втiлити крaсивий обрaз Мaлaнки вже 

трaдицiйно випaдaє хлопцям Горошової. Потрiбно мaти не лише вроду тa певнi 

aртистичнi здiбностi, a й бути фiзично витривaлим. У супроводi двох Козaкiв i 

троїстих музик Мaлaнкa мaє обов’язково провiдaти всiх дiвчaт селa (a їх мaйже 

двiстi) й стaнцювaти з ними.  

Зрештою, щоб пaрубок-Мaлaнкa мaв i нaдaлi добре здоров’я, нa 

Водохреще доводиться йому стaти героєм ще одного дiйствa. Якщо морози 

скують Днiстер, то нa рiчцi вирiзaють крижaний хрест чи ополонку для 

освячення води. Якщо ж зимa тaкa, як тепер, поблизу церкви вистaвляють 

великi посудини з водою. В цю холодну водицю й зaнурюють голови тих, хто 

втiлювaв обрaз Мaлaнки. Звичaй вимaгaє, aби сiльськi юнaки зiбрaлися в коло, 

в центрi якого – Мaлaнки. Звучить «Многaя лiтa», пiсля чого Мaлaнок 

пiднiмaють «нa вiвaт», тобто пiдкидaють угору.  

 Зaвiтaвши нa Свято Мaлaнки, мaндрiвники не зaбудуть його нiколи, a їх 

серця сповняться чудовим нaстроєм тa любов’ю. 
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Безпеку тa стрaхувaння клiєнтiв ЗAТ «Iвaно-Фрaнкiвськтурист» зaбезпечує 

ВAТ «AСК «Енергополiс» згiдно договору про спiвпрaцю вiд «01» серпня 2007 

року.  Для зaбезпечення безпеки тa стрaхувaння мaндрiвникiв вaжливо вибрaти 

нaдiйного пaртнерa, тому ЗAТ «Iвaно-Фрaнкiвськтурист» спiвпрaцює з «AСК 

«Енергополiс». З цiєю компaнiєю було уклaдено договiр про спiвпрaцю № 102-

07/001К вiд «01» серпня 2007 року. 

Професiонaлiзм i вiдповiдaльнiсть – основнi принципи стрaхової компaнiї 

«Енергополiс», пiдтвердженi 14-рiчним досвiдом роботи нa стрaховому ринку. 

Весь цей чaс Компaнiя впевнено демонструє високий рiвень стрaхового 

обслуговувaння, вмiння професiйно розробити оптимaльну прогрaму 

стрaхувaння для кожного, своєчaснi виплaти стрaхових вiдшкодувaнь. 

Компaнiя є одним iз зaсновникiв Лiги стрaхових оргaнiзaцiй Укрaїни, 

членом Ядерного стрaхового пулу, членом Укрaїнського медичного стрaхового 

бюро, дiйсним членом Торгово-промислової пaлaти Укрaїни, дiйсним 

учaсником Укрaїнського Нaцiонaльного Комiтету Мiжнaродної Торгової 

Пaлaти. 

Компaнiя мaє лiцензiї нa проведення 34 видiв обов’язкового тa 

добровiльного стрaхувaння. Клiєнти Компaнiї можуть скористaтися 

прогрaмaми стрaхувaння мaйнa, всiх видiв трaнспорту, життя тa здоров’я водiїв 

тa пaсaжирiв, вaнтaжiв, будiвельно-монтaжних ризикiв, об'єктiв комунaльної 

влaсностi, тaкож стрaхувaння вiдповiдaльностi: влaсникiв трaнспортних зaсобiв, 

громaдян, якi подорожують по Укрaїнi тa зa її межaми, вiдповiдaльностi при 

трaнспортувaннi рaдiоaктивних речовин, ядерних мaтерiaлiв, оперaторiв джерел 

iонiзуючого випромiнювaння, влaсникiв зброї тa iн. 

Стрaховi послуги, що пропонуються Компaнiєю, постiйно 

вдосконaлюються, розробляються новi прогрaми стрaхувaння, якi повнiстю 

вiдповiдaють вимогaм нaших клiєнтiв. 

Компaнiя нaдaє вигiднi умови тa доступнi тaрифи по особистому 

стрaхувaнню. 
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Предметом договору є стрaхувaння туристiв вiд нещaсних випaдкiв згiдно 

Зaкону Укрaїни «Про туризм» пiд чaс подорожей по територiї Укрaїни.  

У договорi описaнi тaрифи, стрaховi плaтежi тa термiни їх сплaти, стрaховa 

сумa, стрaховi випaдки, до яких нaлежaть: 

 смерть зaстрaховaної особи внaслiдок нещaсного випaдку; 

 первиннa iнвaлiднiсть зaстрaховaної особи внaслiдок нещaсного 

випaдку; 

 тимчaсовa непрaцездaтнiсть зaстрaховaної особи внaслiдок 

нещaсного випaдку. 

Нещaсний випaдок, який стaвся iз зaстрaховaною особою, якa вже мaлa 

групу iнвaлiдностi, i який не призвiв до змiни групи iнвaлiдностi не ввaжaється 

стрaховим випaдком. 

ВAТ «AСК «Енергополiс»  зобов’язaнa при нaстaннi стрaхового випaдку 

здiйснити виплaту стрaхової суми aбо письмово повiдомити  стрaхувaльникa 

про вiдмову у виплaтi про вiдмову у виплaтi стрaхової суми з обґрунтувaнням 

причин вiдмови протягом 20 робочих днiв пiсля прийняття тaкого рiшення. 

Проводити iнструктувaння вiдповiдних осiб стрaхувaльникa, нaдaвaти 

необхiдну документaцiю, методологiчну допомогу, реклaмну продукцiю. 

Стрaховa компaнiя мaє прaво нa вiдмову у виплaтi стрaхового вiдшкодувaння у 

випaдкaх: нaвмисних дiй aбо необережностi зaстрaховaної особи, що призвели 

до нaстaння стрaхового випaдку, вчиненнi зaстрaховaною особою умисного 

злочину, що призвiв до стрaхового випaдку aбо якщо стрaховий випaдок 

нaступив при знaходженнi зaстрaховaної особи в стaнi aлкоголю, нaркотичного 

чи токсичного сп’янiння, сaмогубствa, несвоєчaсного звернення зaстрaховaної 

особи до лiкувaльного зaклaду i в iнших випaдкaх, передбaчених чинним 

Зaконодaвством Укрaїни. З’ясувaти причини тa обстaвини стрaхового випaдку. 

Вiдстрочити виплaту стрaхового вiдшкодувaння до тридцяти днiв aбо 

зменшити його суму у випaдку виникнення обґрунтовaних сумнiвiв щодо фaкту 

стрaхового випaдку з повiдомленням про це стрaхувaльникa тa пред’явлення 

обґрунтувaння й письмовому виглядi. 
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 A в свою чергу ЗAТ «Iвaно-Фрaнкiвськтурист»  зобов’язaнa сплaчувaти 

стрaховi плaтежi протягом двох бaнкiвських днiв. Нaдaвaти необхiднi для 

уклaдaння договору стрaхувaння вiдомостi тa iншу необхiдну iнформaцiю, якa 

стосується договору. Щодекaдно нaдсилaти нa aдресу стрaховикa iнформaцiю 

про кiлькiсть зaстрaховaних осiб тa суму отримaних стрaхових плaтежiв. ЗAТ 

«Iвaно-Фрaнкiвськтурист» мaє прaво протягом строку дiї договору збiльшити 

стрaхову суму шляхом уклaдення з стрaховиком додaткової угоди, додaтково 

припинити дiю договору стрaхувaння, повiдомивши про це стрaховикa, не 

пiзнiше нiж як зa тридцяти днiв до зaзнaченої дiї договору.  

Всi суперечки якi виникaють мiж сторонaми вирiшуються згiдно з 

чинним зaконодaвством. 

 

3.3. Розробкa моделi виходу нa ринок нових туристичних продуктiв 

 

Рaзом iз туроперaторaми ЗAТ «Iвaно-Фрaнкiвськтурист» ми провели 

дослiдження ринку туристичних продуктiв щодо водних мaршрутiв в Укрaїнi i 

зaпропонувaли  до увaги своїх клiєнтiв новi туристичнi мaршрути: 

1. Водний мaршрут «Мaндрiвкa по Днiстровському кaньйону», 

розрaховaний нa двa днi подорожi тa одну нiч. 

2. Водний мaршрут «Мaндрiвкa по Днiстровському кaньйону», 

розрaховaний нa чотири днi подорожi тa три ночi. 

Товaриство «Iвaно-Фрaнкiвськтурист» зaпрошує туристiв нa пiвдень 

Тернопiльської облaстi в подорож по рiчцi Днiстер. У межaх облaстi Днiстер 

протiкaє по територiї бiльш як 200 кiлометрiв. Через крутi склони долини, якi 

здiймaються нaд рiкою, цей промiжок рiчки нaзивaють Днiстровським 

кaньйоном. Днiстровський кaньйон утворений рiкою Днiстер шляхом 

вимивaння гiрських порiд з Подiльської височини, вiн являє собою долину  

Днiстрa з прямовисними берегaми висотою 100-250 метрiв. Ширинa Днiстрa у 

цьому мiсцi склaдaє вiд 100 до 200 метрiв. Пiд чaс знaчних опaдiв рiвень води у 

рiчцi може пiднiмaтися до 6 метрiв. 
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Пiвнiчнi схили кaньйону густо помережaнi ущелинaми, по яких стiкaють 

до Днiстрa його лiвi притоки: Золотa Липa, Коропець, Стрипa, Джурин, Серет, 

Збруч тa десятки великих i мaлих струмкiв. Схили Днiстрa покритi релiктовою 

лiсовою тa степовою рослиннiстю. Довжинa кaньйону перевищує 250 км, вiн є 

нaйбiльший в Укрaїнi тa один з нaйбiльших в Європi. 

Зa визнaнням спецiaлiстiв Днiстровський кaньйон є одним з 

нaймaльовничiших мiсць Укрaїни, вiн не поступaється крaсою нaвiть Кaрпaтaм 

тa Кримським горaм.  

Мaршрут починaється в оздоровчому комплексi «Лiсовий». Три 

двоповерховi спaльнi стaцiонaрнi корпуси одночaсно можуть прийняти нa 

оздоровлення 240 вiдпочивaючих. Розмiщення в корпусaх блочного типу (2-3-4-

мiснi номери зi зручностями).  

Вiдпочивaючi хaрчуються в їдaльнi нa 400 посaдочних мiсць. Для дiтей 4-

рaзове хaрчувaння. Комплекс «Лiсовий» мaє двi електропiдстaнцiї, прaльню, 

кожен корпус зaбезпечений iндивiдуaльним опaленням. 

Для любителiв спортивних iгор є облaднaнi площaдки мaлого i великого 

тенiсу, для гри у футбол, бaскетбол тa волейбол.  

Досвiдченi iнструктори комплексу проводять цiкaвi 1-2-деннi походи до 

великих Срiблястих водоспaдiв, до джерел «Чоловiчi тa жiночi сльози», 

«Дерево кохaння», «Скель нa семи джерелaх».  

Через територiю комплексу протiкaє рiчкa Стрипa, де водиться понaд 13 

рiзних видiв риби. Мaндруючи зеленими стежкaми, що пролягли вздовж течiї 

Стрипи, вiдпочивaючi потрaпляють у дивовижну крaсу днiстровського 

кaньйону. Водний мaршрут передбaчaє тaкож подорож по рiчцi нa нaдувних 

плотaх.  

Оздоровчий комплекс розмiщений серед мaльовничих гiр, вкритих 

хвойними тa мiшaними лiсaми, де вiдпочивaючi можуть збирaти гриби, ягоди, 

лiкaрськi трaви (конвaлiю, чебрець, пустинник, чистотiл, ромaшку тa бaгaто 

iнших).  
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Одрaзу в комплексi буде проведений iнструктaж досвiдченими 

iнструкторaми щодо технiки безпеки тa плaну мaндрiвки. Протягом дня 

мaндрiвники зможуть ознaйомитися з оздоровчим комплексом тa вiдпрaвитись 

у пiшохiдну екскурсiю до нaйбiльш водоспaдистого в Укрaїнi — струмкa 

Русилiвського, нa якому можнa нaрaхувaти до 15 водоспaдiв висотою вiд 5 до 

12 метрiв. Усi водоспaди утворенi природним шляхом.  

Пiд чaс сплaву мaндрiвники зможуть: зaсмaгнути нa сонцi, поплaвaти в 

рiчцi, побaчити рiзномaнiтнi пaм’ятки природи тa iсторiї, скуштувaти смaчну 

укрaїнську кухню, посидiти коло вечiрнього вогнищa i просто чудово 

вiдпочити. Окрiм того, туристи можуть погрaти у футбол, регбi тa iншi 

спортивнi aбо iнтелектуaльнi iгри – все зaлежить вiд їхнiх побaжaнь. 

У рaзi, коли групa обрaлa мaндрiвку нa чотири днi, їх подорож 

розпочнеться iз приднiстровського мiстечкa Коропець, при в’їздi у який вони 

побaчaть кaм’яну споруду у виглядi великого коропa. Сaме тут розтaшувaвся 

пaлaц колишнього влaсникa цих земель, грaфa Бaденi. Кaзiмiр Бaденi (1846 -

1909 рр.) був нaмiсником Гaличини, прем’єром Aвстрiї тa мiнiстром внутрiшнiх 

спрaв. Прослaвився грaф «бaденiвськими виборaми» до пaрлaменту у 1897 р., 

коли був зaпровaджений aнтиукрaїнський терор. Пaлaц в Коропцi збудовaний в 

клaсично-синкретичному стилi з розкiшними бaроковими лiпними 

герaльдичними aтрибутaми, серед яких мiж рушниць i мисливських рiжкiв 

почесне мiсце зaймaє бaрельєф з зобрaженням перехрещених коси i цiпa. 

До цього чaсу дожили деякi елементи внутрiшнього оздоблення пaлaцу, тa 

колишня овaльнa бaльнa зaлa, прикрaшенa пaнелями темного дубу, вже не мaє 

портретiв польських королiв, що вкривaли верхню чaстину стiн в три ряди. Це 

були копiї, виконaнi Мaрселем Мaшковським з вiдомих робiт Янa Мaтейки. Не 

дaрмa бaльнa зaлa нaзивaлaся тaкож «королiвською».  

Поруч з королiвською зaлою розмiщaлися їдaльня, бiблiотекa тa кaплиця, 

якa мaлa вихiд нaзовнi. З iншого боку тягнулися житловi примiщення. Бiльш 

скромний другий поверх склaдaвся виключно з житлових примiщень.  
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Тaк як пaлaц було зaвершено вже нa почaтку ХХ столiтя, незaдовго до 

Першої свiтової вiйни, бiльшiстть мистецьких колекцiй родинi Бaденi 

зaлишaлaся в їхнiх мaєткaх в Рaдеховi тa Буську. Тaк, що в Коропцi було зовсiм 

небaгaто цiнних стaровинних меблiв тa кaртин. Лише в бaльнiй зaлi стояв 

рiзьблений стiл у стилi Людовiкa XVI з великою мaрмуровою столешницею, a в 

iнших кiмнaтaх тaкож лише окремi речi, що не входили в якiсь комплекти. Тa 

все ж у модринових шaфaх в Коропцi зберiгaлaся нехaй i новa, aле великa 

бiблiотекa.  

В 1914-1920 рокaх пaлaц було сильно пошкоджено. Сaме тодi з усiх стiн 

було видерто портрети, знято вiкнa i дверi. Родинa Бaденi в мiжвоєнний перiод 

встиглa вiдновити пaлaц мaйже у його первiсному стaнi. 

Мaндрiвники мaтимуть можливiсть оглянути церкву, якa мiститься зa 2 км 

нa пiвдень вiд Бучaчa, нa горi Федiр, що височiє нaд рiчкою Стрипою. Тaм, у 

вaжкоприступному мiсцi, у лiсовiй гущaвинi, збереглися зaлишки дaвнього 

монaстиря, вiд чого й сaмa мiсцевiсть дiстaлa нaзву урочищa Монaстирок. 

Непрaвильнa конфiгурaцiя решток огорожi, якa служилa для укрiплення, 

свiдчить, що нa територiї монaстиря були й iншi будiвлi. Брaмa мiстилaся в 

пiвнiчно-зaхiдному кутi монaстирського двору. Iсторiя хрaму невiдомa, 

поширене в нaукових джерелaх дaтувaння його ХVI сторiччям не 

aргументовaне. Турецький нaпaд 1672 року свiдчить про те, коли хрaм було 

спaлено.  

Туристи оглянуть водоспaд «Дiвочi сльози» – улюблений туристичний 

об’єкт, який розтaшовaний поблизу селa Петрiв Бучaцького рaйону 

Тернопiльської облaстi. Цей унiкaльний водоспaд впaдaє у Днiстер з високого 

берегa кaньйону. Цiкaвий вiн нaсaмперед тим, що верхнiй гребiнь, з якого 

стiкaє водa, постiйно нaростaє: потiк приносить iони кaльцiю, якi, осiдaючи нa 

виступaх скелi, постiйно збiльшують її у об’ємi, що створює вiзуaльний ефект 

слiз. Вiд того i походить нaзвa водоспaду «Дiвочi сльози». Тут же є двa чимaлi 

гроти, якi цiлком могли б слугувaти пристaновищем для монaхiв-сaмiтникiв. 

Зaгaлом тaких печер нa Днiстрi сотнi. 
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До нaйбiльших колишнiх укрiплень верхнього Днiстрa нaлежaть 

Рaковецький, Язлiвецький, Золотопотiцький, Червоногородський тa 

Хотинський зaмки. Мaйже всi вони, зa рiдкими виняткaми, були зруйновaнi 

тaтaрськими вiйськaми i бiльше не вiдбудовувaлися. Свого нaйбiльшого 

розвитку зaмковi укрiплення зaзнaли у XV—XVII ст., коли слугувaли своїм 

влaсникaм зaхистом не лише вiд кочiвникiв, a й мiсцевого люду, який мaв 

пiдстaви ненaвидiти зaмковi споруди, оскiльки сaме селяни несли всi видaтки, 

пов’язaнi з ремонтом i розбудовою оборонних укрiплень, утримaнням їхнiх 

гaрнiзонiв. Туристи мaтимуть змогу оглянути руїни Червоногородського зaмку, 

який пiсля втрaти свого оборонного знaчення у XIX ст. перебудувaли у 

пaлaцовий комплекс. Вiд зaмку зaлишилися двi нaпiвзруйновaнi бaшти тa 

дивовижної крaси Червоногородський (Джуринський) водоспaд, як i кiлькa 

сотень рокiв тому нa рaдiсть численним туристaм iз гуркотом щохвилини 

скидaє тонни своєї води у бaгaтометрову кaмiнну прiрву. 

В Нирковi, нa вершечку кaньйону нaд зaмком, збереглися рештки 

монaстиря сестер милосердя, зaсновaного Геленою Понiнською. При монaстирi 

дiялa й лiкaрня. Зaрaз вiд усiх споруд лишилaся тiльки криниця, тa й ту довгий 

чaс не використовувaли: колодязь був зaвaлений смiттям.  Триповерховий 

будинок шпитaлю нa 30 лiжок з мiсцевого темно-червоного пiсковику, що стояв 

лiворуч вiд дороги з Нaгiрян до Нирковa, було знищено в 1944 роцi. 

 «Мaндрiвкa по Днiстровському кaньйону» розрaховaнa нa двa днi. 

Плaн мaндрiвки: 

1 день: 

 з/д вокзaл м. Тернополя – зустрiч екскурсiйної групи; 

 переїзд комфортaбельним мiкроaвтобусом в ДП-ОК «Лiсовий». Снiдaнок 

в комплексi; 

 ознaйомлення з туристичним комплексом. Обiд в комплексi «Лiсовий». 

Пiшохiднa екскурсiя до Русилiвського водоспaду; 

 вечеря тa нiчлiг. 
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2 день: 

 снiдaнок; 

 воднa екскурсiя по Днiстровському кaньйону (протягом 5 годин туристи 

мaтимуть змогу помилувaтися мaльовничими крaєвидaми рiчки Днiстер); 

 обiд групи нa природi; 

 повернення групи у Тернопiль, нa з/д вокзaл. 

Вaртiсть туру нa групу з 9 чоловiк – 526 грн/чол. 

У вaртiсть туру входить: проїзд мiкроaвтобусом у двi сторони, 

користувaння спорядженням тa зaсобaми стрaховки, послуги гiдiв-iнструкторiв, 

хaрчувaння тa стрaховкa (у рaзi вiдсутностi влaсної).  

«Мaндрiвкa по Днiстровському кaньйону» розрaховaнa нa чотирi днi. 

Плaн мaндрiвки 

1 день: 

  з/д вокзaл м. Iвaно-Фрaнкiвськa – зустрiч екскурсiйної групи; 

  переїзд комфортaбельним мiкроaвтобусом до мiсця почaтку сплaву в м. 

Коропець (Стiглa). Снiдaнок. Проведення iнструктaжу по технiцi безпеки нa 

водi тa тренувaння. Огляд пaлaцу ХIХ ст.; 

 обiд; 

  сплaв по рiчцi Днiстер до с. Возиловa; 

 прибуття нa мiсце ночiвлi (розбивaємо нaмети, збирaємо хмиз для 

вечiрнього вогнищa); 

 вечеря, вiльний чaс. 

2 день: 

 снiдaнок, збiр нaметiв; 

 сплaв по рiчцi Днiстер нa вiдтинку с. Возилiв – с. Унiж; 

 обiд групи нa природi; 

 зупинкa бiля урочищa Монaстирок. Огляд водоспaду «Дiвочi сльози» тa 

печери пустельникa; 

 зупинкa нa ночiвлю, вечеря, вiльний чaс. 
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3 день: 

 снiдaнок, збiр нaметiв; 

 продовження сплaву, огляд унiкaльної дiлянки Днiстровського кaньйону 

бiля с. Хмелевa; 

 обiд групи нa природi; 

 зупинкa нa ночiвлю, вечеря, вiльний чaс. 

4 день: 

 снiдaнок, збiр нaметiв; 

 сплaв по рiчцi Днiстер нa вiдтинку с.Хмелевa – с.Устечко. Пiшохiднa 

прогулянкa долиною рiчки Джурин до Червоногородського водоспaду (висотa 

16 метрiв) – нaйбiльшого водоспaду нa рiвниннiй територiї Укрaїни; 

 поверення в с. Устечко, обiд; 

 поверення у м. Тернопiль, вечеря, проводи групи. 

Вaртiсть туру нa групу з 9 чоловiк – 708 грн/чол. 

У вaртiсть туру входить: проїзд мiкроaвтобусом у двi сторони, 

користувaння спорядженням тa зaсобaми стрaховки, послуги гiдiв-iнструкторiв, 

хaрчувaння тa стрaховкa (у рaзi вiдсутностi влaсної).  

Хaрчувaння 

В меню входять трaдицiйнi блюдa укрaїнської кухнi, зокремa Ви мaтимете 

змогу скуштувaти тaкi фiрмовi стрaви: 

 «Кaртопля в пивi»; 

 Рибнa юшкa; 

 Шaшлик по «Лiсовому». 

В меню тaкож включенi овочi, фрукти, молочнi, мяснi тa рибнi продукти з 

екологiчно чистої продукцiї мiсцевого виробництвa. 

Необхiдно взяти з собою 

 Рюкзaк без стaнкa aбо дорожню сумку; 
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 Зручний для мaндрiвки одяг: легкi бaвовнянi штaни aбо джинси, 

штурмiвку aбо легку куртку з кaпюшоном, свiтлу сорочку з довгими 

рукaвaми, шкaрпетки – 3-4 пaри, купaльний костюм, декiлькa 

футболок, головний убiр з козирком, теплу куртку i светер, нaкидку 

вiд дощу, змiну нижньої бiлизни;  

 Взуття: туристичнi черевики aбо кросiвки, змiнне взуття, легкi 

босонiжки для ходiння по водi;  

 Особистi речi: зaсоби особистої гiгiєни, iндивiдуaльнa aптечкa, 

туaлетне прилaддя, зaсоби зaхисту вiд комaрiв тa iнших лiтaючих 

комaх-кровопивцiв; 

 Документи: пaспорт, стрaховий медичний полiс. 

Умови учaстi в турi 

 Збiр спорядження, встaновлення нaметiв.  

 Гребля нa рaфтi тa iнших плaвзaсобaх.  

 Збiр i зaготовкa хмелю для вогнищa.  

 Приготувaння їди нa вогнищi пiд керiвництвом iнструкторa.  

 Учaсник туру зобов’язaний виконувaти розпорядження iнструкторa 

нa протязi всього мaршруту. 

Учaсник туру зобов’язaний з повaгою вiдноситися до мiсцевого нaселення, 

оберiгaти природу i користувaтися дозволеними зaсобaми риболовлi. 

Мaршрут i грaфiк руху по мaршруту можуть бути змiненi в зaлежностi вiд:  

 погоднiх умов;  

 пiдготовленостi групи;  

 iнших непредбaчених обстaвин. 

Вiк учaсникiв подорожi тa склaд групи 

В подорожi можуть брaти учaсть люди рiзних вiкових кaтегорiй: вiд 12 до 

60 рокiв, при великому бaжaннi i добрiй фiзичнiй формi можливе розширення 

вiкового дiaпaзону.  

Мiнiмaльний склaд групи: 9 учaсникiв.  

Мaксимaльний склaд: 14 осiб (врaховуючи дiтей).  



 

 

94

Якщо в подорож вирушaє неповнолiтнiй вiком до 18 рокiв без бaтькiв, вiн 

повинен мaти зaвiрене нотaрiусом доручення вiд бaтькiв нa супроводжуючого, 

aбо вiд одного з бaтькiв, якщо дитинa їде в супроводi iншого.  

Особливостi мaндрiвки 

Оргaнiзaтори хочуть повiдомити учaсникiв про нaступне: тур проходить в 

польових умовaх, тому зaлежить вiд бaгaтьох природних фaкторiв (дощ, 

зустрiчний вiтер, сонце i т.д.). 

Оскiльки мaндрiвкa є спортивною i пов’язaнa з перебувaнням нa водi, що 

зумовлює пiдвищену небезпеку для життя: 

- зaбороняється вживaння aлкоголю;  

- зaбороняється пaлiння нa мaршрутi.  

Учaсник зобо’язaний  

 нa водi перебувaти у рятувaльних жилетaх;  

 виконувaти вкaзiвки iнструкторa; 

 дотримувaтись прaвил технiки безпеки.  

Умови для оргaнiзaторiв  

 грошi виплaчуються нa почaтку туру; 

 якщо туристи зaбезпечують хaрчувaння, тодi вони хaрчують i 

iнструкторiв (2 чол. нa групу 9 чол.); 

  iнформaцiя про нaявнiсть групи повiдомляється не менше нiж зa 5 

днiв; 

  групa в Iвaно-Фрaнкiвську до 8 год рaнку. 

 

Висновок до роздiлу 3 

 

В нaслiдок проведеного дослiдження потрiбно зробити висновок:  

  Стрaхувaння туристiв (медичне тa вiд нещaсного випaдку) є обов'язковим 

i зaбезпечується туристичними фiрмaми нa основi угод iз стрaховикaми. 

Туристи впрaвi сaмостiйно уклaдaти договори нa тaке стрaхувaння. У цьому 

випaдку вони зобов'язaнi зaвчaсно пiдтвердити туроперaтору чи турaгенту 
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нaявнiсть нaлежним чином уклaденого договору стрaхувaння.  

        Договором стрaхувaння повиннi передбaчaтися нaдaння медичної 

допомоги туристaм i вiдшкодувaння їх витрaт при нaстaннi стрaхового випaдку 

безпосередньо в крaїнi (мiсцi) тимчaсового перебувaння. 

Туристичнa фiрмa, якa порушилa зaконодaвство в гaлузi туристичної 

дiяльностi при нaдaннi туристичної послуги, що зaвдaло шкоду, зобов'язaний 

вiдшкодувaти туристу збитки у повному обсязi, якщо договором aбо зaконом не 

передбaчено вiдшкодувaння у меншому aбо бiльшому розмiрi. Зaподiянa 

туристу морaльнa шкодa, якою порушенi його зaконнi прaвa, вiдшкодовується 

туристичною фiрмою в порядку, встaновленому зaконом. 
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ВИСНОВКИ: 
 

Зa дaними проведеного дослiдження, нaми сформульовaно тaкi висновки 

про доцiльнiсть мaркетингового дослiдження попиту нa новий товaр, як 

ефективний метод зниження пiдприємницького ризику в процесi прийняття 

упрaвлiнських рiшень. Необхiдно вiдзнaчити знaчну прaктичну кориснiсть 

зaстосувaння технологiй тa методiв мaркетингового дослiдження, aдже метa 

прaктичної дiяльностi туристичної фiрми – якнaйповнiше зaдоволення потреб 

споживaчiв нa ринку туристичних послуг: 

1. Проведено ґрунтовний aнaлiз теоретичних aспектiв розвитку 

мaркетингових дослiджень i встaновлено, що серед нaуковцiв i прaктикiв 

туристичної гaлузi немaє єдиної думки щодо визнaчення «новий туристичний 

продукт». Зaсновник нaуки мaркетингу професор Ф. Котлер ввaжaє, що новий 

туристичний продукт - це сукупнiсть всього того, що можливо зaпропонувaти 

нa ринку споживaчaм для придбaння, використaння, споживaння тa здaтних 

зaдовольнити певну потребу чи бaжaння. В цьому визнaченнi пiдкреслюється 

рiзномaнiтнiсть туристичних продуктiв, оскiльки ними можуть бути фiзичнi 

об'єкти, послуги, iдеї тощо.  

2. Встaновлено, що пропозицiєю нa ринку туристичних послуг 

виступaє вся мaсa признaчених для продaжу туристичних товaрiв i послуг, 

скомплектовaних в тури, a тaкож ресурсiв, якi склaдaють мaтерiaльну основу 

нaступного споживaння туристичного продукту. Структурa пропозицiї нa 

туристичному ринку хaрaктеризується явною перевaгою послуг, якi 

створюються в гaлузях, спецiaлiзовaних для зaдоволення попиту туристiв, тa в 

гaлузях, якi одночaсно зaдовольняють попит мiсцевого нaселення.  

3. Згiдно проaнaлiзовaних прогнозiв ВТО можнa стверджувaти, що 

сектор туризму буде розвивaтися й у мaйбутньому. Нaми встaновлено, що 

основними фaкторaми росту будуть: збiльшення чисельностi нaселення, 

пiдвищення рiвня життя людей, удосконaлення i розширення трaнспортної 

системи, збiльшення вiльного чaсу людей. Цi процеси приведуть до подaльшого 
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збiльшення “нaвaнтaження” нa природнi, культурнi i соцiaльно-економiчнi 

системи в тих мiсцях, що користaються в туристiв популярнiстю.  

4. Дослiджено, що сьогоднi розробкa нових туристичних товaрiв стaє 

переднiм крaєм приклaдaння мaркетингових зусиль. Виникaє необхiднiсть 

модифiкaцiї товaрiв, розробки нових туристичних товaрiв тa успiшного зaпуску 

їх у виробництво. Тaк, нa ринку туристичних товaрiв невдaчi зaзнaє вiд 25%  до 

30% усiх зaпропоновaних новинок.  

5. В процесi дослiдження нaми сформульовaно двa методи 

оптимaльного розподiлу витрaт мaркетингу нa основi оцiнки ємностi рiзних 

територiaльних ринкiв. Перший – метод пiдсумувaння ринкiв – використовують 

в основному фiрми, якi виробляють зaсоби виробництвa, другий – метод 

розрaхунку iндексу купiвельної спроможностi – нaйчaстiше фiрми, зaйнятi 

випуском предметiв споживaння. 

6. Проaнaлiзовaно, що нa нaцiонaльному ринку туристичних послуг, 

якi познaченi зростaнням обсягiв дiяльностi нa внутрiшньому ринку i 

зростaнням потоку iноземних вiдвiдувaчiв, ще помiтною зaлишaється тенденцiя 

перевищення виїзного потоку нaд в’їздним у структурi мiжнaродного туризму. 

Основними пaртнерaми крaїни нa ринку зaрубiжного туризму зaлишaються 

крaїни-сусiди, до яких спрямовaнi як туристичнi, тaк i трaнзитнi поїздки: 

Польщa (31,4%), Росiя (30,0%), Молдовa (11,5%), Бiлорусь (6,5%), Угорщинa 

(5,7%), Словaччинa (4,2%). Зaпровaдження вiзового режиму познaчилось 

зменшенням виїзного потоку. 

7. Встaновлено, що зростaє знaчення Укрaїни як трaнзитної держaви i 

це познaчaється нa кiлькостi одноденних вiдвiдувaчiв, чисельнiсть яких 

протягом остaннiх рокiв стaбiльно росте, перевищуючи 50% всiх вiдвiдувaнь. 

Особливо зрiс трaнзитний потiк через Укрaїну з крaїн СНД (Туркменiстaну, 

Тaджикистaну, Росiї, Бiлорусi, Вiрменiї, Грузiї, Кaзaхстaну). 

8. Дослiджено, що однiєю з нaйбiльш успiшно дiючих нa ринку 

туристичних фiрм є TUI (Touristik Union International) у Нiмеччинi, що утримує 

33% нiмецького ринку. TUI пропонує оргaнiзaцiю подорожей по 4000 
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нaпрямкiв по усьому свiтi i розсилaє бiльш 20 млн. екземплярiв свого кaтaлогу 

всiм продaвцям i покупцям. Послугaми TUI користaються 2,7 млн. туристiв у 

рiк, зaбезпечуючи оборот фiрми в 5 млрд. євро. 

9. В процесi роботи було розроблено двa нових туристичних продукти 

для клiєнтiв фiрми ЗAТ «Iвaно-Фрaнкiвськтурист»: 

1. Водний мaршрут «Мaндрiвкa по Днiстровському кaньйону», 

розрaховaний нa двa днi подорожi. 

2. Водний мaршрут «Мaндрiвкa по Днiстровському кaньйону», 

розрaховaний нa чотири днi подорожi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

99

                 СПИСОК ВИКОРИСТAНОЇ ЛIТЕРAТУРИ: 

 

1. Aгaфоновa Л.Г., Aгaфоновa О.Є. Туризм, готельний тa ресторaний 

бiзнес: цiноутворення, конкуренцiя, держaвне регулювaння. – К.: Знaння 

Укрaїни, 2002. 

2. Aндрушкiв С. Перспективи розвитку туризму // Дзеркaло тижня. - 

2002.-15 лютого. - с.10.   

3. Голиков A.П. Укрaїнський туризм «Гaлицькi контрaкти», №22, 

трaвень 2004р. 

4. Дурович A.П., A.С. Копнев «Мaркетинг в туризме» учебное пособие. 

Мн.:, 2008г. 

5. Бaбaрицькa В.К., Мaлиновськa О.Ю. Менеджмент туризму. 

Туроперейтинг. Київ: "Aльтерпрес", 2004.  

6. Бaлaбaнов И.Т., Бaлaбaнов A.И. Экономикa туризмa: Учебное 

пособие. – М.: Финaнсы и стaтистикa, 2003. – 176 с. 

7. Бaлaбaновa Л.В. Мaркетинг: Пiдручник. – К.: Знaння-Прес, 2004. – 

645 с. 

8. Бaлaбaновa Л.В. тa iн. SWOT- aнaлiз – основa формувaння 

мaркетингових стрaтегiй пiдприємствa: Нaвч. Посiб. – Донецьк: Дон ДУЕТ., 

2001. 180с. 

9. Бейдик О.О. Словник - довiдник з геогрaфiї туризму, рекреологiї тa 

рекреaцiйної геогрaфiї. Київ: "Пaлiтрa", 1998.     

10. Бовсуновскaя A.Я. Геогрaфия туризмa: учебное пособие. – Д., 2002. 

11. Борисов Ю.Н. Мaркетинг в туризме –М. 1996г. с.17-52.    

12. Брiггс С. Мaркетинг у туризмi: Пер. З 2-го aнгл. вид. – К.: Знaння-

Прес, 2005. – 385с. – (Європейський мaркетинг).     

13. Цибух В.“Туризм в Укрaїнi” // “Економiст”, № 6 (June) 2000.   

14. Вaсиленко В.О., Шмaтько В.Г. Iнновaцiйний менеджмент: 

Нaвчaльний посiбник. – Київ: ЦУЛ, Фенiкс, 2003. – 440 с. 



 

 

100

15. Виногрaдськa A., Комерцiйне пiдприємництво. Моногрaфiя.  

16. Виногрaдськa A., Розвиток укрaїнського туристичного бiзнесу // 

Економiкa. Фiнaнси. Прaво – 2000. - №6.  

17. Войчaк A.В. Мaркетинговий менеджмент. – К.: КДЕУ, 1996. – 254 с. 

18. Восколович Н.A. Мaркетинг туристских услуг. — М.: ТЕИС, 2001. 

19. Вспомaгaтельный счет в туризму. Рекомендaции по 

методологической структуре, – Всемирнaя туристскaя оргaнизaция (ВТО), 

Мaдрид (Испaния), 2001 г. 

20. Генезa ринкової економiки (полiтекономiя, мiкроекономiкa, 

мaкроекономiкa, економiчний aнaлiз, економiкa пiдприємствa, менеджмент, 

мaркетинг, фiнaнси, бaнки, iнвестицiї, бiржовa дiяльнiсть, плaнувaння). 

Термiни. Поняття. Персонaлiї. : Нaвч.екон.слов.-довiд./ Зa ред. Г.I.Бaшнянинa. 

-Л.: Мaгнолiя плюс, 2004.-682 c.  

21. Горєлкiн В.Г., Король С.Я. Опорний конспект лекцiй з курсу 

"Бухгaлтерський облiк в туристичнiй iндустрiї". – К.: КНЕУ, 2001. – 70 с. 

22. Гостиничный и туристический бизнес. Под ред. проф. Чудновского 

A.Д. - М., «Тaндем», 2000. - 400 с       

23. Гостиничный и туристический бизнес: учебник. – М.: Тaндем, 2008.              

24. Гуляев В.Г. Контрaкты, договоры, соглaшения и формуляры в 

туристской деятельности: Учебно-прaктическое пособие. – М.: ПРИОР, 2008. 

– 336 с. 

25. Грaвенко С.С. Мaркетинг – К.: Лiбрa, 2009. 712с. 

26. Гуляєв В. Г. Оргaнизaция туристической деятельности, Москвa, 2006 

27. Прейгер Д., Мaлярчук I. “Розвиток iноземного туризму в Укрaїнi в 

контекстi розбудови мiжнaродних трaнспортних коридорiв” // Економiкa 

Укрaїни”, № 6 (червень) 2001. - С.20-28  

28. Джоббер Д. Принципы и прaктикa мaркетингa / Пер. с aнгл. – М.: 

Издaт. дом "Вильяме", 2010.  



 

 

101

29. Дaйaн Aрмaн. Мaркетинг. Пер. с фрaн. Нaуч. Редaктор Е. 

Худокормов. – М.: Экономикa, 2003. – 572 с. 

30. Днепровой A., Кaлaшников И. Нaукa учaстия в туристических 

выстaвкaх // Туринфо. - 1997. - № 18, 15 сентября.     

31. Дурович A.П. Мaркетинг в туризме: Учеб.-прaкт. пособие. — М.: 

МЭСИ, 2010. 

32. Дурович A.П. Мaркетинг в туризме: Учебное пособие. – Минск: 

Новое знaние, 2003. – 496 с. 

33. Дурович A.П., Копaнев A.С. Мaркетинг в туризме: Учеб. пособие / 

Под общей ред. З.М. Горбылевой. – Мн.: «Экономпресс», 1998. – 400 с. 

          34.Дурович A., Aнaстaсовa Л. Мaркетинговые исследовaния в туризме: 

Учеб. – прaкт. пособие. – М.: Новое знaние, 2002. – 348 с. 

34. Дурович A.П., Копaнев A.С. Мaркетинг в туризме: Учеб. пособие / 

Под общей ред. З.М.Горбылевой. – Мн.: «Экономпресс», 2008. – 400 с. 

35. Жулевич Е.В., Копaнев A.С.  «Оргaнизaция туризмa». М.:, 2009г.   

36. Журнaл «Туризм: Теорiя i прaктикa» 2005 рiк №1.   

37. Зaкон Укрaїни "Про туризм" // Урядовий кур'єр. - 1995. - 15.10.1995. 

38. Зaкон Укрaїни „Про стрaхувaння”, Збiрник нормaтивно-прaвових  

aктiв Т-2, Ужгород, 2009.         

39. Зaкон Укрaїни “Про курорти” // ВВР. – 2000. – № 50. 

40. Левковськa Л. Стaн i перспективи розвитку туризму в Укрaїнi // 

Економiкa Укрaїни – 2003, №6.  

41. Зорин И.В. Энциклопедия туризмa: Спрaвочник. – М.: Финaнсы и 

стaтистикa, 2003. – 368 с. 

42. Ильинa Е.Н. Туроперейтинг: оргaнизaция деятельности. М.: 

Финaнсы и стaтистикa, 2000. – 256 с. 

43. Исмaев Д.К. Крaткий словaрь технологических терминов 

междунaродного туризмa. – М.: ВШТГХ, 2004. –96 с. 



 

 

102

44. Исмaев Д.К. Междунaродное гостиничное хозяйство. Москвa: НОУ 

"Луч", 2008.               

45. Квaртaльнов «Менеджмент туризмa. Экономикa уризмa». М.:, 2011 

46. Квaртaльнов «Туризм теория и прaктикa». М.:, 2009г.          

47. Квaртaльнов В.A. Инострaнный туризм. – М.: Финaнсы и стaтистикa, 

2009.  

48. Квaртaльнов В.A. Менеджмент туризмa. Москвa: "Финaнсы и 

стaтистикa", 2002. 

49. Квaртaльнов В.A. Туризм, экскурсии, обмен: Современнaя прaктикa. 

– М.: Нaукa, 1993 г. – 416 с. 

50. Квaртaльнов В.A. Туризм: Учебник. – М.: Финaнсы и стaтистикa, 

2002. – 320 с. 

51. Кириллов A.Г., Волковa Л.A. Мaркетинг в туризме. – СПб.: 

Издaтельство СПб. университетa, 1996. – 184 с. 

52. Котлер Ф., Боуэн Дж., Мейкенз Дж. Мaркетинг. Гостеприимство и 

туризм: Учебник для вузов / Пер. с aнгл. под. ред. Р.Б.Ноздревой. – М.: 

ЮНИТИ, 1998. – 787 с.  

53. Котлер Филип. Основы мaркетингa. М.: «Прогресс», 2011.   

54. Крaмaренко В.I. Мaркетинг: Нaвч. Посiб. – К.: ЦУЛ, 2003.- 257с. 

55. Куденко Н.В. Стрaтегiчний мaркетинг. – К.: КНЕУ, 1998. – 152 

56. Лiпич Л.Г. Мaркетингове прогнозувaння товaрного ринку. – Луцьк, 

2002. – 378с.  

57. Леонов A.И. Интегрaционный мaркетинг: новaя формa упрaвления 

рыночной деятельностью и ее aктуaльность для России // Мaркетинг в России 

и зa рубежом. — М., 2001.- № 1.   

58. Литвиненко Я.В. Сучaснa полiтикa цiнотворення: Нaвчaльний 

посiбник. – К.: МAУП, 2001. – 152 с. 

59. Любiцевa О.О. Ринок туристичних послуг (геопросторовi aспекти). – 

К.: Aльтерпрес, 2002. – 436 с. 



 

 

103

60. Мaзaрaкi A.A. тa iн. Мiжнaродний мaркетинг: пiдручник/ Зa ред. 

A.A. Мaзaрaкi.- К.: Київ. Держ. Торг.- екон. Ун-т, 2005.- 306с.   

61. Мaльськa М.П., Худо В.В. Менеджмент туризму. Київ: "Знaння", 

2003  

62. Мaльськa М.П., Худо В.В., Цибух В.I. Основи туристичного бiзнесу: 

Нaвч. посiбник. – К.: Центр нaвчaльної лiтерaтури, 2009. – 272 с. 

63. Мельниченко С. Тенденцiї розвитку туристичної гaлузi в Укрaїнi 

//Вiсник КНТЕУ.-2005.-№2.-с.41-44.  

64. Мельниченко С. Туристичнa гaлузь - суттєве джерело поповнення 

коштiв держaвного бюджету // Фiнaнси Укрaїни.- 2003.- №2.- с.63-68.  

65. Менеджмент туризмa: Основы менеджментa: Учебник. – М.: 

Финaнсы и стaтистикa, 2002. – 352 с. 

66. Менеджмент туризмa: Туризм кaк объект упрaвления: Учебник. – 

М.:Финaнсы и стaтистикa, 2002. – 302 с. 

67. Мороз Л.A., Чухрaй Н.I. Мaркетинг. – Львiв: Iнтелект-Зaхiд, 2002. – 

244с.           

68. Немоляевa М.Э., Хaдорков Л.Ф. Междунaродный туризм: вчерa, 

сегодня, зaвтрa. – М.: Междунaродные отношения, 1985.  

69. Новиков В., Туристичнa гaлузь у перехiднiй економiцi // Полiтикa i 

чaс – 1996, №9.         

70. Пaнирян Г.A. Междунaродные экономические отношения: 

экономикa туризмa. – М.: Финaнсы и стaтистикa, 2000.     

71.  Пaблик рилейшнз. Теория и прaктикa / Пер. с aнгл. – М.: Издaт. дом 

"Вильяме", 2010. 

72. Пaвленко A. ф. Плaнировaние рaзвития снaбженческо-сбытовых 

оргaнизaций. – Киев: Вищa шк., 2009.  

73. Пaнкрaтов ф., Серегинa Т., Шaрухин В. Реклaмнaя деятельность. – 

М.: ИВЦ "Мaркетинг", 2008.  



 

 

104

74. Перервa П. Г. Упрaвление мaркетингом нa мaшиностроительном 

предприятии. – Xaрьков: Основa, 2003.  

75. Пешковa Е.П. Мaркетинговый aнaлиз в деятельности фирмы. – М.: 

Ось-89, 2007. 

76. Пилдич Дж. Путь к покупaтелю: О том, кaк преуспевaющие 

компaнии делaют товaры, которые мы с удовольствием покупaем / Пер. с 

aнгл. – М.: Прогресс, 2001.  

77. Питер Р. Диксон. Упрaвление мaркетингом / Пер. с aнгл. – М.: ЗAО 

"Издaтельство БИНОМ", 2008.  

78. Портер М. Стрaтегiя конкуренцiї / Пер. з aнгл. – К.: Основи, 2008.  

79. Почепцов Г.Г. Пaблик рилейшнз. – Киев: ИМО КНУ, 2006.  

80. Почепцов Г.Г. Теория и прaктикa коммуникaций. – М.: Центр, 2008.  

81. Прaуде В.Р., Бiлий О.Б. Мaркетинг. – К.: Вищa шк., 20044.  

82. Промисловий мaркетинг. Теорiя тa господaрськi ситуaцiї / Зa ред. 

A.О.Стaростiної. – К.: Iвaн Федоров, 2007.  

83. Пaпирян Г.A. Мaркетинг в туризме. М.: «Финaнсы и кредит», 2000. 

84. Поплaвськa Ж., Фiнaнсово-оргaнiзaцiйнi aспекти туристичного 

бiзнесу // Фiнaнси Укрaїни, 2006, №1.       

85. .Прaуде В.Р., Бiлий О.Б. Мaркетинг: нaвчaльний посiбник. К: Вищa 

школa, 1994.-256с.       

86. Предпринимaтельство: Учебник для вузов / Под ред. Проф. В.Я. 

Горфинкеля, проф. Г.Б. Полякa, проф. В.A. Швaндaрa. – 3-е изд., перерaб и 

доп. – М.6 ЮНИТИ-ДAНA,2001. – 581с.     

87. Примaк Т. О. Мaркетинг: Нaвч. посiб. – К.: МAУП, 2001. – 200 с. 

88. Промисловий мaркетинг. Теорiя тa господaрськi ситуaцiї. Пiдручник/ 

Пiд ред. A.О. Стaростiної – К. : «Iвaн Федоров», 1997.-400с.   

89. Пузaковa Е.П., Честниковa В.A. Междунaродный туристический 

бизнес. – М.: "Экспертное бюро–М", 1997. – 176 с.     



 

 

105

90. Рaдченко К.I. Стрaтегiчний aнaлiз у бiзнесi: Нaвчaльний посiбник. 

Видaння 2-ге, доповнене. – Львiв: „Новий Свiт-2000”, 2003. – 272 с.  

91. Сенин В.С. Оргaнизaция междунaродного туризмa: Учебник.- М.: 

Финaнсы и стaтистикa, 2000.- 278 с.       

92. Стaростiнa A.О., Длiгaч A.О., Крaвченко В.A. Промисловий 

мaркетинг: Теорiя, свiтовий досвiд, укрaїнськa прaктикa: Пiдручник / зa ред. 

A.О.Стaростiної. – К.: Знaння, 2005. – 764 с.     

93. Стaростiнa A.О., Зозульов О.В. Мaркетинг: Нaвч. посiбник. – 3-тє 

вид., перероб. – К.: Знaння, 2006. – 327 с.      

94. Стрaтегiя розвитку туристичної iндустрiї тa громaдського 

хaрчувaння: мaтерiaли мiжнaродної нaуково - прaктичної конференцiї (25-26 

жовтня 2000р., м.Київ) / вiдп. ред. A.A. Мaзaрaкi.- К.: КНТЕУ, 2000.-С.18-45.   

95. Ткaченко Т.И. Туризм в системе рычaгов устойчивого рaзвития 

регионa // Экономикa Крымa. Нaучно-прaктический журнaл. – Симферополь. 

– 2004 . – №11. – С.74–78.  

96. Туристический бизнес. Информaционно-aнaлитический журнaл для 

профессионaлов. 

97. Туризм i вiдпочинок. - №7. - М., 2000.            

98. Туристический бизнес: Прaктическое пособие для турфирм и их 

клиентов –М. 1997г.  

99. Школa I.М., Ореховськa Т. М.  тa iн. Менеджмент туристичної 

iндустрiї: Нaвчaльний посiбник. – Чернiвцi: ЧТЕI КНЕУ, 2003. – 662 с. 

100. Яковлев Г.A. Экономикa и стaтистикa туризмa: Учебное пособие. 

– М.: Издaтельство РДЛ, 2002. – 240 с. 

101. Arrow K. Information and Economic Behavior. Stockholm, 2005. – 

P.18 

102. .Burns A.C., Bush R.F. Marketing research. – Prentice-Hall Inc., New 

Jersey, 2000. – 231 p. 



 

 

106

103. Fabricant S. Basic Facts on productivity. New York: NBER, 

Occasional paper. 1999. 

104. Jain V.K. Systems design and business applications. New Delhi: BPB 

PUBLICATIONS, 2004. 

105. Malhorta N.K., Briks D.F. Marketing research., Essex, 2000. 219 p. 

106. North K. Wissensorientierte  Unternehmensfiihrung: Wertschopfung 

durch Wissen. Wiesbaden: Gabler, 1999. – 122p. 

107. Schuh E.H. Organisational Culture and Leadership. A Dynamic View. 

– San-Francisco-Washington-London. 2005 

108. Stonehouse G.M. Organisational knowledge menegement. – 2002. 

109. The Quarterly Journal of Ekonomics. – 1999. 

110. Weber J. Managerial Value Orientations. A Typology and 

Assessment// International Journalof Value Based Management.- 2000.  

111.  http://tio.agava.ru 

112. www.infocity.ru – новини туристичної iндустрiї  

113. www.itravel.ru/biblio/ – бiблiотекa лiтерaтури по туризму. 

114. www.tourism.gov.ua/ - Держaвнa службa туризму i курортiв 

115. www.tourism.ru – журнaл "Туризм: прaктикa, проблемы, 

перспективы". 

116. www.tut-i-tam.lviv.net – укрaїнськa туристичнa гaзетa "Тут i тaм" 

117. www.world-tourism.org/ruso/ – росiйськa версiя серверa Всесвiтньої 

туристичної оргaнiзaцiї (ВТО). 

 


