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THE NECESSITY OF RAISING THE LEVEL OF ANALYTICAL CULTURE OF TOURISM ENTERPRISES

Розглянуто сутність і економічне значення сучасних інструментів бізнесу для вдосконалення бізнес-
моделі туристичного підприємства. Бізнес-процеси маркетингу, направлені на залучення та утримання
туристів, визначені ключовими в бізнес-моделі сучасного туристичного підприємства. Для дослідження
всіх точок перетину підприємства з потенційними та поточними споживачами рекомендовано впровад-
ження в маркетинг CJM-моделі, яка допомагає виявити точки росту продуктивності маркетингу і бар'є-
ри у взаємодії зі споживачами. В рамках цієї моделі визначено доцільність впровадження бренд-плат-
форми, RDB— та QFD-моделей. Визначено доцільність реалізації маркетингу на основі даних в контексті
JTBD-концепції, філософія якої полягає у розумінні мотивації споживача для його залучення не з позиції
"рішення", а з позиції "проблеми". Визначено, що основною метою аналітичної культури туристичного
підприємства є забезпечення бізнес-процесів маркетингу необхідною інформацією для побудови та реа-
лізації маркетингової стратегії. Крім того, аналітична культура забезпечує створення зрозумілої схеми
роботи, яка має чіткі показники вимірювання. Розроблено заходи щодо підвищення рівня аналітичної
культури туристичного підприємства. Визначено необхідне ресурсне забезпечення для реалізації запро-
понованих заходів.

The essence and economic value of modern business tools for improving the business model of a tourist
enterprise are considered. Business marketing processes aimed at attracting and retaining tourists are identified
as key in the business model of a modern tourist enterprises. For exploration of the all intersection points of the
enterprise with the potential and current consumers, it's recommended the introduction of a CJM-marketing
model which helps to identify the points of growth in marketing performance and barriers in the interaction with
consumers. The applied value of the CJM-model for the development of a tourist enterprise is to analyze each
stage of the "customer journey".Within this model, the feasibility of implementing the brand-platform, RDB—
and QFD-models has been determined. The necessity of developing a brand-platform is determined. It helps to
represent an understanding of how and what to offer to consumers and how it most effectively communicates
information about the advantages of tourist offers. The result of the proposed implementation is to reduce the
outflow of tourists and increase the client base. The indicators of efficiency are the growth of the number of
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Для вдосконалення бізнес-моделі туристичного

підприємства застосовуються низка методів і інстру-
ментів, направлених на підвищення ефективності фун-
кціонування кожного її елементу. Оскільки туристичні
підприємства є суб'єктами господарювання сфери по-
слуг, то маркетингові процеси в їх бізнес-моделі є клю-
човими. Для того, щоб практичні заходи мали високу
ефективність необхідно їх розробляти на основі обгрун-
тованих даних. На жаль, більшість сучасних туристич-
них підприємств відноситься до представників малого
бізнесу, де питанням аналітичних досліджень майже не
приділяється увага. Питання підвищення рівня аналітич-
ної культури туристичного підприємства є актуальним
і необхідним для його економічного розвитку. Не-
обхідність пояснюється тим, що сучасний маркетинг
відповідальний практично за всю комерційну діяльність
підприємства і відповідальний за такі напрями знань: чим
займається підприємство, за якою ціною продає товари
та послуги, кому продає і як приваблює споживачів.
Тому ігнорування маркетингу є серйозною проблемою
для розвитку підприємства. А відсутність розвиненої
аналітичної культури для забезпечення необхідними да-
ними процесів маркетингу є показником низької кон-
курентної позиції підприємства на туристичному рин-
ку.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ
Питання теоретико-методологічних та прикладних

аспектів підвищення рівня аналітичної культури комер-
ційних підприємств набули широкого висвітлення в пра-
цях таких вітчизняних та зарубіжних вчених: К. Андер-
сон, В. Варенко, О. Гуменюк, О. Гудзинський, Дж. Ко-
лінз, С. Мельниченко, П. Пуцентейло, Е. Улвік, Т. Фил-
липс та ін. Більшість наукових праць присвячена теоре-
тичним заходам впровадження елементів аналітичної
культури в діяльність підприємств, організаційно-еко-
номічним засадам підвищення поточного рівня і вико-
ристанню відповідного інструментарію.

ВИДІЛЕННЯ НЕ ВИРІШЕНИХ РАНІШЕ ЧАСТИН
ЗАГАЛЬНОЇ ПРОБЛЕМИ

Проведений аналіз вже існуючих наукових праць з
питань організаційно-економічних аспектів підвищен-
ня рівня аналітичної культури підприємств різних сфер
діяльності показав, що актуальним є поглиблене дослі-
дження практичних заходів і методології їх впровад-
ження в бізнес-модель сучасних підприємств туристич-
ної галузі. Необхідність вирішення цього питання зу-

concluded transactions, profitability and lower costs for attracting and supporting consumers. There is determined
the expediency of data-driven marketing in the context of JTBD-concept. The philosophy of this concept is to
understand the motivation of the consumer to attract it not from the point of view of "solution", but from the
standpoint of "problem". It is determined that the main purpose of the analytical culture of a tourist enterprise is
to provide the business process marketing with the necessary information for the construction and implementation
of marketing strategy. In addition, the analytical culture provides an intelligible work scheme that has clear
metrics. Measures have been developed to increase the level of analytical culture of a tourist enterprise. The
necessary resource support for realization of the proposed measures is determined.

Ключові слова: бізнес-модель, бізнес-процеси маркетингу, туристичне підприємство, аналітична куль-
тура.
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мовила проведене дослідження і визначила мету і ос-
новні завдання, необхідні для її досягнення.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Ціллю статті є розроблення теоретико-методичних
засад та науково-практичних рекомендацій щодо підви-
щення рівня аналітичної культури туристичних
підприємств. Необхідними завданнями статті є визна-
чення економічної сутності сучасних інструментів мар-
кетингу та доцільність їх використання в бізнес-моделі
туристичних підприємств, дослідження основних етапів
та відповідних заходів підвищення рівня аналітичної
культури.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

У сучасних умовах туристичного ринку вдоскона-
лення бізнес-моделі туристичного підприємства часті-
ше за все спирається на маркетингову складову. Клю-
човими процесами маркетингу виступають залучення та
утримання туристів, які слід вважати ключовими в
бізнес-моделі туристичного підприємства.

Як відомо, маркетинг в туризмі — це комплекс за-
ходів, що направлені на максимізацію прибутку через
управління турпропозицією, ціною на нього, каналами
промоції та продажу, цільовою аудиторією споживачів,
оснований на зборі та аналізі якісних та кількісних по-
казників [1, с. 57]. Для туристичних підприємств вони
виступають конкурентним активом, на основі яких
підприємство зростає та підвищує ефективність діяль-
ності. В результаті успішних досліджень, показники, що
характеризують якісно та кількісно економічну
діяльність підприємства, перетворюються у прибуток
підприємства. В туристичному підприємстві, як і в любій
іншій компанії, існують два пласти даних, які формують
основу для розрахунків та оцінювання. Перший пласт —
це зовнішні галузеві показники, другий пласт — показ-
ники всередині підприємства. Третій пласт даних вклю-
чає дані, які характеризують різні аспекти туристсько-
го попиту. В умовах сучасного ринку рекомендовано
проводити розрахунки регулярно та за необхідності
проводити вдосконалення заходів.

Для вдосконалення бізнес-моделі туристичного
підприємства використовують сучасні інструменти
бізнесу. Наприклад, для дослідження всіх точок пере-
тину підприємства з потенційними та поточними спо-
живачами рекомендовано впровадження в маркетинг
CJM-модель ("Customer Jorney Map", або "Карта Подо-
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рожі Споживача"). Така модель допомагає виявити точ-
ки росту продуктивності маркетингу. Сутність CJM-
моделі полягає у групуванні та демонстрації всіх точок
контакту між підприємством та споживачем. CJM-мо-
дель є ефективним інструментом вдосконалення марке-
тингових бізнес-процесів на основі впорядкування да-
них для візуалізації п'яти етапів взаємодії підприємства
та споживача: первинне осмислення, оцінка та вибір,
укладання угоди, формування споживчого досвіду.

Необхідність розвитку бренду сервісу пов'язана з
тим, що конкуренція на туристичному ринку з подібним
співвідношенням ціна-якість висока. Майже всі тураген-
ти працюють з однаковими цінами і з однаковими про-
позиціями. Тому необхідно розробляти бренд-платфор-
му, яка по своїй сутності представляє розуміння того
як і що пропонувати споживачам, і як найбільш ефек-
тивно доносить інформацію про переваги туристичних
пропозицій. На основі саме бренд-платформи підприє-
мство розуміє в чому зацікавленість споживачів, і роз-
робляє політику розвитку відповідно.

Бренд-платформа представляє собою сукупність
характеристик бренду, тобто того, за що можна додат-
ково отримати грошову винагороду. Відповідно до та-
кого змісту, споживач повинен відповісти для себе на
два запитання: чи схожий товар чи послуга на нього; чи
піднімає цей товар чи послуга його соціальний статус в
розумінні оточуючих. Ці два питання визначають "пра-
вильність" бренду для споживача. В свою чергу, для
того, щоб визначити "правильність" бренду, необхідно
визначити "правильність" турпродукту чи послуги. Для
вирішення зазначених двох задач рекомендовано ке-
рівництву, або маркетологу, використовувати RDB та
QFD моделі.

Модель RDB ("Resonance Differentiation Belief")
представляє собою табличне представлення характе-
ристик, на основі яких визначається "правельність"
бренду. Такий інструмент дозволяє зрозуміти на якій
фазі є недоліки маркетингу. Для цього використову-
ються опитування потенційних споживачів, які не ку-
пили турпродукт чи послугу [2]. Модель RDB базуєть-
ся на трьох компонентах: резонанс, диференціація,
довіра.

QFD модель ("Quality Function Deployment") розроб-
ляється на основі метода аналітики щодо розгортання
функцій товару чи послуги, що дозволяє визначити
співвідношення споживчих потреб і характеристик тур-
продукту чи послуги. QFD є логічним доповненням RDB-
моделі [2]. Модель базується на даних, які можна зібра-
ти двома шляхами:

1) запропонувати респондентам самостійно назва-
ти бажані характеристики турпродукту чи послуги;

2) провести опитування на основі репрезентативної
вибірки, що визначає фактори вибору конкретного тур-
продукту чи послуги.

На туристичному ринку спостерігається типова си-
туація, коли новий турпродукт, розроблений одним ту-
роператором, дуже швидко дублюється іншими. В та-
ких умовах конкуренції туроператори намагаються по-
кращувати свої пропозиції для утримання туристів. Але
перемагають ті туроператори, які розробляють новий
спосіб вирішення проблеми туриста, і туристи переклю-
чають свою увагу на них. Як правило, турпродукт чи по-
слуга не відповідають психофізіологічним та соціальним
особливостям туриста, а відповідають його проблемам.
Підхід загальної сегментації за полом, віком, соціаль-
ним рівнем тощо в такому випадку не актуальний. Для
того, щоб результати взаємодії між споживачами та
підприємством покращувались, рекомендовано марке-
тинг на основі даних реалізовувати в контексті JTBD
("Jobs To Be Done")-концепції. Філософія JTBD-кон-
цепції полягає у розумінні мотивації споживача для його
залучення не з позиції "рішення", а з позиції "пробле-
ми". Концепція є універсальною як для масштабних ком-
паній, так і для суб'єктів малого бізнесу.

Вдосконалення бізнес-процесів маркетингу турис-
тичного підприємства на основі зазначених інструментів
можливе лише за умови злагодженої аналітичної робо-
ти. Інформація повинна бути актуальна, надійна, комп-
лексна і впорядкована. Більшість українських туристич-
них підприємств використовують традиційне розумін-
ня маркетингу, яке виражається через розвиток таких
процесів, як: розроблення креативної реклами, суве-
нірної продукції, власного просунення турпропозицій
через соціальні мережі.

Для ефективної реалізації запропонованих інстру-
ментів вдосконалення бізнес-моделі доцільно викорис-
товувати маркетинговий підхід заснований на даних
(data-driven marketing). Він відповідає головним трьом
критеріям:

1) вивчає весь маркетинговий комплекс: турпропо-
зиції, точки продажів, просунення, позиціонування,
споживачів, ціни, фінансову модель;

2) вивчає і фокусується на прибутку: його створенні,
способах і моделях його отримання;

3) працює з базами даних і оперує фактами, що доз-
воляє розраховувати економічну віддачу.

Відповідно до цього підходу обов'язковою умовою
для туристичних підприємств є підвищення рівня аналі-
тичної культури. Основною метою аналітичної культу-
ри є забезпечення бізнес-процесів маркетингу необхід-
ною інформацією для побудови та реалізації маркетин-
гової стратегії. Крім того, аналітична культура забезпе-
чує створення зрозумілої схеми роботи, яка має чіткі
показники вимірювання. В результаті керівник може ста-
вити зрозумілі задачі менеджерам з продажів, контро-
лювати виконання KPI для кожного окремого менедже-
ра або загальний для підприємства. Важливим результа-
том є скорочення нерезультативних витрат на маркетинг,
та зростання продажів за рахунок ефективних заходів.

Видіялють чотири групи підприємств з відповідни-
ми рівнями аналітичної культури [30]:

1) підприємства, в яких забезпечується бухгалтерсь-
кий і іноді управлінський облік. Тому стан економічно-
го розвитку підприємства керівництво може оцінити за
критеріями "добре" і "погано";

2) підприємства, які чітко розуміють де саме "доб-
ре", а "погано" на основі обчислення основних складо-
вих прибутку;

3) підприємства, які до обчислення основних скла-
дових прибутку додають статистичні метрики, розрахо-
вують розподіл, кореляцію, регресію, визначають за-
лежності між різними параметрами. Таким чином, вони
володіють інформацією щодо причин тих чи інших си-
туацій і починають контролювати їх;

4) підприємства, які використовують прогнозні ме-
тоди і можуть прогнозувати розвиток самого підприє-
мства, ринку, ефективності впровадження тих чи інших
інструментів.

Тобто рівень аналітичної культури визначає на-
скільки глибоко проводиться аналіз даних. Для підви-
щення рівня аналітичної культури туристичного
підприємства необхідно реалізувати заходи, які базу-
ються на основних трьох кроках (рис. 1):

1. На основі формули прибутку оцінити кожний ком-
понент і як він представлений для підприємства. Для
цього необхідно першочергово приділити увагу аналізу
кількості лідів, конверсій в купівлю, і за який період часу
розраховувати контрольні показники — кількість кон-
версій в купівлю та прибуток.

2. Визначити джерела збору даних за обраними клю-
човими показниками.

3. Необхідно спробувати знайти відповіді на такі
запитання, як: "що найкраще може відбутись з обсяга-
ми лідів" та "де дійсно прихована проблема низької кон-
версії".

Для цього необхідно вивчити питання п'яти рівнів:
1. "Що відбувається?". Це самий простий рівень пи-

тань, які не вимагають спеціальних аналітичних інстру-
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ментів. Для цього необхідні самі прості типові звіти, які
демонструють зростання або падіння доходу та витрат;
попит на які товари зростає, а на які критично знижуєть-
ся; зростає чи знижується середній чек і т.д. На основі
відповідей на ці запитання можна починати приймати
управлінські рішення щодо вдосконалення маркетинго-
вих процесів.

2. "Де відбувається?". Для цього необхідно дробити
формулу прибутку, що єдина для всього підприємства,
на складові. Наприклад, формула прибутку для конк-
ретного менеджера або для конкретного турпродукту
чи групи турпропозицій.

3. "Чому це відбувається?". Відповіді на ці питання
вимагають спеціальних знань в інструментах статистич-
ного аналізу для визначення причинно-наслідкових
зв'язків. Для цього необхідно мати в розпорядженні
різнорідні потоки даних для порівняння між собою і
визначення тенденцій. На основі отриманих результатів
можна розраховувати коефіцієнт регресії, наприклад,
між показником доходу і кількістю конверсій та се-
реднім чеком. І визначити, який з коефіцієнтів більший
і наскільки ефективні ті чи інші процеси для збільшення
лідогенерації та конверсій.

4. "Що буде, якщо все це буде продовжуватись?". Це
запитання відноситься до рівня аналітики моделювання.
На цьому рівні необхідно спробувати змоделювати, що
буде відбуватись за умов певних ситуацій. Для цього мож-
на використовувати класичний технічний аналіз. Для ту-
ристичних підприємств важливо дослідити, як розвива-
лись ситуації під впливом фактору сезонності, а також
сукупність причин, які впливають на поведінку спожива-
ча, і спробувати спрогнозувати ситуації на майбутнє.

5. "Що найкраще може відбутись і що для цього не-
обхідно вжити?" Це найбільш складні запитання,
відповіді на які можна знайти за допомогою моделей,
пов'язаних з великою кількістю концепцій і теорій, на-
приклад, теорія обмеження. Використання даної теорії
допомагає зрозуміти, на які конкретно показники не-
обхідно звернути увагу і посилити, щоб отримати най-
кращий з результатів.

Таким чином, виконання зазначених кроків в підви-
щенні рівня аналітичної культури допоможе створити над-
ійне підгрунтя для проведення маркетингових аналітичних
досліджень. Перехід на новий вищий рівень аналітичної
культури забезпечить знаннями щодо таких аспектів:

— хто входить до цільової групи і які клієнти є більш
доходними;

— як найкраще структурувати асортимент і які про-
дукти є активними, а від яких необхідно відмовитись
взагалі;

— яким чином керувати процесами та точками про-
дажів;

— як ефективно здійснювати ціноутворення;
— в якому контексті необхідно здійснювати кому-

нікацію зі споживачем про пропозиції підприємства;
— які канали комунікації найбільш ефективні для

залучення і утримання споживачів.
Комплекс даних про клієнтів повинен охоплювати

такі аспекти як:
— цілі і цінності клієнтів;
— демографічні дані клієнтів;
— проблеми і "больові" точки клієнтів;
— можливі заперечення, скарги та невдоволеності,

і їх вплив на прийняття рішень щодо здійснення купівлі.

Рис. 1. Заходи щодо підвищення рівня аналітичної культури туристичного підприємства

Джерело: розроблено автором.
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Для підвищення рівня аналітичної культури турис-
тичного підприємства необхідне забезпечення відпові-
дними ресурсами:

1) знання керівництва і персоналу про сучасні бізнес-
інструменти та як з ними працювати;

2) маркетолог / Інтернет— маркетолог (SEO-спе-
ціаліст);

3) фінансові ресурси / інвестиції на навчання, заро-
бітну платню маркетолога, технічне забезпечення, інші
поточні витрати.

Впровадження запропонованих заходів щодо поси-
лення аналітичної культури туристичного підприємства
є джерелом вхідних потоків інформації щодо існуючих
і потенційних споживачів, що необхідно для розробки
ефективної маркетингової стратегії.

ВИСНОВКИ З ПРОВЕДЕНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ І
ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У

ЦЬОМУ НАПРЯМІ
Запропоновані заходи мають практичну значущість

для комерційної діяльності туристичного підприєм-
ства. Вони базуються на дослідженні споживчого по-
питу як існуючих, так і потенційних клієнтів. Тому ре-
зультати охоплення групи респондентів залежать лише
від бажання і зусиль керівництва і менеджерів. Оскіль-
ки періоди часу для контролю результатів встановлю-
ються відповідно до цілей дослідження, то їх можна
проводити з регулярністю від одного тижня до року.
Таким чином, ефективність вкладених інвестицій у мар-
кетинг можна оцінювати в мінімальні періоди часу, що
знижує рівень фінансових ризиків. Також слід звер-
нути увагу на те, що запропоновані впровадження ба-
зуються на сучасних бізнес-інструментах, які підтвер-
дили свою ефективність у діяльності як стартапів, так
і крупних бізнес-структур. Важливим фактором впли-
ву на ефективність заходів є персонал підприємства,
тому подальші дослідження з цього питання слід зо-
середити на мотивації та спеціальній підготовці пер-
соналу.
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