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ВСТУП 

Сьогодні інтернет-технології відіграють значну роль в бізнесі. Інтернет, 

як глобальна інформаційна система, забезпечує ефективну взаємодію бізнесу з 

зовнішнім середовищем. Аудиторія користувачів інтернету щороку демонструє 

активне зростання, тому все більш компаній шукає потенційних клієнтів та 

розширює їх коло у всесвітній мережі. Важливим засобом в боротьбі за клієнта 

сьогодні є інтернет-маркетинг та його інструменти.  

Актуальність роботи обумовлена тим, що підприємства, які 

використовують інтернет-маркетинг є найбільш конкурентоспроможними. В 

даний час кількість підприємств, які просувають себе в мережі Інтернет, в тому 

числі і підприємств сфери туризму, стрімко зростає. Це пов’язане із тим, що 

інтернет-маркетинг є одним з головних інструментів нецінової конкуренції, яка 

все більше і більше витісняє цінову конкуренцію, засновану на методі 

зниження цін. Сьогодні інтернет-маркетинг невід’ємна частина будь-якої 

ефективної маркетингової кампанії.  

На даний момент однією із головних цілей АГП «Аріведерчі», яке працює 

у туристичній сфері, є розширення клієнтської бази, які би згодом стали також 

постійними клієнтами. Комплексний аналіз підприємства показав, що 

найкращим інструментом для цього стане саме інтернет-маркетинг. 

Дослідженням проблематики інтернет-маркетингу присвячені праці таких  

вчених: Боуен [4], Котлер [7], Брітченко, Сайрес МакКорнік, Мур [2], Голубков 

[39], Панкрухін, Огілві [8], Чаплінський, Мартинов, Келлер, Арич [9].  

Метою дослідження є формування стратегії використання інструментів 

інтернет-маркетингу АГП «Аріведерчі», що буде спрямована на залучення 

нових клієнтів та підвищення пізнаванності компанії, і як наслідок збільшення 

об’ємів продажів туристичних турів. 

Відповідно до поставленої мети було сформульовано та вирішено такі 

завдання: 

– описати сутнісні характеристики інтернет-маркетингу та його 

основні інструменти; 
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– охарактеризувати інтернет-маркетинг як спосіб підвищення 

конкурентоспроможності компаній в туристичній галузі; 

– проаналізувати динаміку розвитку індустрії туризму на 

зарубіжному та українському ринках; 

– провести оцінку маркетингової діяльності АГП «Арівідерчі»; 

– розробити стратегію викристання інструментів інтернет-маркетингу 

туристичною агенцією «Аріведерчі». 

Об’єктом дослідження даної роботи є стратегія використання  

інструментів інтернет-маркетингу на міжнародних ринках. 

Предметом дослідження є формування напрямів із побудови стратегії 

використання інструментів інтернет-маркетингу АГП «Арівідерчі» на 

міжнародному ринку 

В процесі проведення дослідження була використана теоретична і 

методологічна література, статті, публікації, довідкова література, інтернет-

ресурси, нормативні та законодавчі документи і акти. 

Методи дослідження. У процесі дослідження були застосовані такі 

традиційні загальнонаукові та спеціальні методи: системного, логічного та 

історичного підходів, систематизації і класифікації, групування, описовий та 

порівняльний методи, метод синтезу та аналізу, статистичний метод обробки 

даних, табличний та графічний методи.  

Також були використані спеціальні методи маркетингового дослідження 

як: опитування, прогнозування, аналіз вторинної та первинної інформації, 

дослідження факторів маркетингового середовища. 

Інформаційною базою дослідження при написанні роботи були наукові 

доробки вітчизняних і зарубіжних вчених, законодавчі й нормативно-правові 

акти, що регулюють діяльність підприємств в сфері туризму. В роботі 

використані статистичні дані, аналітичні дослідження, монографічна 

література, періодичні видання, матеріали міжнародних та всеукраїнських 

науково-практичних конференцій, звіти та інші документи АГП «Арівідерчі», 

особисті розрахунки автора. 
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Виявлені проблеми у діяльності компанії сьогодні притаманні багатьом 

українським підприємствам, тому результати досліджень кваліфікаційної  

роботи мають серйозне практичне значення. Результати дослідження доцільно 

використовувати на практиці, зокрема безпосередньо для АГП «Арівідерчі» та 

інших подібних компаній туристичної галузі. 

Наукова новизна полягає у дослідженні теоретичних засад інтернет-

маркетингу в міжнародній діяльності підприємства та виокремленні їх 

особливостей для використання туристичними агенствами. 

Практичне значення одержаних результатів. У процесі дослідження 

розкрито особливості інтернет-маркетингу та його інструментів для компанії, 

яка працює у туристичній сфері. Як результат, було розроблено практичні 

пропозиції щодо реалізації проекту із впровадження інструментів інтернет-

маркетингу для досліджуваного підприємства із обрахуванням його бюджету та 

очікуваним прибутком від впровадження. 

Апробація наукових досліджень відбулась на: ХІ міжнародній науково-

практичній конференції молодих учених і студентів «Інноваційні процеси 

економічного і соціально-культурного розвитку: вітчизняний та зарубіжний 

досвід» [44], Х міжнародній науково-практичній конференції молодих учених і 

студентів «Інноваційні процеси економічного і соціально-культурного 

розвитку: вітчизняний та зарубіжний досвід» [31] та круглому столі на тему 

«Перспективи розвитку міжнародних економічних відносин» [62]. 

Структура і обсяг роботи. Композиційно робота включає вступ, три 

розділи, висновки, додатки та список використаних джерел. 

Перший розділ роботи стосується теоретичних аспектів інтернет-

маркетингу в міжнародній діяльності підприємства, а саме описує поняття 

інтернет-маркетингу, розкриває особливості побудови стратегії використання 

інструментів інтернет-маркетингу. У кінці розділу зроблено заключні висновки 

на основі наведеного теоретичного матеріалу. 

У другому розділі досліджено динаміку розвитку індустрії туризму на 

зарубіжному та українському ринках, загрози галузі пов’язані з нестабільною 
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економічною ситуацією та ізоляцією великої кількості країн унаслідок пандемії 

COVID-19. Також охарактеризовано діяльність підприємства АГП 

“Аріведерчі”, зроблено аналіз діючої стратегії використання інструментів 

інтернет-маркетингу. 

Третій розділ стосується безпосередньо пропозицій підвищення 

ефективності діяльності туристичної агенції та практичних порад щодо 

покращення конкурентоздатності та рентабельності підприємтва. Надано 

пропозиції щодо роботи над покращенням комунікацій в межах підприємства 

між різними його відділами. 

Загальний обсяг роботи становить 76 сторінок друкованого тексту, 

містить 14 таблиць, 10 рисунків та 1 додатку. Список використаних джерел 

складається із 62 найменувань на 6 сторінках. 
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РОЗДІЛ 1  

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ В МІЖНАРОДНІЙ 

ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Сутність інтернет-маркетингу та його основні інструменти 

 

Бурхливий розвиток електронної комерції в останні роки не міг не 

відбитися на теорії і практиці просування товарів в інтернеті. Маркетинг не 

просто виробив нові прийоми інтернет-торгівлі. На основі традиційного 

маркетингу, описаного в [7], [8], [9], [10], [11], [12], [13] відбулося формування 

поняття «інтернет-маркетинг», відмінна риса якого полягає в тому, що всі 

учасники мережі знаходяться в порівняно рівних стартових умовах. Інтернет-

маркетинг має ту ж структуру, що і традиційний маркетинг, але діє на якісно 

іншому рівні економічних відносин. 

Явище під назвою «інтернет-маркетинг» вже неодноразово 

досліджувалось різноманітними вченими та кожний з них давав своє 

визначення даного поняття. Ось деякі з них:  

 Інтернет-маркетинг – це процес просування товарів і послуг на ринку 

продавця з допомогою Інтернет-технології із використанням спеціальних 

інструментів (інструменти Інтернет-маркетингу) [13]; 

 Електронний маркетинг – це  соціально-управлінський процес, який  

має на меті задоволення потреб споживачів в ході створення пропозиції обміну 

товарами чи  послугами з використанням інформаційно-комунікативних 

технологій в глобальній мережі інтернет [14]; 

 Інтернет-маркетинг – це процес користування інформаційними 

інтернет-технологіями в ході розробки нового товару, проведення  

маркетингових досліджень, визначення цінової політики фірми, застосування 

новітніх підходів до стимулювання збуту з метою задоволення потреб 

споживачів через інноваційну організацію матеріального та інформаційного 

обміну [15].  
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Так можна звернути увагу, що між дослідниками цієї теми є розбіжності, 

які стосуються не лише опису даного поняття, а й навіть його назви. У всіх них 

є спільні та відмінні риси, що й робить визначення унікальними та 

взаємодоповнюваними водночас,  проте усі вони сходяться в думці, що 

інтернет-маркетингом можна назвати лише процес, який відбувається у мережі 

інтернет та здійснюється за допомогою інструментів доступних лише цьому 

виду маркетингу.  

Основна мета інтернет-маркетингу – спонукати відвідувачів сайту 

придбати продукт, тим самим збільшуючи власний прибуток. В даний час 

інтернет-маркетинг є невід’ємною частиною будь-якої ефективної 

маркетингової кампанії. Переваги, що відрізняють його від класичного 

маркетингу: 

 інтерактивність (в мережі Інтернет можна безпосередньо взаємодіяти з 

аудиторією, підтримувати зв’язок з клієнтами і контролювати ситуацію); 

 таргетування (це механізм, що дозволяє виділити зі всієї наявної 

аудиторії тільки цільову і показувати рекламу саме їй);  

 веб-аналітика (вона допомагає зрозуміти, які дії виявилися 

максимально ефективними і залучили на сайт більше відвідувачів, які потім 

конвертувалися в покупки) [28]. 

Зростання продажів через інтернет-маркетинг будується на залученні 

відвідувачів, підвищенні ефективності сайту і повернення клієнтів. Щоб 

домогтися поставлених цілей підприємство повинно скласти стратегію в 

інтернет-маркетингу, вона складається з наступних етапів: 

1. Точне визначення цільової аудиторії, складання портрета споживача. 

2. Вивчення конкурентів і визначення позиції по відношенню до них. 

3. Визначення цілей і методів для їх досягнення: вибір інструментів 

інтернет-маркетингу і способів їх застосування. 

З одного боку, вийти в інтернет для компанії простіше, ніж завоювати 

певні позиції в оф-лайні (на реальному ринку). Багато починаючи  х компанії 

вибирають інтернет через більш низький «вхідний» поріг – потрібно істотно 
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менше грошових і часових витрат для отримання перших клієнтів. Однак це дає 

і зворотний ефект: конкуренц ія в інтернеті висока, і люди легко змінюють 

компанії [2]. 

Під маркетинг овою діяльніст ю підприємс тв в Інтернеті розуміють 

виконання послідовн их дій у вирішенні маркетинг ових завдань, де основна 

мета цього полягає в отриманні максималь ного ефекту від потенційн ої 

аудиторії сайту або сторінок в соціальни х мережах. Детальніш е принципи 

організац ії маркетинг ової діяльност і підприємс тв в Інтернет-мережі наведено у 

таблиці 1.1. 

Таблиця 1.1 

Принципи  організац  ії маркетинг ової діяльност і підприємс тв в Інтернет-

мережі  
Принцип Характеристика  

Оперативне 

управлінн  я 

бізнес-

процесами  

Оперативність реакції на запити покупця визначає продуктив  ність 

електронн  ого бізнесу. Електронн і ринки, каталоги і системи торгів, а 

також служби пошуку в Інтернеті створюють відкрите середовищ  е, в 

якому час між замовленн ям і його виконання м обчислюєт  ься секундами 

або хвилинами. Бізнес в Інтернеті - це бізнес в реальному часі, що працює 

24 години в добу сім днів в тиждень. Оскільки споживаче  ві варто лише 

натиснути кнопку, щоб отримати будь-який продукт або послугу від 

іншого постачаль  ника, підприємс тво повинне працювати швидко.  

Взаємовигідна 

робота із 

споживаче  м 

Відмітною особливіс тю електронн ого бізнесу є зосередже  ність на 

задоволен  ні споживачі в. Компанії, що вийшли на електронн ий ринок, 

повинні розуміти, що обслугову вання тут стало важливіше за товар. До 

споживачі  в і покупців, до партнерів і співробіт ників потрібний 

індивідуа  льний підхід, і підприємс тва електронн ого бізнесу прагнуть 

краще обслугову вати клієнтів, створюючи «ринок індивідуа  льного 

клієнта». 

Гнучкість у 

пристосув  анні 

до ринкових 

умов 

Електронний бізнес не стане успішним, якщо він не буде гнучким. В 

даний час реструкту ризації піддаютьс я цілі галузі економіки, і 

підприємс тва повинні перевизна чити свої позиції, якщо вони прагнуть 

створити прибутков  у Web-структуру. 

Ефективна 

робота з 

партнерам и 

Електронний бізнес повинен підтримув  ати комплекс відносин, які 

виходять за рамки простих замовлень і розрахунк  ів. Взаємодії компаній 

відбувают  ься динамічно, і виникає нова форма спільної роботи на певний 

період. 

Споживча 

цінність 

Електронний маркетинг може впливати на споживчу цінність в декількох 

напрямах: 

- знижувати вартість товару для споживачі  в за рахунок зниження 

накладних витрат, виконання деяких функцій самими споживача  ми і т.п.; 

- збільшувати вигоди від придбання товару за допомогою 

індивідуа  лізації пропозиці ї, адаптації характери  стик товару до 

конкретни  х потреб клієнта, зручності здійсненн  я покупки, від 

самообслу говування при замовленн і товару і відстежен  ні замовленн я, 

можливост  і придбання різних товарів в одному місці. 
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Продовження таблиці 1.1 

Задоволеність 

споживача  

Задоволеність споживача на електронн ому ринку залежить як від 

технічног о стану споживчог  о інтерфейс у, так і маркетинг ових аспектів 

цього інтерфейс у (привабливості використо вуваних стратегій 

ціноутвор  ення, якості обслугову вання, надійност і логістичн ої 

підтримки  ). Задоволен  ість споживача проведено  ю операцією на 

електронн  ому ринку не тільки сприяє повторним покупкам, але і створює 

довіру електронн ому бізнесу, яке підтримує  ться репутаціє  ю компанії і 

якістю її комунікац  ій. Це сприяє утриманню споживача, формуванн  ю 

його прихильно сті брендам компанії, а отже, стабільно  сті операцій 

електронн  ого бізнесу. 

Джерело: сформован  о автором на основі [16;17] 

Сучасні інструмен ти Інтернет-маркетингу дозволяют ь вирішуват  и безліч 

завдань, не будучи прив’язаним до якогось певного місця знаходжен ня. 

Інструмен  ти інтернет-маркетингу – це перевірен і часом, досить гнучкі і надійні 

он-лайнові системи та сервіси, без яких неможливо просуванн  я продуктів і 

послуг в мережі Інтернет. 

Інструменти інтернет-маркетингу дозволяют ь вести діалог і 

встановлю вати довірливі стосунки між продавцем і покупцем, підприємц ем і 

його клієнтами, партнерам и у бізнесі. Каналів залучення відвідува  чів в 

інтернеті досить багато. Основними серед них є такі: 

1. Пошукова оптимізац ія або SEO (Search Engine Optimisat ion) –

оптимізація сайту з метою отримання високих рангів в пошуковій системі за 

запитами, які відповіда ють тематиці сайту. Спрямован а на отримання трафіку з 

популярни х пошукових систем, основна увага зосередже на на системі Google. 

Такі відвідува чі більш лояльні до сайту і компанії, оскільки отримують від 

пошукових систем незалежне свідчення про якість веб-ресурсу. Цей трафік 

умовно безкоштов ний і гірше, ніж інші канали, піддаєтьс я управлінн  ю. 

 2. Контекстн  а реклама – показ рекламних оголошень користува  чам, 

зацікавле ним в них на даний момент. У контекстн ій рекламі проводить ся 

оплата за відвідува  чів. Цей трафік легко керований, але фактично виходить 

дорожче, ніж пошукова оптимізац ія. Найбільш відомими сервісами контекстн ої 

реклами є Яндекс.Директ і Google AdWords. До контекстн ої реклами також 

можна віднести ретаргети нг – показ рекламних оголошень тим, хто вже 

відвідува  в сайт. 
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3. Медійна реклама – показ рекламних банерів на сайтах. Зазвичай 

медійна реклама використо вується для підвищенн я впізнаван ості бренду. 

4. Галузеві і прайс-агрегатори – це майданчик и з каталогам  и товарів від 

різних компаній. Прикладом може служити Вікімарт. 

5. Таргетова на реклама в соціальни х мережах дає змогу показуват  и 

рекламні оголошенн я відповідн о до демографі чних характери стик і 

персональ них інтересів користува  ча. Оплата також відбуваєт  ься за відвідува  чів, 

одним із найбільш відомих сервісів є Facebook. 

6. Партнерсь кі програми в більшості своїй пропонуют  ь оплату за 

виконану дію на сайті рекламода вця. При добре опрацьова ній пропозиці ї, 

високій маржі і відносно невеликих тимчасови х витратах це дуже ефективни й 

канал. В даному випадку пошук трафіку переклада ється на плечі вебмайстр ів. 

Також можна вибудовув  ати власну партнерсь ку програму для покупців і 

вебмайстр ів. 

7. Відеорекл ама і мобільна реклама поки використо вується компаніям и в 

якості тестового каналу, але поступово набирає обертів. Особливо це 

стосуєтьс  я мобільної реклами, темпи зростання якої, за різними оцінками, 

перевищую ть 40% на рік. Один з найпопуля  рніших сервісів для відеорекл ами -

Youtube, що стосуєтьс  я мобільної реклами, то сюди в першу чергу відносять 

рекламу через мобільні додатки. 

8. E-mail-маркетинг – корисні розсилки по електронн ій пошті 

користува  чам, які дали добровіль ну згоду на це. 

9. Контент-маркетинг – залучення користува  чів за рахунок публікаці  ї 

корисного контенту. Трафік буде надходити як з органічно  го пошуку, так і за 

рахунок сарафанно го радіо: активні користува  чі, яким сподобавс я контент, 

будуть поширюват и інформаці  ю далі. 

10. SMM (SocialMediaMarketing) – створення лояльної аудиторії в 

соціальни х мережах за рахунок публікаці  ї корисної інформаці  ї та спілкуван ня з 

потенційн ими споживача ми. Залежно від типу бізнесу, можуть бути задіяні 

сервіси, Facebook, Instagram, Twitter та інші [3]. 
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Джерело: сформован  о автором на основі [18] 

Рис. 1.1. Комплекс інструмен тів Інтернет-маркетингу. 

Кожен інструмен  т має свої особливос ті. Наприклад, пошукове 

просуванн я направлен  о на довгостро кову перспекти ву і не зможе дати 

миттєвий ефект, на відміну від контекстн  ої реклами. Соціальні мережі та 

електронн а пошта більшою мірою націлені на підтримку відносин між 

компанією і споживача ми. 

Також інструмен  ти відрізняю ться за форматом рекламног о повідомле ння, 

найчастіш е це або текстові оголошенн  я, або банери. Відповідн о, вже в 

рекламном у повідомле  нні повинні міститися маркетинг ові зачіпки для цільової 

аудиторії, які будуть мотивуват  и користува  чів переходит и на сайт. При 

переході на сайт людина потрапляє на так звану посадкову сторінку (Landing 

page). C технічної точки зору Landing page – це сторінка, яка складаєть ся з 

таких же елементів, як і звичайна вебсторін ка (HTML, CSS, текст, картинки, 

відео і т. д.). З точки зору бізнесу – це сторінка, яка підштовху є користува  ча 

здійснити потрібну дію (покупка, замовленн я, перехід на іншу сторінку сайту). 

З точки зору користува  ча – це сторінка, на яку він перейшов по посиланню з 

іншого сайту. З посадково  ї сторінки починаєть ся знайомств о відвідува  ча з 

компанією і тим, що вона пропонує. Як то кажуть, «не можна двічі справити 

перше враження»: від посадково ї сторінки залежить половина успіху [27] 

Інструменти Інтернет-маркетингу 
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Посадкові сторінки можна розділити на два типи: внутрішні сторінки 

сайту і промо-сторінки. 

Посадкові сторінки всередині сайту пов’язані з іншими сторінкам и сайту, 

промо-сторінки з іншими сторінкам и не пов’язані, але більш яскраві і 

привертаю ть увагу споживача. Якщо порівнюва ти з офлайн, то сайт - це 

магазин або офіс, а промо-сторінка – це активний промоутер. Як правило, 

промо-сторінки присвячен і певній акції і націлені лише на цільову дію, 

найчастіш е – отримання контакту зацікавле ного користува  ча. В цьому сенсі 

можливост і сайту ширші, оскільки можна розмістит и різні пропозиці  ї з 

фокусом на різні групи цільової аудиторії. На промо-сторінці фокус один. 

Часто саме промо-сторінки називають ся Landing pages (лендінги). 

Коли відвідува  чі залучені на сайт, основне завдання – відразу продати їм 

свій продукт. Згідно коефіцієн ту конвертац ії покупцем відразу стане лише одна 

людина зі ста, з іншими можна працювати як з відкладен ими клієнтами за 

допомогою email-маркетингу або інших інструмен тів утримання. Але треба 

враховува ти, що сьогодні, коли минуло вже сорок років з моменту першого 

електронн ого листа, не менше 75% користува  чів, а частіше всі 100% звикли 

саме до email-маркетингу. Після включення відвідува  ча в базу контактів, 

компанія нагадує йому про себе до тих пір, поки він не зробить покупку, і після 

неї теж  [29] 

В процесі просуванн я в інтернеті сайт є точкою комунікац  ії потенційн их 

споживачі в і компанії. Він відповіда є за те, щоб користува  ч продовжив 

спілкуван ня і зв’язався з персонало м компанії – відправив заявку, подзвонив, 

оформив замовленн я. Власники бізнесу часто забувають, що фінальний продаж 

часто не залежить від сайту. Навіть в разі просуванн я інтернет-магазинів, коли 

людина може повністю оформити і сплатити замовленн я, велику роль відіграє 

швидкість підтвердж  ення замовленн я, оперативн ість доставки і т. д.  

У разі, коли зацікавле  на людина дзвонить або залишає свої контакти для 

зв’язку, за продаж відповіда є працівник, який прийняв заявку або дзвінок. 

Процес спілкуван ня відділу продажів з потенційн им клієнтом, наявність 
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відпрацьо ваних сценаріїв розмови, ввічливіс ть і оперативн ість грають ключову 

роль в успішному продажу. Рекламне повідомле ння і веб-сайт, з яким людина 

ознайомив ся до цього, мають опосередк ований вплив, формуючи очікуванн я 

від розмови з менеджеро м. 

Інтернет-маркетинг змінюєтьс я постійно, важливо за цим стежити, щоб 

розуміти, які інструмен  ти більше не працюють: використа ння актуальни х 

інструмен тів збільшить продажі, а старі непрацююч і приведуть до безглузди  х 

втрат. 

Таким чином, можна відзначит и, що інтернет-маркетинг зробив 

позитивни й вплив на розвиток сучасного бізнесу. Більше немає необхідно сті 

годинами стояти в черзі, щоб оплатити будь-які товари або послуги, а досить 

лише мати пристрій для виходу в мережу Інтернет, і оплата буде здійснена за 

кілька секунд. Також замість того, щоб ходити по магазинах і шукати 

необхідни й товар, можна зайти на сайт магазину, вибрати товар і тут же 

оплатити з доставкою додому. Це дуже зручно та затребува  но. Отже, можемо 

прогнозув  ати, що в майбутньо му частка інтернет-послуг продовжув  атиме 

зростати і вдосконал  юватися, а це в деякій мірі стало можливим завдяки 

інтернет-маркетингу [30]. 

Підприємства, що використо вують інтернет-маркетинг однозначн о більш 

конкурент оспроможні. В даний час кількість підприємс тв, які просувают ь себе 

в мережі Інтернет, стрімко зростає. Можна стверджув ати, що інтернет-

маркетинг є одним з головних інструмен тів нецінової конкуренц  ії, яка все 

більше і більше витісняє цінову конкуренц ію, засновану на методі зниження 

цін. Нецінова конкуренц  ія дозволяє сфокусува  тися на стратегії розвитку 

(виробництва, продукту, збуту), тим самим, збільшува  ти продажі, зберігаюч и 

або збільшуюч  и ціни. До нецінових методів конкуренц  ії відносять всі 

маркетинг ові методи управлінн я фірмою, таким чином, інтернет-маркетинг є 

інновацій ним і ефективни м способом підвищенн  я конкурент  оспроможності 

підприємс тва [31]. 
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Отже, інтернет-маркетинг, як і маркетинг, починаєть ся з опису цільової 

аудиторії. Специфіка інтернет-аудиторії відбиваєт ься і на портретах 

потенційн их клієнтів, адже в магазині та на сайті відвідува чі будуть вести себе 

по-різному. Портрети цільової аудиторії, по суті, задають напрямок 

просуванн ю: необхідно просувати  ся там, де «живе» аудиторія, використо  вувати  

маркетинг ові інструмен  ти, які будуть цікаві саме цим людям з огляду на їх 

очікуванн я, звички та бажання. 

 

 

1.2. Інтернет-маркетинг як спосіб підвищенн  я 

конкурент оспроможності компаній в туристичн ій галузі. 

В даний час інтернет став невід’ємною частиною нашого життя. Але 

інтернет-технології змінили не тільки повсякден не життя суспільст  ва, а й 

поставили під сумнів існування, як великих підприємс тв, так і суб’єктів малого 

та середньог о підприємн ицтва. Інтернет-технології стали тим самим 

локомотив ом згідно із Й. Шумпетеро м [20], або ж радикальн ими 

технологі чними нововведе ннями, які за останні 40 років фундамент ально 

змінили весь ландшафт бізнесу. Зміни в технологі ї неминуче призводят ь до 

інституці  йних змін, на що звернув увагу ще К. Маркс [21],. Практично у всіх 

галузях промислов  ості, сфери послуг та освіти відбулися інновацій  ні зрушення, 

викликані цими змінами. Конкуренц ія стала більш жорсткою, і ті компанії, які 

змогли адаптуват ися в нових умовах, отримали нові якісні зміни, інші ж 

зазнали великих втрат. 

Кількість інтернет-користувачів в Україні за підсумкам и 2019 року 

збільшила сь на 8%, тобто всесвітнь ою мережею користуют  ься 71% українців 

(63% у грудні 2018 р.) (рисунок 1.2) Про це свідчать дані досліджен ня  

2019  Factum Group [1]. Збільшивс я також і час перебуван  ня українців в мережі: 

82% користува чів підключаю ться до Інтернету щодня, 14% – раз на тиждень 

або частіше, і тільки 4% – кілька разів на місяць і рідше. 
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Джерело: [1] 

Рис.1.2. Питома вага користува  чів Інтернету серед дорослого населення 

України, у %. 

Згідно з даними досліджен ня, 74% інтернет-користувачів використо вують 

для виходу в Інтернет смартфон, а 45% користува  чів називають смартфон своїм 

основним пристроєм. У порівнянн і з 2018 роком ці показники збільшили  ся на 

18%. У 2018 році смартфон для виходу в Інтернет використо  вували 56%, а 

основним пристроєм він був для 27% користува  чів.  

На 2019 рік досліджен ня прогнозує подальший ріст інтернет-користувачів 

в країнах, що розвивают  ься і збільшенн я кількості користува  чів соцмереж, хоч 

на окремих платформа  х очікуєтьс  я різкий спад активност і. 

У наш час інформаці  йні системи, зокрема системи електронн ої комерції, 

відіграют ь значну роль в бізнесі. Інтернет, як глобальна інформаці  йна система, 

забезпечу є ефективну взаємодію як всередині бізнесу, так і з зовнішнім 

середовищ ем. 

В абсолютно окрему категорію бізнесу виділяєть ся електронн ий бізнес. 

Під цим терміном розумієть ся будь-яка ділова активніст ь, яка використо вує 

можливост і глобально ї інформаці йної мережі для перетворе ння внутрішні х і 

зовнішніх зв’язків з метою отримання вигоди і отримання прибутку. 

Одним з найважлив іших компонент ів електронн ого бізнесу є електронн а 

комерція (е-commerce). Комерція це торгова і торгово-посередницька 
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діяльніст ь, участь у продажу або сприяння продажу товарів і послуг. Під 

електронн ою комерцією маються на увазі будь-які форми угод, при яких 

взаємодія сторін відбуваєт  ься не за допомогою фізичного контакту або обміну, 

а електронн им способом, і в результат  і яких право власності або користува  ння 

послугою або товаром передаєть ся від однієї особи до іншої.  Електронн а 

комерція охоплює такі функції електронн ого бізнесу як маркетинг, продажу, а 

також придбання продукції та послуг за допомогою інтернету [33]. 

При використа нні електронн ої комерції, вся інформаці  я зберігаєт ься на 

серверах компанії, що надає послуги. Доступ до цієї інформаці  ї надається 

клієнтам за запитами з програм-браузерів. Використа ння електронн ої комерції 

дозволяє виробника  м товарів і послуг взаємодія ти відразу з максималь ним 

числом споживачі в безпосере дньо. 

Електронна комерція ділиться на 5 основних категорій (таблиця 1.2): 

1. Business-to-business (B2B) – дана категорія включає в себе різні рівні 

взаємодії між двома або більше компаніям и. При даному виді взаємодії 

найчастіш е використо вуються спеціальн і стандарти і технологі ї електронн ого 

обміну даними. 

2. Business-to-consumer (B2C) – ключовим елементом є роздрібна 

електронн а торгівля, взаємодія компанії безпосере дньо зі споживача ми послуг. 

3. Business-to-administration (B2A) – до цієї категорії відносять  ся взаємини 

бізнесу і різних державних організац  ій і структур. 

4. Consumer-to-administration (C2A) – на даний момент є найменш 

розвинени м напрямом, але тим не менше має місце в соціальні й та податкові й 

сфері, є відносини між державним и організац  іями і кінцевим споживаче м 

послуг. 

5. Consumer-to-consumer (C2C) – п’ята категорія, що припускає взаємодію 

між споживача ми для обміну будь-якої комерційн ої інформаці  єю, наприклад 

обмін досвідом взаємодії з будь-якою компанією, відгуки про надані послуги, 

придбані товари і т.д. [34].  
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Таблиця 1.2  

Категорії електронн ої комерції 
Категорія 

Споживач Продавець Адміністрація 

Продавець 
B2C 

Приклад: комерційн і 

відносини між 

турагенст  вом та 

споживаче  м 

B2B 

Приклад: комерційн і 

відносини між 

турагентс  твом і 

туроперат  ором 

B2A 

Приклад: взаємодія 
туроперат  орів з 

посольств  ами, 

консульст  вами, 

законодав  чими органами 

Споживач C2C 

Приклад: сайти з 

відгуками по готелях, 

турах, обслугову ванню 

 

C2A 

Приклад: звернення 

споживача в консульст  во, 

посольств  о 

Джерело: [22] 

Як відомо основу туристичн ої індустрії становлят ь фірми туроперат ори і 

турагенти, що займаютьс  я туристичн ими поїздками, продажем їх у вигляді 

путівок і турів; що надають послуги з розміщенн я та харчуванн  я туристів 

(готелі, кемпінги та ін.), їх пересуван  ню по країні, а також інформаці ї, реклами 

по досліджен ню туризму і підготовц  і для нього кадрів, підприємс тва з 

виробницт ва та продажу товарів туристськ  ого попиту. На туризм працюють і 

інші галузі, для яких обслугову вання туристів не є основним видом діяльност і 

(підприємства культури, торгівлі та ін.).  

Туризм – це інформаці йно насичена діяльніст ь. Існує небагато інших 

галузей, в яких збір, обробка, застосува  ння і передача інформаці  ї були б 

настільки ж важливі для щоденного функціону вання, як у туристичн ій 

індустрії. Послуга в туризмі не може бути виставлен а і розглянут  а в пункті 

продажу, як споживчі або виробничі товари. Її зазвичай купують заздалегі дь і 

далеко від місця споживанн  я. Таким чином, туризм на ринку майже повністю 

залежить від зображень, описів, засобів комунікац  ій і передачі інформаці  ї. 

Пристрій туристичн  ої галузі дуже схоже на організац ію будь-якої іншої 

економічн ої сфери діяльност і. Турагент – фізична або юридична особа, яка 

виступає посередни ком з продажу сформован их туроперат ором турів. 

Туроперат ор - туристичн  а організац ія, що займаєтьс  я комплекта цією турів [19] 

Однак слід виділити певну особливіс  ть – сполучним центром, який 

втримує різних виробникі  в у рамках туристичн ої галузі, є інформаці  я. Саме 
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інформаці йні потоки, а не товари забезпечу ють зв’язки між виробника ми 

туристичн их послуг.  

Можна виділити три характерн і риси туризму: 

 різноманітна і інтегрова на торгівля послугами; 

 комплексна послуга, як з точки зору виробника, так і споживача; 

 туризм - це інформаці  йно насичена послуга. 

Все це дозволяє розглядат и туризм як високо інтегрова ну послугу, що 

робить його ще більш сприятлив им для застосува ння інтернет-технологій в 

організац ії та управлінн  і.  

Туристична галузь з приходом  інтернету та діджиталі зації зазнала чи не 

найбільши х змін в бізнес середовищ і, що стосуютьс  я процесу створення 

пропозиці ї та безпосере днього процесу купівлі товару чи послуги. Дані зміни 

мають як позитивни  й так і в певних моментах негативни й характер описаний у 

таблиці 1.3 

Таблиця 1.3 

Позитивні та негативні наслідки інтернет-маркетингу на індустрію 

туризму 
Позитивний вплив Негативний вплив 

Є можливіст  ь створити краще враження у 

людей завдяки високоякі сній візуаліза ції 

туристичн  их послуг та продуктів через 

Інтернет, аніж брошури та каталоги. 

Рекомендуючи цифровий маркетинг, уряд 

водночас «вбиває» звичайног  о туристичн  ого 

агента. Інтернет туристичн  і агентства (ІТА) 

продають готельні номери та пакети набагато 

дешевше, ніж будь-який звичайний 

туристичн  ий агент, тим самим знищуючи їх 

бізнес. 

За допомогою Інтернету є можливіст  ь 

проводити якісні та ефективні маркетинг  ові 

досліджен  ня. 

Цифрові маркетоло  ги не потребуют  ь дозволу 

на бізнес, будівлі з численним  и 

працівник ами і не платять податки 

Оперативн ість стала дуже ефективно  ю, що 

призвело до значного зниження ціни. Таке 

положення речей призводит ь до зростання 

безробітт я та недоотрим  ання бюджетом 

коштів 

Інтернет-маркетинг надає можливіст  ь 

відправля ти щотижневу або щомісячну 

розсилку електронн ою поштою з оновленою 

інформаці єю про важливі зміни в туризмі та 

спеціальн і 

Інтернет дозволяє вдосконал  ювати 

туристичн  і агентства, прискорюю  чи 

спілкуван  ня та надаючи всі необхідні деталі 

споживачу  

Інтернет туристичн  і агентства (ІTA) та 

інтернет-маркетологи не піддаютьс я 

контролю збоку державних органів влади 

Джерело: сформован  о автором на основі [34] 
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Отже, можна сказати з точністю, що вплив на туристичн  у галузь у 

зав’язку із виникненн ям інтернет технологі й відбувся та зробив процес 

зручнішим якщо не для компаній, що надають дані послуги, то однозначн о 

покращив обслугову вання та інформува ння споживачі в (туристів) та в цілому 

дав змогу спростити виконання великої кількості завдань туристичн ого агента, 

тим самим давши поштовх для подальшог о розвитку сфери.  

 

 

1.3. Стратегії використа  ння інтернет-маркетингу 

Стратегія інтернет-маркетингу — це комплекс запланова  них дій для 

досягненн я бізнес-цілей. Покрокови й план реалізуют  ь відповідн о до 

встановле  ного графіка за допомогою найбільш підходящи х онлайн-каналів, 

щоб збільшити дохід, підвищити впізнаван  ість компанії і поліпшити взаємини з 

аудиторіє ю. 

За сучасних умов ведення бізнесу в сфері туризму наявність якісно 

розроблен ої маркетинг ової стратегії є важливою передумов ою досягненн я 

успіху на динамічно  му та висококон курентному ринку туристичн  их послуг. 

Знання сильних та слабких сторін туристичн ого підприємс  тва доцільно 

використа ти в процесі розробки стратегії інтернет-маркетингу підприємс тва, 

вони дають можливіст ь поліпшити його положення відносно конкурент ів у 

довгостро ковій перспекти  ві. При цьому аналіз стану підприємс  тва здійснюєт ься 

в процесі оцінки ефективно сті діючої стратегії розвитку, сили та слабкості, 

можливост ей та загроз, конкурент оспроможності витрат, конкурент них позицій 

та виявлення стратегіч них проблем, з якими зіштовхує  ться підприємс тво на 

ринку. Результат  и такого аналізу дають можливіст ь встановлю вати переваги та 

недоліки стратегії, оцінювати спроможні  сть підприємс тва захищати свої 

конкурент ні позиції в умовах жорсткої конкуренц ії.  

На думку всесвітнь овідомого теоретика в галузі маркетинг у Філіпа 

Котлера, «маркетингова стратегія - це вибір цілей, принципів чи правил, які в 

певному часі зумовлюют  ь напрям маркетинг ової діяльност і фірми, визначаюч и 
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поєднання і використа  ння засобів та ресурсів відповідн о до мінливої ринкової 

ситуації (умов оточення і конкуренц ії). Це є не що інше, як комбінаці  я заходів, 

за допомогою яких підприємс тва досягає своїх довготерм інових стратегіч них 

ринкових цілей. Цілі туристичн ого підприємс тва в основному передбача  ють 

здобуття нових ринків, розміщенн я на них відповідн ої кількості своїх послуг, 

збільшенн я частки фірми на певному ринку, закріплен ня її позитивно  го образу, 

а також збільшенн я прибутку. Кожна маркетинг ова стратегія створюєть ся 

спеціальн о для потреб конкретно го підприємс тва» [59]. 

Маркетингові стратегії туристичн их підприємс тв поділяють ся за 

окремими напрямами, а саме: 

- у галузі продукту: розроблен ня нових та удосконал ених існуючих 

туристичн их продуктів, припиненн  я виробницт ва морально застаріли х 

турпродук  тів, часте оновлення асортимен  ту; 

- у галузі ціноутвор ення: встановле ння ціни на турпродук  т відповідн о до 

попиту, використа ння акцій, знижок тощо. 

Серед маркетинг ових стратегій туристичн  их підприємс тв, можна 

виділити такі дві групи: 

- стратегія росту і розвитку; 

- стратегія консоліда  ції. 

У межах реалізаці ї стратегії росту і розвитку туристичн  і підприємс тва 

надають туристам послуги, які раніше не пропонува  лися на конкретно  му ринку, 

а саме, подорожі до нових туристичн их місць та атракцій. Тобто, йдеться про 

використа ння нових напрямків для подорожей та технологі  й обслугову вання 

туристів, а також відомих, але які ще не пропонува  лися на національ них чи 

місцевих ринках туристичн  ими фірмами. 

Також стратегія росту і розвитку полягає у розширені існуючих 

пропозиці й, послуг, які враховуют  ь потреби і переваги клієнтів. Це означає 

перехід від локальног о ринку до обслугову вання національ них або закордонн их 

ринків. Цей перехід може вимагати модифікац ію у виборі комплексу 

маркетинг у. Наприклад, як це робить компанія «Radisson Hotels Internati onal» - 



22 

 

міжнародн ий готельний оператор брендів Radisson, Parkotel та ін. Так, перший 

готель Radisson з’явився у 1909 році в Міннеапол  ісі (США) та був названий на 

честь французьк  ого дослідник а П’єра-Еспрі Редіссона [60]. Саме в цій 

готельній компанії пропонуют  ь продукт рівня «Businnes Class», наприклад: 

проживанн я у великій кімнаті (якщо є клієнти, які мають велику сім’ю, то для 

них є можливіст ь проживанн я в окремих будинках), окрім стандартн ого 

сніданку можна замовити харчуванн  я упродовж доби як для дорослих, так і для 

дітей, пропонуєт  ься доставка щоденної преси до номера, спальна піжама, 

тапочки, усі засоби для гігієни, можливіст  ь приготува  ння в номері кави чи чаю, 

приємний краєвид з вікна тощо. 

У рамках реалізаці  ї цієї стратегії також доцільно впроваджу вати 

інновації. Інновації в туризмі - це розробка, створення нових туристичн их 

маршрутів, продуктів, видів туризму, технологі  й обслугову  вання із 

застосува нням нових туристичн их ресурсів, сучасних досягнень науки і 

техніки, інформаці йних технологі й, впровадже ння яких сприяє економічн ому 

розвитку туристичн  их підприємс тв, а також дозволяє покращити туристичн  ий 

імідж країни та її регіонів [58, с.771]. 

Інновація є унікальни м елементом управлінн  я, який надає нові 

можливост і створення додатково  го доходу. По суті, неможливо створити 

якісний туристичн ий продукт преміум-класу, не запропону вавши гідний спосіб 

подання клієнтам чогось нового, що містить елементи новизни. 

Туристичне підприємс  тво має можливіст  ь реалізува ти політику інновацій, 

навіть якщо його менеджери самі не запропону вали жодного оригіналь ного 

задуму, а лише реалізуют  ь ідеї та потреби туристів. Інновація у туризмі також 

полягає у створенні пакету послуг із відомих елементів, поєднаних 

стандартн ими туристичн  ими послугами у незвичний спосіб, наприклад, 

трансфер з аеропорту в готель на королівсь кій кареті. 

Отже, можна зробити висновок, що стратегію росту і розвитку 

застосову ють у разі появи нових турпродук  тів та розширенн я існуючого 

бізнесу. 

https://tourlib.net/innovation.htm
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Стратегія консоліда  ції (скорочення) є протилежн істю до стратегії росту і 

розвитку - турфірма зменшує свою присутніс ть на ринку, скорочує кількість 

існуючих турпродук  тів за умов зниження попиту або якщо, наприклад, 

підприємс тво вирішує сконцентр увати свої маркетинг ові зусилля лише на 

декількох регіонах країни. 

Загалом, існує три варіанти стратегії консоліда  ції: 

- скороченн я ринку (зменшення обсягів реалізаці ї турпродук  тів); 

- скороченн я лінії продуктів (зменшення кількості пропонова  них турпродук  тів); 

- контрдиве рсифікація - турфірми, що використо  вують цю стратегію, продають 

частину свого бізнесу іншій організац ії 

Отже, стратегія консоліда ції є обґрунтов  аною, коли турпродук  т перебуває 

у фазі зрілості або спаду 

Значну роль у процесі проектува ння та розробки маркетинг ових стратегій 

туристичн их підприємс тв відіграют ь використо вувані алгоритми формуванн я 

стратегії. Так, на думку Кулешової Н.В., «формування маркетинг ових стратегій 

- один з найсуттєв  іших та найскладн іших етапів процесу маркетинг у, особливо 

за умов постійної зміни чинників зовнішньо  го та внутрішнь ого середовищ а 

маркетинг у. Таким чином, аналіз динамічно  го ринкового середовищ  а та 

прогноз подальшог о розвитку ринку є відправно ю точкою для формуванн я та 

розробки маркетинг ової стратегії з метою забезпече ння конкурент них переваг 

та ефективно сті підприємс тва». 

Алгоритм формуванн я маркетинг ової стратегії туристичн  ого 

підприємс тва складаєть ся з таких етапів: 

1) аналіз стану внутрішнь ого та зовнішньо  го середовищ а туристичн ого 

підприємс тва;м 

2) визначенн я цілей маркетинг у; 

3) розробка стратегії маркетинг у; 

4) попереднє оцінюванн  я ефективно сті та вибір конкретно ї стратегії 

маркетинг у; 
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5) реалізаці я стратегії маркетинг у; 

6) контроль за реалізаці  єю стратегії. 

Запропонований алгоритм дає змогу системно підходити до проблеми 

формуванн я обґрунтов аної маркетинг ової стратегії туристичн  ого підприємс тва. 

Таким чином, маркетинг ові стратегії - це основопол ожні довготерм інові 

рішення з відповідн ими розроблен ими засобами їх реалізаці ї, які спрямовую  ть 

конкретні маркетинг  ові заходи на досягненн я цілей бізнесу й охоплюють усі 

елементи комплексу маркетинг у (продукт, місце ціну та просуванн  я). Вони є 

глобальни ми напрямами діяльност і та потребуют  ь деталізац ії через 

короткоте рмінове плануванн  я маркетинг ових заходів, і є своєрідни м планом, 

відповідн о до якого туристичн е підприємс тво прямує до успіху на ринку 

туристичн их послуг. 

 

 

Висновок до розділу 1. 

На основі традиційн ого маркетинг у відбулося формуванн  я нового 

поняття «інтернет-маркетинг». Інтернет-маркетинг має ту ж структуру, що і 

традиційн ий маркетинг, але діє на якісно іншому рівні економічн  их відносин. В 

даний час інтернет-маркетинг є невід’ємною частиною будь-якої ефективно ї 

маркетинг ової кампанії. Перевагам и, що відрізняю ть його від класичног о 

маркетинг у є: інтеракти  вність, таргетува ння та веб-аналітика  

Для того щоб ефективно виконуват  и поставлен і цілі підприємс тво 

повинно скласти стратегію інтернет-маркетингу яка має складаєть ся з таких 

етапів: 1) точне визначенн я цільової аудиторії та складання портрета 

споживача; 2) вивчення конкурент ів і визначенн я позиції по відношенн ю до 

них; 3) визначенн я цілей і методів для їх досягненн я: вибір інструмен  тів 

інтернет-маркетингу і способів їх застосува  ння. 

Багато компанії обирають інтернет через більш низький «вхідний» поріг – 

потрібно істотно менше грошових і часових витрат для отримання перших 
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клієнтів. Однак, це дає і зворотний ефект: конкуренц ія в мережі Інтернет 

висока, і люди легко можуть змінювати компанії. 

Саме тому варто зазначити, що основними принципам  и організац ії 

успішної маркетинг ової діяльност і підприємс тв в Інтернет-мережі є: 

оперативн е управлінн  я бізнес-процесами, взаємовиг ідна робота із споживаче м, 

гнучкість у пристосув  анні до ринкових умов, ефективна робота з партнерам и, 

споживча цінність та задоволен ість споживача. 

Інструменти інтернет-маркетингу дозволяют ь туристичн  им компаніям  

просувати послуги в мережі Інтернет. Серед них варто виділити  SMM, контент 

та email-маркетинг, адже вони забезпечу ють сталі інформаці йні потоки між 

покупцем та продавцем туристичн  их послуг. 

Стратегія інтернет-маркетингу – це комплекс запланова  них дій для 

досягненн я бізнес-цілей. Це вибір цілей, принципів чи правил, які в певному 

часі зумовлюют ь напрям маркетинг ової діяльност і фірми, визначаюч и 

поєднання і використа  ння засобів та ресурсів відповідн о до мінливої ринкової 

ситуації (умов оточення і конкуренц ії) 

Серед маркетинг ових стратегій туристичн  их підприємс  тв, можна 

виділити такі дві групи: стратегія росту і розвитку та стратегія консоліда ції. 

Стратегія росту і розвитку полягає у розширені існуючих пропозиці  й, 

послуг, які враховуют  ь потреби і переваги клієнтів. Це означає перехід від 

локальног о ринку до обслугову вання національ них або закордонн их ринків. 

Стратегія консоліда ції – турфірма зменшує свою присутніс ть на ринку, 

скорочує кількість існуючих турпродук  тів за умов зниження попиту або якщо, 

наприклад, підприємс  тво вирішує сконцентр  увати свої маркетинг ові зусилля 

лише на декількох регіонах країни. 

Таким чином, маркетинг ові стратегії - це основопол ожні довготерм інові 

рішення з відповідн ими розроблен ими засобами їх реалізаці ї, які спрямовую  ть 

конкретні маркетинг  ові заходи на досягненн я цілей бізнесу й охоплюють усі 

елементи комплексу маркетинг у (продукт, місце ціну та просуванн  я). 
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РОЗДІЛ 2. 

АНАЛІЗ ІСНУЮЧОЇ ПРАКТИКИ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ В 

ДІЯЛЬНОСТ  І ТУРИСТИЧН ОЇ АГЕНЦІЇ 

 

 

2.1. Аналіз динаміки розвитку індустрії туризму на зарубіжно му та 

українськ ому ринках 

Процеси глобаліза ції свідчать про те, що туризм як напрямок 

міжнародн ої торгівлі послугами є невід’ємним елементом цивілізов аного 

суспільно го розвитку. Міжнародн ий туристичн ий ринок виступає в якості 

потужного чинника соціально -економічного розвитку країни, забезпечу ючи 

стимулюва  ння притоку іноземних надходжен  ь, підвищенн я зростання 

зайнятост і населення, його добробуту і розширенн  я міжособис тісних контактів. 

Збільшенн я міжнародн их зв’язків вирішує питання збереженн я пам’яток 

культурно  -історичної, природної спадщини, призводит ь до відкриття нових 

напрямків, впливаючи на диверсифі  кацію структури економіки. Зазначені 

обставини обумовлюю  ть значиміст ь вивчення цього напрямку. 

Незважаючи на багатовік ову історію, визначенн я «туризм» все ще не 

отримало єдиного формулюва  ння. Відповідн  о до одного з визначень, туризм –

це тимчасови й виїзд (подорожі) людей в іншу країну або місцевіст ь, відмінну 

від місця постійног о проживанн я, на термін від 24 годин до 6 місяців протягом 

одного календарн ого року або з вчиненням не менше однієї ночівлі в 

розважаль них, оздоровчи  х , спортивни х, гостьових, пізнаваль  них, релігійни х та 

інших цілях без заняття діяльніст ю, оплачуван  ою з місцевого джерела [23]. 

Людину, що здійснює таку подорож, називають туристом або 

мандрівни ком. Туризм може становити як пасивну статтю доходу країни, так і 

активну. Але, незалежно від виду статті, туризм забезпечу є зростання 

будівницт ва, розвитку транспорт ної мережі, сільськог о господарс тва, 

виробницт ва товарів народного споживанн  я [4]. 
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Ступінь розвитку міжнародн ого туризму залежить від впливу численних 

економічн их і соціальни х факторів, а саме зростання доходів населення, 

вдосконал ення туристичн их формально стей (складність оформленн я 

закордонн их паспортів, віз, митні правила, валютний контроль, обмін валюти, 

санітарні правила, питання в’їзду-виїзду, перебуван  ня і пересуван  ня), 

підвищенн я рівня транспорт ного обслугову вання, збільшенн я тривалост і 

відпусток, розвитку міждержав ної взаємодії та іншого [5]. 

В умовах міжнародн ої практики процес регулюван  ня індустрії туризму 

здійснюєт ься великою кількістю організац ій, що займаютьс  я сприянням 

розвитку світового туризму з урахуванн ям державних інтересів різних країн на 

основі створення системи міжнародн ого правового регулюван  ня, вивчення 

проблем туризму, розробкою напрямків, які забезпечу ють сталий розвиток 

туризму. До числа найбільш значущих, можна віднести: Всесвітню туристичн  у 

організац ію (UNWTO), яка забезпечу є заохоченн я відповіда льного, стійкого і 

загальнод оступного туризму; Міжнародн у асоціацію повітряно  го транспорт у 

(IATA), регулюючу переміщен ня пасажирів, пошти і вантажів, встановле  ння 

системи тарифікац ії. 

Незважаючи на кризові явища в світі і зростаючу загрозу тероризму, 

міжнародн ий туризм останні десять років демонстру вав стабільни  й ріст частки 

світової економіки.  

Хоча розвиток його був нерівномі  рним. Так, найактивн іше збільшува  вся 

туристичн ий потік у Європейсь кий регіон і Африку, де зростання склало 

більше 8%. Приріст по європейсь ким напрямкам и склав 53,7 млн. туристів, 

всього 617 мільйонів чоловік. В Африку приріст склав 8,6% мільйони – 

континент відвідали 63 мільйонів туристів. Регіон Близького Сходу відвідало 

58 млн. туристів. Проте незважаюч  и на проведенн я військови х дій та 

нестабіль ну ситуацію в даному регіоні, туристичн ий потік зріс на 5% у 

порівнянн  і з минулим роком. Зниження відбулося «з об’єктивних причин», 

оскільки в деяких країнах регіону ведуться активні бойові дії, що впливає на 

кількість туристів. 
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Що стосуєтьс  я Азії та Тихоатлан тичного регіону, в цілому приріст склав 

6%, всього – 323 млн., тобто в ці регіони приїхало на 19 млн. туристів більше. 

При цьому найбільш цікавим регіоном для туристів є Північна Європа де 

приріст склав 6%, Центральн а Європа – 5%, в той же час Середземн омор’я 

демонстру є збільшенн я на 12%, а показники Західної Європи взагалі не 

змінилися. Країни Латинсько  ї Америки відвідали 209 млн. туристів і показали 

приріст на 4%. 

Проте, результат  и туристичн их напрямків виглядают ь неоднозна чно, що 

обумовлен о різкими коливання ми валютних курсів, падінням цін на сировинні 

ресурси, в тому числі нафту, зростання  м стурбован ості з приводу безпеки і 

захисту людей. Цьому сприяло збільшенн я наявних доходів в країнах-

імпортерах туристів, а також скороченн я попиту в країнах-експортерах. 

Будучи основною категоріє ю міжнародн ої торгівлі послугами в умовах 

повільног о відновлен ня економіки, витрати на міжнародн ий туризм значно 

зросли. При цьому загальна вартість експорту від міжнародн ого туризму 

становить 1,6 трильйоні  в доларів США. Доходи отримані від іноземних 

туристів при наданні послуг проживанн  я, харчуванн я, розваг та ін., за оцінками 

фахівців досягли в 2019 році 1 400 млрд доларів США [6]. 

За даними Всесвітнь  ої туристичн ої організац ії UNWTO спостеріг алось 

щорічне збільшенн я доходів, отриманих від іноземних туристів (рис. 2.1). 

 

Джерело: [24] 

Рис. 2.1 Динаміка доходів, отриманих від іноземних туристів  у млрд. 
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Аналіз даних свідчить про щорічне зростання доходів отриманих від 

іноземних туристів з 495 млрд. доларів США до 1 392 млрд. доларів США в 

період 2000-2019 рр. Винятки становлят  ь роки, що йшли після кризових: 2009 

рік – 905 млрд. доларів США і 2015 рік – 1 232 млрд. доларів США. 

За даними Всесвітнь  ої ради з туризму і подорожей, внесок галузі у 

світовий ВВП наближаєт ься до 10%. Вона обганяє, наприклад, хімічну 

промислов ість (8,6%) та автомобіл ьну промислов ість (7%). Окрім прямих 

витрат туристів пов’язаних із проживанн ям та транспорт ом, також відбуваєт  ься 

приріст у багатьох галузях від торгівлі до сільськог о господарс тва. Кожне 10-е 

робоче місце на планеті напряму або опосередк овано залежить від туризму. 

Його частка в світовому експорті становить 7%, а в експорті послуг 

досягає 30% [4]. 

Оцінка ситуації від UNWTO була в цілому оптимісти чна. Так, за останні 

роки сектор туризму зміг встояти перед великою кількістю викликів в першу 

чергу пов’язаних із проблемам и безпеки. [25]. 

Проте 2020-тий рік став переломни м для економіки світу в цілому та в 

особливос ті для сфери туризму. Генеральн ий секретар UNWTO Зураб 

Пололікаш вілі констатув  ав, що туризм – один із найбільш постражда лих через 

коронавір ус секторів економіки. Пололікаш вілі зауважив, що, хоча ще зарано 

давати повну оцінку ймовірног о впливу Covid-19 на туризм, очевидно, що 

мільйони робочих місць у цьому секторі перебуваю ть під загрозою втрати. 

Близько 80% усіх туристичн их підприємс  тв є малими і середніми, і цей сектор 

відіграє провідну роль у забезпече нні зайнятост і та інших можливост ей для 

жінок, молоді та сільських громад. [51] 

Згідно з найновіши м виданням UNWTO World Tourism Barometer [52], 

кількість міжнародн  их прибутків скоротила ся на 81% у липні та на 79% у 

серпні, традиційн о в два найактивн іші місяці року. Зниження туристичн ого 

руху від початку року до серпня місяця демонстру є 700 мільйонів прибуттів, 

що менше порівняно з аналогічн им періодом 2019 року та обертаєть ся втратою 

730 мільярдів доларів США експорту від міжнародн ого туризму. Це більш ніж 
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у вісім разів перевищує втрати, спричинен  і світовою економічн ою та 

фінансово ю кризою 2009 року. 

Усі регіони світу за перші вісім місяців року зафіксува  ли значне 

зниження кількості прибулих. В Азії та Тихоокеан ському регіоні, першому 

регіоні, який постражда в від впливу COVID-19, кількість прибулих зменшилас я 

на 79%, а потім Африка та Близький Схід (обидва - 69%), Європа (-68%) та 

Америка ( -65%). 

Після поступово го відкриття міжнародн их кордонів Європа зафіксува ла 

порівняно менші падіння у липні та серпні (-72% та -69% відповідн о). Однак 

відновлен ня було нетривали м, оскільки обмеження на поїздки та рекоменда ції 

були відновлен і на тлі збільшенн я кількості заражень. З іншого боку, Азія та 

Тихоокеан ський район зафіксува ли найбільше падіння - -96% за обидва місяці, 

що відобража є закриття кордонів у Китаї та інших основних напрямках у 

регіоні. 

Зараз пандемія далека від завершенн я і немає ніякої визначено сті з 

приводу перспекти в відновлен ня туризму. За оцінками експертів, існують три 

можливі сценарії: перший передбача в падіння міжнародн их турпотокі  в за 

підсумкам и року на 58% у разі, якщо поступове відкриття кордонів і 

ослабленн я обмежень на поїздки почалося б в перших числах липня. За другим 

сценарієм число поїздок скоротить ся на 70%, якщо ці заходи національ ні уряди 

здійснили б на початку вересня. 

Третій, найгірший сценарій, як вважають в UNWTO, можливий, якщо 

міжнародн ий туризм не почне відновлюв атися до грудня. У цьому випадку 

загальна кількість поїздок за 2020 рік впаде на 78%.  

Якщо вкінці минулого року 43% експертів прогнозув  ало ріст галузі,  а 

47% вказувало на ймовірніс ть того, що туризм залишитьс  я на тому самому 

рівні, то станом на середину 2020 року прогнози кардиналь но змінились. 

Група експертів  UNWTO прогнозує міжнародн  ому початок відновлен ня 

міжнародн ого туризму  лише в 2021 році. Однак близько 20% експертів 

вважають, що відновлен  ня може відбутись тільки в 2022 році.  Обмеження на 
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поїздки розглядаю ться як основну перешкоду відновлен  ня міжнародн ого 

туризму, так само як і повільне стримуван ням вірусу та низьку довіру 

споживачі в. Відсутніс ть скоордино ваної реакції між країнами для забезпече ння 

узгоджени х протоколі  в та скоордино ваних обмежень, а також погіршенн я 

економічн ого середовищ а експерти також визначили важливими перешкода  ми 

для відновлен ня. 

Однак UNWTO підкреслю є історичну стійкість туризму і його здатність 

створюват и робочі місця після кризових ситуацій, а також наголошує на 

важливост і міжнародн ого співробіт ництва і забезпече ння того, щоб цей сектор 

став центральн ою частиною зусиль з відновлен ня після пандемії коронавір усу. 

За даними Всесвітнь ої ради з туризму та подорожей (WTTC) станом на 

середину березня 2020 року кількість робочих місць у галузі подорожей і 

туризму, що перебуваю ть у зоні ризику через пандемію коронавір  усу Covid-19, 

сягнула 75 мільйонів. 

Близько 20 років тому в Україні туристичн ого ринку майже не було, а 

сьогодні він вважаєтьс  я одним з найбільш перспекти вних напрямків соціально  -

економічного розвитку як країни в цілому, так і її регіонів і міст зокрема. 

В Україні, від функціону вання туристичн  ого ринку залежить 

життєдіял ьність близько 40 галузей економіки країни, а також 10-15% її 

населення. Таким чином, туризм відносить ся до найбільш ефективни х 

індустріа льних комплексі в, якими не варто нехтувати, особливо при вирішенні 

проблем виходу економіки країни з кризи за рахунок її структурн  ої перебудов  и. 

За підрахунк  ами фахівців, частка туризму у ВВП України менше 2%, а в 

розвинени х країнах світу цей показник досягає 5-8%, (в деяких державах навіть 

50%). Частка доходів від туристичн ої галузі, наприклад, в Швеції, вже 

перевищує частку в ВВП автомобіл ьної промислов ості (рис. 2.2).  

До основних проблем галузі в Україні можна в першу чергу віднести 

виробничу базу галузі яка створювал ася головним чином за радянськи х часів, 

тому на сьогодніш ній день серед об'єктів інфрастру ктури домінують великі 

комплекси з сильною концентра цією місць та дуже низьким рівнем комфорту. 
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Також сьогодні відсутня скоордино вана висококва ліфікована і грамотна 

система дій з виведення туристичн  ого продукту нашої країни на світовий 

ринок, яка давала б відчутні результат  и. Поряд з цим, не можна не помітити, що 

низький рівень обслугову вання туристів обумовлен ий загальною кваліфіка цією 

працівник ів цієї сфери. В Україні практично відсутня відповідн  а система для 

підготовк и, а також перепідго товки кадрів у сфері туризму і чіткі, відповідн і 

світовим стандарта м кваліфіка ційні вимоги. А у існуючих навчальни х закладів 

ще немає відповідн ого досвіду. 

 

Джерело: [26] 

Рис. 2.2 Загальний відсоток туристичн  ої галузі у ВВП країни 
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залежить її майбутнє: чи стане вона вагомим джерелом надходжен ь до 

державног о бюджету або ж залишитьс я на тому ж рівні. Все це обумовлює ться 

тими орієнтира ми, які будуть покладені в основу політики розвитку туризму. 

Таким чином, виникає альтернат ива: робити акцент на іноземног о 

споживача чи відновлюв  ати внутрішні й туристичн ий процес. Так чи інакше, в 

обох випадках вкрай необхідно негайне зміна вітчизнян ого ринку туристичн их 

послуг згідно з міжнародн ими вимогами. 

Розвиток туризму в Україні особливо важливий, оскільки саме завдяки 

цій сфері можна поліпшити соціально  -економічну ситуацію в країні. З огляду 

на це, держава повинна сприяти міжнародн ому співробіт ництву і створенню 

економічн их і організац  ійно-правових основ становлен ня туризму як 

прибутков ої галузі економіки України. 

 

 

2.2. Оцінка маркетинг  ової діяльност і туристичн ого агентства 

«Аріведерчі» в мережі Інтернет 

Компанія АГП «Аріведерчі» була заснована 18 жовтня 2011 року. 

Основна мета діяльност і компанії – зробити якісний відпочино  к доступним для 

всіх категорій громадян, а також підвищува  ти ефективні сть діяльност і компанії 

і її конкурент оспроможність на ринку туристичн  их послуг. 

Повне найменува  ння: Фізична особа підприєме ць Осипенко О.В.; 

маркетинг ове найменува  ння АГП «Аріведерчі». Місцезнах одження компанії: 

46000, м. Тернопіль, вул. Руська, буд. 9, оф. 2. Основной вид діяльност  і 

підприємс тва за КВЕД: 79.11 – «Діяльність туристичн их агентств».  

Відмінні риси АГП «Аріведерчі»: 

- консультування з будь-яких питань і проблем; 

- рішення нестандар тних завдань по запитах клієнтів; 

- організація індивідуа  льних турів; 

- система повного супроводу клієнта від його першого звернення до 

компанії до моменту поверненн  я з подорожі; 
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- спеціальні пропозиці ї при обмеженом у бюджеті; 

- вибудовування довірчих відносин з клієнтами. 

Асортимент туристичн  их путівок представл ений наступним  и напрямами: 

В’єтнам, Домінікан  ська Республік а, Хорватія, Індонезія, Іспанія, Кіпр, Куба, 

Єгипет, Таїланд, Туреччина, Чехія, Чорногорі я, Шрі-Ланка, ОАЕ, Індія, 

Маврикій, Греція, Італія та інші. Турагентс тво надає велику кількість різних 

туристичн их послуг. 

Постачальники – великі туроперат ори різних регіонів. У туристичн ому 

бізнесі постачаль ники – це туроперат  ори, юридичні та фізичні особи, які 

займаютьс я формуванн  ям, просуванн  ям і реалізаці єю турпродук  ту, 

розрахову ючи відповідн  о до чинних нормативі в і установлю  ючи в 

установле  ному порядку ціни на тури по маршрутах, займаючис ь продажем 

турпродук  ту турагента м або приватним особам. У разі оптової реалізаці ї 

підписує посередни  цький договір з турагентс твом: договір доручення, комісії 

або агентські угоди. Ці відносини регулюють  ся нормативн о - правовим актами. 

Перевага роботи з одним постачаль ником по конкретно  му напрямку 

полягає в тому, що чим більша кількість проданих путівок від одного 

оператора, тим вищий відсоток комісії, а отже прибуток турагента. Якість 

наданних турагентс  твом послуг обумовлює  ться співпраце ю переважно з 

великими постачаль никами турпродук  ту, що знаходять ся на ринку туристичн их 

послуг тривалий час, що встигли зарекомен дувати себе на ринку як надійні 

постачаль ники та завоювати довіру серед туристів.  

Постачальниками послуг перельоту є такі авіакомпа нії як: «МАУ», 

«AzurAir», «WindRose», «YanAir», «WizzAir», «RyaNair» ітд. Авіаційні компанії 

працюють за допомогою міжнародн  их мереж бронюванн я, виплачуют ь 

турфірмам комісійні, тим самим мотивуючи їх до спільної роботи. АГП 

«Аріведерчі» реалізує квитки через глобальні комп’ютерні системи, 

співробіт ники турфірми можуть самостійн о забронюва ти вільні місця на рейс за 

запитом клієнта. 
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Фірма АГП «Аріведерчі» співпрацю є з великою кількістю туроперат  орів 

на підставі агентськи х договорів. Основними постачаль никами пакета послуг є: 

«CoralTravel», «Anex-tour», «PegasTouristik»,  «Tez-Tour», «АккордТур», «TUI», 

«Mouzenidistravel», «Alf», «GTO», «Инкомартур», «NatalieTours». Серед 

партнерів агенства є однозначн  і лідери з продажів та найбільш надійні за 

рахунок свого досвіду та великої частки ринку, Більш детально про частку 

ринку на рисунку 2.3. 

Рисунок 2.3 – Частка ринку найбільши х туристичн их операторі  в по 

масових напрямках (Єгипет, Туреччина ) 

 

Джерело: [39] 
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Інші; 3% 
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- оформлення віз; 

- тури за спеціальн ою ціною; 

- продаж авіаквитк ів. 

Звертаючись в туристичн е агентство, клієнт отримує всю необхідну 

інформаці ю про послуги, що надаються: особливос ті в’їзду в країну, візовий 

режим, митні правила, специфіка поведінки в кожній країні, інформаці я про 

магазини, розваги, екскурсії, валюті, визначні пам’ятки і т.д.  

АГП «Аріведерчі» має лінійно-функціональну структуру управлінн  я 

підприємс твом. Схема організац ійної структури представл ена на рис. 2.4. 

  

Джерело: сформован  о автором 

Рис. 2.4  Організац ійна структура АГП «Аріведерчі». 

Вище керівницт во фірми визначає цілі фірми, її загальні стратегіч ні 

установки і поточну політику. В обов’язки директора входять розробка іміджу 

фірми, управлінн я маркетинг ом, взаємодія з партнерам и, отримання необхідни  х 

ліцензій, набір і навчання персоналу, а також приймає участь в операційн ій 

діяльност і, а саме продажах продукту. 

Бухгалтерія відповіда є за питання наявності та використа ння фінансови х 

коштів, веде облік і контроль за використа  нням коштів. 

Менеджери з продажу займаютьс  я безпосере дньою роботою з клієнтами 

та оформленн ям документа ції. Загальна чисельніс ть персоналу становить 4 

людини. 

Власник-Директор 

Відділ продажів Бухгалтерія 

Директор 

Менеджер з 

продажу 

Бухгалтер 

Менеджер з 

продажу 
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Діяльність усіх цих підрозділ ів безпосере дньо впливає на ефективні сть 

діяльност і фірми. Тенденція зростання обсяг продажів туристичн  их пакетів в 

Україні спостеріг ається з року в рік, хоч є локальні спади. Тому туристичн і 

компанії вибирають так само стратегію зростання і інтенсифі кації продажів. 

АГП «Аріведерчі» є комерційн ою організац ією, яка має в якості основної 

мети своєї діяльност  і – отримання прибутку. Основною послугою фірми є 

продаж туристичн их путівок за різними напрямкам и. 

Діюча стратегія фірми – робота в туристичн ому бізнесі за поточними 

напрямкам и, скороченн я розриву кількості реалізова них путівок в літній і 

зимовий сезони, забезпече ння будь-якого споживача тільки якісними 

послугами. 

Для того щоб скорегува  ти стратегію діючої туристичн ої фірми, необхідно 

провести ретельний аналіз ситуації. Для цього застосову ється метод SWOT-

аналізу, який передбача є аналіз сильних і слабких сторін підприємс тва, 

можливост ей і загроз, результат  и якого будуть використо вуватися при оцінці 

конкурент оспроможності, конкурент ного потенціал у і при визначенн і кола 

стратегіч них питань, що стоять перед організац ією. 

Мета вивчення сильних і слабких сторін полягає в тому, щоб 

підприємс тво вирішило для себе питання, чи варто зупинятис ь на досягнуто  му 

або необхідно боротися за краще. 

Іноді низькі показники підприємс  тва пояснюють ся не тим, що окремі 

підрозділ и слабкі, а тим, що їм не вистачає злагоджен ості в роботі. Тому 

необхідно час від часу давати оцінку взаємовід носинам між відділами для 

перевірки стану його внутрішнь ого середовищ а. Щоб підприємс тво вижило в 

умовах жорсткої конкуренц ії, необхідно навчитися управляти цими процесами, 

щоб вони відбували  сь узгоджено. 

Для визначенн я конкурент них переваг досить широко застосову ється 

метод SWOT (абревіатура складена з перших букв англійськ их слів Strength, 

Weaknesse s, Opportuni  es, Theats), показаний в таблиці 2.1. 
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Таблиця 2.1.   

SWOT-аналіз компанії «Аріведерчі» 

Сильні сторони Слабкі сторони Можливості Загрози 

1.Кадрова політика 

В компанії працюють 

висококва ліфіковані 

кадри 

Недостатня к-сть 

агентів з продажу 

Підвищення 

кваліфіка ції за 

рахунок семіарів та 

тренінгів   

Якість робочої вили 

2. Робота з туроперат  орами 

Для компанії 

характерн а ретельно 

налагодже на 

технологі я роботи з 

туроперат  ором 

Уникання роботи з 

ненадійни ми 

туроперат  орами 

жертвуючи їх 

низькими цінами та 

підвищено  ю 

комісією 

Укладання договорів 

з великими 

туроперат  орами 

інших регіонів 

Мінливість роботи 

навіть великих 

туроперат  орів 

 
Робота з надійними 

постачаль никами 

Збільшення ємності 

ринку 

3. Об’єм реалізаці ї 

Компанія ставить 

перед собою чіткі 

цілі і розробляє 

стратегію реалізаці  ї 

на найближчи й рік 

1. Ризик не досягти 

поставлен их цілей; 

2. Сезонніст ь 

туристичн  их послуг 

Збільшення кількості 

реалізова них турів , 

збільшенн  я прибутків   

Жорстка конкуренц ія 

агентств по всій 

Україні 

4. Споживачі   

Велика увага 

приділяєт ься роботі з 

постійним  и 

клієнтами  

Незавжди вдається 

втримати нових 

туристів у зв’язку з 

ціновою політикою 

агенства 

Залучення покупців 

шляхом додаткови х 

подарункі  в  

Переманювання 

туристів 

конкурент  ами 

Джерело: [сформовано автором]  

 

Конкурентними перевагам и АГП «Аріведерчі» в сфері туристичн их 

послуг є: 

-  ретельний відбір готелів на всіх пропонова них курортах; 

- вибір авіаперев ізника: компанія в першу чергу звертає увагу на безпеку і 

надійніст ь перельоті  в; 

- надання об’єктивної інформаці ї: компанія не ставить завдання продати 

певний тур певного оператора. Головне завдання - надати об’єктивну 
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інформаці ю про всі туроперат орах, яка в першу чергу ґрунтуєть  ся на відгуках 

клієнтів. Туристи самі вибирають співвідно  шення ціни і якості подорожі. 

Ключовими факторами успіху компанії АГП «Аріведерчі» можна 

вважати: 

- розширенн я асортимен ту туристичн  их послуг; 

- ставлення персоналу фірми до роботи в сфері туризму як до складного 

виробничо го процесу. 

Слабкі сторони підприємс тва стосуютьс  я в першу чергу 

конкурент оспроможності. Керівницт во підприємс тва не має достатньо го 

досвіду ведення конкурент ної боротьби, проведенн я рекламних компаній. 

Таким чином, підприємс тво має можливіст ь звернути свої слабкі сторони в 

сильні. Також підприємс тву необхідно враховува  ти виявлені можливост і і 

загрози. 

Основний потік туристів АГП «Аріведерчі» обирає саме масові напрямки 

туризму такі як Єгипет, Туреччина, Болгарія у зв’язку із наявністю розвинено  ї 

туристичн ою інфрастру  ктурою в даних країнах, приваблив істю та 

різномані тністю цін на дані послуги. Проте у порівнянн і із конкурент ами 

великий відсоток заробітку агенції надходить саме від продажу турів вартістю 

2000$ та більше, тобто від luxury сегменту ринку (рис. 2.5).  

 

Джерело: сформован  о автором 

Рис. 2.5  Відсоток доходу від кожного сегменту туристів 

16% 

61% 

11% 

12% 

Luxury сегмент 

Середній сегмент 

Бюджетний сегмент 

Автобусні тури 
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З рисунку 2.5 можна стверджув  ати, що агенція орієнтуєт  ься на споживача 

середньог о та високого рівнів, що пояснює великий середній чек та невелику 

конверсію продажів серед нових (лідів) туристів, що прийшли в наслідок 

інтернет реклами та залучених шляхом реклами у соціальні  й мережі Facebook 

та через месенджер Telegram. 

Також детальног о розгляду потребуют  ь вже наявні та активно 

використо вувані інструмен  ти інтернет-маркетингу освічені у таблиці 2.2 

Таблиця 2.2 

Інструменти інтернет-маркетингу АГП «Аріведерчі» 

Інструмент Так/Ні Характеристика 

1 2 3 

Корпоративний сайт Так Сайт існує ще з 2012 року, проте фактично не виконує 

своєї ролі, не наповнюєт ься контентом та являється 

«мертвим». 

Landing page Так Лендінг виконує роль сайту із основними відомостя  ми про 

агенцію, її контактам  и та списком послуг. 

Інтернет-магазин Ні Відсутній  

Інформаційний 

корпорати вний 

портал 

Ні Немає потреби 

Інтернет-маркетинг, в т.ч. 

Оптимізація сайтів 

під пошукові системи 

(SEO) 

Ні При пошуку «туристичні агенції Тернопіль  » агенція не 

з’являється навіть на перших трьох сторінках пошуку, 

тому даний інструмен  т потребує значних доопрацюв ань. 

Web-маркетинг Так Інформація про туристичн у агенцію АГП «Аріведерчі» 

міститься на основному сайті мережі гарячих путівок. 

Просування в 

соціальни х мережах 

Так Сторінка у соціальні  й мережі Facebook наповнена 

якісними відео та постами працівник ів агенції із 

закордонн их подорожей, також активно використо  вується 

рекламні інструмен  ти даної мережі. Мінусом являється 

недостатн  я частота ведення сторінки. 

Інтернет-реклама Ні Не використо  вувалась 

Мультимедійні 

інструмен  ти 

Так На постійній основі створюють ся відеомате ріали про 

роботу офісу, конкретні країни та свій досвід їх 

відвідува  ння. 

Електронне 

розсиланн я 

Так Використовується у цілях підтриман  ня контакту з 

клієнтами та переважно для масової розсилки 

використо вується Telegram-канал. 

Подієвий маркетинг в 

Інтернеті   

Ні Не використо  вується 

Джерело: складено автором 
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Здійснивши аналіз інструмен тів інтернет-маркетингу АГП «Арівідерчі», 

можна зробити висновок, що основними проблемам  и в сфері інтернет-

маркетингу компанії є неробочий сайт, що також створює додатково щорічні 

витрати на оплату домена та абсолютно не дає прибутку. Ще однією не менш 

важливою проблемою є абсолютна відсутніс  ть оптимізац  ії пошукових систем 

та як наслідок неможливі сть для нових туристів знайти агенцію у пошуку.     

Для оцінки конкурент оспроможності АГП «Аріведерчі» було проведено 

анкетуван ня клієнтів трьох туристичн  их фірм, що являються найбільш 

сильними з основних конкурент ів підприємс тва. Опитуванн  я представл ений в 

додатку А даної роботи. На основі результат  ів була складена таблиця критеріїв 

оцінки конкурент оспроможності туристичн  их фірм (табл. 2.3). 

Таблиця 2.3 

Критерії оцінки конкурент  оспроможності туристичн их компаній 

Критерії 

конкурент  носпроможності 

АГП 

«Аріведерчі» 
«Прем’єр Тур» 

АГП 

«Партнер» 

Асортимент 9 8 7 

Ціна 5 7 8 

Рекламна активніст ь 6 7 9 

Унікальність пропозиці ї 7 6 5 

Якість послуг 8 8 9 

Якість персоналу  8 4 6 

Джерело: складено автором 

Таким чином, підприємс тво АГП «Аріведерчі» займає приблизно таку ж 

позицію як і її найближчи  й конкурент «Прем’єр Тур». Із даних таблиці 2.3 

видно, що підвищува  ти конкурент оспроможність фірми необхідно за рахунок 

збільшенн я рекламної активност і, а також за рахунок підвищенн я якості послуг, 

що надаються і їх унікально  сті. 

Стійкий фінансови й стан є результат  ом раціональ но організов аної 

системи управлінн я внутрішні ми і зовнішнім и факторами, що визначают ь 

результат  и діяльност  і підприємс тва. 

Розрахуємо фонд оплати праці (ФОП) працівник ів туристичн  ої фірми 

АГП «Аріведерчі» (таблиця 2.4) 
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Таблиця 2.4 

ФОП працівник ів компанії у 2018-2019 рр. 

Посада К-сть 

Заробітна 

плата  

(2018 р.) 

Заробітна 

плата  

(2019 р.) 

Всього 

грн./міс. 

(2018 р.) 

Всього 

грн./міс.  

(2019 р.) 

Директор 1 18500 20000 18500 20000 

Менеджер з продажу 2 9000 10000 18000 20000 

Бухгалтер 1 5500 6000 5500 6000 

ФОП за місяць грн.. 

(2019) 
46000 

ФОП за рік грн.. 

(2019) 
552000 

Джерело: складено автором 

Таким чином з результат  ів таблиці 2.4 видно, що за 2019 рік загальний 

рівень заробітно ї плати виріс на 9,5 % порівняно із показника ми 2018 року, що 

свідчить про прибутков ість підприємс тва. 

Також провівши аналіз загальних витрат підприємс тва (табл. 2.5) ми 

стверджує мо, що витрати за 2019 рік збільшили сь порівняно із попередні м 

2018тим роком в першу чергу за рахунок зростання заробітно  ї плати 

працівник ів, а також кількості коштів, що були витрачені туристичн  им 

агентство м на просуванн  я свого бренду у мережі Інтернет.     

З метою аналізу ефективно сті діяльност  і організац ії розглянут  і фінансові 

результат  и діяльност  і підприємс тва, представл ені в звіті про прибутки і збитки.  

Таблиця 2.5  

Накладні витрати компанії АГП «Аріведерчі» у 2018-2019 рр. 

Назва Сума за рік, грн. (2018 р.) Сума за рік, грн. (2019 р.) 

ФОП 504000 552000 

Оренда приміщенн я під офіс 72000 72000 

Канцелярія 8400 8400 

Реклама 30000 36000 

Послуги зв’язку (телефон) 5000 5000 

Інтернет 3000 3000 

Всього 622400 676400 

Джерело: складено автором 

Основні фінансові результат  и діяльност і АГП «Аріведерчі» за 2018 і 2019 

року представл ені в таблиці 2.6. За звітний період діяльност і організац ія 
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отримала чистий прибуток у 585 580 грн., а в попереднь ому періоді 

695 590 грн., що підтвердж ує конкурент оспроможність фірми. У туристичн ому 

агентстві відбуваєт  ься збільшенн я чистого прибутку, але необхідно вживати 

заходів для подальшог о збільшенн я прибутку. 

Таблиця 2.6  

Аналіз фінансови  х результат ів діяльност і фірми у 2018-2019 рр. 

Показник Значення у 2018 р. Значення у 2019 р. 

Об’єм продажів, шт. 410 435 

Середня вартість, грн. 32 400 33 200 

Дохід, грн. 13 284 000 13 442 000 

Змінні витрати, грн. 11 955 600 12 997 800 

Постійні витрати, грн. 622 400 676 400 

Прибуток до сплати податків, грн. 705 600 767 800 

Сплачений податок  (5%), грн. 66 420 72 210 

Чистий прибуток, грн. 639 580 695 590 

Джерело: складено автором 

Для визначенн я ефективно сті роботи, необхідно визначити 

рентабель ність. Рентабель ність – це відносний показник, що відобража є рівень 

прибутков ості бізнесу.  

Рентабельність продажів показує, яку частину виручки організац ії 

становить прибуток. Іншими словами рентабель ність продажів виступає 

коефіцієн том, який ілюструє, яка частка прибутку міститься в кожній 

зароблені й гривні. Рентабель ність продажів розрахову ється за заданий період 

часу, розрахову ється за формулою (1). 

    
    

 
       (1) 

     - рентабель ність продажу, грн. 

     - прибуток від продажу, грн 
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Д – дохід, грн. 

З проведени  х обрахункі  в (табл. 2.7) видно, що рентабель ність 

збільшуєт  ься, що пов’язано зі збільшенн ям доходу. Підприємс тву необхідно 

продовжув  ати підвищува  ти обсяг продажів, щоб залишатис я 

конкурент оспроможною. 

Таблиця 2.7 

Оцінка рентабель ності 

Назва показникі в 

Значення показника   

2018 р. 2019 р. 

Рентабельність продажів 0,048 0,052 

Джерело: складено автором 

Таким чином, проаналіз увавши ряд основних коефіцієн тів, що 

характери зують ефективні  сть діяльност  і організац ії, можна зробити висновок 

про ефективну роботу АГП «Аріведерчі» за розглянут  ий період. 

 

 

2.3. Системати зація сильних  та слабких аспектів Інтернет 

маркетинг у підприємс тва у міжнародн  ій діяльност і. 

АГП «Аріведерчі» активно використо вує низку комунікац ійних 

інструмен тів, які дозволяют ь просувати його продукцію на національ ному та 

міжнародн ому ринках. 

Перш за все проаналіз  уємо використо вувані досліджув  аним 

підприємс твом комунікац  ійні Інтернет-інструменти, а у подальшом у 

проаналіз уємо їх структуру та змістовне наповненн  я, для того, щоб оцінити 

переваги та недоліки комунікац ійної онлайн політики АГП «Аріведерчі». 

Оглядаючи сформован у у розділі 2.2. таблицю номер 2.2, зауважимо, що 

досліджув  ане підприємс тво використо вує достатню кількість інструмен  тів 

Інтернет-бізнесу та  Інтернет-маркетингу.  Проте, на нашу думку, їх 
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використа ння є неповним і не вичерпує повністю потенціал у цих інструмен тів. 

В основному використо  вуються три інструмен ти  Інтернет-маркетингу: 

лендінгов а сторінка, закритий канал з спецпропо  зиціями та чат у «Telegram» та 

сторінка разом із чат-ботом у соціальні й мережі  «Facebook». Ці інструмен  ти 

взаємно посилюють один одного і підприємс тво тільки виграє від ефекту їхньої 

інтеграці ї, що відображе но на рис. 2.6. 

 

Рис. 2.6. Сукупний вплив Інтернет-інструментів для просуванн  я продукції 

АГП «Аріведерчі». 

Джерело: сформован  о автором. 

Головним інструмен том інтернет маркетинг у досліджув  аного 

підприємс тва виступає  cторінка та чат-бот у соціальні й мережі «Facebook». 

Даний інструмен т дозволяє чітко налаштува  ти цільову аудиторію рекламних 

звернень з якою бажає працювати туристичн  а агенція, а з огляду на високий 

відсоток клієнтів у luxury сегменті та вміння їх опрацьову вати, таке 

налаштува ння є вкрай необхідни м для досліджув  аного підприємс тва. Чат-бот 

Landing Page АГП 

«Аріведерчі» 

Сторінка та чат-бот у 

соціальній мережі 

«Facebook» 

 

Чат та закритий канал 

зі спецпропозиціями  

у «Telegram»  

 

  Дозволяє уникнути 

формального представлення 

інформації про 

підприємство та його 

продукцію а також 

забезпечує їх спеціальними 

ціновими пропозиціями 

Організовує 

неформальне 

спілкування з 

контактними 

аудиторіями і цільовими 

групами, а також 

забезпечує їх 

спеціальними ціновими 

пропозиціями 

Забезпечує додатковий збут 

продукції через сформований чат-

бот для нових клієнтів отриманих 

як наслідок використання реклами 

у соцмережі 

   Комплексно представляє 

інформацію про 

підприємство, формує його 

загальний імідж, декларує 

його цінності, місію тощо 

Обсяг продажів послуг АГП «Аріведерчі» 

через Інтернет-канали 
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дозволяє отримуват  и постійний прихід нових клієнтів в незалежно сті від 

сезонност і, що є плюсом для даної сфери діяльност і. 

Інструментами, що потребуют  ь доопрацюв ання є корпорати вний сайт 

досліджув  аного підприємс тва. На рис. 2.7. наведено прінтскрі  н головної 

сторінки корпорати вного сайту. 

 

Рис. 2.7. Зовнішній вигляд (прінтскрін) головної сторінки корпорати вного 

сайту АГП «Аріведерчі»  

Джерело:  [61] 

Загалом зазначимо, що дизайн сайту є гранично простим, кількість 

категорій інформаці  ї є доволі обмеженою. Так, у структурі виділяєть ся тільки 

п’ять категорій: «Главная», «Что такое Бамбарбия », «Дневник», «Об агенстве», 

«Контакти». Сайт був створений з ініціатив и центральн ого офісу Мережі 
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Горящих Путівок в яку входить дане агенство та проект не був практично 

реалізова ний до кінцевого результат  у. Я наслідок чого ми можемо бачити 

сирість дизайну, відсутніс ть перекладу категорій на українськ у мову, що в 

особливос ті важливо зважаючи на те, що більша частина туристів агенції 

україномо вні. Сайт не наповнюєт ься, містить у собі неточну інформаці ю про 

місцезнах одження офісу агенції та інформаці  ю про акції під назвою 

“Бамбарбія”, рекламний слоган яких не використо вуються з 2018-того року.  

Завдання, що були покладені на даний ресурс не виконані, серед таких: 

- продемонструвати широкий асортимен т доступних місць для 

відпочинк у на будь-який бюджет; 

- переконати потенційн их клієнтів у якості продукції; 

- відобразити досягненн я агенції (нагороди, відзнаки тощо); 

- дати можливіст ь туристу самостійн о долучитис ь до пошуку 

найкращог о варіанту відпочинк у. 

Для оцінюванн  я рівня оптимізац ії сайту та ступеня представл еності 

послуг АГП «Аріведерчі» на інших ресурсах нами було здійснено пошук у 

системі Google за критерієм «туристична агенція тернопіль  ». Зазначимо, що 

пошукова система Google станом на 02.12.2020 року видала 101000 результат  ів. 

З отриманог о результат у, а саме агенція не було на перших 10-ти 

сторінках пошуку, можна зробити висновок, що оптимізац ією лендінгу чи 

сайту дирекція агенства не займалась, або ж не мала достатніх ресурсів 

людських та грошових, для проведенн я такої роботи. З пошуком у соцмережі 

Facebook ситуація така ж.  

Отже, чисельні зовнішні Інтернет-ресурси залишають  ся поза увагою 

керівницт ва. Вони, безсумнів но, сьогодні на українськ ому і зовнішніх ринках 

дозволяют ь доволі широко охопити ринок, є наближени  ми до кінцевих 

покупців, дозволяют  ь останнім зручно і швидко здійснюва ти покупки. 

Досліджув  ане підприємс тво недооціню  є вплив на генерацію потенційн  их 

клієнтів через низку зазначени х вище інструмен  тів інтернет-маркетингу. 

Загалом зазначимо, що політика просуванн  я продукції в Інтернеті є 
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несформов  аною концептуа  льно, слабо наповнено змістовно. Використо  вувані 

підприємством інструмен  ти інтернет-маркетингу швидше формують загальний 

імідж. 

 

 

Висновки до розділу 2 

Міжнародний туристичн ий ринок виступає в якості потужного чинника 

соціально -економічного розвитку країни, забезпечу ючи стимулюва  ння притоку 

іноземних надходжен  ь, підвищенн  я зростання зайнятост і населення, його 

добробуту і розширенн  я міжособис тісних контактів.  

В умовах міжнародн ої практики процес регулюван  ня індустрії туризму 

здійснюєт ься великою кількістю організац ій, що займаютьс  я сприянням 

розвитку світового туризму з урахуванн ям державних інтересів різних країн 

До числа найбільш значущих, можна віднести: Всесвітню туристичн  у 

організац ію (UNWTO); Міжнародн у асоціацію повітряно  го транспорт у (IATA) 

2020-тий рік став переломни м для економіки світу в цілому та в 

особливос ті для сфери туризму. Генеральн ий секретар UNWTO Зураб 

Пололікаш вілі констатув  ав, що туризм – один із найбільш постражда лих через 

коронавір ус секторів економіки. 

Група експертів  UNWTO прогнозує міжнародн  ому початок відновлен ня 

міжнародн ого туризму  лише в 2021 році. Однак близько 20% експертів 

вважають, що відновлен  ня може відбутись тільки в 2022 році.  Обмеження на 

поїздки розглядаю ться як основну перешкоду відновлен ня міжнародн ого 

туризму, так само як і повільне стримуван ням вірусу та низьку довіру 

споживачі в. 

Однак UNWTO підкреслю є історичну стійкість туризму і його здатність 

створюват и робочі місця після кризових ситуацій, а також наголошує на 

важливост і міжнародн ого співробіт ництва і забезпече ння того, щоб цей сектор 

став центральн ою частиною зусиль з відновлен ня після пандемії коронавір усу. 
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В Україні, від функціону вання туристичн  ого ринку залежить 

життєдіял ьність приблизно 40 галузей економіки країни, а також 10-15% її 

населення. Проте за підрахунк  ами фахівців, частка туризму у ВВП України 

менше 2%, а в розвинени  х країнах світу цей показник досягає 5-8%, 

Низький рівень обслугову вання туристів, складност і митного контролю 

та несприятл ивий візовий режим для іноземних туристів, проблеми тіньової 

економіки, економічн  а і політична дестабілі  зація, застаріла інфрастру ктурна 

база, недоскона ла правова забезпече ність галузі все ще залишають ся головними 

зовнішнім и факторами, що затримуют  ь розвиток туризму в Україні. 

Фірма АГП «Аріведерчі» співпрацю є з великою кількістю туроперат  орів 

на підставі агентськи х договорів. Також компанія реалізує авіаквитк и через 

глобальні комп’ютерні системи, співробіт ники туристичн ої фірми можуть 

самостійн о забронюва  ти вільні місця на рейс за запитом клієнта. 

Конкурентними перевагам и АГП «Аріведерчі» в сфері туристичн их 

послуг є: 

-  ретельний відбір готелів на всіх пропонова них курортах; 

- вибір авіаперев ізника: компанія в першу чергу звертає увагу на безпеку і 

надійніст ь перельоті  в; 

- надання об’єктивної інформаці ї. 

Слабкі сторони підприємс тва стосуютьс  я в першу чергу 

конкурент оспроможності. Керівницт во підприємс тва не має достатньо го 

досвіду ведення конкурент ної боротьби, проведенн я рекламних компаній. 

Агенція орієнтуєт  ься на споживача середньог о та високого рівнів, що пояснює 

великий середній чек та невелику конверсію продажів серед нових (лідів) 

туристів. 

Основними проблемам и в сфері інтернет-маркетингу для компанії є 

неробочий сайт, що являється собою щорічні витрати на оплату домена та 

абсолютно не дає прибутку. Ще однією не менш важливою проблемою є 

абсолютна відсутніс ть оптимізац ії пошукових систем та як наслідок 

неможливі сть для нових туристів знайти агенцію у пошуку.     
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З проведени х обрахуван  ь видно, що рентабель ність збільшуєт  ься, це 

пов’язано зі збільшенн ям доходу. Підприємс тву необхідно продовжув  ати 

підвищува ти обсяг продажів, щоб залишатис я конкурент оспроможною. 
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РОЗДІЛ 3. 

НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛ ЕННЯ ІНСТРУМЕН  ТІВ ІНТЕРНЕТ–

МАРКЕТИНГУ ТУРИСТИЧН ОЇ АГЕНЦІЇ «АРІВЕДЕРЧІ» 

 

 

3.1. Обґрунтув ання нової стратегії Інтернет-маркетингу 

підприємс тва 

Як було розглянут  о в першому розділі, рекламна діяльніст ь в інтернеті, а 

саме інтернет-маркетинг, в даний час грає важливу роль в 

конкурент оспроможності будь-якого підприємс тва, що надає послуги, в тому 

числі туристичн их агентств. З метою збільшенн я обсягу продажів, створення 

іміджу фірми і підвищенн я її пізнавано  сті, пропонуєт  ься розробити стратегію 

просуванн я за допомогою інтернет-маркетингу 

Основними перевагам  и інтернет-маркетингу є: 

 широкий інформаці йний канал, можливіст ь масового звернення до 

широкої аудиторії; 

 таргетинг – можливіст ь цільового звернення до певної частини 

аудиторії; 

 можливість точного і швидкого аналізу реакції аудиторії; 

 доступність і гнучкість, робота 24 години на добу; 

 інтерактивність, взаємодія споживача з продавцем; 

 концентрація уваги споживача; 

 створення, оновлення і постійне поповненн я бази даних клієнтів; 

 вимірність ефективно сті витрачени х на інтернет-маркетинг коштів 

за рахунок аналітики; 

 низька вартість, інтернет-просування набагато дешевше і 

ефективні ше в порівнянн  і з традиційн ими засобами реклами. 

Почати формуванн я стратегії використа ння інтернет-маркетингу 

найкраще з визначенн  я конкретни х цілей, які повинні бути досягнуті в процесу 



52 

 

та як наслідок проведени х змін. Цілі можуть бути різномані  тними та ми 

почнемо їх визначенн я в порядку важливост і. 

Найважливіша – це ціль власника компанії, який у випадку зазначено го 

підприємс тва  є і одним з головних менеджері в з продажу. Найбільш 

очевидним и в даному випадку будуть так як заробіток коштів, самореалі зація, 

отримання влади. У випадку якщо власник планує в найближчо му майбутньо  му 

продати компанію чи її частину, найбільш обґрунтов аним рішенням буде 

кинути всі сили на підвищенн я показникі в у максималь но зжаті відрізки часу. В 

нашому випадку має зміст працювати на розвиток довгостро кових програм, 

оскільки для власника в нашому випадку мотиваціє ю є побудова сильної 

незалежно ї компанії з прогресую  чими результат  ами діяльност і у вигляді росту 

прибутку та бази туристів. 

Наступною йде ціль компанії. Виходячи з цілі власника ми можемо 

побудуват  и бізнес цілі організац ії. Ціллю у випадку туристичн  ої агенції 

Аріведерч і буде нарощуван  ня можливост  ей лідогенер ації (лідогенерація – один 

з напрямків маркетинг у, завдання якого полягає в пошуку замовникі в, яким 

буде цікава пропозиці  я компанії з метою подальшої роботи з нею. Лід – це ще 

не фактичний, а лише потенційн  ий клієнт, який не здійснив покупку, але 

проявив інтерес.) та за його рахунок збільшенн я продажів на 10%. 

Далі йдуть цілі поставлен і перед маркетинг ом. Серед таких продаж новим 

сегментам аудиторії, збільшенн  я частоти купівель, збільшенн я періоду “життя” 

клієнта, вихід на нові ринки. 

Після них йдуть комунікац ійні цілі, які напряму залежать від цілей 

маркетинг у. Якщо в нашому випадку ціль маркетинг у – збільшити частоту 

купівлі послуг, то комунікац  ійною буде збільшенн я зацікавле  ності аудиторії до 

послуги, що продаєтьс  я через усі доступні канали на підприємс тві. 

Digital цілями, що дозволять задовольн  ити всі перечисле  нні задачі 

поставлен і перед маркетоло  гами компанії будуть: налаштува  ння інтернет сайту 

компанії, створення Landing Page присвячен ому внутрішнь ому туризму в межах 
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України, найм інтернет-маркетолога для регулярно го ведення соціальни х 

мереж компанії. 

Підсумовуючи отримуємо таку систему цілей: 

 Digital ціль - налаштува  ння інтернет сайту компанії, створення Landing 

Page присвячен ому внутрішнь ому туризму в межах України, найм 

інтернет-маркетолога для регулярно го ведення соціальни  х мереж 

компанії. 

 Комунікаційна - збільшенн я зацікавле  ності аудиторії у послугах 

туристичн ого агенства, через створені нові канали комунікац  ії у мережі 

інтернет. 

 Маркетингова – збільшенн я частоти звернень та купівель новими 

туристами. 

 Бізнес ціль – збільшити продажі та прибутки. 

 Ціль власника – зростання отримуван  их дивіденті  в. 

Основні інструмен  ти інтернет-маркетингу розглянут  і в розділі 1.1 даної 

випускної кваліфіка ційної роботи, однак, найбільш ефективно використо  вувати 

ці інструмен ти в комплексі. Реалізува  ти стратегію використа ння інтернет-

маркетинг на підприємс тві можна за допомогою: 

1. Найм штатного інтернет-маркетолога – це дозволить швидко підняти 

рівень маркетинг у на підприємс тві, але пошуки професіон ала вимагають часу, і 

до того ж, немає гарантій, що підприємс тво отримає необхідни  й результат. 

2. Інтернет-маркетингового агентства – це забезпечи  ть гарантії 

результат  у, підтвердж ені договором і статистик ою, крім того, над просуванн  ям 

буде працювати не один фахівець, а ціла команда. 

Для створення сайту підприємс тву АГП «Аріведерчі» більш доцільно 

скористат ися послугами інтернет-маркетингового агентства. На сьогодніш ній 

день в Україні існує велика кількість інтернет-маркетингових агентств, але 

варто врахувати, що більшість з них займаютьс я окремими видами послуг з 

інтернет просуванн я. Однак, є і великі компанії, що займаютьс  я комплексн им 

інтернет-маркетингом, такі як: 
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- маркетингове агентство «TurbizInfo»; 

- маркетингове агентство «Koala Masters»; 

- маркетингове агентство «Dali»; 

- маркетингове агентство «Маркетигові технологі ї ПБС»; 

- маркетингове агентство «Doris Advertisi ng». 

Порівнявши пропозиці  ї вищевказа них компаній і їх ціни, був зроблений 

вибір на користь маркетинг ового агентства  «TurbizInfo». Компанія заснована 

кваліфіко ваними фахівцями, і ціллю її роботи є допомога в створенні 

ефективно го маркетинг у туристичн  ого агентства, який би відповіда в нинішнім 

трендам туристичн  ого бізнесу. За рахунок конкретно ї спеціаліз ації даного 

підприємс тва та його великого досвіду роботи із туристичн ими агентства ми на 

території усього пострадян ського простору ми передбача ємо отримати 

позитивни й ефект для компанії. В даний час основними видами діяльност і 

Маркетинг ового-агентства «TurbazInfo» є: 

 Програми «Під ключ»: 

1. Аудит туристичн их агентств під ключ. 

2. Впровадження CRM «під ключ». 

3. Відкриття турагентс тва «під ключ». 

4. Створення та модерніза ція сайтів для туристичн  их агентств «під 

ключ». 

5. Упаковка і продаж франшиз «під ключ». 

 Консультації. 

Для ефективно сті інтернет-маркетингу АГП «Аріведерчі» пропонуєт  ься 

зайнятися і веб-розробкою (створити landing page), а також інтернет-

просуванням. Для цього необхідно обрати, які саме інструмен  ти інтернет-

маркетингу будуть задіяні  

1. Пошукова оптимізац ія (необхідний якісний контент: блог, контент-

маркетинг); 

2. SMM-просування (залучення на сайт цільової аудиторії з соціальни х 

мереж, форумів, веб-блогів.). 
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3. E-mail маркетинг (регулярні розсиланн я спеціальн их пропозиці  й 

штатним маркетоло гом) 

4. Таргетова на реклама в соціальни х мережах (продовження співпраці з 

рекламним и можливост ями соціально ї мережі Facebook та покращенн я її дії 

завдяки вдосконал енню воронки продажів). 

У таблиці 3.1 наведено витрати пов’язані із реалізаці єю запропоно ваного 

проекту.  

Таблиця 3.1 

Витрати на реалізаці ю проекту 

Назва Ціна 

Сайт, грн. 20000 

Landing page, грн. 7000 

Реєстрація домена, грн./рік 3200 

Оплата інтернет-маркетолога, грн/рік 180 000 

Тренінги з інтернет-маркетингу 10 000 

Всього 220 200 

Джерело: складено автором 

Щоб сайт користува  вся популярні  стю та приносив необхідну вигоду 

агентству, потрібно забезпечи ти його комфортні сть та інформати вність для 

потенційн их клієнтів, а також презентаб ельність в оформлені. Основними 

принципам и, яких потрібно дотримува  тись при створенні сайту є: 

1. Повнота інформаці ї на посадочни х сторінках. Чим її більше, тим 

краще, оскільки саме інструкці ї, відгуки і розділи «питань і відповіде й», карти 

маршрутів, корисні телефони в країні, виступают ь своєрідни м продаючим 

тригером. 

2. Сезонність. Наприклад, перед літнім сезоном доцільно просувати 

ключі про відпочино к в Туреччині або на інших пляжних курортах, а взимку – 

гірськоли жні запити, в тому числі тури в Буковель, Швейцарію, Андорру і т.д. 

Необхідно уважно вивчати історію запитів і виявляти сезонні закономір ності. 
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3. Необхідність в розширено  му семантичн ому ядрі. Туризм – 

специфічн а тема, де є безліч напрямків, країн, міст, видів відпочинк у і турів. 

Хтось шукає по готелям, хтось по містах, а хтось по порах року. Щоб 

забезпечи ти максималь ний приплив цільової аудиторії, треба розширюва ти 

семантику. 

4. Важливість фотографі  й. На сторінці відпочинк  у в Барселоні можна 

написати багато тексту, але куди ефективні  ше привести якісні фото 

популярни  х пам’яток, що мотивують до дій. Аналогічн  ий принцип працює і з 

готелями: замість перерахув  ання страв в раціоні харчуванн  я на додаток варто 

розмістит  и кілька фотографі  й з ресторану. 

5. Користь блогу. У туристів виникає багато питань в подорожах і при 

підготовц і до них. Якщо турфірма веде блог, де допомагає мандрівни  кам у 

вирішенні їхніх питань (правила перевезен ня багажу, нюанси з оформленн ям 

документі в), то це підвищує шанси отримати нових клієнтів. 

Щодо наповненн  я сайту, пропонуєт  ься ввести таку кількість розділів, що 

будуть корисними для відвідува  чів і потенційн  их туристів та при цьому не буде 

створюват и перенаван таження на сервер сайту. Оформленн я має бути 

зрозуміли м, а також естетични м та приваблив им на вигляд.  

Отже, для наповненн я сайту пропонуєм  о створити наступні розділи: 

• «Туристу на замітку» (корисні статті); 

• форма «Допомога вибору туру» (зворотній зв’язок); 

• контактні дані офісів з реєстраці єю їх на картах Google; 

• сортуванн я турів за способом переїзду (авіа переліт включений, авіа 

переліт не включений, автобус включений, жд переїзд) деяких відвідува  чів 

може зацікавит и компанія, що забезпечу є переліт до місця відпочинк у; 

• «Популярні тури по регіонах» (гарячі тури, акції); 

• «Система відгуків» (пропонуємо до створення з розширено  ю системою 

рейтингув  ання – країнам, готелям, тур-операторів, авіа перевізни кам); 
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• «Програма лояльност і» (пропонуємо до створення таку можливіст ь для 

приваблен ня більшої кількості людей  здійснюва ти реєстраці  є, а після 

реєстраці ї відправля ти емейл-розсилку); 

• «Пам’ятки  країн»; 

• «Туристичний форум»; 

• «Служба доставки» авіа, ж/д квитків і турів;  

• «Карта сайту». 

Розрахункова відвідува  ність сайту, за даними інтернет-агентства «Turbiz 

Info», – від 2 500 до 20 000 відвідува  нь за рік, середня кількість – 11 250 

відвідува  нь. При цьому, середній відсоток конверсії становить 10%, тобто 10% 

відвідува  чів від загальног о числа відвідува  чів сайту виконають будь-які цільові 

дії (купівлі, реєстраці ї, підписку, відвідува  ння певної сторінки, перехід по 

рекламном у посиланню і т. П.), Це потенційн і клієнти підприємс тва. Таким 

чином, можна розрахува  ти середню кількість потенційн  их клієнтів за рік, яких 

можуть залучити впровадже ні інструмен ти інтернет-маркетингу на 

підприємс тві АГП «Аріведерчі»: 11 250 * 0,1 = 1 125 потенційн  их клієнтів. 

Ще одним з напрямів туризму, який керівницт во компанії обходило 

протягом своєї діяльност і на ринку туристичн  их послуг це внутрішні й туризм.  

Розповсюдження вірусу Сovid-19 у 2020-тому році наклало свої 

обмеження на виїзд на відпочино к закордоно м, що стало стимулом для 

освоєння внутрішнь ого туризму українцям и. Так серед найбільш відвідува них 

курортів цього року за словами керівника відділу внутрішнь  ого туризму 

туристичн ого оператора JoinUp є  Коблево, Затока, Одеса, Бердянськ, Кароліна 

Бугаз, Білосарай ська коса, Урзуф. Раніше малопопул  ярні курорти Карпат, що 

залишалис ь у тіні більш популярни  х Буковеля та Драгобрат  а почали обростати 

необхідно ю інфрастру  ктурою. Серед таких Косів, Шешори, Верховина. 

Оскільки формуванн я туристичн их маршрутів та освоєння на даному 

ринку потребує великих часових  затрат, пропонуєт  ься зупинитис  ь на співпраці 

з оператора ми, що вже ведуть свою діяльніст ь на території України та зокрема 

у Тернополі. Серед таких компанії Файні Мандри та Оксамит КЛ. Як канал 
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просуванн я внутрішнь  ого туризму в Україні пропонуєт  ься взяти Landing page, 

що буде містити рекламу основних видів туризму популярни  х в нашій країні: 

гірські курорти (як лижні курорти так і підйоми на вершини у теплі частини 

року), пляжний відпочино  к на курортах Одеської області, сплави річками 

Західної України 

На основі одержаних даних можна порахуват и кількість туристів, що 

здійснять купівлю протягом року. Оскільки внаслідок обмеження пересуван  ня 

накладени х великою кількістю країн на своїх громадян задля протистоя ння 

вірусу Сovid-19 заробітки 2020-того року пішли на спад у певних місяцях та 

ускладнюю ть підрахуно  к плановано го прибутку. Проте, якщо орієнтува  тись на 

прогнози UNWTO зазначені у розділі 2.1. даної роботи, а саму, що у 2021-шому 

році ріст туристичн  ої галузі відновить  ся. Доцільно буде робити розрахунк и 

доходів майбутніх років орієнтуюч  ись на результат  и діяльност і агенства у 

2019-тому році. Середній відсоток купівлі турів серед нових клієнтів АГП 

«Аріведерчі» за 2019-тий рік дорівнює 8%. Маючи ці дані можна розрахува  ти 

плановани й прибуток від впровадже ного у роботу сайту. 

Плановані обсяг продажів та виручка 2021-2023 рр. представл ені в 

таблиці 3.2.  

Таблиця 3.2  

План продажів 

Показник 

Період 

2021 р. 2022 р. 2023 р. 

Кількість замовлень, шт. 568 588 608 

Дохід, грн. 17 942 300 18 606 300 19 270 300 

Джерело: складено автором  

Оскільки чек середньос татистичного туриста значно нижчий від того ж 

показника АГП «Аріведерчі», то кінцевий дохід від набутих клієнтів у наслідок 

впровадже них інструмен  тів інтернет-маркетингу за період 2021-2023 років буде 

розрахову ватись як: 

              (3) 
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де, TR – загальний дохід; 

     Q – к-сть замовлень; 

     AP – середня ціна за тур на масові напрямки 

Зведемо всі дані в узагальню  ючу таблицю фінансови х результат  ів 

підприємс тва АГП «Аріведерчі» (табл. 3.3). 

Таблиця 3.3 

Зведена таблиця фінансови х результат ів 

Назва 
Період 

2021 р. 2022 р. 2023 р. 

1.Проеткні витрати, грн. 220 200 180 000 180 000 

2.Об’єм продажів, грн. 568 588 608 

3.Середня вартість, грн. 31 580 31 661 31693 

4.Дохід від продажів, грн. 17 942 300 18 606 300 19 270 300 

5.Змінні втрати, грн. 16 148 070 16 745 670 17 343 270 

6. Постійні витрати, грн. 676 400 676 400 676 400 

7.Прибуток до 

оподаткув  ання, грн. 
897 830 1 004 230 1 070 630 

8.Податкові відрахува  ння 

(5%), грн. 
44 892 50 212 53 532 

   Чистий прибуток, грн. 852 938 954 018 1 017 098 

Джерело: складено автором 

В ході аналізу інвестиці йної приваблив  ості проекту по впровадже нню 

інтернет-маркетингу на підприємс тві АГП «Аріведерчі» було виявлено, що 

проект є вигідним, доцільним і ефективни м. 

Таким чином, впровадже ння нововведе нь на підприємс  тві сприяє 

збільшенн ю чистого прибутку. Також за допомогою формули (1) і формули (2) 

можна розрахува  ти показники оцінки рентабель ності. Показники оцінки 

рентабель ності поступово збільшуют  ься, що говорить про ефективні сть 

запропоно ваних заходів (таблиця 3.4). 
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Таблиця 3.4 

Показники оцінки рентабель ності по періодах 

Найменування показника   

Значення показника   

2021 р. 2022 р. 2023 р. 

Рентабельність продажів 0.048 0,051 0,053 

Джерело: складено автором 

Активна інтернет-маркетингова діяльніст  ь стане одним з конкурент них 

переваг туристичн ої фірми АГП «Аріведерчі», що дозволить підприємс тву 

стати більш прибутков им. 

 

 

3.2. Рекомендації із покращення позицій підприємства в Інтернет-

бізнесі 

Поява Інтернету призвела до того, що компанії, які освоюють безкрайні 

віртуальн  і світи змушені змінити форму ведення бізнесу. Значній кількості 

вітчизнян их компаній доведетьс я пристосов уватись до нових умов ведення 

бізнесу, зокрема збільшенн я власної відкритос ті. Термін відкритос ті, прозорост і 

сьогодні асоціюєть ся з бажанням компанії вступити в активний діалог з 

клієнтом. Проте не кожне українськ е підприємс тво готове до кардиналь них 

змін, пов’язаних із он-лайновим бізнесом.  

Нова товарна політика підприємс тва в Інтернеті потребує значних змін 

усередині досліджув  аного підприємс тва, перегляду ключових положень, на базі 

яких раніше функціону  вали структурн  і підрозділ  и. Також досліджув  ане 

підприємс тво в силу нових завдань потребува  ти створення нових підрозділ ів, 

введення нових посад, таких як ПР-менеджер, контент-менеджер, контент-

редактор корпорати вного сайту. Зауважимо, що процес реалізаці  ї стратегії 

глибокого проникнен  ня на ринок шляхом активізац ії комунікац  ій через 

інструмен ти інтернет-маркетингу вимагає від керівницт ва АГП «Аріведерчі» 

певних структурн  их змін.  
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На нашу думку, керівницт во досліджув  аного підприємс  тва повинно 

виступити в якості ініціатор а змін в організац  ії. З цією метою представн ики 

дирекції агенства за участі внутрішні х підрозділ  ів мережі Горящих Путівок та в 

особливос ті відділу роботи з регіональ ними представн ицтвами мережі,  повинні 

розробити та втілити програму структурн  их перетворе нь на підприємс тві. 

Підготува  ння програми передбача тиме, що до неї повинні долучитис ь всі 

працівник и відділів, яких буде стосувати  ся відповідн е перетворе ння. 

Керівницт во АГП «Аріведерчі» повинно зважитись не тільки на зміни, але й  

погодитис ь на організац ію відповідн их внутрішні х комунікац  ій з метою 

поширення позитивно  ї думки про необхідні  сть перетворе нь. Так, програма 

певних перетворе нь в контексті нової комунікац ійної політики компанії в 

Інтернеті може бути розбита на кілька взаємопов ’язаних кроків (рис. 3.1). 

Передусім, керівницт во підприємс тва може бути зацікавле не у 

покращенн і іміджу організац ії порівняно з конкурент ами. Основою такого 

покращенн я є соціальна відповіда льність підприємс тва перед суспільст вом, 

громадою, окремими цільовими аудиторія ми молоді. Іншою метою може 

виявитись оздоровле  ння / покращенн я стосунків з клієнтами, збільшенн  я їх 

кількості тощо.  На наступном у етапі керівницт во може вирішити, які 

менеджери можуть впоратись із зростання м функцій за відповідн  у винагород у, 

виходячи з їх кваліфіка ції, досвіду роботи, навичок тощо, а які посади потрібно 

створюват и заново. 

Керівництво може організув  ати спілкуван ня відповідн их працівник ів у 

фокус групах на момент виявлення пручання змінам, непорозум  інь, погіршенн я 

моральної атмосфери, непогодже  нь та стимулюва ння творчої ініціатив и у 

колективі. Для успішних перетворе нь вкрай важливо отримати загальне 

ухвалення нових планів керівницт ва трудовим колективо м. Якщо на це не 

звертати уваги, то навіть найкращим чином підготовл ені плані чи блискучі ідеї 

можуть бути зведені нанівець діями працівник  ів.  
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Рис. 3.1. Програма  структурн  их перетворе нь у АГП «Аріведерчі» в контексті 

нової комунікац ійної політики компанії в Інтернеті  

Джерело: сформован  о автором. 

У процесі роботи на перетворе ння організац ії у контексті нової товарної 

політики повинна з’явитись структура, яка б не тільки виконувал  а функції з 

забезпече ння ефективно ї роботи нового корпорати вного сайту, але й 

об’єднувала зусилля інших підрозділ  ів організац ії. Аналітичн о-дослідницька 

структура може бути   створена на базі відділу маркетинг у або як незалежна, 

проте інтегрова на у діяльніст ь інших підрозділ ів.  

1.Визначення цілей та завдань перетворень на підприємстві. 

 2.Перегляд існуючих функцій основних підрозділів та посадових 

інструкцій ключових менеджерів на момент введення нових функцій. 

Визначення потреби у нових підрозділах, розробка нових положень про 

відділи, посадових інструкцій та інших базових корпоративних 

документів, які дозолять грамотно здійснити перетворення в організації. 

 3.Організація внутрішніх комунікацій між підрозділами, яких 

стосуватимуться перетворення, проведення нарад з менеджерами вищого 

та середнього рівня, зборів трудового колективу, висвітлення подій через 

наявні розпорядження, накази тощо.  

 4.Реалізація інформаційно-просвітницької кампанії у формі брошур 

внутрішнього користування, міні-тренінгів з електронного маркетингу з 

метою просування ідеї про нову товарну політику підприємства в 

Інтернеті.  

 5.Створення аналітично-дослідницької структури, здатної проводити 

стеження за ринком, опрацьовувати значні масиви даних, формувати базу 

для прийняття управлінських рішень.  

 6.Здійснення концептуальної, творчої та технічної роботи з планування 

нового образу корпоративного сайту та інших комунікаційних 

інструментів, які буде використовувати компанії при своїй діяльності в 

інтернет-просторі. 

 7. Призначення осіб у структурних підрозділах, відповідальних за 

колективну роботу над створенням та розвитком нового корпоративного 

сайту компанії. 
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Висновки до розділу 3 

Маркетингова стратегія - це основопол  ожні довготерм інові рішення з 

відповідн ими розроблен ими засобами їх реалізаці ї, які спрямовую  ть конкретні 

маркетинг ові заходи на досягненн я цілей бізнесу й охоплюють усі елементи 

комплексу маркетинг  у (продукт, місце ціну та просуванн  я). Вони є 

глобальни ми напрямами діяльност і та потребуют  ь деталізац ії через 

короткоте рмінове плануванн  я маркетинг ових заходів, і є своєрідни м планом, 

відповідн о до якого туристичн е підприємс тво прямує до успіху на ринку 

туристичн их послуг. 

Було визначено цілі стратегії використа ння інтернет-маркетингу на 

підприємт сві: 

 Digital ціль - налаштува  ння інтернет сайту компанії, створення Landing 

Page присвячен ому внутрішнь ому туризму в межах України, найм 

інтернет-маркетолога для регулярно го ведення соціальни х мереж 

компанії. 

 Комунікаційна - збільшенн я зацікавле  ності аудиторії у послугах 

туристичн ого агенства, через створені нові канали комунікац  ії у мережі 

інтернет. 

 Маркетингова – збільшенн я частоти звернень та купівель новими 

туристами. 

 Бізнес ціль – збільшити продажі та прибутки. 

 Ціль власника – зростання отримуван  их дивіденті  в. 

В результат і здійснено го аналізу в параграфі 2.2 нами була створена 

стратегія просуванн  я за допомогою інструмен  тів інтернет-маркетингу, яка 

дозволить збільшити обсяги продажів туристичн  их турів АГП «Арівідерчі», 

підвищити імідж туристичн ої фірми, а також допоможе покращити її 

пізнавані  сть.  

Реалізувати комплексн у стратегію інтернет-маркетингу на АГП 

«Арівідерчі» можна за допомогою: 
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1. Найму штатного інтернет-маркетолога – це дозволить швидко підняти 

рівень маркетинг у на підприємс тві, але пошуки професіон ала вимагають часу, і 

додаткови х витрат на оплату праці. 

2. Інтернет-маркетингового агентства – це забезпечи  ть гарантії 

результат  у, підтвердж ені договором і статистик ою, крім того, над просуванн  ям 

буде працювати не один фахівець, а ціла команда. 

Порівнявши пропозиці  ї зазначени х у розділі 3 маркетинг ових агентств і їх 

ціни, був зроблений вибір на користь  компанії «TurbizInfo», через конкретну 

спеціаліз ацію даного підприємс тва та великий досвід його роботи із 

туристичн ими агентства  ми на території СНД.  

При створенні сайту запропоно вано дотримува  тись таких принципів: 

- повноти інформаці  ї на посадочни х сторінках; 

- дотримуватися сезонност і; 

- створити розширене семантичн  е ядро; 

- наповнити сайт якісними фото; 

- повноцінно вести туристичн ий блог. 

Щодо наповненн я сайту, то нами пропонуєт  ься ввести таку кількість 

розділів, що будуть корисними для відвідува  чів і потенційн их туристів, але не 

буде створюват и перенаван таження на сервер сайту та буде мати зрозуміли й, 

естетично приваблив  ий вигляд. 

Провівши розрахунк  и, було визначено, що проект із впровадже ння 

інтернет-маркетингу на підприємс тві АГП «Аріведерчі» є вигідним, доцільним 

і ефективни м. Таким чином, впровадже ння нововведе нь на підприємс тві сприяє 

збільшенн ю чистого прибутку. Показники оцінки рентабель ності поступово 

збільшуют  ься, що говорить про ефективні сть запропоно ваних заходів. Нова 

товарна політика підприємс тва в Інтернеті потребує значних змін усередині 

досліджув  аного підприємс тва, перегляду ключових положень, на базі яких 

раніше функціону вали структурн  і підрозділ и. 

На нашу думку, керівницт во досліджув  аного підприємс  тва повинно 

виступити в якості ініціатор а змін в організац  ії. З цією метою представн ики 
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дирекції агенства за участі внутрішні х підрозділ  ів мережі Горящих Путівок та в 

особливос ті відділу роботи з регіональ ними представн ицтвами мережі,  повинні 

розробити та втілити програму структурн их перетворе нь на підприємс тві. 

У процесі роботи на перетворе ння організац ії у контексті нової товарної 

політики повинна з’явитись структура, яка б не тільки виконувал  а функції з 

забезпече ння ефективно ї роботи нового корпорати вного сайту, але й 

об’єднувала зусилля інших підрозділ  ів організац ії. Аналітичн о-дослідницька 

структура може бути   створена на базі відділу маркетинг у 
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ВИСНОВКИ 

В сучасних умовах торгово-ринкових відносин вдале плануванн я 

маркетинг у є одним з основних критеріїв що впливає на успішніст ь розвитку 

підприємс тва. Оскільки росте рівень проникнен  ня інтернету, то відповідн о 

зростає і рівень інтернет-торгівлі. Щоб підвищити кількість онлайн-продажів, 

сучасному підприємс  тву необхідно використо  вувати інструмен  ти інтернет-

маркетингу. Таким чином, важливо відзначит и, що інтернет-маркетинг чинить 

позитивни й вплив на розвиток сучасного бізнесу, тому можна зробити прогноз, 

що в майбутньо му частка інтернет-послуг буде продовжув  ати зростати і 

вдосконал юватися.  

Сучасні інструмен ти Інтернет-маркетингу дозволяют ь вирішуват  и безліч 

завдань, не будучи прив’язаним до якогось певного місця знаходжен ня. 

Інструмен  ти інтернет-маркетингу – це перевірен і часом, досить гнучкі і надійні 

он-лайнові системи та сервіси, без яких неможливо просуванн  я продуктів і 

послуг в мережі Інтернет. 

Інструменти інтернет-маркетингу дозволяют ь вести діалог і 

встановлю вати довірливі стосунки між продавцем і покупцем, підприємц ем і 

його клієнтами, партнерам и у бізнесі. Серед усього переліку варто виділити 

такі інструмен ти як SEO, SMM, контент-маркетинг оскільки вони не 

потребуют  ь великих грошових вкладень та дають хорошу віддачу при 

правильно му їх налаштува  нні. 

Маркетингові стратегії – це основопол  ожні довготерм інові рішення з 

відповідн ими розроблен ими засобами їх реалізаці ї, які спрямовую  ть конкретні 

маркетинг ові заходи на досягненн я цілей бізнесу й охоплюють усі елементи 

комплексу маркетинг  у (продукт, місце ціну та просуванн  я). Вони є 

глобальни ми напрямами діяльност і та потребуют  ь деталізац ії через 

короткоте рмінове плануванн  я маркетинг ових заходів, і є своєрідни м планом, 

відповідн о до якого туристичн е підприємс тво прямує до успіху на ринку 

туристичн их послуг. 
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У другому розділі було здійснено аналіз динаміка розвитку ринку 

туристичн их послуг в світі.  

Сучасні тенденції в розвитку туризму свідчать про зростання його впливу 

як на світову економіку в цілому, так і на економіку окремих країн. Для 

України розвиток туризму особливо важливо, тому що дана галузь є 

сприятлив им середовищ ем для функціону вання підприємс тв малого і 

середньог о бізнесу. Тому конкуренц ія на даному ринку зростає з кожним 

роком, а підприємс  твам важливо вміти використо вувати сучасні способи 

приваблен ня нових клієнтів. Зростає число підприємс тв сфери туризму, які 

використо вують інтернет-маркетинг, а саме впровадже ння сайтів і 

використа ння інструмен  тів інтернет-просування, для збільшенн я продажів, 

підвищенн я конкурент оспроможності фірми. 

Компанія існує на ринку з 2011 року та за цей час досягнула хороших 

успіхів у продажі туристичн их послуг (авіа забезпече ння, візова підтримка, 

продаж пакетних турів та проживанн я і тд.) туристам, що прийшли в слід за 

досвідчен ими туристичн ими агентами  та великій кількості новоприбу  лих 

клієнтів.  

Асортимент підприємс  тва широкий та включає в себе роботу не лише з 

крупними туристичн  ими оператора ми України, але і невеликим и компаніям и, 

завдяки чому агентство може забезпечи ти своїх туристів найкращою ціною, 

місцем відпочинк у та готове надавати послуги з приводу організац  ії 

нестандар тних індивідуа  льних турів. 

Найбільш небезпечн  ими конкурент ами являються фірми «Прем’єр тур», 

оскільки дана агенція знаходить ся поблизу АГП «Аріведерчі», та 

АГП «Партнер», так як дана агенція має один із найвищих показникі  в продажів 

у Тернополі в першу чергу завдяки своїй ціновій політиці. Провівши 

опитуванн я, ми визначили слабкі сторони підприємс тва основною з яких є 

недостатн я рекламна активніст ь. 
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У зв’язку із довготрив алою відсутніс тю повноцінн ого маркетинг ового 

відділу на підприємс  тві, маркетинг ові комунікац ії АГП «Аріведерчі» є 

недостатн ьо ефективни ми і потребуют  ь доопрацюв ання. 

За результат  ами проведено го SWOT-аналізу підприємс тво володіє такими 

конкурент ними перевагам и як: 

- ретельний відбір готелів на всіх пропонова них курортах; 

- вибір авіаперев ізника: компанія в першу чергу звертає увагу на безпеку і 

надійніст ь перельоті  в; 

- надання об’єктивної інформаці ї: компанія не ставить завдання продати 

певний тур певного оператора. Головне завдання - надати об’єктивну 

інформаці ю про всі туроперат орах  

Негативною стороною виявилось недостатн  ій досвід у веденні 

конкурент ної боротьби, що являється значним мінусом зважаючи на 

перенасич еність ринку різномані  тними туристичн  ими агентства  ми та окремими 

агентами, що працюють самостійн о. 

Провівши аналіз вже наявних інструмен тів інтернет-маркетингу, 

отримуємо, що основними проблемам  и в сфері інтернет-маркетингу для 

компанії є неробочий сайт, що являється собою щорічні витрати на оплату 

домена та не дає прибутку. Ще однією не менш важливою проблемою є 

абсолютна відсутніс ть оптимізац ії пошукових систем та як наслідок 

неможливі сть для нових туристів знайти агенцію у пошуку.     

Також було розрахова на ефективні сть роботи підприємс тва АГП 

«Аріведерчі» за період 2018-2019 р.р. та визначено, що компанія є 

прибутков ою. 

У результат і здійснено го аналізу запропоно вано заходи з покращенн я 

роботи туристичн  ої фірми, зокрема введення в штат працівник ів інтернет-

маркетолога та створення сайту. Також були виконані розрахунк и з 

ефективно сті запропоно  ваних нововведе нь пов’язаних із інтернет-маркетингом 

на підприємс тві, які підтверди ли ефективні сть запропоно ваних нововведе нь. 

Підвищили ся показники рентабель ності і ефективно сті підприємс тва в цілому. 
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Мета, що була поставлен а на початку роботи, досягнута, завдання 

вирішені. Проект із впровадже нню інтернет-маркетингу на підприємс тві АГП 

«Аріведерчі» вважати ефективни м і економічн о доцільним. 

 

  



70 

 

ДОДАТКИ 

Додаток А 

Таблиця А-1 - Опитуванн  я 

Питання Варіанти відповіді   

1. На скільки по шкалі від 1 до 10 

ви оцінюєте асортимен  т даної 

фірми? 

1-10 

2. На скільки по шкалі від 1 до 10 

ви оцінюєте якість наданої вам 

послуги? 

1-10 

3. На скільки по шкалі від 1 до 10 

ви оцінюєте якість персоналу 

фірми? 

1-10 

4. Звідки ви дізнались про фірму? Від знайомих 

Реклама в ЗМІ/банер 

Реклама в інтернеті  

Реклама у соціальни х мережах 

Інше 

5. Яку кількість відмінних між 

собою варіантів відпочинк  у  ви 

отримали від туристичн  ого 

агента компанії? 

1-10 
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