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Музичка Є. О. Взаємодія основних учасників каналів збуту в туристичній індустрії
У статті розглянуто особливості співпраці основних учасників каналу збуту турпродукту в процесі його донесення від постачальника до спо-
живача; досліджено принципи збутової концепції туристичних підприємств. Здійснено класифікацію туроператорів залежно від місця здійснення 
діяльності та функціональних характеристик. Розкрито специфіку формування контрагентської збутової мережі туроператора та проаналі-
зовано основні сегменти віртуального сектора розподілу туристичних послуг. Досліджено значення електронних систем бронювання в збутовій 
діяльності підприємств туризму.
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В статье рассмотрены особенности сотрудничества основных 
участников канала сбыта турпродукта в процессе его донесения от 
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Сучасна система збуту обумовлює конкуренцію 
між суб’єктами туристичного ринку та дозволяє 
споживачам порівнювати пропозиції постачаль-

ників. Канали збуту в туризмі пов’язують ринки та ту-
ристичні дестинації, основна їх мета – зробити турис-
тичний продукт доступним для споживача у необхідній 
кількості та якості й у потрібний момент часу, полегши-
ти доступ до туристичних продуктів у пунктах призна-

чення. Сучасні канали збуту не лише роблять туристич-
ні послуги доступними для споживачів, але і впливають 
на всі інші аспекти маркетингу, в тому числі на попит та 
маркетингові бюджетні рішення постачальників. 

Питанням збутової політики туристичних під-
приємств і дослідженням сучасних концепцій форму-
вання контрагентської збутової мережі присвячено 
праці багатьох зарубіжних і вітчизняних вчених, зо-
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крема Н. Бирицької [2], З. Гадецької [3], Д. Мейєра [12],  
С. Мельниченко [5], В.Міделтона [11], Г.Михайліченко [4], 
Т. Ткаченко [6], Д. Ушакова [9], Дж. Холловея [10] та ін. 

Більшість фахівців зазначають, що туроператорам 
для закріплення свого конкурентоспроможного стано-
вища на внутрішньому та зовнішньому туристичному 
ринку необхідно використовувати різні канали збуту. 
Проте залишаються недостатньо дослідженими особ
ливості співпраці учасників контрагентської збутової 
мережі, зокрема, виїзних, в’їзних, місцевих туропера-
торів, туристичних агенцій, субагентів та регіональних 
представників.

Метою дослідження є виявлення особливостей 
взаємодії різних учасників каналів розподілу в процесі 
донесення турпродукту від постачальника до кінцевого 
споживача.

Канали розподілу в туристичній індустрії включа-
ють усіх суб’єктів господарської діяльності, чиї 
зусилля об’єднані з метою створення та реаліза-

ції туристичного продукту. Основними учасниками ка-
налу розподілу є постачальники, посередники, зв’язуюча 
ланка та споживачі.

Основну роль у каналі розподілу відіграють поста-
чальники, оскільки від їхньої діяльності залежать інші 
учасники каналу. До категорії постачальників належать: 
транспортні перевізники (компанії з прокату автомобі-
лів; круїзні компанії; залізнизниця, внутрішні та міжна-
родні авіалінії); заклади розміщення (готелі, пансіонати, 
санаторії, мотелі, хостели, курортні заклади розміщення 
туристів); заклади ресторанного господарства; заклади, 
які пропонують туристичні атракції (музеї, визначні 
пам’ятки природи, історії та архітектури, театри, спор-
тивні майданчики; екскурсійні бюро), інші підприєм-
ства, які здатні самостійно продукувати та організову-
вати туристичні послуги.

Учасниками каналу розподілу, які розповсюджу-
ють туристичні продукти та організовують туристичні 
подорожі споживачів, є посередники. На думку Т. Тка-
ченко, посередниками між підприємствами – вироб-
никами послуг та їх споживачами є туристичні підпри-
ємства – туристичні оператори, туристичні агентства 
й інші, що надають інформаційні послуги про подорож 
(турбюро) та організують збут сформованих туристич-
них продуктів або окремих послуг [6, с. 145]. 

Також автор зауважує, що «існують підприємства, 
що виконують змішані функції виробників і посередників 
на ринку туристичних послуг і представлені транспорт-
ними організаціями, які мають у в своєму складі струк-
турні підрозділи з організації туризму, а також різного 
виду туристичними комплексами (дитячо-оздоровчі, 
спортивно-оздоровчі, туристично-оздоровчі, готельно-
туристичні та ін.)» [6, с.145].

На нашу думку, до посередників у сфері туризму 
та рекреації слід відносити юридичних і фізичних осіб, 
які спеціалізуються на формуванні та розповсюдженні 
туристичних послуг, використовуючи прямі та контр
агентські канали збуту, отримують комісійну винагоро-
ду та застосовують реальні та віртуальні підходи у робо-
ти з цільовими ринками.

Основним посередником, який займається орга-
нізацією внутрішніх і міжнародних подорожей, формує 
туристичний пакет послуг та розповсюджує його вико-
ристовуючи прямі та непрямі канали збуту, є туропера-
тор. У Законі України «Про туризм» зазначається, що 
«туристичні оператори – це юридичні особи, створені 
згідно із законодавством України, для яких виключною 
діяльністю є організація та створення туристичного 
продукту, реалізація та надання туристичних послуг,  
а також посередницька діяльність із надання характер-
них та супутніх послуг і які в установленому порядку 
отримали ліцензію на туроператорську діяльність» [1]. 
Туроператори являють собою ключову ланку в процесі 
просування туристичного продукту від постачальника 
до кінцевого споживача, формуючи власний турпакет і 
маючи змогу впливати на рівень попиту та пропозиції 
на туристичному ринку.

Діяльність туроператора полягає не лише у ство-
ренні якісного та конкурентоспроможного турпакету, 
але й у позиціонуванні його на цільовому ринку та доне-
сенні до кінцевого споживача – туриста.

Найефективнішим шляхом реалізації турпродук-
ту та максимального залучення клієнтів вважа-
ються продажі з використанням посередників, 

так звані контрагентські ланцюги. Наявність у туропе-
ратора широкої та розгалуженої турагентської мере-
жі сприяє зниженню витрат на реалізацію турпакетів, 
збільшенню обсягів продажів та виходу на нові ринки.

Відповідно до функцій, які виконують туропера-
тори та території здійснення господарської діяльності, 
їх класифікують на виїзних туроператорів (Outbound 
Tour Operators) та в’їзних туроператорів (Inbound Tour 
Operators).

Виїзні туроператори (Outbound Tour Operators) 
спеціалізуються на створенні та просуванні закордон-
них турів, які реалізують на національному ринку, зазви-
чай пропонуючи різноманітність туристичних напрямів 
(дестинацій). Вони проектують та розробляють власні 
турпакети, співпрацюючи з іноземними постачальника-
ми або обирають та реалізують турпакети вже створені 
в’їзними закордонними туроператорами. Виїзний тур- 
оператор при розробці туру повинен досконало володі-
ти не лише інформацією про запропоновані ним готе-
лі, трансфери, екскурсійні програми та спеціалізовані 
послуги, але й знати законодавство, звичаї та традиції 
країни призначення. Залежно від активності співпраці 
з авіакомпаніями туроператорів класифікують на флай-
терів і нон-флайтерів [9]. Флайтери є активними фрах-
тувальниками повітряних суден, які належать місцевим 
авіакомпаніям, тобто мають можливість організовувати 
чартерні перельоти до місць призначення. Залежно від 
форми співпраці туроператора з авіакомпанією розріз-
няють абсолютних та відносних флайтерів. Перші, за 
договором чартеру, закуповують авіарейс, авіаквитки на 
який повністю належать абсолютному флайтеру, який 
реалізує їх у складі турпакетів, або як окрему послугу 
іншим туроператорам чи кінцевим споживачам. Від-
носні флайтери являють собою туроператорів, обсяги 
продажів яких не дозволяють повністю завантажити 
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авіарейс. З цієї причини відносні флайт-туроператори 
консолідують свої зусилля в рамках пулу [9], розділяючи 
між собою салон повітряного лайнера на блоки крісел, 
кількість яких узгоджується з керівництвом авіакомпа-
нії. Під нон-флайтерами розуміють туроператорів, які 
не фрахтують авіарейси.

Відповідно до форми співпраці з іноземними ку-
рортами та туристично-рекреаційними комплексами 
виїзних туроператорів класифікують на презентатив-
них і репрезентативних. Репрезентативні туропера-
тори співпрацюють з в’їзними туроператорами, які зу-
стрічають туристів, забезпечують трансфер, екскурсійне 
обслуговування, допомагають вирішувати усі проблеми, 
які виникають у туристів. Натомість презентативні 
туроператори володіють власними представництвами, 
філіями та відділеннями у місці призначення, функція-
ми яких є зустріч і трансфер туристів, розселення, орга-
нізація екскурсійного обслуговування та анімація.

В’їзні туроператори (Inbound Tour Operators) спе-
ціалізуються на розробці, просуванні та організації по-
дорожей у межах туристичної дестинації для іноземних 
туристів. Їхніми перевагами є знання місцевого ринку 
туристичних послуг, більш економні та якісні пропо-
зиції відпочиваючим. В’їзний туроператор здебільшого 
спеціалізується на одній країні чи дестинації, розробля-
ючи групові та індивідуальні турпакети самостійно, або 
за участю місцевих туроператорів та постачальників 
послуг. Також співпрацює з виїзними туроператорами, 
забезпечуючи останнім зустріч туристів, трансфер, роз-
селення та дозвілля.

Місцеві туроператори розробляють та реалізу-
ють туристичні продукти у межах туристичної дестина-
ції, вони не займаються збутом турпакетів за кордоном, 
а зосереджують свою діяльність на наданні місцевих 
туристичних послуг, зокрема,– це верхова їзда, про-
гулянки на яхті, кулінарні та винні тури. Місцеві туро-

ператори здебільшого продають власні турпродукти 
незалежним туристам, які вже прибули до туристичної 
дестинації, іноді співпрацюють з в’їзними та виїзними 
туроператорами.

Основне місце на ринку туристичних послуг за-
ймають турагенції, які здійснюють розповсю-
дження та реалізацію турпакетів, розроблених 

туроператорами, інформування та консультування спо-
живачів щодо умов подорожі. У Законі України «Про 
туризм» надано таке визначення турагенцій: «…це юри-
дичні особи, створені згідно із законодавством України, 
а також фізичні особи – суб’єкти підприємницької ді-
яльності, які здійснюють посередницьку діяльність з ре-
алізації туристичного продукту туроператорів та турис-
тичних послуг інших суб’єктів туристичної діяльності,  
а також посередницьку діяльність щодо реалізації харак-
терних та супутніх послуг і які в установленому порядку 
отримали ліцензію на турагентську діяльність» [1].

У сучасних умовах ведення туристичного бізнесу 
для реалізації туристичного продукту туроператори ви-
користовують різні канали розподілу через контрагент-
ську мережу, або за допомогою своїх структурних підроз-
ділів, а саме: створення власних торгових точок або по-
середницької турагентської мережі; організація співпраці 
з туристичними організаціями та підприємцями, залуче-
ними до туристичної діяльністі; продаж через спеціалі-
зовані туристичні магазини; електронна комерція. Схему 
контрагентської туристичної мережі наведено на рис. 1.

Класична (пряма) турагентська мережа представ-
лена такою схемою розподілу турпродукту, за якої про-
даж здійснюється за наявності лише одного рівня посе-
редників – туристичних агенцій.

Презентативна агентська мережа використовується 
туроператором, який виходить на міжнародні туристичні 
ринки. Структурно схема залишається тією ж, однак дода-

Рис. 1. Контрагентська збутова мережа [авторська розробка]
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ється ще один рівень збуту між туроператорами та тура-
гентствами у вигляді регіональних представників туропе-
ратора, який виконує функції консолідатора, приймаючи 
та обробляючи замовлення (бронювання) від турагентств 
та інших учасників збуту. У презентативній агентській ме-
режі передбачається співпраця туроператора з регіональ-
ними представниками ринків, на яких реалізується турп-
родукт. Основними причинами залучення регіональних 
представників є їх співпраця з туристичними агенціями, 
оперативне донесення інформації щодо функціонування 
місцевого туристичного ринку та гнучке реагування на 
зміну попиту. Крім того, співпраця з регіональними пред-
ставництвами – це дієвий спосіб знизити рівень витрат, 
оскільки немає необхідності проводити рекламні кампанії 
та промо-акції, брати участь у місцевих туристичних ви-
ставках. Усі презинтаційні функції виконує представник – 
регіональний консолідатор. Існує ще один вид агентської 
мережі, коли крім агента, є ще один рівень посередників, 
представлених субагентами.

На сучасному ринку туристичних послуг усе біль-
шого розповсюдження набуває така форма взаємодії 
його учасників, як франчайзинг, який надає право про-
давати турпакети від імені туроператора. Цю модель 
дистрибуції туристичних послуг використовують ті ту-
роператори, які надають перевагу прямим каналам роз-
поділу турпродуктів, уникаючи участі посередників, за-
проваджують єдині стандарти обслуговування туристів. 
Для франчайзингових туристичних агенцій ця форма 
співпраці з туроператором має свої переваги, зокрема: 
використання відомого бренда; відсутність необхіднос-
ті у рекламних кампаніях; продаж турпакетів на умовах 
підвищеної комісії; корпоративне комунікаційне та про-
грамне забезпечення; кураторство у процесі реалізації 
турпослуг; рекрутингове сприяння; юридичний і бухгал-
терський супровід; отримання пакета POS матеріалів та 
ін. Перевага туроператора-франчайзера полягає у ство-
ренні власних незалежних регіональних представництв, 
які активують продажі та сприяють зміцненню його ав-

торитету та популяризації бренда. Крім того, туропера-
тор отримує паушальний внесок за використання його 
назви та щомісячні роялті.

Сьогодні традиційні канали збуту в туристичній 
індустрії залишаються важливими, проте зростає роль та 
місце мережі Інтернет як середовища, в якому відбува-
ється віртуальний обмін даними та інформацією, таким 
чином змінюючи методику ведення бізнесу. У зв’язку із 
розвитком інтернет-комунікацій все більше уваги приді-
ляється об’єднаній агентській мережі, відмінною рисою 
якої є наявність інфопосередника між туроператорами 
та турагентами у вигляді бази даних, представленою ту-
ристичними порталами, веб-сайтами туристичних ком-
паній [2] (рис. 2).

Зв’язуюча ланка у системі розподілу туристичних 
послуг представлена електронними системами бронюван-
ня та продажу туристичних послуг, інформаційне забезпе-
чення яких забезпечують такі глобальні системи, як:

	 Global Сonsolidating System (GCS) об’єднує ряд 
ланцюгів електронної комерції за логістични-
ми принципами та акумулює процеси збуту за 
допомогою інтернет-продажів, прямого збуту, 
альтернативних каналів та методів збуту з ви-
корситанням: GDS, ADS, CRS, BSP.

	 Global Distribution System (GDS), яка включає 
професійні системи резервування та бронювання 
(Galileo, Worldspan, Amadeus, Sabre) і забезпечує 
взаємозв’язок між різними учасниками світового 
туристичного ринку. Global Distribution System 
(GDS) пов’язує авіакомпанії, готелі, туристичні 
агентства та інших членів каналу розподілу. На 
частку GDS припадає близько 15% від загальної 
кількості світових резервувань [13].

	 Аlternative Distribution System (ADS), яка пред-
ставлена такими порталами, як booking.com, 
expedia.com, hotel.de, hotels.com, lastminute.com, 
ORBITZ, що дають можливість бронювати ту-
ристичні послуги як агентам-посередникам, 
так і кінцевим споживачам.

Рис. 2. Об’єднана агентська мережа [авторська розробка]
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	 Central Reservation System (CRS), яка призначена 
для завантаження інформації про послуги готе-
лів (авіакомпаній, туроператорів ін.) в усі існу-
ючі електронні канали продажу з метою підви-
щення ефективності прямих online-продажів із 
сайту підприємства. 

	 Business Service Provider (BSP), яка являє собою 
контекстну програму «бізнес для бізнесу» як су-
купність програмних продуктів, об'єднаних ха-
рактеристиками і можливостями систем управ-
ління мультимедійними документами і систем 
управління процесами діловодства для змен-
шення надмірності у традиційному документоо-
бігу і підвищення ефективності адміністративної 
роботи, які працюють в інфраструктурі інфор-
маційних технологій на платформі програмних 
продуктів Microsoft [4].

У збутовій діяльності туристичної компанії остан-
нім часом значне місце посідають туристичні 
портали, що являють собою «віртуальні турис-

тичні магазини», які акумулюють пропозиції туристич-
них компаній і є їхніми «інфопосередниками». На них 
розміщується інформація про туристичні продукти, міс-
ця проживання, вартість проживання, місця харчування, 
індустрію розваг, місця продажу сувенірної продукції, 
туристичні організації і маршрути, авіарейси, розклади 
руху поїздів, ціни на квитки і візи, торговельну, медичну, 
побутову інфраструктуру із зазначенням адрес, телефо-
нів, послуги зв’язку, банківське обслуговування, публі-
кації (включаючи електронні версії книг), фотовистав-
ки, інформація про туристичні агентства і туристичних 
операторів тощо [8]. Туристичні портали дають змогу 
потенційним туристам знайти та порівняти різноманіт-
ні турпакети, зосереджені на одному веб-сайті.

На нашу думку, під віртуальним бізнесом у ту-
ризмі слід розуміти таку форму ведення бізнесу, при 
якій господарсько-виробнича діяльність проводиться 
із використанням інформаційних і телекомунікаційних 
технологій, а збутові процеси здійснюються глобально, 
виходячи за межі регіональних ринків. Реалізація збуто-
вої політики туристичного підприємства за допомогою 
інформаційних технологій та мережі Інтернет обумов-
лює розвиток електронної комерції. За результатами 
аналізу теоретичних підходів нами визначено поняття 
«електронна комерція» у туристичній індустрії, яка яв-
ляє собою збутову діяльність туристичних підприємств, 
спрямовану на просування туристичного продукту від 
постачальника до кінцевого споживача, використову-
ючи можливості та переваги віртуального простору, та 
супроводжується електронними фінансово-обмінними 
процесами. З метою конкурентоспроможного функціо
нування на сучасному ринку перед туристичним під-
приємством постає необхідність у здійсненні основних 
бізнес-процесів із використанням інформаційних та 
телекомунікаційних технологій. Тому майже кожне під-
приємство у сфері туризму виходить на якісно новий 
рівень ведення господарської та збутової діяльності, ви-
користовуючи можливості мережі Інтернет у комерцій-
них цілях. Віртуальні продажі дають можливість вста-

новити більш ефективні та економічні канали зв’язку з 
цільовими ринками, забезпечують простий і швидкий 
для споживача спосіб придбання товарів і послуг, висо-
кий рівень обслуговування та утримання клієнтів, спри-
яють зменшенню витрат завдяки більшій ефективності 
внутрішніх операцій та комерційних процедур [13]. 

Перетворення традиційної економіки у віртуаль-
ну, яка дозволяє здійснювати економічні опера-
ції, встановлювати ділові відносини у віртуаль-

ному просторі, зумовило організацію та розвиток вір-
туальних підприємств. Автором пропонується таке ви-
значення віртуальної туристичної компанії: це суб’єкт 
туристичної діяльності, який функціонує у глобальному 
віртуальному просторі та акумулює взаємодію з поста-
чальниками, посередниками та кінцевими споживача-
ми, розробляє та створює турпродукти, використовую-
чи інтернет-технології. Віртуальні туристичні компанії 
використовують інструменти традиційного маркетингу 
за допомогою сайтів, банерів, електронної пошти, інтер-
активних кіосків у режимі реального часу.

Висновки
Аналізуючи вищевикладене, можна зробити такі 

висновки:
1. Діяльність туроператора полягає не лише у 

створенні якісного та конкурентоспроможного турпа-
кета, але й у позиціонуванні його на цільовому ринку та 
донесенні до кінцевого споживача – туриста.

2. Найефективнішим шляхом реалізації турпро-
дукту та максимального залучення клієнтів вважають-
ся продажі з використанням посередників, так звані 
контрагентські ланцюги. Основними посередниками на 
ринку туристичних послуг є в’їзні та виїзні туроперато-
ри, туристичні агенції, субагенти, регіональні представ-
ництва, франчайзингові компанії, віртуальні туристичні 
агенції та туристичні портали.

3. Наявність у туроператора широкої та розгалу-
женої турагентської мережі сприяє зниженню витрат на 
реалізацію турпакетів, збільшенню обсягів продажів та 
виходу на нові ринки. 			                    
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