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МАРКЕТИНГ ВІДНОСИН НА РИНКУ ТУРИСТИЧНИХ  
ПОСЛУГ УКРАЇНИ

Комерційний успіх фірми на ринку туристичних послуг істотно залежить 
від того, наскільки вона може підтримати сформовану структуру цільових 
потреб реальних і потенційних носіїв туристичного попиту і сформува-
ти оптимальний портфель пропозицій туристичних послуг. У цих умовах 
саме маркетинг виступає стратегічним орієнтиром, цільова спрямованість 
якого полягає у встановленні довгострокових відносин на мікро- і макро-
рівнях. Розширення традиційних кордонів маркетингу туристичних послуг 
пов’язане з формуванням нової парадигми відносин з контактними ауди-
торіями, заснованої на формуванні та підтримці лояльності до турфірми 
і її послуг. Маркетинг відносин як принципово нова концепція маркетин-
гу розглядає відносини учасників ринку туристичних послуг як результат 
ефективної взаємодії, продукт, в якому інтегровані інтелектуальні та інфор-
маційні ресурси. При цьому акценти в комунікаційній активності перено-
сяться на індивідуалізацію взаємодії з учасниками маркетингової системи, 
що можливо тільки на основі розвитку довгострокових взаємин партнерів. 
У справжніх умовах особливо гостро стоїть проблема розроблення техноло-
гії формування відносин, орієнтованої на комунікаційний простір з метою 
залучення всіх зацікавлених осіб до проектування, створення та просування 
нової цінності туристичної послуги. Вирішення цього завдання вимагає по-
шуку нових підходів та відповідного наукового опрацювання теоретичних і 
методологічних аспектів, обґрунтування методик і рекомендацій щодо ефек-
тивної реалізації маркетингу вражень як основи конкурентоспроможності 
та сталого, динамічного розвитку суб’єктів туристичного ринку.

Нині спостерігаються складні деформації на всіх видах ринку, що утво-
рились під впливом системної кризи, що послаблює економічні суб’єкти, 
впливаючи на їхній менталітет та поведінку. Однак відкритість інформа-
ційного простору та глобалізаційні процеси не стоять осторонь вітчизняних 
проблем. Отже, незважаючи на поглиблення рецесії та військові ризики, 
підприємства повинні приймати світові маркетингові віяння і на стику за-
гроз та можливостей розробляти власні моделі соціально-психологічної та 
комерційної взаємодії зі споживачами.

Щодо маркетингу взаємин, то його основою є розвиток і управління дов-
готерміновими довірчими стосунками зі споживачами, партнерами та соціу- 
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мом, який ґрунтується на фінансових вигодах (знижки, комісійні, винаго-
роди), доданні суспільної переваги (престиж і авторитетність) та зміцненні 
соціальних зв’язків (участь у благодійності та інших соціальних програмах). 
Тобто маркетинг взаємин — це метод спілкування зі споживачем і партнера-
ми та пропозиція готельних послуг, налагодити який можливо за таких умов 
[2, с. 85]:

1)	проведення діалогу між відвідувачами і працівниками служби прийо-
му й обслуговування та топ-менеджерами, або віртуальне спілкуван-
ня за допомогою блогів, через засоби масової інформації;

2)	залишити у відвідувача приємні враження і спогади (сувеніри, канце-
лярське приладдя з логотипом тощо);

3)	постійне удосконалення та впровадження інновацій у взаємодії з кон-
тактними особами.

Отже, на розвиток підприємницької філософії на сучасному ринку турис-
тичних послуг впливає маркетинг відносин як цілісна система діяльності 
фірми, заснована на досягненні економічних вигод і конкурентних переваг 
суб’єктів туристичного ринку за рахунок формування міцних довгостроко-
вих відносин з усіма учасниками маркетингового процесу.

По-перше, маркетинг відносин створює новий образ мислення, який фор-
мується як система оптимального пристосування конкретних цілей фірми 
до реальних можливостей їх досягнення, шляхом взаємодії з цільовим рин-
ком. Зміни, що відбуваються у способі мислення, наочно ілюструє еволюція 
концепцій маркетингу на різних етапах його розвитку.

По-друге, маркетинг відносин створює новий образ дії туристичної фір-
ми на ринку. Формується цілісна методологія ринкової діяльності, яка по-
винна забезпечувати гнучку зміну асортиментної, цінової, комунікаційної та 
збутової політики залежно від змін ринку і поведінки споживачів.

По-третє, маркетинг відносин дає можливість фірмі досягти внутрішньої 
і зовнішньої конкурентної переваги за рахунок раціональної конкурентної 
поведінки, яку забезпечують маркетингові комунікації, з чиєю допомогою 
туристичні фірми позиціонують себе на ринку і у свідомості споживачів. 
Позиціонування дає змогу створити яскравий і привабливий образ турпро-
дуктів, який запам’ятовується, і позитивний імідж самої фірми.

По-четверте, особливість сучасного туристичного ринку полягає не тіль-
ки в перенасиченні туристичними продуктами, серед яких споживач повинен 
зробити свій вибір, але і в тому, що ринок стає перенасиченим інформацією, 
спрямований на споживача для того, щоб цей вибір полегшити. Управління 
інформаційними потоками в системі маркетингу відносин дає змогу турис-
тичній фірмі не тільки відправляти повідомлення про себе і свої послуги, а й 
отримувати зворотню реакцію ринку по сформованому каналу довіри.
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