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Саковська О.М. Методологічні аспекти формування рекламної діяльності на ринку туристичних 
послуг. У статті проаналізовано теоретико-методичні основи формування рекламної діяльності на ринку 
туристичних послуг. Окреслено чинники, що визначають споживчі вподобання у туризмі. На основі ви-
користання методу експертних оцінок проведено оцінку туристичного потенціалу України. Проаналізовано 
динаміку в'їзних і виїзних туристичних потоків в Україні та розраховано прогнозні дані на майбутні періоди. 
Надано практичні поради щодо корегування рекламної політики туристичних підприємств згідно з виявле-
ними тенденціями розвитку подальшої діяльності. Розроблено модель прогнозування результатів проведен-
ня рекламної кампанії для українських туристичних підприємств.
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Постановка проблеми. Туристичний бізнес нині є 
надзвичайно прибутковою галуззю економіки. Проте 
на сучасному етапі ведення туристичної діяльності, на 
нашу думку, недостатньо уваги приділяється проце-
сам, що стосуються формування рекламної діяльності 
та визначення туристичного потенціалу країни.

У зв’язку зі стрімкими темпами розвитку туристич-
ної індустрії в Україні проведення рекламних заходів 
на ринку туристичних послуг у контексті розвитку під-
приємств туризму вимагає нових ідей та підходів для 
прогнозування процесів їх подальшої діяльності. За 
таких умов питання розроблення спеціального інстру-
ментарію для формування рекламної діяльності на 
ринку туристичних послуг набуває особливої актуаль-
ності та визначає мету статті.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Про-
блематика формування, розроблення та проведення 

рекламних заходів у туристичній діяльності активно 
досліджується західними та українськими науковцями. 
Зокрема, тематику застосування маркетингових страте-
гій висвітлено в роботах: Н. Вудкока [2], П. Гембла [2], 
Ж.-Ж. Ламбена [3], Т. Лук’янець [4], О.Ю. Саламаць-
кої [7], М. Стоун [2]; питання значення та ролі реклами 
в маркетинговій структурі туристичних підприємств 
становили основу робіт: П. Буша [9], Ж. Ламбіна [12], 
М.Г. Рег [5], М.М. Романової [6], К.О. Соколової [8], 
Т.І. Ткаченко [8], М. Х’юстона [9], Дж. Ховарда [10], 
Дж. Якобі [11] та ін.

Однак проблеми методологічного характеру щодо 
розроблення та ведення рекламної діяльності в туризмі 
залишаються недостатньо розробленою темою та 
потребують подальших науково-практичних розвідок.

Формулювання цілей статті. Мета дослідження 
полягає у проведенні аналізу теоретико-методичних 
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основ формування рекламної діяльності на ринку 
туристичних послуг.

Основним завданням дослідження є розроблення 
методологічного апарату формування рекламної діяль-
ності на ринку туристичних послуг на основі викорис-
тання прогнозних моделей.

Виклад основного матеріалу. Специфіка сучасної 
рекламної діяльності у туризмі полягає у підвищеній 
складності та розмаїтті форм і методів впливу на спо-
живача, а також у розширенні цілей реклами. Рекламна 
діяльність охоплює всі аспекти функціонування та роз-
витку туристичного підприємства [11, с. 46]. Від якості 
проведення рекламного заходу значною мірою зале-
жить дієвість реалізації стратегічних й оперативних 
планів, поточних управлінських рішень тощо [4, с. 59]. 

Реклама – це узгоджене із замовником масове нео-
собисте інформаційне повідомлення про особу, товар, 
послугу чи ідею, щоб викликати особливу зацікавле-
ність до предмета рекламування [7, с. 211]. При цьому 
предметом реклами є те, що рекламується, або інфор-
мація, що є змістом реклами [12, с. 54]. Збільшення 
ролі та значення реклами в сучасних умовах насампе-
ред визначається суттєвим ускладненням умов ринко-
вого суперництва та розширенням кола потенційних 
конкурентів, підвищенням розмаїття вимог спожива-
чів щодо якості товарів і послуг, які пропонуються для 
продажу, тощо [2, с. 151]. Прагнення суб’єктів господа-
рювання реалізувати туристичні послуги та отримати 
максимальний прибуток в умовах жорсткої конкурен-
ції спонукає їх до переоцінки власних можливостей, 
аналізу інформаційно-рекламної діяльності, вивчення 
інфраструктури туристичного ринку, дослідження 
рівня підготовки персоналу та визначення здатності 
вітчизняного бізнесу адаптуватися до вимог спожива-
чів [5, с. 93].

Формуючи рекламну діяльність підприємства, 
зокрема представляючи нові тури, керівник має знати, 
як саме країна, яку він пропонує клієнтам відвідати, 
сприймається світовим суспільством й як національні 
досягнення та невдачі впливають на її сукупний образ 
[6]. Цей процес передбачає визначення та аналіз потен-
ційних туристичних можливостей підприємства. Фор-
мування туристичного потенціалу підприємств – це 
процес ідентифікації та створення можливостей, струк-
туризації елементів потенціалу та побудови певних 
організаційних форм для стабільного розвитку й ефек-
тивного відтворення [10, с. 72]. Формування туристич-
ного потенціалу підприємств можливе лише у взаємо-
дії із зовнішнім середовищем [8, с. 108]. 

Під час оцінки процесу формування потенціалу 
необхідно розглянути чинники, які впливають на всі 
його складники та забезпечують 
ефективне їх використання на рівні 
країни. Розрахунок потенціалу країни 
у будь-якій сфері, зокрема й у турис-
тичній, є досить складним і супереч-
ливим процесом. Так, потрібно аналі-
зувати людське сприйняття за різними 
напрямами, які створюють єдиний 
образ [9, с. 22].

На нашу думку, споживчі вподо-
бання у туризмі можна умовно поді-
лити на вісім чинників-тенденцій: 
туристично-рекреаційний потенціал 

країни; культура та історична спадщина; туристична 
індустрія; культура туристичного обслуговування; 
політичний стан у країні; рівень освіти; рівень нау-
ково-технічного прогресу (НТП); економічний розви-
ток держави. Тобто з позиції підприємства створений 
сукупний образ країни є сумою людських знань та 
думок про державу за різними сферами, що вплива-
ють на посилення її позицій на світовому туристич-
ному ринку. 

Математичну модель оцінки туристичного потен-
ціалу країни, яку, на нашу думку, слід використову-
вати підприємствам під час дослідження елементів 
блоку «чинники-тенденції», можна описати такою 
формулою:

NI = ƒ (О1) + ƒ (О2) + ƒ (О3)...ƒ (Оn) = Σ ƒ (Оn),     (1)
де NI – оцінка туристичного потенціалу країни; 
О1 – отримані сукупні дані за окремими сферами, 

О = 1,2, … n; 
n – кількість чинників, що досліджуються.
У графічному вигляді модель представлено у формі 

багатокутника [3, с. 78]. Цей метод базується на відо-
браженні рівня значень кожного з чинників, що аналізу-
ються, по різних осях. Запропонована модель має вісім 
осей, відмічені значення на яких утворюють восьми-
кутник. Схематично восьмикутник оцінки туристич-
ного потенціалу країни представлено на рис. 1.

Використання наведеного методу під час оцінки 
підприємством образу певної країни, на нашу думку, 
має низку переваг: по-перше, у восьмикутнику засто-
совується масштаб вимірювань у вигляді балових оці-
нок, що є зручним під час застосування на практиці; 
по-друге, зображення на одному рисунку різних сфер 
дає можливість усебічно проаналізувати людське 
сприймання за різними напрямами та на його основі 
скоординувати маркетингову політику туристичного 
підприємства; по-третє, для формування рекламної 
кампанії з метою представити нові складні міжнародні 
тури з відвідуванням декількох країн, можна побуду-
вати восьмикутники для всіх цих держав та виявити 
переваги кожної. Однак запропонований підхід має 
один недолік, який полягає у тому, що модель відо-
бражає сталу ситуацію на конкретний час і не містить 
прогнозної інформації щодо того, як та чи інша країна 
може посилити власні туристичні позиції в світі.

Для апробації моделі використано метод експерт-
них оцінок. Процес дослідження можна умовно поді-
лити на чотири основних етапи: 1) вибір та форму-
вання експертної групи; 2) формулювання запитань, 
складання анкети та робота з нею; 3) аналіз і обробка 
експертних оцінок. Указаний етап передбачає обробку 
даних у дві стадії: на першій за допомогою компози-
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Рис. 1. Восьмикутник оцінки туристичного потенціалу країни
Джерело: побудовано за даними [3, с. 78]
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ційного підходу слід визначити ставлення кожного 
експерта за вісьма сферами, а на другій, викорис-
товуючи метод простої арифметичної, варто обчис-
лити сукупні показники, що надавалися експертами; 
4) побудова моделі оцінки туристичного потенціалу 
України та формування рекомендацій для майбутньої 
рекламної кампанії. 

На першому етапі слід вибрати експертів, що ана-
лізуватимуть ситуацію, та окреслити їх спеціалізацію. 
На другому етапі потрібно розробити анкету, яка скла-
датиметься з восьми розділів, які мають аналогічні 
назви, відповідно до напрямів дослідження. На чет-
вертому етапі дослідження, використавши отримані 
результати, потрібно побудувати восьмикутник оцінки 
туристичного потенціалу. 

У ході проведення дослідження з використанням 
методу експертних оцінок (табл. 1) нами було побудо-
вано восьмикутник оцінки туристичного потенціалу 

України (рис. 2).
Постійні непередбачувані зміни зовнішнього серед-

овища, що відбуваються за останні роки в Україні, 
ускладнюють розроблення прогнозних значень еконо-
мічних показників [8, с. 111]. 

На нашу думку, ефективне формування рекламної 
діяльності неможливе без застосування прогнозних 
методів, які характеризують туристичну активність. 

Для оцінки прогнозних показників загального 
обсягу туристичного споживання в Україні нами про-
понується використовувати метод екстраполяції. На 
основі статистичних даних [1] слід сформувати базу 
даних за обсягами туристичного споживання та турис-
тичних потоків в Україні впродовж 2006–2017 рр. і роз-
робити прогнози для кожного з показників за допомо-
гою методичного підходу. 

Процес планування основних показників туристич-
ного ринку, необхідних для формування ефективної 
рекламної діяльності підприємства, складається з таких 
етапів: аналіз динаміки показників обсягів туристич-
ного споживання та в'їзного, виїзного, внутрішнього і 
загального туристичних потоків в Україні; розрахунок 
для кожного з показників ланцюжкових темпів при-
росту та визначення середніх темпів приросту за цей 
період; прогнозування показників обсягів туристич-
ного споживання та туристичних потоків в Україні на 
2018–2020 рр. на основі отриманих даних середніх тем-
пів приросту; побудова діаграм, які відображають фак-
тичні дані за дванадцять років та прогнозні значення на 
три роки вперед; складання лінійних рівнянь для кож-
ного з показників та побудова ліній трендів, які харак-
теризують загальну тенденцію змін за роками.

Розрахунок ланцюжкових показників туристич-
них потоків в Україні, середніх темпів приросту за 

2006–2017 рр. та прогнозних показників на 
2018–2020 рр. представлено в табл. 2. Про-
гнозний період у три роки є оптимальним, 
оскільки експертним шляхом доведено, що 
прогнозування методом екстраполяції най-
краще відображає стан на період, що не 
перевищує однієї третини досліджуваного 
часового ряду (12 років/3≤4 р.). 

Для виявлення математичної залежності 
нами використано лінійне рівняння, що має 
загальний вигляд:

y = a + bx,                     (2)
де y – показник, що досліджується;

Рис. 2. Восьмикутник оцінки  
туристичного потенціалу України

Джерело: побудовано автором на основі проведеного дослідження

Таблиця 1
Сукупна експертна оцінка туристичного потенціалу України

Чинники-тенденції
Експертні оцінки Середнє 

арифметичне 
значення

Експерт 
1

Експерт 
2

Експерт 
3

Експерт
4

Експерт
5

Експерт
6

Експерт 
7

Експерт 
8

Туристично-
рекреаційний 
потенціал України

1,67 1,00 1,33 1,33 0,67 1,00 1,33 1,00 1,17

Культура та 
історична спадщина 1,67 2,33 1,33 1,33 2,33 1,67 1,67 2,33 1,83

Туристична індустрія 0,33 0,00 2,00 1,00 1,00 1,67 1,00 1,00 1,00
Культура 
туристичного 
обслуговування

0,33 0,33 0,67 1,33 0,33 –0,33 0,67 0,00 0,42

Політична 
стабільність та 
безпека

0,33 –0,33 0,67 –0,33 1,33 0,00 1,00 0,33 0,38

Рівень освіти 1,33 0,67 2,00 0,33 1,33 1,33 0,67 1,67 1,17
Рівень економічного 
розвитку –1,67 –2,67 0,33 –1,33 –0,67 –0,33 –0,33 –0,33 –0,88

Рівень НТП 1,33 –1,33 2,00 –0,33 –2,00 0,00 0,00 0,00 –0,04
Джерело: побудовано автором на основі проведеного дослідження
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а – точка перетину з віссю у; 
b – кут нахилу лінії тренду; 
х – часовий період.
На рис. 3 представлено динаміку в'їзного туристич-

ного потоку в Україну за 2006–2017 рр. та отримано 
прогнозні значення на 2018–2020 рр. 

Проаналізувавши розраховані прогнозні дані за 
в'їзним туристичним потоком, можна зробити такі 
припущення: в Україні планується в 2018–2020 рр. 
значне зростання кількості в'їзних туристів. А це озна-
чає, що підприємства повинні скорегувати рекламну 
стратегію та врахувати можливість значного збіль-
шення продажу турів.

На рис. 4 представлено динаміку виїзного турис-
тичного потоку за 2006–2017 рр. та розраховано про-
гнозні значення на період 2018–2020 рр. 

Отже, згідно з рис. 4, в Україні в 2018 р. порів-
няно з рівнем 2017 р. очікується зростання кількості 
виїзних туристів на 55%. Відповідно до визначеної 
тенденції, підприємства мають урахувати цей факт 
у рекламній діяльності для заохочення громадян до 
подорожей різними країнами та запропонувати нові 
маршрути.

Динаміку внутрішнього туристичного потоку Укра-
їни за 2006–2017 рр. та прогнозні значення на наступні 
роки представлено на рис. 5.

Рис. 3. Прогнозування в'їзного туристичного потоку  
в Україні на 2018–2020 рр., млн. осіб

Джерело: розраховано автором

Таблиця 2
Дані для розрахунку прогнозних значень туристичних потоків в Україні на 2018–2020 рр.

Рік

Показники
Кількість 

туристів, які 
в'їжджали в 

Україну 

Кількість 
туристів, які 
виїздили за 

кордон 

Кількість 
внутрішніх 

туристів

Загальний обсяг 
туристичних 

потоків 

Загальний обсяг 
туристичного 
споживання в 

Україні

млн
осіб

темпи 
приросту, 

%

млн
осіб

темпи 
приросту, 

%

млн 
осіб

темпи 
приросту, 

%

млн 
осіб

темпи 
приросту, 

%

млрд 
дол

темпи 
приросту, 

%
2006 3,7 – 6,9 – 8,6 – 19,2 – 3,8 –
2007 3,9 5,4 11,5 66,7 6,2 –27,9 21,6 12,5 3,4 –10,5
2008 7,6 94,9 10,5 –8,7 5,7 –8,1 23,8 10,2 3,7 8,8
2009 6,2 –18,4 8,6 –18,1 5,7 0,0 20,5 –13,9 3,8 2,7
2010 4,2 –32,3 7,4 –14,0 6,4 12,3 18 –12,2 3,2 –15,8
2011 6,4 52,4 13,4 81,1 6,6 3,1 26,4 46,7 3,2 0,0
2012 9,2 43,8 14,9 11,2 6,9 4,5 31 17,4 4,0 25,0
2013 10,5 14,1 14,8 –0,7 7,2 4,3 32,5 4,8 4,5 12,5
2014 12,5 19,0 14,8 0,0 7,6 5,6 34,9 7,4 5,3 17,8
2015 15,6 24,8 15,5 4,7 8,2 7,9 39,3 12,6 6,6 24,5
2016 17,6 12,8 16,5 6,5 8,6 4,9 42,7 8,7 2,4 –63,6
2017 18,9 50,1 16,9 44,9 1,9 5,0 37,7 –11,7 3,8 58,0

Середнє 
значення 
приросту

–  24,2  – 15,8 –  1,1 –  7,5 – 5,4

2018 23,5 24,2 19,6 15,8 1,9 1,1 40,5 7,5 4,0 5,4
2019 29,2 24,2 22,7 15,8 1,9 1,1 43,6 7,5 4,2 5,4
2020 36,2 24,2 26,2 15,8 2,0 1,1 46,8 7,5 4,5 5,4

Джерело: розраховано автором на основі [1]
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Отже, провівши аналіз динаміки розвитку внутріш-
нього туристичного потоку, можна сказати, що в Україні 
в 2018–2020 рр. планується повільне зростання кіль-
кості внутрішніх туристів, тому рекламна діяльність має 
стати більш виваженою та наближеною до споживача.

Для запобігання неефективному витрачанню 
коштів туристичними підприємствами нами пропону-
ється модель прогнозування результатів проведення 
рекламної кампанії. Під час розроблення цієї моделі 
всі елементи системи поділено на дві частини. До 
першої віднесено визначення прогнозного значення 
загального обсягу асигнувань на рекламну діяльність, 
до другої – розподіл коштів бюджету залежно від засо-
бів поширення реклами. Математично цей процес 
найдоцільніше описати сукупністю, що складається з 
чотирьох рівнянь. Перші три характеризують окремі 
види реклами залежно від засобів їх розповсюдження, 
а четверте – допомагає визначити прогнозне значення 
загального обсягу асигнувань на рекламу.

У ході проведеного дослідження виявлено три види 
реклами, які туристичні підприємства використову-
ють найчастіше: реклама в пресі, зовнішня реклама та 
виставкова діяльність. Саме тому до загальної сукуп-
ності рівнянь включено рівняння за цими трьома 
видами реклами. Однак для зручності порівняння май-
бутньої ефективності рекламної діяльності з викорис-
танням різних рекламоносіїв обчислено витрати з роз-
рахунку на тисячу контактів.

Процес розроблення моделі прогнозування 
результатів проведення рекламної кампанії підпри-
ємства проходить у декілька етапів. На першому 
етапі розроблено математичну модель прогнозу-
вання результатів проведення рекламної кампанії на 
туристичному підприємстві, що складається з чоти-
рьох рівнянь. 

Перше рівняння описує розрахунок прогнозних 
витрат на рекламну кампанію в пресі, яке має такий 
вигляд:
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Рис. 4. Прогнозування виїзного туристичного потоку  
в Україні на 2018–2020 рр., млн. осіб

Джерело: розраховано автором

Рис. 5. Прогнозування внутрішнього туристичного потоку  
в Україні на 2018–2020 рр., млн. осіб

Джерело: розраховано автором
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                                                           1000 к1 VA Х1 ,                                                        (3) 
         к2AU1 

Y1 =                          (3)

де Y1 – витрати на рекламну кампанію в пресі на 
1 000 споживачів, грн.;

VA – вартість рекламного простору (ціна одиниці 
рекламного простору помножена на кількість одиниць 
рекламного простору), грн.;

Х1 – періодичність виходу оголошення, од.;
AU1 – аудиторія (тираж), осіб; 
к1, к2... кі – коефіцієнти змінності.
У формулі (3) враховано те, що реклама в пресі 

має такі характеристики: тираж, територія розповсю-
дження, періодичність видання, вартість рекламного 
простору та спеціалізація аудиторії.

Друге рівняння описує розрахунок майбутніх 
витрат на зовнішню рекламну кампанію і має вигляд:

              1000 · к3PA · X2 · X3 ,                                               
                   к4AU2  · X2´ · X3´                                                  (4) 

Y2 =                     (4)

де Y2 – витрати на зовнішню рекламну діяльність на 
1 000 споживачів (глядачів), грн.;

PA – ціна рекламної площі (1 щита), грн.;
X2, X2´ – кількість конструкцій, од.;
X3, Xq´ – періодичність виходу, міс.;
АU2 – аудиторія (кількість потенційних контактів 

аудиторії з однією рекламною площею за місяць), осіб;
к1, к2... кі – коефіцієнти змінності.
У формулі (5) враховано основні характеристики 

зовнішньої реклами: широке охоплення аудиторії, пері-
одичність, гнучкість та ціна одиниці рекламної площі.

У третьому рівнянні відображено розрахунок про-
гнозних витрат на виставкову діяльність:

                       1000 (к5OV + к6PS · X4 + к7VO + к8VM) X5 ,                                  (5) 
к9AU3 

Y 3 =      (5)

де Y3 – витрати на виставкову діяльність на 
1 000 споживачів (відвідувачів), грн.;

OV – організаційний внесок, грн.;
PS – ціна за 1 м2 обладнаної виставкової площі в 

експозалі, грн.;
X4 – кількість м2, од.;
VO – вартість додаткового обладнання, грн.;
VM – витрати на рекламний матеріал, грн.;
X5 – кількість заходів (виставок), од.;
AU3 – аудиторія (кількість потенційних контактів 

аудиторії з експозицією), осіб;
к1, к2... кі – коефіцієнти змінності. 
У формулі (6) враховано такі характеристики 

виставкової діяльності: площа експозиції, періодич-
ність проведення заходів, значна спеціалізація аудито-
рії, витрати на обладнання та рекламний матеріал для 
відвідувачів.

Четверте рівняння описує розрахунок прогнозних 
витрат на рекламування в пресі, зовнішній рекламі 
та на виставках. Для цього всі раніше отримані моде-
льовані величини (Y1, Y2, Y3), які представлені з роз-
рахунку на 1 000 споживачів, перетворено в абсолютні 
значення за рахунок виконаних зворотних математич-
них операцій – помноживши на відповідні аудиторії 
(AU1, AU2, AU3) та поділивши на 1 000. Математично 
це рівняння можна представити так:

                    Y 1 · к2AU1      +   Y 2 · к4AU2       +  Y 3 · к9AU3 , 
                       1000                     1000                   1000                                   (6) 

Y4 =      (6)

де Y4 – обсяги загальних витрат на рекламну 
діяльність у пресі, зовнішній рекламі та на виставках 
(бюджет рекламної кампанії), грн.;

Y1 – витрати на рекламну діяльність у пресі на 
1000 споживачів, грн.;

AU1 – аудиторія реклами в пресі, осіб; 
Y2 – витрати на зовнішню рекламну діяльність із 

розрахунку на 1 000 споживачів (глядачів), грн.; 
АU2 – аудиторія (кількість потенційних контактів 

аудиторії з рекламною площею), осіб; 
Y3 – витрати на виставкову діяльність на 1 000 спо-

живачів, грн.; 
AU3 – аудиторія (кількість потенційних контактів 

аудиторії з виставковою площею), осіб; 
к1, к2... кі – коефіцієнти змінності.
Підставивши всі отримані нами раніше рівняння, 

отримаємо таку сукупність рівнянь:
 
Y1 =  1000 · к1 VA · Х1  
                  к2AU1 
 Y 2 = 1000 · к3PA · X2 · X3                          к4AU2  · X2´ · X3´                                                                               

            (7) 
 Y 3 = 1000 · (к5OV + к6PS · X4 + к7VO + к8VM) · X5  
                                     к9AU3                 

             Y 4 = Y 1 · к2AU1 + Y 2 · к4AU2 + Y 3 · к9AU3  , 
                         1000                1000             1000   

 (7)

де Y1, Y2, Y3, Y4 – змодельовані значення;
Х1, Х2, Х3, Х4, Х5 – вхідні дані для моделювання;
VA, AU1, PA, AU2, OV, PS, VO, VM, AU3 – середні 

значення показників;
к1, к2... кі – коефіцієнти змінності.
У розглянутій моделі передбачена можливість 

вибору на туристичних підприємствах таких кіль-
кісних показників: частоти виходу оголошення в 
пресі (Х1), кількості конструкцій (X2), частоти виходу 
зовнішньої реклами (X3), кількості кв. метрів майбут-
ньої експозиції (X4 ) та кількості виставок (X5).

Усі розрахунки слід проводити за допомогою  комп'ю
терної програми Excel, у якій розраховано макрос для 
обчислення змодельованих значень (Y1, Y2, Y3, Y4) під 
час уведення вхідних даних (Х1, Х2, Х3, Х4, Х5) на певний 
період із поквартальним інтервалом. Уважаємо, що саме 
цей період є оптимальним, оскільки парне регресійне 
рівняння, на якому побудовано модель прогнозування 
результатів рекламної діяльності на туристичному під-
приємстві, краще відображає економічний стан в умовах 
стабільного зовнішнього середовища. Отже, для роз-
рахунку прогнозних рекламних бюджетів на подальші 
роки туристичним підприємствам потрібно тільки оно-
вити вхідну базу даних. Усі інші показники розраховува-
тимуться автоматично для заданих нових умов.

Висновки. На основі аналізу динаміки розвитку 
туристичних потоків слід резюмувати, що в Україні в 
2018–2020 рр. планується повільне зростання кількості 
внутрішніх туристів, тому рекламна діяльність має 
стати більш виваженою та наближеною до споживача.

У ході проведення дослідження розроблено модель 
прогнозування результатів проведення рекламної кам-
панії на туристичному підприємстві, яка може вико-
ристовуватися в Україні. Запропонована модель ура-
ховує всі основні чинники, які впливають на розмір 
рекламного бюджету під час використання реклами в 
пресі, виставкової діяльності та зовнішньої реклами. 
До недоліків прогнозної моделі, на нашу думку, можна 
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віднести необхідність значної статистичної бази для 
отримання відповідних коефіцієнтів змінності та її 
постійне оновлення (в ідеалі щоквартально).

На нашу думку, запропонована модель є зручною 
та ефективною під час планування рекламної діяль-
ності туристичного підприємства на наступні роки. 

Однак у процесі її використання потрібно: по-перше, 
постійно оновлювати інформаційну базу; по-друге, під 
час визначення значень чинників не виходити за межі 
третини розмаху варіації і, по-третє, за різкої зміни в 
зовнішньому середовищі негайно переглянути розра-
ховане рівняння регресії. 
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МАРКЕТИНГОВА ОЦІНКА ВПЛИВУ СИСТЕМИ СКЛАДНИКІВ  
ВНУТРІШНЬОГО СЕРЕДОВИЩА НА РІВЕНЬ АДАПТАЦІЇ КОМУНІКАТИВНОГО 

СКЛАДНИКА КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ ВИНОРОБНИХ ПІДПРИЄМСТВ

Федорова Н.Є. Маркетингова оцінка впливу системи складників внутрішнього середовища на рі-
вень адаптації комунікативного складника комплексу маркетингу виноробних підприємств. У статті 
виокремлено елементи внутрішнього середовища виноробних підприємств Херсонської області відповід-
но до функціонального підходу. Встановлено їхню роль у процесі формування комплексу маркетингових 
комунікацій підприємства. Узагальнено ключові аспекти системи складників внутрішнього середовища ви-
норобних підприємств, що здійснюють вплив на рівень адаптації комунікативного складника комплексу 
маркетингу.
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Федорова Н.Е. Маркетинговая оценка влияния системы составляющих внутренней среды на уро-
вень адаптации коммуникативной составляющей комплекса маркетинга винодельческих предприя-
тий. В статье исследованы элементы внутренней среды винодельческих предприятий Херсонской области в 
соответствии с функциональным подходом. Установлена их роль в процессе формирования комплекса мар-
кетинговых коммуникаций предприятия. Обобщены ключевые аспекты системы составляющих внутренней 
среды винодельческих предприятий, оказывающих влияние на уровень адаптации коммуникативной состав-
ляющей комплекса маркетинга. 
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