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Стаття присвячена обґрунтуванню процесу стратегічного позиціювання туристичних 
фірм позиціювання. Економіко-соціальна криза останніх років серйозно вплинула на розвиток 
туристичної галузі, викликавши потребу якісних змін і вдосконалення структури туристич-
ної галузі, підвищення ефективності управління та якості послуг. Особливої актуальності 
набувають при цьому питання щодо вдосконалення системи стратегічного маркетинго-
вого планування в туристичній організації, що дає змогу сконцентрувати наявні обмежені 
ресурси на найважливіших стратегічних напрямах, забезпечити гнучкість і маневреність 
їх використання. Забезпечення конкурентоспроможності організації є неможливим без роз-
робки та реалізації ефективної маркетингової стратегії позиціювання. Сучасний бізнес у 
висококонкурентній економіці може бути успішним у разі правильного вибору цільової ауди-
торії та організації планомірної роботи із задоволення та, в ідеалі, передбачення її запи-
тів. Для організації взаємин зі своєю цільовою аудиторією туристичній компанії необхідно 
приділити серйозну увагу позиціонування себе та своєї продукції чи сервісів. Позиціювання 
являє собою складне явище та, незважаючи на наявність широкого спектру наукових праць, 
дослідження його концептуальних основ, напрямів та методів залишається актуальним як 
з теоретичного, так і з практичного боку. Стратегія позиціонування успішно використову-
ється в багатьох організаціях туристичного бізнесу так як дозволяє отримати вирішальну 
перевагу перед конкурентами, що особливо важливо для ринку туризму, що характеризу-
ється високим рівнем конкуренції та надання схожих послуг, які часто не мають унікальних 
характеристик.
Ключові слова: конкурентоспроможність, туристичний продукт, стратегія, позиціювання, 
туристична сфера.

The article is devoted to the justification of the process of strategic positioning of tourism positioning 
firms. The economic and social crisis of recent years has seriously affected the development of the 
tourism industry, causing the need for qualitative changes and improvement of the structure of the tour-
ism industry, improving the efficiency of management and the quality of services. At the same time, the 
issue of improving the system of strategic marketing planning in the tourist organization, which makes 
it possible to concentrate the available limited resources on the most important strategic directions, 
and to ensure the flexibility and maneuverability of their use, becomes especially relevant. Ensuring 
the competitiveness of the organization is impossible without the development and implementation of 
an effective marketing positioning strategy. Modern business in a highly competitive economy can be 
successful if the target audience is correctly selected and the organization of systematic work is done 
to satisfy and, ideally, anticipate their requests. To organize relations with its target audience, a travel 
company must pay serious attention to the positioning of itself and its products or services. Positioning 
is a complex phenomenon and, despite the presence of a wide range of scientific works, the study 
of its conceptual foundations, directions and methods remains relevant from both a theoretical and a 
practical point of view. The research proposed and substantiated the author's vision of the peculiarities 
of the positioning of a tourist company with an emphasis on the characteristics of the tourist product 
and demand, as well as the nature of competition, as well as proposed approaches to the positioning 
of tourist companies at two levels: tourist product and tourist operator. The positioning strategy is 
successfully used in many organizations of the tourism business as it allows you to gain a decisive 
advantage over competitors, which is especially important for the tourism market, which is character-
ized by a high level of competition and the provision of similar services that often do not have unique 
characteristics.
Key words: competitiveness, tourist product, strategy, positioning, tourism sphere.
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Постановка проблеми. Туризм належить 
до світових індустрій, найбільш постраждалих 
від економічних наслідків пандемії. Традиційно 
на туристично-рекреаційну галузь впливають 
зовнішні шоки. Однак такі потужні шоки як панде-
мія COVID-19 здатні паралізувати світовий турис-
тичний ринок на невизначений термін.

У таких умовах вкрай важливим є питання пра-
вильної організації діяльності туристичних під-
приємств. Ускладнення умов ведення діяльності 
туристичних компаній викликає необхідність ана-
лізу їх ринкових позицій та перегляду існуючої 
стратегії позиціонування на туристичному ринку. 

Позиціонування передбачає пошук стійких засобів 
диференціації, що дозволяє більш гнучко та ефек-
тивно реагувати на ринкові зміни з метою більшого 
задоволення споживчих запитів для отримання 
конкурентних переваг. Ще однією перевагою даної 
стратегії і те що стратегія позиціонування врахо-
вує різні уявлення споживачів щодо позицій одного 
товару (послуги), які можуть відрізнятися за різним 
значимим ринковим споживчим сегментам.

Стратегія позиціонування успішно використо-
вується в багатьох організаціях туристичного біз-
несу так як дозволяє отримати вирішальну пере-
вагу перед конкурентами, що особливо важливо 
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для ринку туризму, що характеризується високим 
рівнем конкуренції та надання схожих послуг, які 
часто не мають унікальних характеристик.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Нау-
кові та прикладні засади розвитку та управління 
індустрією туризму висвітлено у працях І. Воло-
шина, О. Давидова, Г. Долматова, О. Долматова, 
Д. Ісмаєва, А. Каурової, Д. Козлова, О. Мельни-
ченко, Н. Моїсєєвої, Т. Розанової, А. Чудновського, 
В. Шведун, В. Ярового та інших, а також в працях 
іноземних дослідників: С. Брігса, А. Булла, П. Джон-
сона, С. Маркідакіса, Ч. Робинсона та інших. 
У той же час питання позиціонування підприємств 
у сфері туризму слабо розкрито у науковій літе-
ратурі. У сучасних публікаціях позиціонування 
в туризмі розглядається в основному з точки зору 
позиціонування компаній на основі дестинацій, що 
обслуговуються ними, або з точки зору позиціону-
вання регіонів. У зв’язку з цим постає проблема 
розробки ефективної стратегії позиціонування 
організацій туристичної сфери для забезпечення 
їх конкурентоспроможності та сталого розвитку на 
світовому туристичному ринку.

Постановка завдання. Метою статті є обґрун-
тування процесу стратегічного позиціювання 
туристичних фірм позиціювання.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Починаючи вивчення концепції позиціонування, 
слід розглянути існуючі підходи до визначення 
поняття «позиціонування».

Поняття «позиціонування» у маркетинговій 
термінології запровадив Джек Траут. Перша дру-
кована згадка теми позиціонування у статегічному 
маркетингу датується 1969 р., коли Траут опублі-
кував статтю «Позиціонування – гра, у якому люди 
грають на сучасному, що включає і мене, ринку» [2].

Поняття «позиціонування» досліджувалося 
багатьма авторами, переважно зарубіжними. Роз-
глянемо найбільш поширені підходи до тракту-
вання даного терміна в табл. 1.

Аналіз трактувань терміну «позиціонування» 
показує, що, по суті, під. цим поняттям розумі-

ється переважно таке: позиціонування – це спо-
сіб вигідно відрізнятися від конкурентів, надати 
товару або іншому об’єкту особливе, однозначне 
місце у свідомості споживачів.

У позиціонуванні існують деякі основні ідеї та 
концепції:

1) позиціювання належить більшою мірою до 
довгострокової стратеги, ніж короткостроковій так-
тиці. Для створення позиції необхідно час, і пози-
ціонування не здійснюється за короткострокову 
рекламну компанію;

2) позиціонування здійснюється у свідомості 
споживачів. Позиціонування – це те, що споживач 
думає про компанію, продукцію чи послугу. В осно-
вному це викликано комбінаціями реальних харак-
теристик (відчутні особливості продукту, його ціна, 
канали розподілу, ти і рівень сервісу цього товару) 
та іміджу. Тому вирішальне значення має те, що 
позиція в перспективі повинна бути визначена 
споживачем, а не компанією;

3) позиціонування базується на одержуваній 
вигоді. Сильні позиції звертають особливості ком-
панії чи товару переваги для цільових споживачів;

4) внаслідок того, що позиціонування базу-
ється на вигоді, і в результаті того, що різні клієнти 
часто шукають різні вигоди від покупки, користую-
чись по суті подібними продуктами та послугами, 
позиція індивідуального продукту в поданні одного 
покупця може відрізнятися від позиції цього ж про-
дукту в іншого покупця.

Від обраної стратегічної позиції залежать стра-
тегічні ініціативи та комунікативні програми; вона 
ж є свого роду «маяком» для організаційної куль-
тури та цінностей.

Стратегія позиціонування ефективна для ком-
паній з високим рівнем конкуренції на ринку, що 
характерно для видів діяльності з мінімальним рів-
нем витрат для виходу на ринок та наданням това-
рів (послуг), аналогічних в інших компаній. Одним 
із прикладів такої ситуації є туристичний ринок.

Серед усіх туристичних фірм можна виді-
лити фірми абсолютно різного профілю, виду та 

Таблиця 1
Підходи до поняття «позиціювання»

Автор Визначення
Д. Кревенс [5] Пропозиція компанією споживчої цінності кожному цільовому сегменту

М. Портер [6] Здійснення відмінних від конкурентів видів діяльності або виконання подібної діяльності, 
але іншими шляхами

Д. Аакер [4] Процес створення образу та цінності у споживачів із цільової аудиторії таким чином, 
щоб вони розуміли зачеп існує компанія чи бренд по відношенню до конкурентів

Ж.Ж. Ламбен [7]  Це рішення фірми про те, як вона повинна сприйматися потенційними покупцями 
з урахуванням відмінностей її товару та позицій, які займають конкуренти.

Эл Райс, Дж. Траут [9] Це розробка та створення іміджу товару таким чином, щоб він посів у свідомості покупця 
гідне місце, що відрізняється від становища товарів-конкурентів

М. Стоун [2] Позиціонування визначається не стосовно компанії чи продукту, а обумовлюється тим, 
як ці якості сприймаються споживачем.

Джерело: узагальнено за [2; 4; 5; 7; 9]
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напрямки діяльності. Так само загальний розгляд 
туристичних організацій у своєму складі дозволяє 
виділити три найважливіші групи:

1) організації, що надають послуги з розмі-
щення туристів;

2) організації, які здійснюють діяльність зі 
створення, обслуговування та продажу турпакетів 
(туроператори та турагенства);

3) організації, які виконують обслуговуючі та 
допоміжні функції в ході надання першими двома 
групами туристичних та готельних послуг.

Розглянемо об’єкти другої групи, до якої нале-
жать фірми-туроператори та фірми, які здійсню-
ють агентську діяльність. Причому за сучасних 
умов фірми-туроператори, як правило, також пра-
цюють як турагенти.

На ринку туризму туроператор може розро-
бляти стратегію позиціонування стосовно обох 
рівнів: рівня турпродукту (формування думки спо-
живачів щодо конкретної пропозиції оператора) та 
рівня фірми (формування думки споживачів про 
бренд оператора).

Позиціонування різних рівнях залежить друг 
від друга і має плануватися спільно. У цьому необ-
хідно враховувати певні особливості позиціонуван- 
ня туристичних компаній, представлені на рис. 2.

Під туристичним продуктом розуміється сукуп-
ність речових (товарів) і нематеріальних (послуг) 
споживчих цін, необхідні задоволення потреб 
туриста, що у період його подорожі і викликаних 
цим подорожей.

Таким чином, туристичний продукт висту-
пає у формі туристичного товару та туристичних 
послуг. При цьому за своєю соціально-економіч-

ною природою деякі туристичні послуги мають 
більш матеріальний характер (розміщення, ліку-
вання, харчування), інші ж повною мірою невло-
вимі і нематеріальні (екскурсія, враження).

На формування загального туристичного 
попиту надає влипні ряд факторів зовнішнього 
середовища: демографічні, соціально-економічні, 
культурні, політичні. При формуванні індивідуаль-
ного попиту зростає значення суб’єктивних фак-
торів: віку, статі, освіти та професії, інтересів та 
переваг.

На туристичному ринку є велика кількість дріб-
них фірм, які пропонують різні туристичні послуги. 
Вступити ринку новим підприємствам нескладно, 
оскільки це вимагає значних початкових капіта-
ловкладень. У міру розвитку туристичний ринок 
може набувати характеру часткової олігополії, 
коли влада зосереджена в руках кількох великих 
учасників. Усі учасники сфери туризму залежно 
друг від друга і виступають по відношенню один до 
одного партнерами, пов’язаними системою дого-
ворів та зобов’язань.

Причиною тісного взаємозв’язку господарюю-
чих суб’єктів туристичного ринку у тому, що вони 
здійснюють функції – виробництво та збут – які 
у багатьох галузях об’єднані у межах підприєм-
ства, але в ринку туризму, з особливостей турпро-
дукту, відокремлені друг від друга.

З урахуванням особливостей позиціонування 
організацій туристичного бізнесу можна назвати 
основні підходи до позиціонування туристичних 
компаний (рис. 3).

Позиціювання на рівні турпродукту може ґрун-
туватися на наявності конкурентних переваг 

Рис. 1. Загальні характеристики позиціювання як стратегії

Джерело: сформовано на основі [4–9]

Основні характеристики позиціювання як стратегії 

Визначення цільових аудиторій (сегментів),  
на які впливають через маркетингові комунікації 

Визначає набір маркетингових інструментів для впливу 
на цільову аудиторію та досягнення поставленої мети 

Виступає відображенням цінності бізнесу для цільової аудиторії 
(цільового сегменту)шляхом побудованої програми заходів 

Орієнтована на забезпечення конкурентної переваги товарів 
(послуг) що пропонує компанія 

Формує набір узгоджених дій, що поєднують зусилля управлінців 
та працівників компанії 
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Рис. 2. Особливості позиціювання туристичної компанії

Джерело: авторська розробка

Особливості позиціювання 
туристичних компаній 

Характеристики 
турпродукту 

Характеристики попиту Характер 
конкуренції 

• комплексність
(створюється
багатьма
підприємствами,
що відрізняються
за профілем роботи);
• прив’язаність
до інфраструктури
та туристичних
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(наприклад, ціновому), цілях відпочинку, пропо-
зиції конкурентів, унікальних властивостях товару. 
Дослідники також виділяють позиціонування на 
основі вирішення певної проблеми, асоціювання 
продукту з певним чином, місцем, особистістю 
та позиціонування за основною вигодою від при-
дбання продукту.

Позиціонування лише на рівні туроператора 
полягає в подібних підходах, найпоширенішими 
є такі:

1. По атрибуту – така стратегія пропонує вка-
зівку клієнту на факти, що визначають позитивний 
імідж організації.

2. За конкретними перевагами – стратегія 
заснована на демонстрації ключових конкурент-
них переваг організації, що відрізняють її від кон-
курентів на ринку.

3. За формами співробітництва з постачальни-
ками послуг – упор може бути зроблений на якість 
та надійність постачальників послуг, ефективність 
співробітництва, широку мережу партнерів.

4. По профілю роботи – така стратегія найкра- 
ще підходить для вузькоспеціалізованих турфірм,  
що працюють з певним напрямом або видом турів.

5. По споживачеві – робиться акцент на пев-
ному сегменті споживачів.

Для ринку туризму (особливо для туропера-
тора) актуальним є позиціонування лише на рівні 
організації, оскільки туроператори виробляють 
багато в чому подібний товар.

Туроператори, основними клієнтами яких 
є турагенства, при розробці своєї стратегії позиці-
онування повинні спиратися на пріоритетні крите-
рії, характерні для прийняття турагентами рішень 
про співпрацю.

Висновки. Стратегія позиціонування туропе-
ратора в умовах кризи має переважно формува-
тися на рівні фірми, а не на рівні окремих турпро-
дуктів, попит на які схильний до впливу зовнішніх 
факторів і які легко котируються конкурентами.  
Відповідно, в основу позиціонування туропера-
тора повинні бути покладені інноваційні особли-
вості його роботи, що відрізняють його в пози-
тивний бік від конкурентів. При цьому значимість 
конкретних характеристик сервісу туроператора 
повинна визначатися турагентами, що виступають 
посередниками і просувають продукт туропера-
тора кінцевим покупцям.
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