
398

УДК 658.8.012.2

Н. В. Кулєшова, аспірантка,
Європейський університет (м. Київ)

АДАПТИВНА МОДЕЛЬ
ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ

ТУРИСТИЧНОГО ПІДПРИЄМСТВА

АНОТАЦІЯ. В статі запропоновано адаптивну модель формування мар-
кетингової стратегії туристичного підприємства, яка дозволяє, з ура-
хуванням змін у зовнішньому та внутрішньому середовищах, розробля-
ти науково-обгрунтовані та ефективні маркетингові стратегії на
основі застосування економіко-математичних методів та моделей .

КЛЮЧОВІ СЛОВА. Маркетингова стратегія, принципи маркетингової стра-
тегії, адаптивна модель формування маркетингової стратегії, економіко-
математичні методи та моделі.

Одним із найскладніших та найсуттєвіших етапів стратегіч-
ного планування є формування ефективних маркетингових
стратегій, які дозволять туристичному підприємству досягти ви-
значеної стратегічної мети. Висока динамічність чинників зов-
нішнього середовища, швидкі та несподівані зміни в соціально-
економічних процесах, посилення конкуренції на туристичних
ринках значно ускладнюють процес формування ефективної мар-
кетингової стратегії. Таким чином, аналіз зовнішнього середо-
вища, прогнозування його подальшого розвитку є відправною
точкою для формування та розробки маркетингової стратегії з
метою забезпечення конкурентних переваг та ефективності під-
приємства.

Проблеми стратегічного маркетингу, зокрема підходів до фор-
мування та розробки ефективних маркетингових стратегій для
стабільного розвитку підприємства в умовах постійної конкурен-
ції, всебічно досліджуються як зарубіжними, так і вітчизняними
вченими, політиками та практиками, серед яких Г. Ассель [2],
М. Б. Вуд [5], Дж. Еткінсон [17], Л. В. Балабанова [3], А. Ф. Вой-
чак [4], О. С. Запесоцький [8], Т. А. Заяць [9], Н. В. Куденко [10],
В. Шкардун [16], Л. В. Шульгіна [17] та інші. Однак відсутність
єдиних підходів до класифікації маркетингових стратегій, етапів
їх формування, кількісних методів щодо виміру та визначення
впливу чинників маркетингового середовища на кінцеві резуль-
тати, обумовлюють проблеми довгострокового планування стра-
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тегії розвитку вітчизняних підприємств. Аналіз літературних
джерел свідчить про різноманітність розроблених підходів до
формування маркетингової стратегії підприємства. Однак відсут-
ність єдиних точок зору щодо визначення основних складових
етапів формування маркетингової стратегії та їх послідовності,
зокрема для туристичних підприємств, обґрунтовує інтерес та
звернення до вирішення цієї проблеми. Таким чином, проблема
розробки науково-обґрунтованої, цілісної маркетингової стратегії
туристичного підприємства з метою підвищення ефективності
його діяльності є вельми актуальною. Тому метою статті є
розробка адаптивної моделі формування маркетингової стратегії
туристичного підприємства.

Маркетингова стратегія — це система дій, які спрямовані на
досягнення маркетингових цілей на цільових ринках [12]. Марке-
тингові стратегії повинні бути:

1) чітко сформульованими, тобто мета та завдання маркетин-
гової стратегії мають бути чітко та однозначно визначені;

2) конкретними, тобто направлені на вирішення певного зав-
дання та досягнення поставленої маркетингової мети;

3) несуперечливими, тобто взаємоузгодженні з корпоратив-
ними цілями;

4) обґрунтованими, тобто мати наукове підґрунтя щодо їх фор-
мування та реалізації;

5) раціональними, тобто витрати, що пов’язані з реалізацією
стратегії повинні бути виправданими за рахунок очікуваного ре-
зультату;

6) робасними, тобто орієнтовані на стійкий результат за раху-
нок створення особливої цінності для споживачів та побудови
довгострокових взаємовідносин з ними;

7) гнучкими та адаптивними, тобто забезпечувати своєчасне
пристосування діяльності підприємства до динамічного зовніш-
нього середовища.

Успіх туристичного підприємства залежить від того, наскіль-
ки ефективно воно використовує свої ресурси та можливості
своєчасно пристосовуватися до змін навколишнього середовища.
Тому процес розробки маркетингової стратегії повинен врахову-
вати перш за все аналіз зовнішнього середовища та потенційних
можливостей туристичного підприємства.

Треба зазначити, що туристичний маркетинг практично не має
відмінностей від маркетингу, загальні положення якого застосо-
вують підприємства всіх сфер господарчої діяльності. Однак, з
урахуванням специфіки туристичного продукту, маркетингова
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стратегія туристичного підприємства має певні особливості, які
полягають у наступному:

1) маркетингова стратегія повинна бути націлена на врівнова-
ження попиту та пропозиції, що пов’язано із специфічними особ-
ливостями туристичного продукту;

2) маркетингова стратегія повинна враховувати не тільки ма-
теріальні, фінансові, технологічні та трудові аспекти, а й психо-
логічний, духовно-емоційний стан та особливості споживачів ту-
ристичного продукту;

3) маркетингова стратегія повинна враховувати фактор сезон-
ності в туристичній діяльності та бути спрямована на зменшення
залежності від нього;

4) маркетингова стратегія повинна бути націлена на надання
відчутності туристичного продукту.

5) маркетингова стратегія повинна забезпечувати безперерв-
ність процесу виробництва та споживання туристичного про-
дукту.

Формування маркетингових стратегій — один з найсуттєві-
ших та найскладніших етапів процесу маркетингу, особливо в
умовах постійної зміни чинників зовнішнього та внутрішнього
середовищ маркетингу. Формування ефективних маркетингових
стратегій підприємств повинно базуватися на таких основних
принципах:

1) оцінка зовнішнього оточення та внутрішніх ресурсів під-
приємства з метою визначення його потенційних можливостей;

2) альтернативність маркетингових стратегій, кожна з яких
має враховувати можливі зміни у зовнішньому середовищі;

3) застосування системного та комплексного підходу до роз-
робки маркетингової стратегії, що дозволить врахувати весь
спектр завдань маркетингової стратегії;

4) застосування сучасних економіко-математичних методах,
які місять у собі міцний комплекс методів прогнозування, що доз-
волять розробляти певні сценарії розвитку чинників зовнішньо-
го середовища та орієнтувати діяльність підприємства на довго-
строковий період.

Ефективність маркетингової стратегії туристичного підприєм-
ства прямо пропорційно залежить від чинників зовнішнього се-
редовища, зокрема їх сили прояву, та відповідності її до процесів,
які протікають у зовнішньому середовищі. Тому при розробці
маркетингової стратегії необхідно виходити з того, що вона по-
винна бути одночасно й менш чуттєвою до змін зовнішнього се-
редовища, й більш гнучкою щодо адаптації. Детальні етапи фор-
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мування маркетингові стратегії туристичного підприємства наве-
дено у роботі [11].

Формальну задачу формування маркетингової стратегії турис-
тичного підприємства можна подати наступним чином:

))((maxarg ,,,,

)(

* BNMBNM

PSs
ХFRS

∈
= ,  (1)

де, *S  — оптимальна маркетингова стратегія;
BNMХ ,,  — множина первинних чинників, що формується в ре-

зультаті попереднього аналізу чинників маркетингового середовища;
BNMF ,,  — множина вторинних чинники, що формується в ре-

зультаті обробки первинних чинників макросередовища, безпо-
середнього оточення та внутрішнього середовища;

Mx  — чинники макросередовища, BNMM Xx ,,∈ ;
Nx  — чинники безпосереднього оточення, BNMN Xx ,,∈ ;
Bx  — чинники внутрішнього середовища, BNMB Xx ,,∈ ;

P  — вектор маркетингових цілей;
R  — показники результатів аналізу первинних та вторинних

чинників макросередовища, безпосереднього оточення та внут-
рішнього середовища;

S  — множина альтернативних стратегій.
Концептуальний вид адаптивної моделі формування маркетин-

гової стратегії туристичного підприємства наведено на рис. 1,
основними елементами якої є шість основних модельних блоків,
а саме: моделі комплексної оцінки маркетингового середовища
туристичного підприємства (МСТП); моделі розробки стратегії
туристичного підприємства (ТП); комплекс моделей вибору мар-
кетингової стратегії ТП; моделі імітації реалізації маркетингової
стратегії ТП; моделі корегування маркетингової стратегії ТП.
Слід зазначити, що розроблена модель базується на застосуванні
економіко-математичних методів та моделей, які дозволяють
комплексно вирішувати маркетингові завдання та підвищувати
якість прийняття управлінських рішень.

В рамках усіх цих моделей туристичне підприємство може
оцінити свої можливості, туристичні продукти, ринки, стан кон-
куренції, споживачів і напрямки діяльності та інше. На основі
отриманих комплексних оцінок зовнішнього та внутрішнього се-
редовищ розподіляються зусилля і ресурси туристичного підпри-
ємства і розробляються відповідні маркетингові стратегії.
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Розглянемо більш детально кожний із шістьох блоків моделей
та їх цільове призначення.

Призначення першого блоку — отримання інформації щодо
стану маркетингового середовища туристичного підприємства.
Для забезпечення цієї мети даний блок містить у собі такі основні
моделі, як: формування інформаційного простору чинників
МСТП; моделі оцінки найвагоміших чинників МСТП; моделі
узагальнюючої оцінки стану МСТП; моделі виявлення та класи-
фікації загроз та можливостей з боку МСТП. Модель формування
інформаційного простору чинників МСТП базується на всебіч-
ному аналізі літературних джерел, статистичної інформації та
експертних оцінках. Таким чином, сформований первинний пе-
релік показників є вихідними даними для побудови наступної
моделі, яка дозволяє отримувати із всієї сукупності ті з чинників,
які найістотніше впливають на формування маркетингової стра-
тегії туристичного підприємства. В даному випадку доцільно за-
стосовувати методи економетрії та багатовимірного статистично-
го аналізу, зокрема кореляційно-регресійного, факторного аналі-
зу, вибору репрезентантів, експертних оцінок.

На основі отриманої інформації будується модель, яка дозво-
ляє визначити вплив кожного чинника МСТП на основі кореля-
ційно-регресійного аналізу. За допомогою кластерного аналізу
[13] будується модель класифікації погроз та можливостей з боку
МСТП.

Остання модель даного блоку дозволяє отримати узагальню-
ючий показник, за допомогою якого визначається загальний стан
маркетингового середовища. Для побудови цієї моделі доцільно
застосовувати методи таксономії [14]. Отже, інформація, що
отримана в першому блоці підлягає подальшій обробці і є вихід-
ною для другого блоку.

Метою другого блоку є розробка маркетингової стратегії ту-
ристичного підприємства. Даний блок містить у собі моделі фор-
мування маркетингових цілей, які узгоджуються з попереднім
аналізом маркетингового середовища та базуються на застосу-
ванні експертних оцінок, зокрема методу аналізу ієрархії [1]. На
основі отриманих результатів визначення маркетингових цілей
будується модель формування множини стратегій, яка являє со-
бою сукупність альтернативних стратегій, що розробляються
відповідно до сценаріїв розвитку МСТП, моделі яких наведені у
п’ятому блоці.

Третій блок направлений на отримання оптимальної маркетин-
гової стратегії туристичного підприємства. Даний блок представ-
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лений комплексом моделей: оцінки оптимальності та вибору
маркетингової стратегії. Модель оцінки оптимальності стратегії
базується на застосуванні існуючих у науковій літературі мето-
дик та відповідних критеріях оптимальності. Підґрунтям щодо
здійснення вибору оптимальної маркетингової стратегії є вико-
ристання методів теорії ігор [6]. Вибір оптимальної стратегії
здійснюється відповідно до розробленого найкращого сценарію
МСТП.

Призначення четвертого блоку — здійснення експерименталь-
ної перевірки реалізації обраної маркетингової стратегії з ура-
хування сценаріїв розвитку МСТП. Таким чином, у даному блоці
розробляються вірогідні сценарії розвитку стану МСТП та буду-
ється імітаційна модель реалізації маркетингової стратегії. Побу-
дова першої моделі базується на застосуванні методів сценарного
моделювання та прогнозування, другої — імітаційного моделю-
вання [7].

Сутність п’ятого блоку полягає у здійсненні перевірки за хо-
дом реалізації маркетингової стратегії. Основними моделями да-
ного блоку є моделі аналізу відхилень фактичних показників від
цільових та оцінки ефективності маркетингової стратегії ТП. По-
будова цих моделей ґрунтується на існуючих у науковій літера-
турі методиках оцінки ефективності маркетингової стратегії .

Шостий блок дозволяє здійснювати корегування маркетин-
гової стратегії вразі виникнення непередбачених ситуацій у ди-
намічному маркетинговому середовищі туристичного підприєм-
ства. Таким чином забезпечується зворотній зв’язок з іншими
моделями схеми, що надає можливості швидко адаптувати мар-
кетингову стратегію до змінених умов. Моделі параметричної
адаптації дозволяють з урахуванням змін зовнішнього середо-
вища корегувати параметри маркетингової стратегії, а структур-
ної — дозволяють змінювати структуру маркетингової страте-
гії [15].

Таким чином, запропонована в роботі адаптивна модель доз-
воляє системно підходити до проблеми формування науково-
обґрунтованої маркетингової стратегії туристичного підприємст-
ва. Саме формування такої маркетингової стратегії потребує роз-
робки економіко-математичних методів та моделей, які, врахо-
вуючи весь спектр чинників маркетингового середовища, дозво-
ляють оптимізувати траєкторію досягнення стратегічних цілей
підприємства. Розроблений комплекс моделей дозволяє здійсню-
вати формування ефективної маркетингової стратегії та адапту-
вати її до динамічних змін маркетингового середовища.
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РОЛЬ МАРКЕТИНГУ НА СТРАХОВОМУ
РИНКУ УКРАЇНИ В СУЧАСНИХ УМОВАХ

АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто сучасні проблеми використання ін-
струментів маркетингу на страховому ринку.

КЛЮЧОВІ СЛОВА. Маркетинг, страховий ринок, послуги, захист інтересів
споживачів.

На початку 21 століття страхування остаточно утвердилося як
необхідний елемент в економіці України. Економічне зростання в
цей час стимулювало розвиток страхування як важливої сфери
соціально-економічних відносин. Страхова галузь забезпечує за-
хист інтересів підприємств та населення в умовах повсякденного
ведення бізнесу та господарства і фактично виступає засобом мі-
німізації ризиків діяльності.
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