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ОСОБЛИВОСТІ ЗАСТОСУВАННЯ РЕКЛАМИ В ТУРИСТИЧНІЙ ІНДУСТРІЇ 

 

В даній статті викладено основні переваги використання реклами в туристичній 

індустрії. Проаналізовано найбільш ефективні методи впливу реклами на діяльність споживачів 

та завоювання нових сегментів ринку.  
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Постановка проблеми. В умовах конкурентних ринкових відносин важливе місце у 

процесах виробництва та розподілу будь-якого продукту, і, зокрема, туристичного, займають 

маркетингові заходи. Виробництво товарів чи послуг само по собі не дозволяє досягти цілей 

підприємства. Ці товари (послуги) необхідно продати. Тут на одне з перших місць виступає 

реклама як центральний елемент комплексу заходів з маркетингу.  

Реклама в туризмі є формою непрямого зв’язку між туристичним продуктом і споживачем. 

Це означає, що, надаючи інформацію про компанію та її турпродукт, реклама повинна переконати 

потенційних клієнтів зупинити свій вибір саме на даній компанії та її продукті, підсилити 

впевненість постійних клієнтів у правильності їх вибору.  

Розвиток туризму складно уявити без яскравої, влучної та дійової реклами. Вона здійснює 

значний психологічний та соціокультурний вплив на суспільство. Проте такий вплив не слід 

розцінювати як примушування чи спонукання споживачів туристичних послуг до тих чи інших 

дій, адже сучасна цивілізована реклама – це не маніпулювання громадською думкою, а професійне 

формування актуальних потреб, спрямованих на саморозвиток людини.  

Важливо підкреслити, що туристична реклама має враховувати особливості країни, регіону, 

соціальний та політичний стан у суспільстві. Реклама у вітчизняному туризмі в жодному разі не 

повинна маскувати низький рівень якості туристичного продукту та обслуговування клієнтів. 

Якісна реклама має бути правдивою, пропагувати здоровий спосіб життя, культуру та порядність у 

людських відносинах і тоді вона забезпечувати туристичній фірмі зростання числа клієнтів і, 

відповідно, збільшення її прибутків. Саме тому володіння знаннями сучасного рекламного 

процесу в туризмі є особливо необхідним. 

Аналіз останніх публікацій та досліджень. Останнім часом все більше уваги не лише в 

світі, а й в Україні приділяється дослідженню маркетингових комунікацій туризму, а особливо 

рекламній діяльноств. Це перш за все роботи Дайновського Ю., Дейян А., Денисон Д., Тоби Л. 

Дурович А., Картер Г.,  Криворучко В., Дмитренко Г., Герасименкка В., Іванової Л., Мінуш Г., 

Самарцев Є., Маслова Т., Примак Т., Змійова  А. та інших. 

  Виклад основного матеріалу. Туристична реклама - активний засіб здійснення 

маркетингової політики туристичної фірми по просуванню туристичного продукту, посиленню 

зв'язку між виробником і споживачем туристичного продукту. 



Рекламуючи ті чи інші послуги, туристична фірма публічно подає дані про свої можливості 

за допомогою художніх, технічних і психологічних прийомів з метою посилення попиту і 

збільшення їх реалізації. 

В туризмі розрізняють рекламу: 

- початкову - ознайомлення раніше встановленого кола споживачів з новим для 

конкретного ринку туристичним продуктом або послугами шляхом повідомлення детальних даних 

про якість, ціну, спосіб споживання, місце проведення туристичні акції;  

- конкурентну - виділення рекламованого туристичного продукту з великої кількості 

аналогічної продукції, що пропонується конкуруючими туристичними фірмами;  

- зберігаючу - підтримка високого рівня попиту на раніше рекламований туристичний 

продукт.  

Реклама в туризмі має характерні риси, які визначаються специфікою галузі і її товару - 

туристичних послуг. Ця відмінність полягає в тому, що: 

- туристична реклама несе велику відповідальність за правдивість і точність повідомлень, 

які просуваються за її допомогою; 

- послуги, які, на відміну від традиційних товарів, не мають постійної якості, смаку, 

корисності, вимагають пріоритетного розвитку таких функцій реклами, як інформаційність і 

пропаганда; 

- специфіка туристичних послуг передбачає необхідність використання глядацьких, 

наочних засобів, які більш повно відображають об'єкти туристичного інтересу (кіно-

фотоматеріали, картини, ілюстровані матеріали тощо). 

- реклама є постійним супутником туризму і обслуговує людей не тільки до, але й під час, і 

після подорожі, що покладає на неї особливу відповідальність. 

Реклама туристичної фірми складається з двох частин: реклама власних потреб і реклама 

своїх можливостей. 

Реклама потреб - це вид реклами, необхідний для інформування можливих партнерів про 

існування підприємства і його потребах в чомусь. 

Основними об'єктами реклами потреб є наступні оголошення: 

- про залучення посередників. Для туристичної фірми ця реклама життєво необхідна, 

оскільки без наявності і розширення посередників її діяльність може бути значно обмежена, що 

неминуче призведе до краху. Туроператор зацікавлений в залученні і поширенні інформації про 

себе і його співпрацю з транспортними, готельними, кредитно-фінансовими та іншими 

організаціями. Турагент, будучи посередником між туроператором і клієнтом, на зможе ефективно 

працювати без пошуку нових туроператорів у відповідності з попитом клієнтів на нові маршрути, 

вищий рівень обслуговування тощо; 

- про найняття на постійну або тимчасову роботу працівників, спеціалістів, обслуговуючого 

персоналу, які мають певну кваліфікацію та досвід роботи. Сезонний характер діяльності багатьох 



фірм змушує їх наймати працівників на активні туристичні сезони і без широкої інформації про це 

складно підібрати достатню кількість кваліфікованого персоналу; 

- про пошук матеріально-технічних ресурсів, які можуть бути як основними, так і 

оборотними. Це бажання туристичного підприємства купити або орендувати приміщення під офіс, 

орендувати готелі, придбання меблів, інвентаря, залучення до співпраці власників пунктів прокату 

туристичного спорядження та ін; 

- про розпродаж матеріально-технічних ресурсів. Необхідність в реалізації виникає у 

випадках, коли фірма проводить реконструкцію або модернізацію діючих об'єктів, продає свої 

філіали або надлишок товарно-матеріальних цінностей тощо. 

Як правило, реклама потреб носить чисто інформаційний характер, тому вона може бути 

подана у вигляді звичайних об'яв у засобах масової інформації, розклеєних або розповсюджених 

листівках, розісланих спеціальних зверненнях. 

Реклама можливостей - це напрямок рекламної діяльності фірми, завдяки якому зацікавлені 

сторони інформуються про можливості фірми в сфері надання туристичних послуг. Зацікавленими 

сторонами можуть бути як юридичні, так і фізичні особи. 

Як турагентська, так і туроператорська фірми зацікавлені в тому, щоби юридичні особи 

користувались їх послугами на постійній основі. Для цього зацікавлені сторони можуть підписати 

спеціальну угоду, згідно з якою цій юридичній особі при організації поїздок і розміщенні своїх 

працівників передбачені додаткові знижки. 

Реклама можливостей зазвичай носить не тільки інформаційний характер, але й зацікавлює 

та залучає туриста в туристичну поїздку, запевняє в надійності і безпечності маршруту, гарантує 

йому хороший відпочинок.  

Розробка ідей, вибір каналів поширення реклами, підготовка текстового, наочного та 

іншого матеріалу - все це робота професіоналів - спеціалістів з реклами. Великі туристичні фірми 

мають власні рекламні відділи, які розробляють макети реклами і здійснюють рекламні заходи. 

Для великомасштабних рекламних акцій залучаються рекламні агентства, які мають філії або 

угоди про спільну рекламну діяльність у різних країнах. 

В умовах зростання конкурентної боротьби малим туристичним підприємствам складно 

виживати на ринку, тому останнім часом фірми, що мають однаковий продукт, або підприємства, 

які розташовані в одній місцевості, почали об'єднуватись в асоціації, об'єднання або просто 

укладати угоди про проведення спільної рекламної діяльності. 

Для проведення успішної рекламної кампанії необхідно диференціювати ринок споживачів. 

Як потенційні споживачі реклами виділяються три категорії партнерів і груп населення: 

- відчувають необхідність у предметі реклами, шукають інформацію, тобто у цієї групи уже 

сформована позитивна установка на предмет реклами з різних джерел; 

- знаходяться в стані байдужості або невизначеності щодо предмету реклами; 

- відчувають необхідність, але з деяких причин негативно ставляться до предмету реклами. 

 



Інтереси туристичного підприємства полягають в тому, щоб ці три категорії перетворити з 

потенційних споживачів у реальних. В першому випадку необхідно просто проінформувати 

(підтримуюча реклама), в другому - сформувати думку (стимулююча реклама), в третьому - 

впливати з великою силою, щоб зламати існуючий стереотип (конверсійна реклама). В будь-якому 

випадку реклама повинна активізувати споживача, викликати у нього реакцію у відповідь, 

спонукати його до дій. 

Основні принципи реклами - її правдивість, достовірність, етичність. Неприпустимою за 

своїм характером є реклама: недостовірна - та, де подаються дані, які не відповідають дійсності; 

неправдива - реклама, з допомогою якої рекламодавець свідомо вводить в оману споживача 

реклами; неетична - реклама, яка ганьбить честь, гідність і ділову репутацію якоїсь фізичної або 

юридичної особи, державну символіку, об'єкти культури, історії та ін. 

Реклама - це самостійна галузь індустрії, в якій каналами поширення називають ті реальні 

засоби, які використовуються для популяризації та просування на ринок продукції та послуг. До 

каналів поширення відносять: 

- засоби масової інформації; 

- спеціалізовану друковану продукцію; 

- завнішню рекламу; 

- засоби "директ мейл"; 

- фантазійну рекламу; 

- товарну рекламу; 

- інші засоби просування реклами. 

Важливою складовою рекламного заходу є його планування. Від того, наскільки правильно 

будуть обрані канали поширення реклами, її періодичність, направленість на певні сегменти 

ринку, залежить кінцевий результат заходу, окупність вкладених у рекламу коштів, отримання 

такого ефекту, на який розраховували рекламодавці.  

Рекламна компанія - це комплекс рекламних та інших заходів, об'єднаних загальними 

метою і завданнями, погодженими по часу проведення та розрахованими на широкі верстви 

населення. Метою рекламної кампанії є збільшення продажу та забезпечення просування 

туристичного продукту на ринку послуг і отримання стабільного прибутку. 

Якщо рекламна кампанія проводиться залученою спеціалізованою фірмою або рекламним 

бюро, то необхідно звернути увагу на такі моменти, як досвід роботи, наявність виробничої і 

поліграфічної бази, відповідних спеціалістів тощо. 

Останнім часом, з появою все більшої кількості користувачів Інтернетом, великої 

популярності набуває реклама у світовій електронній мережі. Створюються власні веб-сторінки, 

де можуть бути розміщені матеріали про туристичне підприємство, його можливості, наявні тури 

та послуги, інша інформація. 

 



Розробка рекламних матеріалів повинна бути пов'язана з групою споживачів, на яку вона 

розрахована. З точки зору ефективності реклами важливим фактором є місце розташування її в 

друкованому органі або електронних засобах масової інформації. Чоловіки більше читають або 

дивляться спортивні матеріали, політичні огляди, комерційні репортажі; жінки - про культурне 

життя, моду, кулінарію та ін. 

Якщо в структурі рекламної кампанії передбачена усна реклама для конкретної аудиторії, 

то тут необхідно звернути увагу на окремі вимоги: зацікавленість аудиторії в інформації; 

послідовність і логічність звернення; донесення повідомлення або інформації різними методами 

спілкування та інші. 

Реклама тісно пов'язана з іміджем туристичного підприємства. Якщо фірма має власний 

імідж серед споживачів, тобто своє обличчя, то реклама працює набагато ефективніше. 

Висновки. Таким чином, реклама є важливою складовою діяльності будь-якої туристичної 

фірми. Правильне і вміле їх використання дасть можливість фірмі ефективно працювати і 

здобувати як нові сегменти ринку, так і нових потенційних споживачів. 

Для успішної роботи на ринку туристична компанія повинна доставляти свої маркетингові 

звернення в будь-які місця, де можливий контакт цільової аудиторії з її торговою маркою. Місця 

здійснення таких контактів можуть бути різними: від офісу тур фірми, що безпосередньо продає 

турпродук, до передачі по телевізору рекламних роликів.  Щоб з найбільшим ефектом впливати на 

цільову аудиторію, компанія повинна розглядати проблему    можливих  контактів із споживачем 

як важливу частину своєї маркетингової програми. Для успішної реалізації останніх необхідно, 

щоб маркетингове звернення в кожному місці контакту працювало на те, щоб переконати покупця 

в перевагах пропонованого турпродукту. 

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ ТА ЛІТЕРАТУРИ: 

1. Закон України "Про рекламу"  

2. Дурович А., Анастасова Л.  Маркетинговые исследования в туризме: Учеб.-практ. 

пособие. – М.: ООО»Новое знание», 2002. – 348 с. 

3. Дурович А.П. Маркетинг в туризме: Учебное пособие. – Минск: Новое знание, 2003. – 

496 с.  

4. Дурович А.П. Реклама в туризме: Учебное пособие. – Минск: БГЭУ, 2000. – 192 с.  

5. Забалдіна Ю.Б. Маркетинг туристичного підприємства: Навч. посіб. – К.: Інститут 

туризму, 2002. – 196 с. 

6. Мальська М.П., Худо В.В., Цибух В.І. Основи туристичного бізнесу: Навч. посібник. – К.: 

Центр навчальної літератури, 2004. – 272 с.  

7. Папирян Г.А. Международные экономические отношения: маркетинг в туризме. – М.: 

Финансы и статистика, 2000. – 160 с.  

8.  Уэллс У., Бернет Дж., Мориарти С. Реклама: принципы и практика. СПб.: Питер, 1999. – 

736 с.  

 



 

Гольцман І.О. Особливості застосування реклами в туристичній індустрії / 

І.О Гольцман // Актуальні проблеми, сучасний стан та перспективи розвитку 

індустрії туризму в Україні та Польщі: Матеріали другої міжнародної науково-

практичної конференції / За ред. Саух І.В. – Житомир: Вид-во ЖФ КІБІТ, 2009 –С. 

132-136. 


