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РОЛЬ ІННОВАЦІЙНИХ ТЕХНОЛОГІЙ 
МАРКЕТИНГУ В ТУРИСТИЧНІЙ ІНДУСТРІЇ

В сучасних умовах розвитку суспільства туризм є галуззю, яка сприяє
перетворенню географічного положення держав, їх природно-кліматич-
них ресурсів, пам’яток історії, архітектури та культури на загальносус-
пільні блага. При цьому в світі туризм приносить великі прибутки, які
сприяють розвитку економіки багатьох країни. За даними Всесвітньої
Туристичної Організації (UNWTO) туризм – одна з провідних галузей
сучасного світового господарства, яка забезпечує близько 10% внеску у
світовий валовий продукт. За даними Світової ради з подорожей та ту-
ризму WTTC 2017 рік виявився одним з найуспішніших для туризму в
історії, а туристична галузь створила близько 7 мільйонів нових робочих
місць – 20% від усіх вакансій у світі.

Проте, враховуючи глобальні світові кризи та локальні кризи в сере-
дині країни, діяльність туристичних підприємств вимагає інноваційних
підходів, особливо, що стосується проштовхування туристичного про-
дукту на ринку. Саме в кризових ситуаціях інновації створюють пере-
думови та можливості розвитку і покращують результати діяльності
підприємств. Крім того, інновації в туризмі вимагають відповідно інно-
ваційних підходів до застосування технологій та інструментів просу-
вання туристичного продукту, тобто інноваційного маркетингу.

Інновації – це надзвичайно важливий елемент сучасного суспільства,
яке постійно розвивається та змінюється. Те ж саме можна сказати і про
туризм, вимоги та потреби споживачів якого постійно змінюються в умо-
вах сьогодення. Туристи мають перед собою великий вибір туристичних
підприємств або підприємств, які прямо пов’язані з ними, що створює
велику конкуренцію між туристичними підприємствами. Тому важливим
завданням кожного підприємства є привертання уваги якомога більшої
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кількості туристів, аби отримати більший прибуток, чому сприятиме
саме використання інноваційних технологій маркетингу. 

Успішні фірми визнали той факт, що залучення клієнтів – це двосто-
ронній діалог, і це дуже важливо для довгострокового розвитку та при-
бутковості компанії. Інновації в поєднанні з маркетингом допомагають
компанії зростати, надаючи цінну для споживачів продукцію та послуги.

Під терміном «інновації» розуміється кінцевий результат інновацій-
ної діяльності, що постає у вигляді нового або вдосконаленого товару
або технологічного процесу, який вийшов на ринок або використову-
ється в практичній діяльності підприємства [5]. 

Початок та розвиток інновацій маркетингу в туризмі варто пов’язати
з появою нових видів маркетингу та формуванням нестандартних під-
ходів до діяльності туристичних фірм на ринку. На сьогоднішній день
виникла маса нових напрямів інноваційного туристичного маркетингу,
до якого відносять нейромаркетинг, когнітивний та сенсорний марке-
тинг, Інтернет–маркетинг, у т.ч. мобільний та вірусний, партизанський,
buzz– і блог–маркетинг, неймінг, брендинг та інші.

Варто розглянути кожен із видів інноваційного маркетингу деталь-
ніше. Одним з найяскравіших прикладів такого маркетингу є нейромар-
кетинг, який з’явився під кінець 1990-х років. Загальні методи та
спеціальна технологія були розроблені в Гарвардському університеті [3].

Нейромаркетинг у вільному розумінні означає вимірювання фізіоло-
гічних і нейронних сигналів, щоб отримати уявлення про мотивацію,
уподобання та рішення клієнтів, які можуть допомогти інформувати
креативну рекламу, розробку продуктів, ціноутворення та інші сфери
маркетингу [1]. Методи нейромаркетингу в туристичній галузі зараз ак-
тивно використовуються відомими туроператорами.

Ще одним з провідних напрямів в інноваційному маркетингу є ког-
нітивний маркетинг. Когнітивний маркетинг – це маркетинг, заснований
на використанні пізнавальних процесів, це спосіб, який використову-
ється, щоб налагодити зв’язок із клієнтом і створити лояльність до
бренду та конверсії.

Використання когнітивного маркетингу дає можливість створювати
попит на туристичні продукти та послуги підприємств за допомогою
впливу на свідомість споживачів, що визначає бажання скористатися
споживчими благами. В свідомості споживачів виникають певні асоціа-
ції щодо туризму, наприклад: літні канікули – це море – це поїздка до
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Болгарії; зимові канікули – це лижі – це гори – це Карпати; романтика –
це Ейфелева Вежа – це Париж; шопінг – це Мілан – це Італія і т.д. 

До інноваційних підходів маркетингу відноситься ще один напрям –
сенсорний маркетинг, або маркетинг відчуттів [7].

Сенсорний маркетинг, або маркетинг відчуттів, як називає його Бернд
Шмітт, є одним з типів переживань та впливає на всі п’ять видів відчут-
тів людини: зір, слух, нюх, смакове сприйняття та дотик. Загальна мета
маркетингу відчуттів полягає в тому, щоб через стимуляцію чуттєвого
сприйняття доставити людині естетичну насолоду, схвилювати, захопити
красою, допомогти відчути задоволення.

Існують такі види сенсорного маркетингу: колір маркетинг, аудіо мар-
кетинг, аромамаркетинг, маркетинг смаку, маркетинг дотику. Завданням
всіх названих різновидів сенсорного маркетингу є створення приємних
асоціацій з брендом під час купівлі і поліпшити настрій покупця.

Колірмаркетинг – це різновид сенсорного маркетингу, який ґрунту-
ється на здатності людини сприймати кольори [6]. На сьогоднішній день
збудливий або заспокійливий вплив кольорів широко використовується
в рекламі туристичного продукту. Наприклад, колірмаркетинг застосо-
вується в оформленні вітрин туристичних підприємств, які продають пу-
тівки в теплі країни, щоб створити враження теплоти, що сприяє
підвищенню продажам путівок. Заспокійливі сині кольори широко ви-
користовуються в рекламах спокійного відпочинку на березі моря, зелені
кольори реклами будуть мати вплив на туристів, які оберуть активний
туризм в поєднанні з природою, білий в поєднанні з блакитним кольори
будуть привертати увагу любителів гірськолижного відпочинку і т. д. 

Аудіомаркетинг – вид нейромаркетингу, який вивчає вплив звуку на
поведінку споживачів [4]. В даний час все більше туристичних компаній
для проведення маркетингових кампаній застосовують рекламні пісні з
мелодіями, які легко запам’ятовуються, звуками, які асоціюються з від-
починком того типу, що рекламується, музичні логотипи, веселі рек-
ламні джингли і т.д. Це легко пояснити, адже музика і звуки впливають
прямо на підсвідомість людини, асоціюються з певними видами тури-
стичних подорожей чи відпочинку. 

Аромамаркетинг − це різновид сенсорного маркетингу, який ґрунту-
ється на використанні різних запахів і ароматів з метою стимулювання
продажів, просування товару на ринку і сприятливого впливу на по-
купця [2].
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Турфірми також використовують нюх відпочиваючих щоб підвищу-
вати продажі. Для перенесення клієнтів у святковий відпускний настрій
в офісах туркомпаній застосовується ароматизація повітря екзотичними
ароматами, починаючи від ароматів кокосової олії та закінчуючи запа-
хами апельсинових гаїв. Це впливає на потенційних мандрівників і на-
гадує особливі моменти поїздок за кордон і спокушає на замовлення
більшої кількості тижнів на сонці.

Маркетинг смаку – різновид сенсорного маркетингу, основою якого
є поєднання смаку з метою стимулювання продажів, просування товару
на ринку і сприятливого впливу на покупця. Смак – відчуття, що виникає
при порушенні смакових рецепторів.

Маркетинг смаку в туристичній індустрії займає також важливе
місце, адже під час кожного виду туризму якісне харчування туристів є
одним з важливих чинників вдалого відпочинку. Смак відпочинку має
тісно асоціюватись у споживачів туристичної індустрії з тим місцем, яке
вони відвідують. Для того, щоб отримати прихильність споживачів ту-
ристичної індустрії , підприємства харчування туристів повинні ство-
рювати унікальний та приємний смак товару, який буде тільки в тому
місці. Тоді при згадці такого відпочинку туристи будуть згадувати і від-
повідно кухню. Цей різновид маркетингу відрізняє туристичний товар
від інших товарів-конкурентів. Приділяючи увагу такому різновиду мар-
кетингу, підприємство створює асоціативну пам’ять споживачам тури-
стичної індустрії, що допомагає їм під час вибору майбутнього
туристичного продукту.

Маркетинг дотику – це різновид сенсорного маркетингу, який допо-
магає споживачу у виборі товару шляхом дотику до нього. Прикладом
такого маркетингу є сувенірна реклама, де споживачі туристичної інду-
стрії купують предмети, які в них будуть асоціюватись із туристичними
подорожами. Наприклад, дерев’яні автентичні вироби в багатьох туристів
асоціюються з Карпатами, вироби з морських мушель або камінців – з
літнім відпочинком на березі моря. Такі вироби мають бути індивіду-
альними та відрізнятись від конкурентних, щоб нагадувати споживачам
саме про вибір зацікавленого туристичного підприємства. 

Завдяки стрімкому розвитку технологій на туристичному ринку ве-
ликого значення набули технології Інтернет – маркетингу, що сприяє за-
ощадженню витрат на персонал та рекламу та привертає увагу значної
аудиторії. На сьогоднішній день існує маса інноваційних технологій мар-
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кетингу (вірусний маркетинг, CRM, трейд-маркетинг, інтегровані мар-
кетингові комунікації, брендинг і ребрендинг, мережевий маркетинг, мо-
більний маркетинг, технологія виставкової діяльності та інші).

До переваг Інтернет-маркетингу слід віднести: інформативність, за
умов якої, споживач отримує:
– максимум необхідної, цікавої та оригінальної інформації про послуги

і продукти, щоб зацікавити клієнта;
– високу результативність у порівнянні з традиційною рекламою, ос-

кільки, реклама в ЗМІ та на біл-бордах маючи широке охоплення
аудиторії часто є непродуктивною будучи іміджевою для впізнавано-
сті бренду компанії;

– велике охоплення цільової аудиторії, оскільки, кількість споживачів
конкретного продукту в мережі Інтернет необмежена з будь-якої
точки планети, тощо [9].
Реалізація всіх маркетингових технологій відбувається через засто-

сування різних маркетингових інструментів, які сприяють збільшенню
кількості потенційних споживачів, які дізнаються про продукт, що про-
сувається. Крім того всі вони постійно змінюються, розвиваються та
з’являються нові, які будуть активніше сприяти просуванню продукту
на ринку. До інноваційних інструментів, які забезпечують просування
продукції, в тому числі і туристичного, через мережу Інтернет, тобто до
забезпечення Інтернет-маркетингу належать: Landing сторінка або стан-
дартний Веб-сайт, створення контенту, SMM, SEO, медійна реклама, ти-
зерна реклама, Інтернет-виставка, вірусний маркетинг, партизанський
маркетинг, Bazz-маркетинг, Е-мейл, блог-маркетинг, CPA-маркетинг, тар-
гетинг та інші.

Отже, на основі вище зазначеного можна зробити висновок, що роль
інноваційних маркетингових технологій в туристичній індустрії з кож-
ним роком зростає. Це пов’язано із появою нових потреб споживачів ту-
ристичної індустрії та збільшенням конкуренції на ринку туристичних
послуг. Маркетингові інноваційні технології в туризмі мають якісну но-
визну, і це має неабиякий вплив на розвиток туристичної індустрії та на
підвищення іміджу і конкурентоздатність підприємств туріндустрії.
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