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СУЧАСНА КОНЦЕПЦІЯ МАРКЕТИНГУ 
МІЖНАРОДНИХ ТУРИСТИЧНИХ ПОСЛУГ: 

ІНТЕРДИСЦИПЛІНАРНИЙ ПІДХІД
Визначено тенденції розвитку маркетингу українських підприємств на світовому 

туристичному ринку. Викладено інтердисциплінарний підхід до формування сучасної 
концепції маркетингу міжнародних туристичних послуг, що базується на використанні 
різних видів маркетингу, які є його методологічною основою.
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маркетинг послуг, міжнародний маркетинг, міжкультурний маркетинг, маркетинг 
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Вступ. Початок третього тисячоліття ознаменувався динамічним роз-
витком міжнародного туризму, який є соціокультурним явищем глобально-
го характеру. Зростання в’їзного туризму у світі, його економічна, політична 
та соціальна значущість у житті сучасного суспільства визнані урядами біль-
шості країн світу. Активний туристичний обмін дедалі більше розглядаєть-
ся як важлива складова перш за все соціально-економічних і культурних інте-
граційних процесів. Дотепер у науковому співтоваристві домінує вузьке трак-
тування маркетингу туризму, що зводить його зміст до виробництва і просу-
вання туристичних продуктів. Обґрунтування сучасної концепції маркетингу 
міжнародних туристичних послуг, яка б пояснювала сучасний стан розвитку 
економічних сил на національному ринку під впливом глобалізації, висвітлю-
вала економічні інтереси суб’єктів ринку та можливості їх задоволення марке-
тинговими засобами є актуальним в аспекті державної політики України. Це 
дасть можливість визначити особливості і перспективи розвитку національ-
ного туристичного ринку, спрогнозувати можливості посилення позицій ві-
тчизняних туристичних підприємств на світовому ринку та покращити кон-
курентоспроможність національного туристичного продукту.

Аналіз досліджень та публікацій. Дослідженню різних аспектів марке-
тингу туризму присвячено праці вітчизняних і зарубіжних вчених, зокрема 
Є. Альткорна [1], В. Фрайєра [2], К. Каспара [3], Ф. Котлера [4], Е. Крайль-
кампа [5], Й. Кріппендорфа [6], В. Міддлетона [7], П. Рота і А. Шрандта [8], 
Е. Зайтца та Й. Вольфа [9], Г. Папіряна [10], Л. Шульгіної [11] та ін. Біль-
шість фахівців розглядають сутність, особливості, методи і механізми мар-
кетингової діяльності підприємств у сфері туризму. При цьому у вітчизня-
ній літературі майже відсутні дослідження з проблематики формування тео-
ретичних засад маркетингової діяльності туристичних підприємств та орга-
нізацій на світовому ринку у сфері в’їзного туризму. 

Постановка завдання. Метою написання статті є обґрунтування ін-
тердисциплінарного підходу до формування сучасної концепції маркетингу 
міжнародних туристичних послуг.

Викладення матеріалу та результатів дослідження. Сьогодні у мар-
кетингу вітчизняних підприємств на ринку міжнародних туристичних по-
слуг слід виділити ряд тенденцій.
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1. Практичне використання традиційних і прагматичних підходів до 
маркетингу. Практика на ринку міжнародних туристичних послуг позна-
чається переважно прагматичними підходами, а також частковим перене-
сенням теорії традиційного споживчого маркетингу на туризм. Тому під 
інструмен тами маркетингу найчастіше розуміють рекламу, виготовлення 
проспектів і буклетів, участь у міжнародних туристичних виставках. Рідко 
застосовуються стратегічні і концептуальні підходи маркетингу в управлін-
ні туристичними підприємствами, які здійснюють діяльність на зарубіжних 
ринках.

2. Перенесення теорії загального маркетингу на туризм та її застосу-
вання. Туристичні послуги «продукуються» індустрією туризму і реалізу-
ються аналогічно до споживчих товарів. Маркетинг туризму переважно роз-
глядається як складова загальної теорії маркетингу, хоча існують вагомі 
особ ливості його застосування, які можуть призвести до принципової зміни 
поглядів чи формування самостійного підходу до маркетингу міжнародних 
туристичних послуг. Втім за останнє десятиліття було розвинуто деякі стра-
тегічні та концептуальні положення маркетингу туризму, а також поглибле-
но використання інструментів маркетингу. 

3. З’ясування особливостей маркетингу туризму та їх розвиток. Остан-
нім часом спостерігається інтенсивний розвиток таких характеристик мар-
кетингових послуг, як якість сервісу та орієнтація на процес їх надання, що 
були перенесені на туризм з маркетингу послуг. 

З огляду на вищенаведене, можна знайти відправні точки для розвитку 
сучасної концепції маркетингу міжнародних туристичних послуг. При цьо-
му необхідно взяти до уваги такі аспекти:

– туризм більше, ніж інші галузі народного господарства, підлягає впли-
ву неекономічних факторів: соціальних, культурних, екологічних, етнічних 
та нормативних;

– маркетинг міжнародних туристичних послуг охоплює традиційний 
маркетинг на мікрорівні та маркетинг на макрорівні. Хоча останнім часом 
окремо розвиваються маркетинг туристичних підприємств і маркетинг дес-
тинацій, вони є взаємопов’язаними, оскільки їх об’єднують спільні методи 
ведення маркетингової діяльності;

– специфічний характер туристичних послуг та їх виробництва, особли-
во домінування послуг і спільне виробництво туристичного продукту різни-
ми підприємствами, що вимагає широкого використання теорії маркетингу 
послуг у маркетингу міжнародних туристичних послуг;

– маркетинг міжнародних туристичних послуг пов’язаний з міжнарод-
ним маркетингом, оскільки останній визначає вихід національних туристич-
них підприємств на світовий туристичний ринок;

– культурні виміри відіграють все важливішу роль у маркетингу міжна-
родних туристичних послуг, насамперед це стосується питань інновацій ту-
ристичного продукту та взаємовідносин із споживачами.

Маркетингова діяльність туристичних підприємств є системним яви-
щем, яке базується на використанні теорії і практики різних видів марке-
тингу. На формування сучасної концепції маркетингу міжнародних турис-
тичних послуг впливають теоретичні базові дисципліни, які є його мето-
дологічною основою: маркетинг, маркетинг послуг, міжнародний марке-
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тинг, міжкультурний маркетинг, маркетинг туризму, які за допомогою своїх 
інструментів підтримують реалізацію його завдань. 

Маркетинг міжнародних туристичних послуг є субконцепцією марке-
тингу, тому особливості, проблеми і тенденції розвитку останнього вплива-
ють на формування його теорії. Останнім часом, одним з найбільш прогре-
сивних напрямів розвитку теорії маркетингу є холістичний маркетинг, скла-
довими якого є маркетинг відносин, маркетинг інтегрованих комунікацій, 
внутрішній маркетинг та маркетинг соціальної відповідальності [12]. Він 
характеризується певними особливостями. По-перше, маркетинг має бути 
стратегічним, рушійною силою бізнес-стратегії компанії. По-друге, компа-
нії мають більш повно враховувати життєвий стиль і соціальний простір ці-
льової групи; організацію каналів збуту і постачання; комунікації; інтере-
си стейкхолдерів. Холістичний маркетинг більш цілісно розглядає соціаль-
ний простір, який складається зі споживачів, власників і співробітників під-
приємств. Він має охоплювати не тільки канали збуту, але й постачання, 
бути не окремою управлінською функцією, а рушійною силою підприєм-
ства [13]. Крім того, маркетинг все більше зміщується у сферу прямого мар-
кетингу, стратегії збору і використання персональної інформації про спожи-
вачів і партнерів [14]. Основними тенденціями у сфері маркетингу є: ство-
рення нових продуктів і формування попиту на них шляхом просування і по-
пуляризації технологій їх споживання; залучення не тільки нових покупців, 
а перетворення наявних у лояльних; використання краудсорсингу в режимі 
он-лайн; створення контенту для соціальних медіа та зростання їх викорис-
тання як нового інструменту комунікацій; організація діяльності підприєм-
ства у такий спосіб, щоб споживачі самі були зацікавлені шукати і створюва-
ти інформацію про бренд; використання коаліційних мультибрендових про-
грам; визнання культурних відмінностей між національностями; посилення 
ролі персоналу [15–19].

Концепцію маркетингу послуг застосовують у туристичній сфері. На 
маркетингу міжнародних туристичних послуг позначаються такі особливос-
ті послуг:

– нематеріальність – послуги існують лише в процесі їх надання та спо-
живання;

– неможливість зберігання – надання і споживання послуги відбувають-
ся одночасно, ні фірма, ні споживач не в змозі створювати запаси послуг;

– невіддільність від постачальника або навколишніх умов – надання по-
слуги передбачає прямий контакт з особою, яка надає послугу або з пред-
ставником сервісної організації;

– унікальність – на відміну від того, що більшість виробів стандарти-
зовані або мають стандартизовані компоненти, кожна послуга є унікальною 
[20].

Бар’єр невизначеності, пов’язаний з нематеріальністю послуги, дола-
ється, якщо послугу зробити більш матеріальною. Неможливість зберігання 
туристичної послуги вимагає узгодження попиту з пропозицією, особливо 
коли попит нерегулярний. Невіддільність послуги від її постачальника поси-
лює роль персоналу. Унікальність послуги передбачає три напрями вдоско-
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налення роботи підприємства: підвищення якості послуг; їх стандартизація; 
аналіз ступеня задоволення клієнтів. 

Характерні риси послуг визначають такі важливі аспекти, недостатня 
увага до яких може негативно вплинути на надання послуги:

– люди – співробітники підприємств туристичної індустрії, які взаємо-
діють з проміжними або кінцевими споживачами;

– процеси, пов’язані з наданням послуг – виробники послуг мають по-
стійно думати про баланс між регламентом та індивідуальним підходом, 
технологією і людяністю, що впливає на формування лояльності;

– матеріальні свідоцтва – прямі фактори, які забезпечують максималь-
ну матеріалізацію послуги – послуга невідчутна, тому її необхідно ілюзорно 
матеріалізувати, наприклад, шляхом випуску брошур.

Таким чином, особливості послуг відіграють важливу роль при розроб-
ці концепції маркетингу міжнародних туристичних послуг.

Міжнародний туризм за своєю природою є феноменом, що долає націо-
нальні кордони. Відповідно сильний вплив на маркетинг міжнародних ту-
ристичних послуг має міжнародний маркетинг, який спрямований, насам-
перед на розширення зарубіжних ринків та розглядається як функція управ-
ління. Із глобалізацією та стандартизацією світової туристичної пропозиції 
зростає значення такої форми міжнародного маркетингу як глобальний мар-
кетинг для задоволення потреб міжкультурних цільових груп споживачів у 
світовому масштабі. Факторами, які зумовлюють особливості використан-
ня теорії міжнародного маркетингу в маркетингу міжнародних туристичних 
послуг, є значне перевищення пропозиції над попитом, гостра конкуренція 
на світовому туристичному ринку та особливості ринків окремих країн. За 
цих обставин ще більше зростає роль маркетингу як філософії бізнесу, не-
обхідність дотримання принципів та використання його методів у діяльнос-
ті туристичних підприємств. Запорукою перемоги у конкурентній боротьбі є 
створення конкурентоспроможних товарів. Крім того, до факторів, які необ-
хідно враховувати у маркетингу міжнародних туристичних послуг, потрібно 
віднести національне законодавство, економічну і туристичну політику дер-
жави, мовні, культурні, релігійні та побутові особливості.

Посилення процесів глобалізації та інтеграції України у світове госпо-
дарство привело до виникнення проблем, пов’язаних з національними особ-
ливостями ринків. В цих умовах серед основних компетенцій підприємств, 
які забезпечують конкурентоспроможність, особливе місце займають між-
культурні. Міжкультурна компетенція передбачає здатність визначати мар-
кетингові можливості туристичних компаній у контексті національної куль-
тури. Культура є новим шляхом для ідентифікації і пошуку відмінностей 
безособових глобальних сил, які ведуть до появи нових національних і ет-
нічних потреб. Культурне походження і орієнтація визначають стиль життя 
і поведінку різних груп покупців, що впливає на процес прийняття рішен-
ня про купівлю і передбачає певні маркетингові дії підприємств [21]. При 
веденні міжнародної маркетингової діяльності важливо враховувати систе-
му цінностей, стиль життя у різних культурах, адже саме ці детермінанти 
значною мірою впливають на поведінку споживачів. Культурні відміннос-
ті різних національностей потрібно використовувати як шанс для взаємно-
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го досягнення культурного плюралізму. Це важливо для розробки концеп-
ції маркетингу міжнародних туристичних послуг в аспекті дотримання ти-
пових для країни культурних традицій. Тому необхідною є адаптація пропо-
зиції туристичних послуг до локальних особливостей дестинацій та потреб 
іноземних туристів, оскільки окремі національності залежно від їх культури 
мають попит на різні туристичні послуги.

Доповнення маркетингу міжнародних туристичних послуг культурни-
ми вимірами ставить перед туристичними підприємствами нові завдання:

– посилення вимог до збору інформації про туристичні ринки країн і їх 
культури;

– прийняття стратегічних рішень при виборі туристичної організаційної 
структури в міжнародному навколишньому середовищі;

– посилення координації маркетингової діяльності внаслідок значної 
кількості туристичних ринків [22];

– підготовка маркетингових рішень з урахуванням культурних особли-
востей.

З метою спрямування та стимулювання зростаючого попиту на турис-
тичні послуги підприємства використовують маркетинг туризму. Оскільки 
концепція маркетингу туризму почала формуватись в Україні останніми ро-
ками, її домінуючою функцією є забезпечення виїзного туризму. Це накла-
дає відбиток на сприйняття вітчизняними підприємствами значущості, зміс-
ту, функцій і завдань маркетингової діяльності на світовому туристичному 
ринку щодо в’їзного туризму. У практиці туризму знаходять застосування 
здебільшого прагматичний і традиційний маркетинговий підходи, які запо-
зичені з маркетингу споживчих товарів. Внаслідок цього часто бракує ви-
рішальних заходів маркетингу, які необхідні для успішної реалізації турис-
тичних продуктів і послуг на світовому туристичному ринку. 

У той час, як традиційний маркетинг орієнтований тільки на викорис-
тання його інструментів, В. Фрайєр зазначає, що у сучасному маркетингу ту-
ризму існують такі рівні [23].

– нормативний маркетинг – визначення нормативної цінності марке-
тингового менеджменту як філософії, етики, культури, цілей, корпоративної 
ідентичності підприємства та ін.;

– стратегічний маркетинг – визначення довгострокового розвитку, стра-
тегій і концепцій підприємства;

– оперативний маркетинг – виконання завдань оперативного маркетин-
гу, виходячи із наявної ринкової ситуації, а саме: проведення аналізу пове-
дінки і рішень споживачів на важливих цільових і збутових ринках; аналізу 
поведінки і рішень підприємств щодо виробництва чи надання послуг в рам-
ках довгострокової постановки цілей; аналізу шляхів комунікації між під-
приємствами та споживачами послуг, насамперед взаємної зміни поведінки 
внаслідок використання різних інструментів маркетингу.

Концепція маркетингу туризму знаходить застосування як на туристич-
них підприємствах, так і в їх об’єднаннях, регіональних туристичних органі-
заціях, дестинаціях, державних установах. Це обумовлює необхідність ціліс-
ного підходу до маркетингу міжнародних туристичних послуг, який врахо-
вував би не тільки економічні цілі підприємств, а й необхідність сталого роз-
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витку туризму, соціальні й екологічні аспекти, формування позитивного ту-
ристичного іміджу країни. В. Фрайєр, який розглядає туризм у його наслід-
ках та зв’язках із навколишнім середовищем, і не тільки власне економіч-
них, говорить про «цілісний маркетинг»: «...Враховуючи, що туризм мож-
на розглядати як орієнтований на майбутнє, взаємопов’язаний з іншими га-
лузями економіки, то будемо говорити про суспільно свідомий, екологічно 
орієнтований, інтернаціонально спрямований або суспільно відповідальний 
маркетинг туризму» [2].

Розвиток сучасної концепції маркетингу міжнародних туристичних по-
слуг ставить в основу його розгляду такі аспекти.

1. Маркетинг міжнародних туристичних послуг має риси маркетингу 
послуг: при цьому загальні положення маркетингу послуг переносяться на 
туризм. Особливості виробництва і надання послуг туристичних операторів, 
агентств, підприємств туристичної індустрії та державних установ у сфері 
туризму відповідно вимагають зміни підходів порівняно з традиційним мар-
кетингом споживчих товарів.

2. Орієнтація маркетингу міжнародних туристичних послуг на попит. 
Вихідним пунктом сучасного маркетингу є споживачі та їх бажання і, відпо-
відно до цього, пропозиція туристичних послуг. Таким чином, особливості 
туристичної послуги як продукту і як ланцюга надання послуг для покупців 
є вихідним пунктом для розвитку самостійної теорії маркетингу міжнарод-
них туристичних послуг.

3. Маркетинг на ринку міжнародних туристичних послуг розглядаєть-
ся як маркетинг на мікро- і макрорівнях. Традиційно маркетинг реалізуєть-
ся на мікрорівні, проте останнім часом розвивається теорія маркетингу ту-
ризму на макрорівні, тобто на рівні державних установ, діяльність яких під-
порядкована іншим закономірностям порівняно з підприємствами. Між різ-
ними рівнями маркетингу має існувати тісний взаємозв’язок. Маркетинго-
ві розробки державних органів є засобом орієнтації та інформації для турис-
тичних підприємств. На рівні державних установ неминучим є переплетен-
ня маркетингу туризму із завданнями політики у сфері туризму. Відбуваєть-
ся все більший перехід від планування туристичної політики до маркетин-
гової орієнтації у державній сфері. Як зазначає В. Фрайєр, туристична полі-
тика все частіше розглядається як завдання маркетингу [24]. Разом з верти-
кальною координацією маркетингу в туризмі все більшого значення набуває 
горизонтальна координація і кооперація маркетингових заходів. Тут мож-
на виділити два аспекти: з одного боку, у виробництві туристичного про-
дукту беруть участь туристичні підприємства і виробники туристичних по-
слуг, тому необхідно створити ефективну систему координації і взаємодії 
всіх учасників. З іншого боку, оскільки маркетинг потребує значних затрат, 
то доцільною є кооперація маркетингових зусиль малих і середніх підпри-
ємств. Тому можна сказати, що теорія маркетингу на ринку міжнародних ту-
ристичних послуг використовується туристичними підприємствами та дер-
жавними і громадськими туристичними організаціями.

Висновки. Враховуючи те, що туризм не основна сфера економічних 
знань, а тільки місце перетину багатьох наукових дисциплін – традиційного 
маркетингу, маркетингу послуг, міжнародного маркетингу, міжкультурного 
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маркетингу та маркетингу туризму – при розробці сучасної концепції марке-
тингу міжнародних туристичних послуг потрібно брати до уваги їх основні 
положення. Знання з інших сфер маркетингу переносяться на особливості 
ведення маркетингової діяльності у сфері міжнародного туризму і, як наслі-
док, видозмінюються. Такий підхід можна, з одного боку, охарактеризувати 
як орієнтований на майбутнє, багатовимірний, новітній маркетинг туризму, 
а з іншого – внаслідок підкреслення окремих його аспектів як суспільно-
відповідальний, екологічно-орієнтований, спрямований на міжнародний ри-
нок маркетинг туризму.
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