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Постановка науково-практичної проб-

леми, актуальність і новизна дослідження. 
На сьогоднішній день правильно сформована 

стратегія – це основа розвитку всіх управлінсь-

ких рішень. Маркетингове стратегічне плану-

вання, у свою чергу, постає одним із найваж-

ливіших способів оцінки не тільки цілей і нап-

рямку розвитку туристичного підприємства, 

але й його економічної ефективності. Застосу-

вання даного типу планування не лише створює 

додаткові переваги для підприємства, але й го-

тує підприємство до раптових змін у зовні-

шньому середовищі, як позитивних, так і не-

гативних. Саме тому якісно сформована марке-

тингова стратегія розвитку туристичного під-

приємства є одним із ключових критеріїв успі-

ху будь-якого бізнесу.  

В практичній діяльності господарюючих 

суб’єктів використовується лише обмежена 

частина існуючих засобів стратегічного марке-

тингового аналізу, що призводить до неповноти 

й подекуди неточності проведеного аналізу і 

стає причиною визначення невірного шляху ро-

звитку при розроблення маркетингової страте-

гії туристичного підприємства. 

Зв'язок теми статті з важливими нау-

ково-практичними завданнями. Формування 

маркетингового стратегічного аналізу в туризмі 

залишається актуальною задачею для під-

приємств і організацій у цій галузі. Він допома-

гає адаптуватися до змін на ринку, впроваджу-

вати інновації та ефективно конкурувати, забез-

печуючи якісний досвід для туристів і сталість 

діяльності. 

Метою дослідження є виявлення важли-

вості та ефективності впровадження маркетин-

гового стратегічного аналізу в туристичній га-

лузі з метою покращення конкурентоспромож-

ності, залучення більше клієнтів і збільшення 

прибутковості підприємства. Такий аналіз до-

помагає організаціям адаптуватися до змін на 

ринку та оптимізувати свою стратегію для 

досягнення успіху у галузі туризму. 

Завдання статті: 

1. Розкрити поняття «маркетингова 

стратегія». 

2. Розглянути алгоритм маркетингового 

стратегічного аналізу конкурентного потен-

ціалу туристичного підприємства;  

3. Схарактеризувати методи та технології 

маркетингового стратегічного аналізу: а) метод 

SMART; б) метод SWOT-, TOWS-аналізу 

4. З’ясувати інші підходи до маркетин-

гового стратегічного аналізу – формування 

гіпотез (відносно продукту, споживачів та їх 

проблем, дистрибуції та ціноутворення, ство-

рення попиту, конкурентів) 

Аналіз останніх публікацій за темою 

дослідження. Існує безліч підходів до класифі-

кації маркетингових стратегій за різними кла-

сифікаційними ознаками, зарубіжні та вітчиз-

няні вчені виділяють наступні рівні типізації: 

ринкові стратегії; корпоративні; функціо-

нальні; операційні; міжнародні. 

Для дослідження були проаналізовані 

праці таких вчених, як: І. Ансофф (1989), 

Ф. Котлер, Г. Армстронг та Д. Сондерс (2000), 

Х. Хершген (2000), П. Чевертон (2002), 

П. Дойль (2003),  Г. Хулей, Дж. Сондерс та 

Н. Пирси (2005), О. Уолкер (2006), С. Гарка-

венко (2010), Н. Куденко (2012), Т.  Брони-

кова (2012), А. Корецький (2017). Для визна-

чення методики формування маркетингового 

стратегічного аналізу проаналізовано праці та-

ких вчених, як: Н. Карачина (2020), І. Зозу-

ля (2017), Д. Хассі (2001), Ф. Котлер (2000), 

Р. Фатхудинов (2000), С. Крамарчук (2021).  

Викладення основного матеріалу. Кон-

курентний потенціал формується з конкурент-

них можливостей внутрішнього і зовнішнього 

походження, що дозволяють туристичній ком-

панії ефективно конкурувати в ринкових умо-

вах. Конкурентну позицію туристичного під-

приємства формують управлінські, інтелекту-

альні, ресурсні, виробничі, інноваційні й марке-

тингові чинники. До факторів, що формують 
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маркетинговий потенціал туристичної компа-

нії, належать: рівень кваліфікації та досвіду 

працівників, частка ринку підприємства, відо-

мості торгової марки, імідж підприємства, 

лояльність споживачів/клієнтів та партнерські 

відносини з постачальниками й посередниками.  

Маркетинговий стратегічний аналіз кон-

курентного потенціалу є підґрунтям для форму-

вання виваженої стратегії розвитку під-

приємства.  

Основними функціями маркетингового 

стратегічного аналізу конкурентного потен-

ціалу туристичної компанії є такі: аналіз фак-

торів, що визначають зростання конкурентного 

потенціалу; виявлення чинників і причин по-

точного стану підприємства; підготовка та обґ-

рунтування прийнятих управлінських рішень; 

виявлення й мобілізація резервів якісного і 

кількісного покращення конкурентного потен-

ціалу.  

Маркетинговий стратегічний аналіз доз-

воляє виявити як внутрішні, так і зовнішні резе-

рви конкурентного потенціалу. Теорія й прак-

тика оцінювання конкурентного потенціалу ту-

ристичної компанії оперує значною кількістю 

різноманітних методів, які різняться за склад-

ністю використання та доцільністю застосу-

вання залежно від масштабу виробництва і спе-

цифіки сфери діяльності туристичного під-

приємства.  

Проаналізувавши різні методологічні 

підходи зарубіжних та вітчизняних вчених що-

до тлумачення поняття «маркетингова страте-

гія», робимо висновки, що загалом стратегію 

маркетингу в галузі туризму можна охаракте-

ризувати за допомогою 5 напрямків: 

- один із способів досягнення цілей ту-

ристичного підприємства; 

- стратегічна програма відповідних захо-

дів; 

- різні за часом (довго/середньострокові) 

рішення що співвідносяться з відповідними 

складовими маркетинг-міксу; 

- сукупність фінансових та організацій-

них заходів, що впивають на кореляцію попиту 

та пропозиції; 

- стратегічне просування, що впливає на 

формування цільової аудиторії [5]. 

Виділяють 5 етапів формування марке-

тингового стратегічного аналізу: визначення ці-

лей; маркетинговий стратегічний аналіз; підбір 

вірного варіанту стратегії; стратегічне плану-

вання; здійснення аналізу отриманих резуль-

татів. 

Відповідно до першого етапу відбуваєть-

ся постановка конкретних та деталізованих ці-

лей. Один із методів, що допомагає сформувати 

досяжні цілі являється метод SMART, якщо 

розшифрувати дану абревіатуру – отримаємо 

наступне (рис.1) [8]: 
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Рис.1. Концепція SMART 

Джерело: авторська розробка 

 
- Specific – «конкретний», тобто постав-

лені цілі повинні бути конкретними, що озна-

чає, що при постановці цілей є чітко визна-

чений результат, якого ви хочете досягти. Для 

того, аби сформувати конкретну ціль – варто 

дати відповідь на наступні питання: 

• Якого результату підприємство повин-

не досягнути в результаті поставлених цілей і 

чому? 

• Хто відповідальний за поставлені цілі? 

• Чи є якісь загрози/перепони, що можуть 

завадити в досягненні поставлених цілей? 

Також варто пам’ятати про правило: одна 

ціль – один результат. Якщо при постановці цілі 

було виявлено, що потрібно досягнути декіль-

кох цілей, то одну ціль потрібно розбити на 

декілька. 

- Measurable – «вимірюваний», на етапі 

постановки цілі потрібно встановити конкретні 

критерії для вимірювання процесу досягнення 

цілі: 

• Коли буде вважатися, що ціль досяг-

нута? 

• За допомогою якого показника можна 
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буде виміряти те, що ціль досягнута? 

• Яке значення повинно бути в показника 

для того, щоб вважати ціль досягнутою? 

- Achievable – «досяжний», перш за все 

цілі повинні бути реальними, тобто досяжними. 

Досяжність цілі визначається на основі влас-

ного досвіду з урахуванням всіх наявних ресур-

сів та обмежень. 

Обмеженнями на даному етапі можуть 

бути: інвестиції, час, знання та досвід, трудові 

ресурси, доступ до інформації та ін. 

- Relevant – «значимий», тут важливо ро-

зуміти який вклад вирішення конкретної задачі 

в досягнення глобальних стратегічних цілей 

підприємства. Тому при постановці цілей варто 

дати відповідь на питання: «Які вигоди принесе 

компанії досягнення конкретної цілі?». 

- Time bound – «обмеження в часі», усі 

цілі повинні бути обмеженими в часі, а отже 

має бути визначений фінальний термін, коли 

повинна бути виконана та чи інша задача. Вста-

новлення часових рамок для досягнення цілі 

допоможе зробити процес управління конт-

рольованим. 

Концепція «Smart» (розумний) в туризмі 

відноситься до використання інноваційних тех-

нологій та підходів з метою покращення якості 

та зручності подорожей для туристів, а також 

оптимізації діяльності туристичної галузі. 

Можна навести приклади реалізації концепції 

«Smart» в туризмі:  

 
Рис. 2. Реалізація концепції «Smart» в туризмі 

Джерело: авторська розробка 
 

1. Смарт-міста (Smart Cities) - міста впро-

ваджують інтегровані системи, які полегшують 

життя місцевих жителів та туристів. Це вклю-

чає смарт-транспорт, смарт-готелі, смарт-запо-

відники та інші ініціативи для покращення 

якості життя і зручності подорожей. 2. Смарт-

технології – використання сучасних техноло-

гій, таких як штучний інтелект, Інтернет речей, 

додатки для мобільних пристроїв та великі дані 

для забезпечення зручності та персоналізова-

ного обслуговування для туристів. Наприклад, 

системи автономних екскурсій, додатки для ви-

значення оптимальних маршрутів, моменталь-

не бронювання готелів тощо. 3. Сталість та 

екологічність - смарт-туризм враховує еколо-

гічні аспекти, спрямований на збереження при-

роди та раціональне використання ресурсів, 

зменшення викидів CO2, впровадження сталих 

та відповідальних практик. 4. Спільноти та за-

лучення місцевих жителів - спільні ініціативи з 

місцевими жителями для розвитку туризму, що 

сприяє розвитку соціального капіталу та збере-

женню культурного спадку. 5. Цифровий мар-

кетинг та аналітика - використання цифрових 

маркетингових стратегій, аналітики та даних 

для привертання та утримання туристів, а 

також покращення якості обслуговування. Ці 

ініціативи допомагають покращити якість та 

ефективність туристичної галузі, забезпечити 

комфорт і безпеку для подорожуючих та сприя-

ти сталому розвитку туризму. 

Другий етап – маркетинговий стратегіч-

ний аналіз – включає в себе визначення та ана-

ліз зовнішнього та внутрішнього середовища 

туристичного підприємства. На даному етапі 

слід використовувати метод SWOT-, TOWS-

аналізу. 

Аналіз TOWS (або SWOT-аналіз) є по-

тужним інструментом для визначення страте-

гічних напрямків розвитку в галузі туризму. 
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TOWS-аналіз допомагає організаціям аналізу-

вати їхні внутрішні сильні та слабкі сторони, а 

також зовнішні можливості та загрози, що доз-

воляє визначити оптимальні стратегії для до-

сягнення цілей. Ось кроки, які можна виконати 

при застосуванні TOWS-аналізу в туризмі [7]: 

Внутрішні аспекти:  

Визначення сильних сторін (Strengths): 

Що робить вашу туристичну компанію особли-

вою та конкурентоспроможною? Це може бути 

відмінний сервіс, унікальні туристичні пакети, 

кваліфікований персонал і т.д. 

Визначення слабких сторін (Weaknesses): 

Які аспекти вашої діяльності потребують по-

ліпшення? Це може включати в себе обмеже-

ний бюджет, неефективну рекламу, недостатній 

персонал і т.д. 

Зовнішні аспекти: 

Визначення можливостей (Opportunities): 

Які можливості пропонує зовнішнє середовище 

для розвитку туристичного бізнесу? Це може 

бути збільшенням туристичного попиту, рос-

том туристичної інфраструктури в регіоні, но-

вими ринками тощо. 

Визначення загроз (Threats): Які загрози 

існують на ринку туризму, які можуть вплину-

ти на ваш бізнес? Це може включати в себе 

конкуренцію, зміни в законодавстві, економіч-

ну нестабільність і т.д. 

Формування стратегій: одночасне порів-

няння сильних сторін і можливостей для ство-

рення стратегій «SO» (Strengths-Opportunities). 

Врахування сильних сторін та загроз для роз-

робки стратегій «ST» (Strengths-Threats). Порів-

няння слабких сторін і можливостей для розро-

бки стратегій «WO» (Weaknesses-Opportuni-

ties). Розгляд слабких сторін та загроз для роз-

робки стратегій «WT» (Weaknesses-Threats). 

Розробка конкретних дій для кожної сформова-

ної стратегії, тобто визначення конкретних дій, 

які потрібно виконати для їхнього втілення. 

Наприклад, якщо ви визначили, що ваши сильні 

сторони включають високу кваліфікацію персо-

налу, а можливості - збільшення попиту на 

екзотичні тури, то вашою стратегією «SO» мо-

же бути розширення послуг та просування в 

екзотичних напрямках. TOWS-аналіз допома-

гає туристичним компаніям розробляти ефек-

тивні стратегії для максимізації їхнього потен-

ціалу та зниження ризиків в галузі туризму. 

Відповідно до третього етапу стратегіч-

ного аналізу, відбувається розробка можливих 

варіантів маркетингових стратегій для подаль-

шого розвитку туристичного підприємства, оці-

нка існуючих альтернатив та вибір відповід-

ного варіанту. 

Четвертий етап – стратегічне планування, 

пов’язане з розробкою заходів реалізації обра-

ного варіанту маркетингової стратегії. У ході 

стратегічного планування відбувається форму-

вання списку конкретних заходів у середньо-

строковій та довгостроковій перспективі. До 

того ж важливою складовою даного етапу – є 

контроль реалізації поставленого плану. 

П’ятий етап – аналіз отриманих результа-

тів, це завершальний етап, у ході якого відбу-

вається оцінка якості реалізації поставленої 

стратегії, перевірка досяжності поставлених 

цілей та за необхідності – доопрацювання  та 

коригування існуючої стратегії розвитку. 

Відомий американський підприємець та 

письменник Стів Бланк, у своїй книзі «Стратегії 

створення успішних стартапів»  пропонує дещо 

інший підхід до маркетингового стратегічного 

аналізу. Цей підхід полягає в формуванні гіпо-

тез відносно продукту, споживачах та їх проб-

лемі, дистрибуції та ціноутворенні, створенні 

попиту, типі ринку та конкурентах. Після скла-

дання гіпотез відбувається їх верифікація (опи-

тування споживачів) та відповідне формування 

подальшої стратегії розвитку підприємства [9].  

Гіпотези про споживачів та проблему пе-

редбачають виокремлення типів споживачів 

(особи, що приймають рішення; держателі бюд-

жету; рекомендуючі особи; агенти впливу; кін-

цеві користувачі), зазначити їх проблеми, опи-

сати день із життя споживачів, обґрунтувати 

рентабельність їх інвестицій (ROI), визначити 

мінімальний набір характеристик, що буде за-

довольняти споживачів[1; 3]. 

Гіпотези про споживачів в туризмі - це 

припущення або передбачення стосовно повед-

інки, вимог і потреб людей, які обирають турис-

тичні послуги. Гіпотези можуть допомогти ту-

ристичним компаніям і організаціям краще зро-

зуміти свою цільову аудиторію і виробляти 

більш ефективні маркетингові стратегії. На-

приклад, 1) гіпотеза про туристичних мілієніа-

лів - це молоді споживачі (віком 18-35 років) 

схильні обирати тури, які надають можливість 

для соціальних медіа-публікацій і демонстру-

ють їхню індивідуальність; 2) гіпотеза про спо-

живачів екологічного туризму - це туристи, які 

обирають екологічно чисті тури, схильні вис-

ловлювати придбання заради збереження при-

роди та занурення у природне середовище; 3) 

гіпотеза про споживачів бюджетного туризму – 

це коли подорожуючі з обмеженим бюджетом 

шукають доступні та економічно ефективні ва-

ріанти, такі як гуртожитки, недорогі авіабілети 

та знижки; 4) гіпотеза про туристів-пенсіонерів 

- це коли пенсіонери шукають спокійні, ком-

фортні подорожі з більшим акцентом на куль-

турний та історичний досвід; 5) гіпотеза про 
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корпоративний туризм - це бізнес-туристи, які 

подорожують у робочих цілях, шукають зруч-

ності та послуги, що допомагають здійснювати 

роботу на високому рівні під час подорожей; 6) 

гіпотеза про споживачів активного відпочинку 

- це туристи, які шукають активний відпочинок, 

можуть цінувати пригоди, спортивні активності 

та екскурсії на природу; 7) гіпотеза про фешн-

туризм - це любителі моди та шопінгу можуть 

обирати місця подорожей, де є багато магази-

нів, які пропонують брендові товари. Це лише 

декілька прикладів гіпотез про споживачів в 

туризмі. Кожна конкретна туристична організа-

ція може розробляти власні гіпотези на основі 

досліджень та спостережень щодо свого ринку 

та цільової аудиторії. Дослідження та аналіз гі-

потез допомагають підприємствам більше розу-

міти своїх клієнтів і розробляти більш ефек-

тивні маркетингові стратегії. 

Під час складання гіпотез про туристич-

ний продукт варто проаналізувати основні ха-

рактеристики та ключові переваги продукту. 

Для того, аби зробити якісну та детальну харак-

теристику продукту варто зрозуміти яку саму 

проблему він вирішує, скласти примірний спи-

сок його характеристик (щось нове, краще, 

швидше, більше, дешевше і т.д.) [4]. 

Гіпотези про дистрибуцію та ціноутво-

рення включають в себе детальний аналіз того, 

як продукт може потрапити до споживача і як 

покупці можуть здійснити свою першу купів-

лю: купити напряму у вас чи через дистриб’ю-

тора; через партнера чи в роздрібному магазині; 

отримати товар поштою або ж замовити через 

Інтернет. 

Гіпотеза про ціноутворення в галузі ту-

ризму може бути спрямована на розуміння та 

передбачення того, які фактори впливають на 

формування цін на туристичні послуги. Це мо-

же бути гіпотеза про сезонність цін, коли ціни 

на туристичні послуги (готелі, авіаквитки то-

що) змінюються в залежності від сезону. На-

приклад, високий сезон може призводити до 

зростання цін через підвищений попит, а низь-

кий сезон може пропонувати знижки та акції. 

Також, це гіпотеза про валютні курси, коли 

зміни в міжнародних валютних курсах можуть 

впливати на ціни для туристів, особливо на 

міжнародних подорожах. Зміцнення місцевої 

валюти може знизити вартість подорожі для 

іноземців. Гіпотеза про лояльність клієнтів, ко-

ли туристичні компанії можуть розробляти гі-

потези про те, чи готові лояльні клієнти плати-

ти більше за послуги, зважаючи на їхню при-

хильність до бренду або послуги. Також гіпо-

теза про конкуренцію, коли рівень конкуренції 

в галузі туризму може впливати на ціни. Пос-

луги в регіонах з великою кількістю конкурен-

тів можуть бути доступнішими, водночас від-

сутність конкуренції може призвести до підви-

щення цін. Гіпотеза про додаткові послуги -це 

коли туристичні компанії можуть формувати 

гіпотези щодо того, як додаткові послуги (на-

приклад, трансфери, екскурсії, послуги гіда) 

впливають на загальну ціну пакету. Ще може 

бути гіпотеза про сегментування ринку, коли 

туристичні компанії можуть розглядати гіпоте-

зи про те, як ціни різняться для різних сегментів 

ринку, таких як сімейні подорожі, подорожі для 

одного, корпоративні подорожі і т. д. Гіпотеза 

про віковий склад туристів може включати в 

себе дослідження того, чи різні вікові групи 

готові платити різні ціни за подорожі. 

Дослідження та аналіз таких гіпотез до-

помагають компаніям встановлювати конку-

рентоспроможні ціни, приваблювати клієнтів 

та максимізувати прибуток в галузі туризму. 

Гіпотези по створенню попиту передба-

чають детальний аналіз усіх можливих каналів 

трафіку: 

- реклама (наприклад, SEM – search 

engine marketing) 

- WOM - word of mouth -  сарафанне радіо 

- Affiliate marketing  (партнерський мар-

кетинг)  

- Агенти впливу в даній сфері: люди, 

яким по технічним питанням довіряють спожи-

вачі, так звані ключові аналітики галузі. 

Гіпотези про тип ринку  - це визначення 

позиції вашого підприємства на ринку. Для цьо-

го потрібно проаналізувати, виходить компанія 

на існуючий ринок, займається ресегментацією 

існуючого чи створює новий ринок.  

Гіпотези про конкурентів в галузі туриз-

му включають припущення та передбачення 

стосовно стратегій, дій та реакцій інших учас-

ників ринку туристичних послуг. Гіпотези про 

конкурентів допомагають туристичним компа-

ніям краще розуміти свого конкурентного сере-

довища та розробляти ефективні стратегії. На-

приклад, гіпотеза про знижки конкурентів, де 

ціна конкурентів може бути нижчою під час 

низького сезону або в результаті акцій і знижок. 

Гіпотеза може полягати в тому, що конкуренти 

будуть прагнути залучити більше клієнтів шля-

хом зменшення цін. Ще гіпотеза про розширен-

ня географії конкурентів, коли вони можуть 

розширювати свою географічну присутність, 

пропонуючи нові напрямки подорожей або від-

криваючи нові філії. Гіпотеза про інновації кон-

курентів через впровадження нових технологій 

або інноваційних послуг, які здатні залучити 

більше клієнтів. Гіпотеза про агресивну рек-

ламу конкурентів, коли конкуренти можуть 
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запускати агресивні маркетингові кампанії, які 

змусять більше клієнтів обирати їхні послуги. 

Гіпотеза про реакцію конкурентів на зміни в 

законодавстві, які можуть вплинути на конку-

рентну поведінку, наприклад, шляхом впровад-

ження нових обмежень або стандартів для га-

лузі туризму. Гіпотеза про ціновий демпінг кон-

курентів, коли вони можуть намагатися вижити 

або видалити інших гравців з ринку шляхом 

продажу послуги за ціною, яка нижча від вит-

рат. Гіпотеза про стратегії відповіді конкурен-

тів, які можуть реагувати на дії вашої компанії, 

і гіпотеза може стосуватися їхньої поведінки у 

відповідь на ваші стратегічні рішення. Аналіз 

та моніторинг поведінки конкурентів допома-

гають туристичним компаніям визначити опти-

мальні стратегії та залишитися конкурентосп-

роможними на ринку туризму. 

Після здійснення детального аналізу та 

складання гіпотез, варто провести їх верифіка-

цію. Для цього перш за все потрібно скласти 

список респондентів (10-50 потенціальних спо-

живачів), які будуть готові пройти опитування. 

При цьому потрібно обирати тих споживачів, 

які зацікавлені в даному продукті та зможуть 

приділити вам увагу. 

Висновки та перспективи використан-

ня результатів дослідження. Отже, існує без-

ліч способів щодо розробки етапів (методології 

формування) маркетингового стратегічного 

аналізу. Різні вчені по-різному трактують свої 

методологічні підходи: від визначення страте-

гічних цілей, зовнішнього та внутрішнього се-

редовища підприємства до складання гіпотез та 

їх верифікації. 

Найбільш доцільним підходом у форму-

ванні маркетингового стратегічного аналізу в 

туризмі, на думку автора, повинен бути не лише 

детальний аналіз самої продукції підприємства, 

а також і споживачів, його конкурентного поля 

– складання списку гіпотез відносно продукту, 

споживачах та їх проблемі, дистрибуції та ціно-

утворенні, створенні попиту, типі ринку та кон-

курентах та їх верифікацію задля створення 

якісної маркетингової стратегії розвитку турис-

тичного підприємства шляхом стратегічного 

маркетингового аналізу. 
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Abstract: 

Oksana BERKOVA, Oksana BORISYUK. FORMATION OF MARKETING STRATEGIC ANALYSIS IN THE 

FIELD OF TOURISM 

This article is devoted to the important topic of marketing strategic analysis in the field of tourism. The authors 

examine methods and approaches that help tourism companies and organizations effectively develop their business in a 

competitive environment. 

The article considers such key aspects as the definition of marketing strategies, which describes the methods of 

defining marketing strategies that allow tourism enterprises to determine competitive positioning and target audience, 

emphasizes the importance of correct market segmentation and definition of the target audience for effective marketing. 

Formation of marketing strategic analysis in the field of tourism is a very urgent and important task. The tourism 

industry is becoming increasingly competitive, new players and tourist regions are emerging that offer similar services.  

Marketing strategic analysis allows you to identify both internal and external reserves of competitive potential. 

The theory and practice of evaluating the competitive potential of a tourist enterprise operates with a significant number 

of various methods, which differ in the complexity of use and feasibility of application depending on the scale of 

production and the specifics of the tourism company's field of activity. 

Such methods can be classified: according to the direction of information base formation (criteria and expert 

methods); according to the method of displaying the final results (graphical, mathematical and logical methods); by 

suitability for the development of management decisions (simultaneous and strategic assessment methods); by assessment 

method (indicative and matrix methods). 

Strategic analysis helps to develop unique offers for tourists and increase competitiveness. Today's tourists are 

increasingly emphasizing unique experiences, sustainable activities, and are increasingly demanding how their needs are 

met. Marketing analysis allows you to adapt offers to these changes. The Internet and digital technologies have 

transformed the way tourists search for, book and consume travel services. An effective digital strategy and analysis is 

required to ensure a presence in the online environment. Issues of sustainability and environmental responsibility are 

becoming increasingly important in the tourism industry. The analysis helps to develop strategies aimed at conserving 

natural resources and reducing the impact on the environment. Tourism is a global industry, and tourism businesses must 

consider the international context in their strategies and analyses. 

Therefore, the formation of marketing strategic analysis in tourism remains an urgent task for enterprises and 

organizations in this field. It helps to adapt to market changes, innovate and compete effectively, ensuring a quality 

experience for tourists and business sustainability. 

Keywords: strategy, strategic analysis, stages of strategic analysis, marketing strategies in tourism. 
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