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ВСТУП 

 

Актуальність теми. Туризм - це глобальна галузь економіки. У світі, 

керованому швидкими технологічними досягненнями, суспільство відреагувало 

все більшою залежністю від цієї глибокої сили. Вплив маркетингу на розвиток 

туризму величезний, оскільки прямо пов’язаний з реалізацією туристичного 

продукту і усього туристичного бізнесу в цілому. Це прямо впливає на 

здатність до конкуренції фірми на сьогоднішньому ринку. Використання 

маркетингу у туристичному бізнесі сьогодні не просто питання лідерства і 

створення конкурентних переваг, але і виживання на ринку в найближчому 

майбутньому. 

Маркетингові стратегії все більш проникають в різні сфери діяльності 

сучасних підприємств і стають домінуючим фактором під час прийняття 

управлінських рішень у сфері розробки нового продукту, та досягнення 

високого прибутку. Щоб бути конкурентна спроможним на туристичному 

ринку, підприємство має правильно оцінити тенденції на обраному сегменті. 

Збільшується число підприємств, діяльність яких спирається на ринкову 

концепцію. Важливим завданням маркетингу є стимулювання продажів 

туристичних послуг, збільшення конкуренто спроможності продукту, 

орієнтування на ринок тощо. Тому, ефективна організація маркетингової 

діяльності на туристичному підприємстві, здебільшого зумовлює результати її 

комерційно-економічної діяльності, та конкретне ставлення на ринку, що 

показує на актуальність даної теми. Ефективне впровадження маркетингових 

інструментів в управлінні є ключовим кроком в підвищені ефективності роботи 

туристичних підприємств. У сьогоднішніх жорстких умовах конкуренції та 

економіки успішне туристичне підприємство не може розвиватись без 

впровадження сучасних маркетингових стратегій. Запорукою успіху 

туристичної фірми на ринку стає її спроможність оптимально організовувати 

взаємодію всіх елементів даної системи, визначати найбільш дієві та ефективні 

види маркетингу. 
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Зокрема даними питаннями займались такі науковці як: Ф. Котлер, Г. 

Армстронг, М. Мак-Дональд, Дж. Еванс, І. Ансофф, А. Томпсон, А. Стрікленд, 

Ж-Ж. Ламбен, Л. В. Балабанова, А. О. Старостіна, В. Г. Герасимчук, А. Ф. 

Павленко, А. В. Войчак, Н. В. Куденко, С. С. Гаркавенко, В. Р. Прауде, Є. П. 

Голубков, Е. А. Уткін, З. Є. Шершньова, А. П. Наливайко, В. С. Пономаренко 

та інші. 

 Мета та завдання дослідження. Метою даної кваліфікаційної роботи є 

обґрунтування сутності процесу організації та управління системою маркетингу 

у сфері туризму, а також розробка і впровадження комплексу практичних 

заходів, спрямованих на удосконалення та підвищення ефективності 

маркетингової діяльності сучасного туристичного підприємства.  

Для досягнення поставленої мети потрібно виконати ряд завдань:  

- розглянути поняття туристичних послуг та суть і зміст маркетингу в 

туризмі;  

- обґрунтувати необхідність застосування маркетингу в туристичній 

діяльності;  

- охарактеризувати діяльність туристичного оператора «Join up»;  

- проаналізувати маркетингову діяльність туристичного підприємства «Join 

up»; 

- запропонувати заходи щодо удосконалення комплексу маркетингу 

управління туристичного підприємства «Join up»;  

- охарактеризувати шляхи вдосконалення маркетингу туристичних послуг. 

Об’єктом дослiдження є туристичне підприємство  ТОВ «Join Up». 

Предметом кваліфікаційної роботи є удосконалення комплексу 

маркетингу туристичного підприємства. 

Методи дослідження. Методологічною основою кваліфікаційної роботи 

є системний підхід з використанням комплексу загальнонаукових та  

спеціальних економічних методів пізнання, зокрема: порівняльного аналізу під 

час дослідження сутності й ролі маркетингу в туризмі.  
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Як інформаційна база дослідження використовувалися фундаментальні 

розробки, інформаційно-аналітичні огляди, науково-методичні публікації 

вітчизняних та іноземних спеціалістів, нормативно-правові джерела, 

статистичні матеріали міністерств і відомств України та міжнародних 

організацій. 

Практичне значення одержаних результатів. Висновки та рекомендації 

кваліфікаційної роботи доведені до рівня конкретних рекомендацій і можуть 

бути використані у практичній діяльності туристичного підприємства «Join 

Up». 

Апробація результатів кваліфікаційної роботи. Основні результати 

досліджень кваліфікаційної роботи були викладені у публікації автора: 

«Удосконалення комплексу маркетингу туристичного підприємства». 88-а 

Міжнародна наукова конференція молодих вчених, аспірантів і студентів 

«Наукові здобутки молоді – вирішенню проблем харчування людства у ХХІ 

столітті» (7-8 квітня 2022 р.) – Київ (Додаток А). 

Структурно робота включає вступ, 3 розділи, висновки, список 

використаних джерел та додатки. Обсяг роботи – 64  сторінки. Містить 15 

таблиць,  2 рисунків. Список використаних джерел становить – 42 найменувань. 
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РОЗДІЛ 1.  ТЕОРЕТИЧНІ ТА МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ 

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ НА ТУРИСТИЧНОМУ 

ПІДПРИЄМСТВІ 

 

1.1. Теоретичні основи маркетингової діяльності на підприємстві 

 

Маркетинг - це управлінська діяльність, яка вивчає всю діяльність, 

пов'язану з потоком товарів і послуг виробниками через систему збуту (за 

певних умов) нижче) ) кінцевому споживачу [12, с.5].  

Виділяють наступні положення, які необхідно включати до маркетингу 

туристичних підприємств [11, с. 13]:  

- визначення потреб, побажань і побажань клієнтів; 

- розробляйте та продавайте продукти, які покупці хочуть і можуть 

придбати задовольнити свої потреби;  

- встановити прийнятну для покупця ціну і забезпечити достатній прибуток 

для продавця;  

- вибрати найбільш вигідний і зручний спосіб доведення товарів до 

споживачів;  

- продемонструвати та використовувати методи та інструменти, які 

позитивно впливають на ринок, щоб створити попит і стимулювати 

продажі.  

Тому що тут немає ні туристичного, ні готельного, ні курортного бізнесу 

принципова відмінність від інших форм економічної діяльності полягає в тому, 

що основні положення сучасної теорії маркетингу цілком можна застосувати до 

туризму. Однак курорти, готелі та туристичні підприємства мають свої 

особливості, які відрізняються не тільки від торгівлі товарами, а й від торгівлі 

послугами. Крім того, туризм поєднує торгівлю товарів та послуги (75% – це 

послуги та 25% – товари, за даними дослідників). Тому в цьому плані 

маркетинг також має свої особливості. 
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Всесвітня туристична організація визначила три основні функції 

туристичного маркетингу:  

- налагоджений контакт зі споживачами; 

- розвиток; 

- контроль.  

Налагодження контактів покликане переконати потенційних клієнтів у 

тому, що пропоноване місце відпочинку та наявні послуги, визначні пам’ятки 

та очікувані переваги – це саме те, чого хоче клієнт [16].  

Розробка передбачає інноваційні проекти, які можуть надати нові 

можливості для продажу туристичних продуктів. Контроль включає аналіз 

результатів діяльності з просування ринкових послуг та перевірку того, 

наскільки ці результати відображають повне та успішне використання 

можливостей туристичного сектору.  

Маркетингове середовище можна розділити на дві частини, внутрішню і 

зовнішню. Внутрішнє маркетингове середовище — це всі фактори, які 

впливають на його організацію в бізнесі. (Це люди та сили, які займаються 

маркетингом у бізнесі). Зовнішнє маркетингове середовище — це середовище 

навколо компанії, що супроводжує маркетингову діяльність. (Це клієнти, 

незалежні посередники, клієнти, конкуренти, ЗМІ, співробітники компаній 

суміжних галузей тощо)[16].  

Маркетингова система — це складна система, яка включає серію програм 

для створення, підтримки та впровадження найбільш ефективної діяльності 

бізнесу на ринку. Цільовий напрямок маркетингу залежить від типу компанії 

(туроператор, тур агент) і ґрунтується на тих інтерпретаціях поняття 

«маркетинг» визначають негайні та довгострокові проблеми, які потребують 

вирішення. Водночас це визначає вибір форматів, методів та напрямків 

маркетингових зусиль, яким компанії ставлять пріоритет. Також відіграють 

певну роль такі фактори, як ринкові умови та рівень конкуренції в туристичній 

індустрії, ступінь монополії на ці послуги, а також поточні та майбутні 
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взаємодії компанії з різними ринками. В даний час ще не вироблено єдиного 

підходу щодо визначення маркетингу в туризмі. 

Сутність маркетингу в туризмі передбачає широке використання 

найвигідніших ринкових можливостей. Він залежить від виробництва і 

забезпечує випуск виробниками лише тих товарів, які можуть бути реалізовані. 

Звідси випливає важливість маркетингу як процесу, що пов'язує виробника зі 

споживачем через торгівлю і забезпечує зворотні зв'язки між ними. З’ясуємо 

основні принципи маркетингу [5]. 

Туристичний бізнес завжди користувався великою популярністю та 

попитом, так як незалежно від економічної та політичної ситуації, люди 

постійно мають потребу у відпочинку. Проте на сучасному етапі, в умовах 

жорсткої конкуренції між туристичними підприємствами, недостатньо тільки 

виробляти якісні товари та послуги, необхідно також вміння здобути 

прихильність споживачів. Саме тому велике значення відводиться маркетингу, 

головним завданням якого є не тільки створення такого продукту, що 

користується попитом, але також його успішна реалізація на ринку 

туристичних послуг.  

Маючи широке розповсюдження у виробничій сфері, маркетинг тривалий 

час не набував своєї значимості у туризмі. Проте бурхливий розвиток цієї галузі 

та стрімке зростання конкуренції зумовили необхідність негайного 

впровадження основних елементів маркетингу в практику роботи туристичних 

підприємств.  

Сучасна концепція маркетингу туризму зорієнтована не тільки на 

задоволення потреб споживачів, але й на цілеспрямований вплив на їх 

свідомість та вибір. А отже, маркетингові дослідження грають вирішальну роль 

у веденні справ туристичних підприємств. Знання відповідей на питання хто 

користується послугами, коли, з якою метою, що ними керує, допомагають 

планувати напрям діяльності, коригувати недоліки, покращувати якість послуг, 

і, таким чином, викликати більшу прихильність клієнтів. Тому розгляд 

тенденцій маркетингу на туристичних підприємствах є актуальним.  
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Туризм є високо контактною сферою, де якість пропозиції невіддільна від 

якості обслуговування. Маркетинг розширює свої функції, роблячи особливий 

акцент на взаєминах зі споживачами. Довгострокові стосунки з клієнтами 

обходяться набагато дешевше, ніж маркетингові витрати, необхідні для 

посилення інтересу споживача до послуги фірми у нового клієнта. Дана 

обставина вимагає нового підходу до управління маркетингом на туристичному 

підприємстві. Його теоретичною та методологічною основою є концепція 

маркетингу взаємин [12, с. 302].  

Екологізація мислення споживача. Відбувається усвідомлення крихкості 

навколишнього середовища та його нерозривної єдності з людським 

суспільством. Екологічна свідомість займає міцну позицію у країнах з 

постіндустріальною економікою, як наслідок цього підвищується попит на 

екологічні тури; Зміна частоти і тривалості поїздок. Частотність має 

довгострокову тенденцію до зростання, тривалість – до зменшення. Тобто 

спостерігається тенденція «розщеплення» основної відпустки – замість однієї в 

рік перевага віддається декільком коротким поїздкам. Такий вид туризму має 

свої особливості – вищий рівень витрат туристів за один туро день, велика 

активність і мобільність туристів. Інтенсифікація туристичного відпочинку. 

Насичення відпочинку екскурсіями, прогулянками, розважальними заходами, 

зустрічами і т. д. Підвищення вимог туристів до рівня сервісу обслуговування. 

Стрімке зростання туристичного бізнесу, індустрії відпочинку, а також 

технологізація життя людини дало можливість порівнювати місця відпочинку, а 

отже вимагати кращого рівню сервісу [9].  

Прихильність споживачів є універсальним фактором 

конкурентоспроможності туристичного підприємства, який відображає його 

здатність утримувати та залучати клієнтів, пропонуючи їм найкращий сервіс. 

Якщо виробник автомобілів в своєму бажанні досягти успіху на ринку прагне 

до «нульових дефектів», то виробники туристичних послуг повинні 

орієнтуватися на «нульовий витік клієнтів». У туристичному бізнесі відносини 

зі споживачами є найважливішим (поряд з фінансовими, інформаційними, 
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матеріальними і т.д.) ресурсом, яким володіють підприємства. Саме тому, 

основним фактором успіху на ринку стає не стільки запропонований 72 

туристичний продукт, скільки інтелект, здібності, особисті характеристики 

персоналу, який здійснює комунікацію зі споживачами туристичних послуг 

[10]. 

В умовах конкурентного ринкового середовища кожна фірма 

використовує визначені інструменти маркетингу з метою успішного 

функціонування, задоволення попиту ринку та досягнення прибутковості. 

Система маркетингу - складна система, яка включає широкий комплекс 73 

програм по створенню, веденню і реалізації найбільш ефективної діяльності 

підприємства на ринку. Цільова спрямованість маркетингу залежить від типу 

фірми (туроператор, турагент) і базується на переліку тих проблем, які 

необхідно вирішувати як в найближчій, так і в далекій перспективі.  

Один з теоретиків сучасного менеджменту Пітер Друкер визначив мету 

маркетингу: «Мета маркетингу - зробити продажі постійними. Мета - знати і 

розуміти клієнтів настільки добре, щоб продукт чи послуга підходили їм і 

продавалися самі» [8, с.56]. Це означає, що реклама і просування товарів та 

послуг мають бути частиною системи, робота якої спрямована на задоволення 

потреб клієнтів. Реклама і просування досягнуть максимальної ефективності в 

тому випадку, якщо спочатку будуть визначені потреби та інтереси клієнтів, а 

потім будуть запропоновані доступні їм за ціною товари та послуги.  

Маркетинг в індустрії туризму покликаний виявити потреби туристів, 

створити привабливі для них туристичні послуги, ознайомити потенційних 

туристів з доступними для них туристичними продуктами, поінформувати їх 

про місце, де можна ці послуги придбати. Як показала практика маркетингової 

діяльності провідних туристичних фірм світу, доцільно слідувати стандартній 

послідовності семи маркетингових заходів, котрі отримали назву «Сім Р 

туристичного продукту»: 

- продукт (product);  

- планування (planning) ;  
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- місце (place);  

- люди (people);  

- ціни (prices);  

- просування (primotion);  

- процес (process). 

Туристична фірма повинна постійно стежити за всіма змінами, що 

відбуваються на ринку туристичних продуктів, встигати реагувати на кожне з 

них: відставання від більш здатних і передбачливих загрожує недовірою 

споживача до туристичної компанії, що може привести не тільки до втрати 

клієнтів, але й до падіння загального іміджу туристичної компанії, тобто до 

втрати істотної частини потенційних і постійних клієнтів. 

В умовах загострення конкуренції на міжнародному туристичному ринку, 

загальносвітової тенденції до посилення ролі держав у забезпеченні роз-витку 

туризму, вітчизняний туристичний продукт стає все менш привабливим та 

конкурентоспроможним.  

Одним із центральних елементів маркетингової діяльності туристичних 

фірм, як відзначається в роботі [11, с.59], є «проведення рекламних компаній. 

Реклама в туризмі виступає як форма непрямого зв’язку між туристичним 

продуктом і споживачем. Вона здійснює значний психологічний та 

соціокультурний вплив на споживачів послуг, спонукаючи їх до тих чи інших 

дій. Проте цивілізована реклама - це не маніпулювання громадською думкою, а 

формування актуальних потреб, спрямованих на саморозвиток людини». Нові 

підходи до організації бізнесу, концентраційні процеси у сфері туризму 

обумовлюють необхідність систематизації передових підходів до маркетингової 

діяльності туристичних підприємств. Інформаційно інноваційні технології, 

сучасні бізнес-інструменти забезпечують підтримку маркетингу:  

- шляхом надання інформації щодо інновацій, необхідних для прийняття 

маркетингових рішень, напрямів використання маркетингової інформації 

в туризмі;  

- засобами реклами в Інтернеті;  
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- новим тлумаченням поняття «електронний бізнес» та основних його 

складових (е-маркетинг, е-комерція), які більш детально 

характеризуються з урахуванням галузевої специфіки.  

Необхідність використання в умовах конкуренції потужних інструментів і 

методів управління зумовлює застосування найбільш прогресивного, 

радикального й універсального методу - реінжинірингу бізнес процесів з 

застосуванням інтеграційного характеру інструментальних засобів підтримки 

реінжинірингу, де важливим є взаємодія бізнес-процесів туристичного 

підприємства, ринку і споживачів.  

Жорстка конкуренція на ринку туристичних послуг змушує менеджерів 

максимально застосовувати нові технології, використовувати нові можливості 

для задоволення потреб цільових споживачів, які постійно змінюються, та 

залучати неохоплений сегмент потенційних клієнтів на даний момент часу.  

Для приваблення потенційних клієнтів проводиться постійна робота над 

новими послугами та технологіями. Нестандартні підходи, новизна 

інноваційної рекламної технології приваблюють споживачів. Інноваційна 

реклама будується на використанні в промо-акціях сучасного технічного 

забезпечення, новітніх комп'ютерних технологій і нестандартних способів 

подачі інформації. Однією з нових маркетингових інновацій є використання 

інтерактивних столів, надсучасних інтерактивних проекцій, телевізорів нового 

покоління, новітніх комп'ютерних технологій [13, с.133-134]. Інтерактивний 

стіл є революційним мульти сенсорним комп'ютером, який дозволяє 

взаємодіяти з цифровим контентом простими і легкими способами без 

застосування додаткового устаткування. Дає можливість презентувати 

туристичне підприємство, ознайомитись з віртуальним туром, що є відмінним 

маркетинговим ходом по залученню туристів до туристичного закладу, 

оскільки дозволяє передати тривимірне зображення номерів готелю, 

навколишнього простору, ресторанів і холів, оглядати їх, повертаючи картинку 

на 360 градусів, перейти з одного приміщення в інше, оцінити їх затишок і 

стиль. На ділових зустрічах «інтерактивний стіл» може бути перетворений в 
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колективну робочу зону для переговорів, планування, динамічного 

моделювання завдань, перегляд документів, презентацій, діаграм і графіків. 

Таке рішення активно залучає клієнтів в робочу діяльність, суттєво економить 

робочий час, допомагає результативна і ефективно візуалізувати результати 

досліджень, надавати необхідну інформацію, а це - додатковий імідж компанії. 

До однієї з нових інноваційних маркетингових технологій у сфері 

туризму відноситься використання гео маркетингу та методи розвитку туризму 

різних концепцій маркетингу в туризмі [13, с.60-62]. Основою цих концепцій є 

положення про те, що вся діяльність туристичної організації відбувається на  

основі постійного моніторингу стану ринку і ґрунтується на достовірному 

знанні переваг і потреб потенційних покупців, їх оцінці та врахуванні 

можливих змін в майбутньому. Фінансовою базою такої інтеграції є 

виробництво тільки тих туристських продуктів і послуг, які потрібні і 

подобаються туристам.  

Зміст і технологія реалізації концепції геомаркетингу туризму 

ґрунтується на традиційній для туристичного бізнесу маркетингу і сучасному 

методі обробки географічних даних на базі технологій GPS і Internet. На 

практиці технологія реалізації концепції геомаркетингу дуже гнучка, вона може 

змінювати свою структуру і місце взаємодії ринку і покупця туристичного 

продукту залежно від його особливостей, ступеня освоєння ринку, цілей, 

завдань і умов ринку. Проте всі ці елементи тісно взаємопов'язані, виключення 

хоча б одного елемента із системи порушує її цілісність. 

Отже, у загальному сенсі управління маркетингом на туристичному 

підприємстві включає такі етапи, як – планування маркетингової діяльності, 

вибір і застосування маркетингових (і альтернативних) стратегій, розробка та 

вибір альтернативних стратегій, ефективну організацію маркетингової 

діяльності та контроль маркетингової діяльності. 
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1.2. Сутність процесу управління маркетингової діяльності 

 

Підприємства України вже розпочали поступовий розвиток 

маркетингових структур. Маркетингове управління здійснюється через 

безперервний планомірний вплив на діяльність маркетингу через планування, 

контроль, мотивацію і організацію для реалізації поставленої маркетингової 

мети підприємства. Такі складники включає управління маркетингом [7]:  

- попереднє складання плану маркетингової діяльності; 

- контролювання за реалізацією поставленої маркетингової мети;  

- раціональна організація реалізації маркетингової діяльності; 

- інформаційне оснащення та підтримка.  

На меті попереднього складання плану маркетингової діяльності виступає 

встановлення максимуму допустимої системності маркетингової діяльності 

підприємства, якнайбільше в межах його довготривалих стратегічних цілей. У 

цей час керівники підприємства стараються зменшити ступінь невизначеності 

та ризику, ґрунтуючи плани на отриманих результатах маркетингових 

спостережень, і забезпечують цілісність ресурсів на обраних важливіших 

напрямках маркетингового розвитку фірми [11].  

Управління маркетингом на туристичному підприємстві включає наступні 

етапи: 

1. Аналіз ситуації на ринку туристичних послуг:  

- економічної ситуації в країні, тенденцій розвитку галузі, умов існування 

на ринку, характеристика посередників, контрагентів, споживачів;  

2.  Дослідження пропозиції фірми, зокрема, туристичного продукту та  

вивчення ринкових загроз та можливостей:  

- структура попиту, його тенденції;  

- демографічні, культурні та соціальні фактори попиту;  

- можливості збуту туристичного продукту;  

- правові аспекти, що регулюють створення та реалізацію туристичного 

продукту;  
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- політична ситуація в регіоні та її вплив на туристичну галузь;  

- умови фінансування туристичних фірм та доступність джерел 

фінансування;  

- інформаційне оточення (ЗМІ та їх погляд на діяльність фірми, 

доступність Інтернету);  

- сегментація споживачів ринку туристичних послуг;  

- конкурентні загрози: характеристика головних конкурентів, їх пропозиції, 

стратегій, цінової політики, методів просування туристичного продукту, 

репутації в ЗМІ та у громадськості;  

- специфічні чинники впливу на діяльність туристичної фірми (групи 

захисту прав споживачів, охорони зовнішнього середовища тощо);  

3. Аналіз сильних та слабких сторін фірми;  

4. Формування основних маркетингових цілей: обсяг реалізації 

послуг, частка ринку, який займає фірма; 

5. Побудова маркетингових стратегій, які стосуються ринку та 

окремих продуктів;  

6. Способи реалізації стратегії на практиці:  

- тактичні цілі;  

- реалізація цінової, збутової, продуктової та комунікативної політики;  

- контроль маркетингових заходів та діяльності туристичного підприємства 

в цілому [1, c.118].  

Організація маркетингу на фірмі зорієнтована на формування 

підприємством організаційних структурних одиниць, на які покладається 

реалізація маркетингових функцій. У межах організації та реалізації маркетингу 

на фірмі визначають ефективність підрозділу маркетингу в основній структурі 

управління підприємством, його місце в управлінській ієрархії, підзвітність і 

підпорядкованість. Вагомим фактором є раціональність у організації посадових 

функцій робітників відділу маркетингу, а саме їхніх робочих завдань та 

серйозності у виконанні. Інформаційне забезпечення – це запорука ефективного 

виконання всіх функцій маркетингу через оперативну організацію 
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інформаційного забезпечення фірми різнохарактерною маркетинговою 

інформацію [12].  

Вирішення такої проблеми на новому рівні передбачає створення 

маркетингових інформаційних систем, які спрощують процеси збору, обробки, 

аналізу та використання маркетингової інформації в режимі реального часу. 

Контроль закінчує і водночас розпочинає зовсім новий цикл планування 

маркетингової діяльності. Його спрямовано на вимірювання і оцінку 

остаточних результатів реалізації стратегій, програм і планів, визначення 

корегувальних дій, які у сукупності забезпечують досягнення маркетингових 

цілей. У сучасних умовах структура служби маркетингу буде залежати від 

зовнішніх та внутрішніх факторів [7].  

Зовнішніми факторами є наявність на ринку покупців, розвиток 

конкуренції, незалежність у пересуванні капіталу та робочої сили, незалежність 

економічної діяльності на зовнішніх і внутрішніх ринках. Внутрішніми 

факторами є створення служби з маркетингу, а саме організації підрозділу 

маркетингових комунікацій, – це специфіка діяльності самого підприємства, 

цільового ринку, продукції, що виготовляється на підприємстві, його ринкових 

і кадрових можливостей.  У сучасних компаніях маркетингова діяльність 

організована по-різному. Найбільш розповсюдженою формою є функціональна 

організація, це коли на чолі різноманітних напрямків маркетингової діяльності 

є фахівці цього роду діяльності – менеджери з реклами, менеджери з продажу, 

сервіс-менеджери, менеджери з маркетингових дослідженнях і менеджери по 

нових товарах (рис. 1.2.). 

 

                                                                                                                                                                                                                 

 

                                                       

                                                                                 

 

Рисунок 1.2. Функціональна організація служби маркетингу [25] 

Директор з маркетингу 

 

Менеджер з 

маркетингу 

 

 Менеджер 

з реклами 

  

Менеджер з 

маркетингових 

досліджень 

 

 

Сервіс 

менеджер  

  

Менеджер 

по нових 

товарах 



20 
 

Компанії, які продають свою продукцію по всій країні і за кордоном, 

нерідко використовують організацію за географічним принципом, тобто за 

групою співробітників, що займаються продажами та маркетингом, закріплені 

конкретні країни, регіони й області. Географічний принцип дозволяє торговим 

агентам працювати безпосередньо на закріплених за ними територіями, значно 

краще дізнаватися про своїх покупців і скорочувати витрати, які пов'язані 

звідрядженнями працівників.  

При організації маркетингової структури підприємства необхідно 

дотримуватись таких принципів її побудови [12]:  

- простота та чіткість побудови маркетингової організаційної структури 

(пришвидшує пристосування до неї персоналу підприємства);  

- єдність цілей (обсяги продажу, прибутки, частка підприємства на ринку 

тощо);  

- ефективність системи зв'язку між підрозділами, яка б забезпечувала чітку 

передачу інформації (неодмінним є зворотній зв'язок);  

- маркетингова структура має бути такою, що включає небагато ланок 

(сприяє більш швидкій передачі інформації «знизу до верху» і 

розпоряджень дирекції «зверху до низу»);  

- принцип єдиного підпорядкування (для загальних виконуваних функцій, 

які мають лише одну ціль, повинен бути керівник);  

- пристосованість та гнучкість.  

Маркетингову структуру вважають гнучкою тоді, коли вона може 

змінювати свої організаційні форми при заміні стратегії підприємства.  

Отож, на сучасному підприємстві головним підходом в організації 

маркетингу – є двоєдиний і взаємодоповнюючий [14].  

З однієї сторони, це ретельне й детальне вивчення ринку, попиту на 

ньому, смаків і потреб та орієнтацію виробництва на ці вимоги; з іншого боку, 

це активна дія на ринок, на формування потреб, існуючий попиті купівельні 

переваги та здійсненням всіх організаційно-управлінських дій стосовно 

підвищення ефективності підприємства.  
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До основних складових управління маркетингу на сучасному 

підприємстві відносять: його використання у комплексі з різними сферами 

діяльності; формування структури служби та завдань маркетингу відповідно до 

стратегії підприємства; проведення своєчасних функціональних і структурних 

змін служби маркетингу; введення методів бенчмаркінгу. Ще виділяють 

розвиток системи планування, контроль-маркетингу та бюджетування, 

визначення та аналіз ефективності витрат на маркетингову програму та 

маркетингові заходи в цілому. 

 

1.3    Світовий досвід удосконалення комплексу маркетингу туристичного 

підприємства 

 

Узагальнюючою основою використання маркетингу в туристичній галузі 

є теорія зростання ролі державного регулювання в сучасному ринковому 

суспільстві. Оскільки це регулювання має відповідати принципам 

функціонування ринкового суспільства, державна політика в туризмі має 

об'єктивно розширювати застосування маркетингових методів управління. 

Дослідивши зарубіжний досвід маркетингових функцій державних 

органів управління туризмом, виявлено, що наприклад, в Швейцарії, Іспанії, 

Німеччині координаційним механізмом регулювання індустрії туризму є 

маркетингові системи цих країн, їх структурними елементами – носіями 

маркетингових функцій – є центральні і регіональні органи державної влади, 

національні та регіональні туристичні асоціації, туристичні підприємства [20].  

Необхідність застосування маркетингових функцій органами управління 

туризмом викликана важливою роллю туризму у вирішенні соціальних і 

економічних проблем держави. У багатьох країнах світу саме за рахунок 

туризму виникають нові робочі місця, підтримується високий рівень життя 

населення, створюються передумови для поліпшення платіжного балансу 

країни. Необхідність розвитку сфери туризму сприяє підвищенню рівня освіти, 
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удосконаленню системи медичного обслуговування населення, впровадженню 

нових засобів поширення інформації тощо. Туризм впливає на збереження й 

розвиток культурного потенціалу, веде до гармонізації відносин між різними 

країнами, змушує уряди, громадські організації й комерційні структури брати 

активну участь у справі збереження й оздоровлення навколишнього середовища 

[19]. 

Україна посідає одне з провідних місць в Європі щодо забезпеченості 

курортними та рекреаційними ресурсами. Серед них найбільш цінними є 26 

унікальні кліматичні зони морського узбережжя та Карпат, а також мінеральні 

води та лікувальні грязі практично всіх відомих бальнеологічних типів. Згідно з 

даними, курортні та рекреаційні території в Україні становлять близько 9,1 млн 

га (15%) території. Оцінка потенціалу курортних та природних лікувальних 

ресурсів дає підстави вважати, що Україна має всі перспективи для розвитку 

туристичної галузі. Це могутній потенціал розвитку міжнародного і 

вітчизняного оздоровлення й туризму, які є прибутковими галузями економіки 

багатьох країн. Наявний потенціал дозволяє ставити завдання щодо 

ефективного відтворення трудових ресурсів і генофонду нації шляхом 

оздоровлення, забезпечення повноцінного відпочинку громадян, шляхом 

перетворення курортної галузі на вагоме джерело створення нових робочих 

місць та наповнення державного і місцевих бюджетів [17].  

Ресурсна база України має унікальний туристичний потенціал, 

спроможний забезпечити подальший розвиток національного туристичного 

продукту і вихід його на міжнародні ринки. Найважливішим завданням на 

цьому шляху є 30 забезпечення формування у сфері туризму маркетингової 

ідеології, спрямованої на раціональне і ефективне використання природних, 

історико-культурних та соціально-побутових ресурсів для розвитку в'їзного і 

внутрішнього туризму. Крім того, необхідність розвитку цієї галузі в Україні, у 

тому числі в'їзного та внутрішнього туризму, зумовлена об'єктивною потребою 

збереження навколишнього середовища, природних ресурсів, культурної 
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спадщини, людського потенціалу та його духовності, розв'язання проблем 

зайнятості та безробіття, що є сьогодні актуальним для малих міст України [25]. 

Відповідно до ст. 6 Закону України “Про туризм” держава проголошує 

туризм одним з пріоритетних напрямів розвитку економіки та культури і 

створює умови для туристичної діяльності [22]. Реалізація державної політики в 

галузі туризму здійснюється шляхом визначення і реалізації основних напрямів 

державної політики в галузі туризму, пріоритетних напрямів розвитку туризму, 

визначення порядку класифікації та оцінки туристичних ресурсів України, їх 

використання та охорони, спрямування бюджетних коштів на розробку і 

реалізацію програм розвитку туризму, визначення основ безпеки туризму, 

нормативного регулювання відносин у галузі туризму (туристичного, 

готельного, екскурсійного та інших видів обслуговування громадян), 

ліцензування в галузі туризму, стандартизації і сертифікації туристичних 

послуг, визначення кваліфікаційних вимог до посад фахівців туристичного 

супроводу, видачі дозволів на право здійснення туристичного супроводу, 

встановлення системи статистичного обліку і звітності в галузі туризму та 

курортно-рекреаційного комплексу, організації і здійснення державного 

контролю за дотриманням законодавства в галузі туризму, визначення 

пріоритетних напрямів і координації наукових досліджень та підготовки кадрів 

у галузі туризму, участі в розробці та реалізації міжнародних програм з 

розвитку туризму та іншими, визначеними законом способами [27].  

Маркетингові функції в світовому туризмі чітко розділені між 

державними відомствами, громадськими організаціями і підприємствами. 

Останні, як вже говорилося, займаються прикладним маркетингом на своєму 

рівні. Державні органи управління туризмом проводять аналіз ринку і 

інформують про це підзвітні підприємства. А громадські туристські організації 

об'єднують маркетингові зусилля своїх членів для реалізації довгострокових 

досліджень, результати яких принесуть кожному з суб’єктів туристичного 

ринку. 
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Формування сфери туризму в усіх розвинутих країнах регулюється 

державними органами і громадськими організаціями, на які покладена функція 

розробки туристичної політики держави та вироблення механізмів її реалізації. 

Суть туристичної політики полягає у діяльності держави щодо розвитку 

туристичної індустрії і суб'єктів туристичного ринку, вдосконалення форм 

туристичного обслуговування громадян і зміцнення на їх основі власного 28 

політичного, економічного і соціального потенціалу; вона є одним з видів 

соціально-економічної політики держави [27].  

Державна туристична політика реалізується на всій території України. На 

її основі місцевими органами влади з метою розв'язання існуючих соціально 

економічних суперечностей між розвитком економіки регіону і туризму в 

ньому встановлюються регіональні цілі та завдання, які реалізуються в межах 

закріплених за ними територій. Сьогодні до пріоритетів регіональної 

туристичної політики віднесено просторове спрямування економічної 

діяльності, розбудова туристичної інфраструктури, стимулювання приватного 

сектора щодо розміщення підприємств у певних регіонах, система заходів з 

підтримки розвитку туризму тощо. Реалізація цих пріоритетів має відбуватися у 

напрямі, що дає змогу визначити привабливість відповідної території для 

інвесторів та забезпечити фінансову стабільність шляхом збалансування 

грошових надходжень з видатками [30].  

Міністерства культури і туризму України на національному рівні повинне 

здійснювати проведення маркетингових досліджень, займатися збором 

статистичних даних по туризму, рекламою й просуванням українського 

туристичного продукту на світовому ринку (для цього створені закордонні 

представництва за кордоном). З огляду на важливість збільшення надходжень 

від туризму, а також роль, що відіграють у цьому міста України, Міністерство з 

метою просування українського туристичного продукту надає регіональним 

представництвам по туризму безкоштовні місця на стендах міжнародних 

виставок.  
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Регіональні представництва Міністерства й місцеві комітети з туризму 

покликані представляти інтереси й розвивати туризм у своїх регіонах.  

На національному та регіональному рівні реалізуються наступні функції: 

– проведення маркетингових досліджень на національному рівні;  

– розробка маркетингових концепцій з рекомендаціями з їх реалізації для 

підприємств;  

– правова й інвестиційна підтримка розвитку туристичної 

інфраструктури; – консультаційні послуги з питань реалізації маркетингової 

концепції;  

– допомога в проведенні заходів щодо зв'язків із громадськістю та у сфері 

реклами (виставки і ярмарки, проспекти);  

– створення позитивного іміджу країни, просування країни як 

привабливого туристського напрямку для іноземних туристів. Уряд визначає, 

що головною метою державної політики у сфері туризму є створення в Україні 

сучасного високоефективного й конкурентоспроможного туристичного 

комплексу, що забезпечує широкі можливості для задоволення потреб 

українських і іноземних громадян у різноманітних туристичних послугах [25]. 

Основним завданням розвитку туризму в Україні є формування сучасної 

маркетингової стратегії просування туристичного продукту на внутрішньому й 

міжнародному. Виконання зазначеного завдання вимагає:  

– розробку і реалізацію рекламно-інформаційних програм по виїзному і 

внутрішньому туризмі, в том числі створення циклів теле і радіопрограм для 

України і зарубіжних країн, проведення регулярних рекламно інформаційних 

компаній в засобах масової інформації; 

– організації і проведення міжнародних туристичних виставок, в тому 

числі створення єдиного українського національного стенду с залученням 

органів виконавчої влади України в сфері туризму;  

– забезпечення діяльності закордонних представництв по туризму, які 

виконують функції рекламно-інформаційних офісів, в рамках діяльності 

торгових представництв України;  
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– видання каталогів, буклетів, плакатів, карт та іншої рекламно 

інформаційної друкованої продукції;  

– підтримання і оновлення офіційного Інтернет-порталу органу 

виконавчої влади в сфері туризму;  

– організації мережі інформаційних центрів для іноземних і російських 

туристів в містах проходження найбільших туристичних потоків при 

інформаційній підтримці органу виконавчої влади в галузі туризму;  

– проведення ознайомчих поїздок по туристичним центрам України для 

іноземних журналістів;  

– організації презентацій туристичних можливостей України в основних 

країнах, що направляють туристів в Україну;  

– формування сучасної статистики туризму, що відповідає міжнародним 

вимогам в рамках рішень Статистичної комісії ООН, що враховує показники 

суміжних галузей і визначає сукупний вклад туризму в економіку країни [21]. 

Підвищення якості обслуговування в сфері туризму вимагає від 

державних органів в сфері туризму:  

1) розробки нових правил стандартизації и сертифікації послуг засобів 

розміщення туристів;  

2) розробки і впровадження сучасної класифікації готелів з врахуванням 

передового закордонного досвіду;  

3) створення сучасної системи підготовки, перепідготовки і підвищення 

кваліфікації кадрів туристичної галузі [27].  

В умовах пріоритетної підтримки розвитку туристичної індустрії з боку 

держави повинно бути забезпечене більше ефективне використання людських, 

інформаційних, матеріальних і інших ресурсів з урахуванням завдань 

соціально-економічного розвитку країни. Ефективний розвиток туризму 

дозволить значно збільшити потік іноземних туристів у Україну й приплив 

валютних надходжень, а також забезпечити, з одного боку, ріст податкових 

відрахувань у бюджети різних рівнів, а з іншого –з огляду на вплив туризму на 



27 
 

всі сторони життя суспільства – розвиток суміжних галузей економіки й 

підвищення зайнятості населення.  

Надання туристичних послуг необхідне перш за все країнам, які стали на 

шлях ринкових перетворень. Саме таким способом досягли значних успіхів у 

розвитку туризму Греція, Єгипет, Туреччина, Іспанія. Світова тенденція до 

зростання сфери туристичних послуг свідчить про те, що туризм доцільно 

проголосити пріоритетною галуззю і в Україні. Проте в даний час ринок 

українського туризму розвивається вкрай нерівномірно. Об’єм виїзного 

туризму переважає над в’їзним, обсяг туристичного ринку не відповідає своїм 

потенційним можливостям. Рівень використання внутрішніх рекреаційних 

ресурсів України становить лише близько 8% [46, с. 19], що зумовлено такими 

чинниками як низький рівень життя населення, недосконала державна політика 

в галузі туризму та незадовільна діяльність самих туристичних фірм.  

Комплексне покращення даних факторів позитивно відобразиться і на 

туристичному бізнесі в нашій країні. Зокрема, прийняття ефективних 

управлінських рішень туристичними фірмами, проведення ними комплексу 

маркетингових заходів, популяризація і пропаганда туризму можуть дати 

позитивні результати вже у короткостроковому періоді.  

В умовах конкурентного ринкового середовища кожна фірма, незалежно 

від свого розміру та напрямку діяльності, використовує інструменти 

маркетингу з метою успішного функціонування, задоволення попиту ринку та 

досягнення прибутковості. У свою чергу сфера дії маркетингу останнім часом 

розширилась, включивши в себе, окрім товарів, послуги, організації, місця та 

інформацію. З’явилось поняття маркетингу послуг, а туризм належить саме до 

цієї сфери.  

Аналізуючи різні визначення маркетингу, можна прийти до висновку, що 

маркетинг перш за все сприяє досягненню цілей фірми, найважливішою я із 

яких для будь-якого комерційного підприємства є збільшення обсягу прибутку 

та зростання рівня прибутковості власної діяльності. Підприємствам 

туристичної галузі для досягнення даної цілі необхідно залучити потенційних 
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клієнтів та постійно збільшувати число постійних споживачів туристичних 

послуг. Клієнтів можна залучити й утримати, якщо вони зацікавлені в 

одержанні послуг саме від цієї фірми. Проведені дослідження показують, що 

утримання клієнта складає лише 20% від суми, яку потрібно затратити на 

залучення нового клієнта Саме маркетинг допомагає туристичній фірмі 

утримати клієнта.  

Один з теоретиків сучасного менеджменту Пітер Дракер визначив мету 

маркетингу так: «Мета маркетингу – зробити продажі постійними. Мета – знати 

і розуміти клієнтів настільки добре, щоб продукт чи послуга підходили їм і 

продавалися самі» [81, с. 21]. Це не означає, що реклама і просування товарів та 

послуг не потрібні взагалі – вони мають бути частиною системи, робота якої 

спрямована на задоволення потреб клієнтів. Реклама і просування досягнуть 

максимальної ефективності в тому випадку, якщо спочатку будуть визначені 

потреби та інтереси клієнтів, а потім будуть запропоновані доступні їм за ціною 

товари та послуги.  

Управління маркетингом в індустрії туризму – це досягнення наступних 

маркетингових цілей:  

– визначення можливостей ринку та ресурсів туристичної компанії,  

– планування та здійснення маркетингової діяльності, яка є необхідною 

для досягнення цілей фірми [25].  

У зв’язку з цим управління маркетингом має проводитись у масштабі 

всього підприємства і стати завданням для цілого підприємства, а не 

обмежуватись лише рамками відділу маркетингу. Ефективні маркетингові 

рішення у сфері обслуговування туристів повинні координуватися та 

інтегруватися з управлінням операціями виробництва послуг, а також з 

управлінням персоналом та фінансами.  

Будь-яка туристична фірма повинна самостійно стежити за усіма змінами, 

що відбуваються на ринку туристичних послуг, адже відставання погрожує 

незадоволенням споживачів, що може привести не тільки до їх втрати, але і до 

падіння репутації фірми.  



29 
 

Висновки до розділу 1 

 

Маркетингова діяльність покликана задовольнити потреби певної групи 

людей і забезпечити потрібний продукт або послугу за правильною ціною в 

потрібний час і місце. Сучасні тенденції туристичного маркетингу включають: 

зміни в поведінці споживачів туристичних послуг, включаючи індивідуальні 

потреби, екологізацію мислення, зміни частоти та тривалості поїздок; 

поширення маркетингу відносин; невіддільний від сучасного мережевого 

маркетингу туристичних підприємств; поширення маркетингу взаємовідносин; 

комп’ютеризація та технологія туристичних операцій; на загальнодержавному 

рівні – відсутність ефективного маркетингу туристичних акцій в Україні та 

зниження попиту на туристичні послуги.  

Туристичний маркетинг є однією зі складових класичного маркетингу і 

має характеристики, що впливають на використання маркетингових 

інструментів. Дослідження сутності поняття «маркетинг туризму» виявило 

особливості його сучасного трактування, яке характеризується орієнтацією на 

побудову довгострокових стосунків з клієнтами з туристичними агентствами, 

можливо, шляхом орієнтації на задоволення потреб споживачів. У процесі 

виявлення сучасних концепцій туристичного маркетингу виявлено, що 

туристичний маркетинг, по-перше, має атрибути маркетингових послуг, а по-

друге, має специфічні атрибути, які впливають на його сучасні концепції.  
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ ДІЯЛЬНОСТІ ТУРИСТИЧНОГО 

ПІДПРИЄМСТВА «JOIN UP» 

 

2.1 Загальна  характеристика  туристичного підприємства 

 

Join UP! – багатопрофільний український туроператор з головним офісом 

у Києві. Одна з найбільших туристичних компаній України [23]. Розглянемо 

загальну характеристику туристичного оператора «Join Up» у таблиці 2.1. 

Таблиця 2.1. 

Загальна  характеристика компанії «Join Up» 

№ 

п/п 

Характеристика Опис 

1 Повна назва підприємства ТОВАРИСТВО З ОБМЕЖЕНОЮ ВІДПОВІДАЛЬНІСТЮ 

"Join Up"  

2 Район та місце 

розташування 

Україна, 02121, місто Київ, ВУЛИЦЯ ХАРКІВСЬКЕ 

ШОСЕ, будинок 201-203, офіс 2А. 

3 Дата заснування 13.05.2013 

  Сайт компанії https://joinup.ua/ (Додаток Б) 

4 Код ЄДРПОУ 38729427 

5 Основний вид діяльності 79.12 Діяльність туристичних операторів 

79.11 Діяльність туристських агенцій 

79.90 Інші види послуг з бронювання та супутні послуги 

6 Платник ПДВ Номер свідоцтва - 323487526552, станом на: 14.03.2022 

7 Організаційно-правова 

форма 

Товариство з обмеженою відповідальністю (Додаток В) 

8 Форма власності Недержавна власність 

9 Статутний капітал 72 671 000 грн.  

10 Власники Сєрухов Дмитро Геннадійович 

Булатова Лариса Володимирівна 

Джерело: YouControl [24]. 

 

Туристичне підприємство «Join Up» розпочало свою діяльність в Україні 

в 2009 році. Спочатку, «Join UP»» був багатопрофільною туристичною 

агенцією, яка пропонує подорожі в три основні напрямки: Домініканської 

Республіки, ОАЕ та Таїланду. У 2010 р. діапазон туристичних польотів 

розширився до Індії, Шрі Ланки, Мексики, Куби, Словенії, Андорри, Іспанії, 
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Швейцарії та Йорданії. Того ж 36 року агентство відкрило франчайзингову 

мережу та почало активно розвивати співпрацю з українськими туристичними 

агенціями . 

Засновниками «Join UP» є сім'я Альба. Засновниками були Юрій та 

Тетяна Альба, а їх син Олександр приєднався в число співвласників навесні 

2019 року.  

У 2011 році компанія отримала ліцензію IATA (IATA-міжнародна 

асоціація перевізників). Умовами отримання цього дозволу на поїздку є те, що 

туристична агенція проводить щорічну перевірку, іспит кваліфікації та рівня 

можливостей. Крім того, у 2011 році «Join UP» вже літали до Хорватії, 

Чорногорії, Болгарії, Ізраїлю та на Мальдіви, розширюючи масштаби.  

У 2012-2013 роках компанія розширювала географію країн Кіпром, 

Грецією, Тунісом та Єгиптом, що фактично заклало основу для подальшого 

розширення. «Join UP» активно розвивається, відкриваючи офіси в Баку та 

Кишиневі.  

З 2014 по 2015 рік додались тури в Італію, Грузію та Туреччину, а також 

Україну, Сейшельські острови та Танзанію[23].  

Починаючи з 2015 року «Join UP» наполегливо працювали, щоб зайняти 

важливе місце на українському туристичному ринку.  

На початок 2020 року компанія має:  

- 50 напрямків;  

- У 2019 році понад 1 мільйон туристів було відправлено за кордон;  

- Офіси в 6 містах;  

- 500 працівників;  

- 115 туристичних агентств у 48 містах України (включаючи 23 офіси 

в Києві та 5 офісів у Львові);  

- Являється одним з найбільших замовників чартерних рейсів [23]. 

Товариство з обмеженою відповідальністю ««Join UP» є приватною 

власністю з максимальним обсягом прав (затвердження свого статусу, 

вирішення усіх питань стратегічного плану-щодо реорганізації і ліквідації 
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підприємства, зміни напрямків діяльності, використання майна) та мінімумом 

обов’язків (сплата податків та інших обов’язкових платежів, ведення 

бухгалтерського обліку та 37 подання статистичної звітності, внесення змін до 

відомостей державної реєстрації у разі наявності підстав для цього і тд).  

Сферою діяльності підприємства є надання туристичних послуг.  

Кінцева мета — бути одним з найбільших в Європі перевізників. Але 

найперше, що компанія хоче дати українцям — це можливість за 50 євро літати 

в Барселону[29].  

Відповідно до статуту підприємства, предметом діяльності ТОВ «Join 

UP» є:  

- Організація та здійснення внутрішнього та іноземного туризму; 

- Діяльність пов’язана з екскурсіями;  

- Організація та проведення масових оздоровчих та спортивних заходів; 

- Допомога, організація та впровадження готельних послуг;  

- Здійснення рекламно-інформаційної діяльності; 

- Надання представницьких та консультаційних послуги.  

ТОВ «Join UP»» економічно незалежне в питанні визначення форми 

правління, прийняття ділових рішень, збуту послуг, визначення цін на послуги, 

платежів, розподілу прибутку, незалежного здійснення свого бізнесу, 

розпорядження прибутком, що залишається після сплати податків та інших 

обов'язкових платежів.  

Перевагами ТОВ «Join UP» є: 

- Широкий вибір високоякісних туристичних продуктів- "всі тури в одному 

місці";  

- Чартерні програми;  

- квоти на чартерних і регулярних рейсах у всіх напрямках;  

- Квоти на помешкання в готелі;  

- Проста та зручна система он-лайн бронювання;  

- Забезпеченні «азартні» додаткові програми для туристів;  

- Спеціально організовані професійні інформаційні тури та семінари; 
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- Співпраця з лише сертифікованими компаніями, країнами, напрямками, 

готелями;   

- Доступні ціни;  

- Надаються якісні послуги, проте, якщо все ж є проблема - робиться все 

можливе, щоб її усунути;  

- Компенсація плати за недоотримані послуги;  

- Постійно проводяться акційні програми та надаються знижки постійним 

клієнтам [30]. 

Отже, компанія Join UP! Використовує наступні види маркетингової 

діяльності:  

1. Внутрішній маркетинг - пов'язаний з питанням реалізації товарів та 

послуг у межах однієї країни та обмежений її національними межами. 

Історично такий вид маркетингу був першим, оскільки на зовнішній ринок 

фірма починає виходити пізніше, коли їй вже не вистачає простору 

вітчизняного ринку.  

2. Експортний маркетинг - пов'язаний з ускладненням функцій та 

завдань у галузі маркетингової діяльності фірми, тому що передбачає додаткові 

дослідження нових західних ринків збуту, створення закордонних збутових 

служб, тощо.  

3. Міжнародний маркетинг  - передбачає здійснення збуту продукції 

національних (чи тих, що контролюються національними компаніями) 

підприємств, побудованих за кордоном, в інші країни чи назад у власну країну 

[29, c. 41-43]. 

 

2.2 Аналіз внутрішнього та зовнішнього середовища  

туристичного підприємства 

 

Усі співробітники підприємства – висококваліфіковані фахівці, які мають 

багаторічний досвід роботи в туристичній галузі та володіють різними мовами. 

На туристичному підприємстві «Join UP» працює професійно навчена команда, 
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яка може надати будь-який вид туристичних послуг. Будь-який працівник, який 

починає працювати, знайомиться з інформацією про роботу та посадовими 

інструкціями. На рисунку 2.1 ми можемо побачити перелік посад 

(організаційну структуру) підприємства «Join UP».  

Однак існує потреба в підвищенні професіоналізму працівників, 

відправляючи їх в інфо тури, які є популярними на сучасному туристичному 

ринку, для збільшення можливостей працівників у своїй галузі. 

 

                                         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1 Організаційна структура туристичної фірми ТОВ «Join UP» 

 

Кожна посадова особа приймає рішення в межах своєї компетенції і 

функціональних обов’язків, але вона може виявити ініціативу, хоча напрям 

ініціативи визначений посадовою інструкцією.  

Отже, організаційна структура туристичної компанії «Join UP!»:  

- відповідає цілям та завданням фірми, а саме надання туристичних послуг 

при одночасному забезпеченні фінансової стійкості, відповідного рівня 

динаміки й позитивних фінансових результатів;  
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- охоплює всі функції менеджменту в компанії;  

- існує чіткий розподіл функцій і обсяг робіт за рівнями управління;  

- наявність на кожному рівні управління системи організації робіт, 

інструкцій, нормативів та норм виконання робіт;  

- визначає права та обов’язки кожного рівня управління;  

- розмежовує повноваження і кола відповідальності [11]. 

Розглянемо програму виробничої діяльності туристичного підприємства 

«Join UP» (таблиця 2.2).  

Таблиця 2.2. 

Кількість обслугованих туристів компанією «Join UP» 

Назви показників Попередній  

період (2019) 

Звітний  

період (2020) 

Відхилення 

Абсолютне,  

(+-) 

Відносне 

(%) 

Кількість обслугованих 

туристів, усього осіб 
1 015 475 449 350 -566125 -55,7 

Джерело: Рейтинг найбільших туроператорів України[25]. 

 

Отже, аналізуючи таблицю 2.2, можна сказати, що загальна кількість 

обслугованих туристів, які скористались послугами туристичного підприємства 

«Join UP»  у 2019 році - 1 015 475 осіб, а в 2020 році - 449 350 осіб, що у 

відносних показниках становить -55,7%.  

 

Таблиця 2.3. 

Кількість і вартість проданих туристичних путівок (ваучерів) компанією 

«Join UP» 
Назви показників Попередній  

період (2019) 

Звітний  

період (2020) 

Відхилення 

Абсолютне,  

(+-) 

Відносне 

(%) 

Кількість туристичних 

путівок,  одиниць 
740 600 263 300 -477300 -64 

Чистий дохід від 

реалізації туристичних 

путівок, тис. грн. 

18 515 000 7 899 000 -10 616 000 -57 

Кількість туро-днів за 

реалізованими 

туристичними путівками 

5 184 200 1 843 100 -3 341 100 -64 

Джерело: складено автором 
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Отже, аналізуючи туристичні путівки на сайті компанії, за попередній 

період 2019 року, середня ціна путівки склала 25 000 тисяч грн, а за 2020 рік - 

30 000 тисяч гривень. туристичної путівки до одного з найпопулярніших 

напрямків туристичного оператора, за кордон – Туреччина, на 7 ночей у 

чотирьох зірковому готелі.  

За результатами даної таблиці видно, що кількість туристичних путівок, 

обслуговуваних суб’єктами туристичної компанії «Join UP» в 2019–2020 рр., 

зменшилася. У 2020 р. відбувся спалах пандемії, а саме COVID-19, тому всі 

показники істотно зменшилися у зв’язку з карантинними обмеженнями.  

Закриття кордонів, тимчасове припинення туристичної діяльності та 

пізній початок курортно-рекреаційного сезону негативно вплинуло на 

фінансовий стан ТОВ «Join UP». 

Таблиця 2.4. 

Розподіл туристів «Join UP» за метою поїздки 

Назви 

показників 

Усього 

туристів, 

осіб 

 

У тому числі за метою відвідування 

службова, 

ділова, 

навчання 

дозвілля, 

відпочи-

нок 

лікуван-

ня 

спортив-

ний туризм 

спеціалізо-

ваний 

туризм 

інші 

Кількість 

туристів, 

усього 2019 

1015475 114 708 458 246 269 585 74 513 53 711 44 712 

Кількість 

туристів, 

усього 2020 

449350 47 968 224 675 85 980 40 077 30 613 20 037 

Джерело: складено автором 

 

Отже, як показує аналіз  даних туроператора, кількість туристів у 2019 

році – 1 015 457 тисяч. осіб, а 2020 року – 449 350 тисяч. осіб.  

Одним з основних показників розвитку ринку міжнародного туризму є 

обсяг у вартісному вираженні, тобто дохід від надання туристичних послуг, 

який залежить від наступних чинників: 

- структури туризму: відпускний (рекреаційний), пізнавальний (культурно-

дозвільний), діловий, етнічний (відвідування родичів), релігійний 

(паломництво), соціальний, спортивний, навчальний, екзотичний, 
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екологічний тощо. Найдорожчим із масових видів туризму є саме 

відпускний туризм; 

- географічного розташування країни. Як далеко знаходяться курорти, 

наскільки зручно до них дістатися туристам; 

- вартості відпочинку в країні; 

- стабільності економічної та політичної ситуації та рівня безпеки для 

туристів. 

Для якіснішого аналізу підприємства «Join UP», потрібно проаналізувати 

його трудовий потенціал, адже саме від персоналу залежить успішна робота 

підприємства. 

 Під структурою трудового потенціалу організації розуміють частку груп 

працівників з різними демографічними, соціальними, функціональними, 

професійними та іншими характеристиками та співвідношення між ними. Як 

складна структурна соціально-економічна форма, кадровий потенціал 

організації включає такі складові: персонал, професії, кваліфікацію та 

організації. Цей поділ є умовним, а не абсолютним і має на меті більш чітко 

визначити ступінь цілеспрямованого впливу на сукупність факторів, що 

складають кожну складову кадрового потенціалу організації. 

Проаналізуємо структуру трудового потенціалу туроператора «Join UP» 

на прикладі таблиці 2.5. 

Таблиця 2.5. 

Структура трудового потенціалу «Join UP» за різними 

характеристиками 

Категорія 
Попередній період 2019 Звітний період 2020 

Осіб % Осіб % 

Структура трудового потенціалу за статтю 

Ч 115 23 102 29,14 

Ж 385 77 248 70,86 

Разом 500 100 350 100 

Структура трудового потенціалу за віком 

До 35 266 53 191 54,57 

35-45 170 34 94 26,86 

Від 45 65 13 65 18,57 

Разом 500 100 350 100 
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Продовження таблиці 2.5 
Структура трудового потенціалу за якістю підготовки 

Вища освіта за фахом 289 57,8 170 48,57 

Середня освіта за фахом 135 27 122 34,86 

Без фахової освіти 76 15,2 58 16,57 

Разом 500 100 350 100 

Структура трудового потенціалу за категорією кадрів 

Керівник 9 1,8 9 2,57 

Спеціаліст 430 86 310 88,57 

Технічний персонал 61 12,2 31 8,86 

Разом 500 100 350 100 

Структура трудового потенціалу за стажем роботи в галузі 

Немає 40 8 33 9,43 

До 5 125 25 105 30 

5-10 108 21,6 92 26,29 

Від 10 227 45,4 120 34,29 

Разом 500 100 350 100 

Джерело: складено автором 

 

Отже, аналізуючи таблицю 2.5 можна сказати, що за звітний період 

кількість робітників зменшилась на 150 особу і склала 350 працівників 

туристичного підприємства. Це зумовлено скороченням працівників зі 

ситуацією Covid-19. 

Таблиця 2.6. 

Аналіз кадрового потенціалу «Join UP» 

Показники 
Попередній 

період 2019 

Звітний 

період 2020 

Відхилення 

Абсолютне, 

(+-) 
Відносне, (%) 

Чисельність працівників 500 350 -150 -30 

Звільнено 30 35 5 16,6 

Прийнято  20 10 -10 -50 

Коефіцієнт з вибуття 

(Ков)% 
0,06 0,1 0,04 66,6 

Коефіцієнт обороту кадрів 

по прийому (Коп) % 
0,04 0,02 -0,02 -50 

 Джерело: складено автором 

 

Отже, як показує аналіз кадрового потенціалу досліджуваного 

підприємства, склад працівників змінюється у зв’язку зі скороченням штатів, 

звільненням за власним бажанням, переміщенням їх на посадах у межах 
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структурних підрозділів та прийманням робітників замість вибулих або у 

зв’язку з потребами ринку.  

Керівництво туристичного підприємства застосовує такі економічні 

методи управління, як: матеріальне стимулювання, матеріальні санкції. Це дає 

змогу створювати дисципліну в колективі.  

Серед організаційно-адміністративних використовують метод 

дисциплінарного впливу та розпорядчий, шляхом контролю за запізненнями 

працівників. Та найефективнішими є соціально-психологічні методи, що 

реалізуються шляхом проведення корпоративних заходів, заохочень 

працівників, стимулювання їхньої активності та ініціативи.  

Важливою частиною діяльності будь-якого підприємства є аналіз його 

економічних показників, який ми і розглянемо у наступній таблиці. 

Таблиця 2.7. 

Аналіз основних економічних показників діяльності «Join UP» 

№ 

з/п 
Показники 

Попередній 

період  

2019  

Звітний період 

2020 

Відхилення 

Абсолютне 
Відносне, 

% 

1.  

Чистий дохід (виручка) від 

реалізації продукції (товарів, 

робіт, послуг) тис, грн.  
18 515 000 7 899 000 -10 616 000 -57 

2.  

Собівартість реалізованої 

продукції (товарів, робіт, 

послуг) тис, грн.  

17 158 200 6 591 400 -10 566 800 -61 

3.  Валовий прибуток, тис. грн.   1 356 800 1 307 600 -49 200 -3,6 

4.  
Інші операційні доходи, тис 

грн. 

26 173 18 766 -7407 -28 

5.  
Адміністративні витрати, тис 

грн. 

48 223 30 897 -17 326 -35 

6.  Витрати на збут, тис. грн. 42 435 27 268 -15 167 -35 

7.  
Інші операційні витрати, тис . 

грн. 

45 994 45 047 -947 -2,5 

8.  

Фінансові результати від 

операційної діяльності: 

прибуток / збиток, тис . грн.  

1 246 321 1 223 154 -23 167 -1,8 

9.  
Дохід від участі в капіталі,. 

тис .грн. 
0 0 0 0 

10.  Інші фінансові доходи 160 430 90 228 -70 202 -43 

11.  Інші доходи 0 0 0 0 

12.  Фінансові витрати 0 0 0 0 
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Продовження таблиці 2.7 

13.  Інші витрати 29 464 64 893 35 429 1,2 

14.  

Фінансові результати від 

звичайної діяльності до 

оподаткування: 

прибуток / збиток, тис. грн.  

1 377 287 1 248 489 -128 798 -9,3 

15.  
Податок на прибуток від 

звичайної діяльності, тис. грн. 247 912 224 728 -23 184 -9,3 

16.  
Чистий прибуток / збиток, 

тис. грн 
1 129 375 1 023 761 -105 614 -9,3 

Джерело: складено автором 

 

Отже, за даними таблиці 2.7, можна зробити висновок,  порівнюючи 2019 

р. з 2020 р, можна стверджувати, що пандемія COVID-19 негативно вплинула 

на економічне становище компанії ТОВ «Join UP». У 2020 р. відбувався 

значний темп спаду показників, значно зменшився чистий дохід (темп спаду 

становив -57%), валовий прибуток (темп спаду –3,6%),  знизився фінансовий 

результат на прибуток (темп спаду склав -9,3%). А, отже, фінансове становище 

компанії погіршилося [26]. 

Також важливою частиною будь-якого підприємства є бальна оцінка 

позицій підприємства серед головних конкурентів, серед них «Coral Travel» та 

«Tez Tour» (Табл. 2.8). Таким чином це допоможе зрозуміти всі переваги та 

недоліки туристичного підприємства, та зможе приділити більше можливості  

покращити слабкі показники. 

Таблиця 2.8. 

Бальна оцінка позицій «Join UP»  серед головних конкурентів 

Показники «Join UP» 
Конкурент 1 

«Coral Travel» 

Конкурент 2 

«Tez Tour» 

Місце розташування 5 4 5 

Середній рівень завантаженості 5 3 4 

Популярність серед населення 4 4 4 

Рівень професіоналізму персоналу 5 5 5 

Якість основних послуг 4 4 4 

Асортимент додаткових послуг 5 4 5 

Якість рекламних засобів 4 4 4 

Цінова політика 4 4 4 

Разом            36            32            35 

Джерело: складено автором 
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Отже, провівши бальну оцінку серед головних конкурентів туристичної 

компанії ТОВ «Join UP», бачимо що туристичний оператор має лідируючу 

позицію серед своїх конкурентів та займає свою позицію на туристичному 

ринку з такими результатами: «Join UP» - 36 балів, «Tez Tour» - 35 балів, «Coral 

Travel» - 32 балів. 

Можу зробити наступні висновки. ТОВ «Join Up» - підприємство, що 

позиціонується по відношенню до своїх конкурентів має ряд переваг, головні з 

яких низька ціна пропонованих турів і велика кількість додаткових послуг. При 

грамотній маркетинговій політика ці переваги можуть вирости в істотну 

перевагу над даними конкурентами на даній стадії життєвого циклу 

підприємства.  

Туристичне підприємство «Join UP» має відносну конкурентну силу в 

таких основних аспектах діяльності, як місце розташування,  якість послуг і 

імідж фірми, ступінь опанування сучасними технологіями, досконалість 

технічної бази, здатність розробки та впровадження новинок, рівень 

професійності персоналу. Тому необхідно, по перше, використати слабкості 

конкурентів і збільшити частку ринку традиційної продукції, і, по-друге, 

заявити про себе під час впровадження і організації продаж нових видів послуг, 

щоб закріпити імідж надійного туроператора. 

 

Таблиця 2.9. 

Матриця SWOT туристичного підприємства «Join UP» 

Можливості Сильні сторони 
- вихід на нові зарубіжні ринки; 

- можливість збільшення асортименту 

туристичних послуг; 

- розширення мережі збуту;  

- визначення своєї ніші на зовнішньому 

ринку; 

- створення відомого торгівельного бренду 

на зовнішньому ринку. 

- зручне  місце розташування 

- значний досвід роботи на ринку туристичних 

послуг 

- наявність зв’язків з міжнародними та 

вітчизняними партнерам 
- досвідчене керівництво та професійні 

співробітники 
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Продовження таблиці 2.9 

Загрози Слабкі сторони 
- зниження попиту на вітчизняні туристичні 

послуги через COVID-19;  

- підвищення цін на готельні послуги; 

- погіршення туристичного образу України 

за кордоном; 

- постійна зміна туристичного 

законодавства;  

- введення візового режиму; 

- відсутність нульової ставки ПДВ на 

обслуговування нерезидентів; 

- недостатня популяризація туристичних 

можливостей України за кордоном; 

- погіршення інфраструктури туризму. 

- обмежена можливість маневру ціною; 

- недостатня налагодженість співпраці між 

партнерами, що не дозволяє створити якісний 

комплексний туристичний продукт; 

- необізнаність щодо іноземного попиту; 

- недостатній досвід маркетингу; 

- недостатній професіоналізм працівників та 

текучість кадрів; 

- низька організаційна ефективність на фірмі; 

- низька ступінь впровадження інновацій та 

новітніх технологій у практичну діяльність; 

- відсутність системного дослідження 

конкурентного середовища та недостатньо 

активне пристосування до його змін; 

- недостатній розвиток сприятливої для 

конкурентного середовища корпоративної 

культури; 

- часткове використання маркетингу співпраці 

та взаємовідносин на практиці. 

Джерело: складено автором 

 

Отже, з можна зробити висновок, що діяльність вітчизняного 

туристичного бізнесу переважно зводиться до простого формування клієнтської 

бази та налагодження ділових відносин із споживачами-туристами, а також 

визначення рівня їх задоволеності споживанням певних інших туристичних 

продуктів. Тому після оцінки конкурентної позиції вітчизняних підприємств на 

міжнародному ринку туристичних послуг можна провести SWOT-аналіз як 

важливий та ефективний метод оцінки конкурентного середовища ринку 

туристичних послуг України. 

Проте навіть використовуючи методологічний інструментарій як SWOT-

аналіз, на жаль, вітчизняні туристичні суб’єкти все ще не отримують стабільної 

конкурентної переваги на міжнародному ринку. Важливо пам’ятати, що така 

ситуація спричинена недостатньою обізнаністю щодо зовнішнього оцінювання 

конкурентного середовища, так і щодо врахування власних конкурентних 

переваг, так і переваг, які є беззаперечними для ведення успішної конкурентної 

боротьби із провідними зарубіжними суб’єктами туристичного 

підприємництва. 
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Висновки до розділу 2 

 

Туристичний оператор «Join up» прагне постійно збільшувати свою 

частку на ринку, надаючи послуги найвищої якості за розумною ціною. 

Компанія знає, що агентство обирає не тільки вигідну, але й комфортну 

співпрацю між великою кількістю туристичних агентств. Туристичне 

підприємство «Join UP» докладає всіх зусиль, щоб оптимізувати для своїх 

партнерів взаємозв’язок цих двох факторів.  

Туроператор з кожним роком збільшує кількість споживачів, щоб 

задовольнити потреби своїх клієнтів і партнерів. Дуже важливими є принципи 

лояльності та відкритості: співробітники, які «приєднуються» до тур агентства, 

приймають місію, цілі та принципи компанії.  

Робота компанії заснована на індивідуальному підході, високому 

професіоналізмі співробітників та безперервності аналізі ринку. Партнерські 

оператори завжди поважають принципи партнерів і конкурентів. Співпраця 

компанії з партнерами ґрунтується на принципі гнучкості та максимального 

задоволення їхніх вимог.  

Аналізуючи діяльність туристичної компанії можна сказати, що виходячи 

з досвіду роботи на туристичному ринку, компанія займає міцні позиції та 

менш вразлива до сучасних загроз, ніж невеликі туристичні компанії, які є 

більшістю компаній українського ринку. Вона має величезний потенціал і 

можливості для подальшого розвитку туристичної галузі моєї країни. 

Результатом маркетингової діяльності є привернення уваги цільової 

аудиторії та отримання її прихильності шляхом виробництва якісного продукту 

за конкурентоспроможною ціною. Основними методами маркетингової 

діяльності для реалізації концепції маркетингу є: аналіз зовнішнього 

середовища та середовища споживачів; детальний аналіз і дослідження 

існуючої продукції та моделювання нових товарів; розробка гнучкої цінової 

політики; дотримання національних правил щодо імпортних товарів; маркетинг 

управління кампаніями як система.  
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З одного боку, маркетинг туристичної діяльності має характер 

маркетингових послуг, а з іншого боку, він має специфічні особливості: 

продажі туристичного продукту значною мірою залежать від місця і часу 

прийому, гнучкий попит залежить від політичних і соціальних умов; 

суб'єктивна оцінка якості обслуговування. Поряд з основними засадами 

конкурентоспроможності туризму є дрібні деталі - відмінність обслуговування, 

сезонність, особисті думки споживачів. 

Отже, підсумовуючи, можна зробити висновок, що спостерігались 

негативні тенденції розвитку фінансово-економічної діяльності компанії ТОВ 

«Join UP». Складне і нестабільне економічне становище, спалах пандемії 

COVID-19 спричинили зниження багатьох показників фінансового стану 

компанії. 

На сьогоднішній день сектор туризму є одним з найбільш постраждалих в 

світі від спалаху COVID-19, яка впливає як на попит, так і на пропозицію. Це 

буде провокувати подальший регрес в умовах слабкої світової економіки, 

геополітичної, соціальної та торговельної напруженості, а також нерівномірної 

ефективності серед основних виїзних ринків подорожей. 

Як перезапустити туризм в Україні після пандемії COVID-19: введення 

туристичних ваучерів і кредитних ліній для внутрішніх подорожей, підтримка 

внутрішнього сполучення, - все це дасть поштовх для подальшого розвитку 

туризму в Україні. 
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РОЗДIЛ 3. ШЛЯХИ УДОСКОНАЛЕННЯ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ 

ТУРИСТИЧНОГО ПІДПРИЄМСТВА 

 

3.1. Аналіз комплексу маркетингу  туристичного підприємства 

Головна мета розробленого комплексу маркетингу ТОВ «Join UP» - 

забезпечення стійких конкурентних переваг підприємства, завоювання міцних 

ринкових позицій.  

У сфері туристичних послуг комплекс маркетингу складається не лише з 

класичних чотирьох складових (продукт, ціна, розподіл, просування), його 

доповнюють ще три елементи: оточення (physical evidence); процес (process); 

персонал (personnel); утворюючи таким чином так звану модель "7Р". 

Розглянемо кожний існуючий елементи комплексу маркетингу 

туристичної компанії «Join UP»: 

1. Продукт (туристична послуга): туроператор «Join UP!» – флагман в 

українській туристичні індустрії. Широка польотна програма, формування 

власних чартерних програм, великий вибір ексклюзивних готелів, розвиток 

унікальних програм – допомагає досягти підприємству успіху. Турпродукт, 

який пропонують споживачам постійно вдосконалюється, щоб відповідати 

запитам найвимогливіших клієнтів. 

Туроператор орієнтується на ключові переваги українського туриста і 

пропонує наступні типи турів: пляжний відпочинок, шопінг, все включено, 

сімейний відпочинок, дайвінг, програми розваг, молодіжний відпочинок, 

спокійний відпочинок, luxury тури, SPA & Wellnes, гірськолижний відпочинок. 

Залежно від сезону і переваг туриста, фахівці Join Up підберуть програму по 

індивідуальних переваг відпочиваючих .  

Менеджери пропонують туристам ряд наступних послуг:  

- Захоплюючі подорожі по Україні, Європі та всьому світу.  

- Морські та річкові круїзи з різними пакетними і добовими цінами. 
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- Весільний туризм, який включає тур з проведенням розкішної 

весільної церемонії з усіма належними привілеями для молодят і їхніх 

гостей.  

- Літні дитячі табори.  

- Тури-дегустації для справжніх гурманів в гастрономічних подорожах. 

- VIP-туризм для найдосвідченіших, хто готовий витрачати 

заощадження на неймовірну розкіш, чудові природні види, на 

екстремальні і незвичайні розваги (віп-програми для драйверів).  

- СПА-курорти та оздоровчі тури, де надається повний курс лікування і 

профілактики.  

- Концертні, карнавальні та святкові подорожі щодо обраного пори 

року. 

- Організація корпоративних заходів і святкування Нового Року в різних 

країнах світу.  

- Для любителів шопінгу туроператор пропонує вигідні тури в Італію, 

Китай, Туреччину, Грецію. Тут можна купити якісні брендові речі без 

переплат і з максимальним комфортом. 

У зв’язку з розповсюдженням COVID-19 у 2020 році компанія почала 

популяризувати тури по Україні. Наприклад, 

– Тур в Чорнобиль; 

– Кам’янець-Подільський круїз; 

– Сиро-Винний тур Закарпаттям; 

– Релакс-тур Термальне Закарпаття; 

– Карпатський трамвай і скелі Довбуша; 

– Гуцульські Карпати + Буковель; 

– Підземелля стародавнього Львова; 

– Оглядова екскурсія по Львову; 

– Екскурсія дахами і т. д. 



47 
 

Компанія «Джоін АП!» представляє ряд гарантій на свої послуги. На 

офіційному сайті туристичної фірми зазначені основні моменти захисту 

клієнтів.  

Страхування надає туроператор Join UP! спільно з страховими 

компаніями USI. До переліку послуг входить страхування фінансових ризиків 

туристів на випадок відміни поїздки або зміни її строків, а також медичне 

страхування від нещасного випадку.  

Завдяки послугам страхування туристи отримують можливість без 

жодних побоювань придбати будь-який туристичний продукт компанії Join UP! 

Страхова компанія USI захищає туристів від усіх можливих страхових випадків 

– відміна рейсу, відмова у видачі візи, хвороба, нещасний випадок або інші 

непередбачувані обставини. Дана послуга доступна при бронюванні всіх турів 

Join UP! і для всіх турагенств 

2. Ціна: важливим рішення для туристичної організації «Join UP» є 

рішення відносно встановлення ціни на туристичний продукт. Ціна відображає 

процес сприйняття споживачами послуг.  

Прейскурант цін у компанії «Join UP» зазначений за напрямками та з 

переліком різних готелів (різна кількість зірочок) та переліком послуг, для того, 

щоб зробити відпочинок для клієнтів максимально комфортним та «по кишені». 

Приклад прейскуранту цін для відпочинку в Египті (Шарм-ель-Шейх) для 

українця (інформація актуальна на березень 2021 року). 

Виліт 01.04 з Одеси на 7 ночей. Вартість вказана на 2-х дорослих. В 

вартості: переліт з Одеси, груповий трансфер, проживання, харчування - Все 

включено, Медична страховка. 

- Jaz Mirabel Beach 5 - 24 700 гривень;  

- Sierra 5 - 25 600 гривень;  

- The Cleopatra Luxury 5 - 26 050 гривень;  

- Reef Oasis Beach Resort 5 - 30 650 гривень;  

- Savoy 5 - 37 880 гривень;  

- Rixos Sharm El Sheikh 5 - 62 300 гривень. 
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У компанії «Join UP» діє система акцій, вигідних пропозицій, програм 

лояльності та бонусів (бонусна програма YES!).  

Наприклад, подарунки від компанії при замовленні туру на Кариби:  

- Kids go free. Діти віком до 12 років у супроводі батьків зможуть 

відпочивати безкоштовно. 

-  До 75% знижки на послуги SPA-центру, салону краси, оренди bali-

beds та на заняття гольфом.  

- Весільна церемонія для молодят з фотосесією, макіяжем та зачіскою 

для нареченої, а також – масаж для двох. 

"Join Up!" пропонує масу гарячих пропозицій. Тому навіть економний 

турист зможе відпочити в будь-якій точці світу по-королівськи.  

Клієнти компанії є люди з різних прошарків суспільства. І кожен з них 

може обрати ту подорож, яку може собі дозволити, адже ціни пропонуються 

різні, а в крайньому випадку тур можливо оформити у розстрочку.  

Туроператор «Join UP» зробив все, щоб оплата турів була максимально 

зручною і простою. Для цього розроблена акція Pit STOP - додаткові правила 

оплати турів, які допоможуть оптимізувати цей процес і навіть заощадити 

гроші.  

Розстрочка «Join UP!» 3 правила оплат 2021:  

- сплатіть перший платіж в 25% протягом 2-х днів з моменту 

підтвердження туру;  

- інші 75% повинні бути оплачені за 14 днів до вильоту;  

-  сума доплатити, по Джоїн АП розстрочки, вираховується з 

прив’язкою курсу НБУ до іноземної валюти (в залежності від країни 

подорожі). 

Таким чином, ефективна цінова політика відіграє важливу роль у 

позиційній маркетинговій діяльності туристичного підприємства і має 

комплексно узгоджуватися з системою ціноутворення та конкурентними 

умовами туристичного ринку. Найбільш значимі цінові рішення, будучи 
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центральною ланкою маркетингової політики, визначають місію та мету 

економічної діяльності сучасного туристичного підприємства. 

3. Розподіл: під каналом збуту (розподілу) ТОВ «Join UP» слід 

розуміти сукупність способів організації продажу туристичного продукту 

споживачеві.  

Клієнт може купити туристичну послугу, завітавши до офісу компанії (їх 

більше 116 в різних областях України). Обговоривши дедалі відпуски з 

менеджером з продажів, він може здійснити покупку.  

Також деталі туру можна дізнатися потенційному клієнтові, поговоривши 

з менеджером по телефону. Для цього треба замовити дзвінок на сайті 

туроператора або зателефонувати самому. Зарезервувати тур можна на 

офіційному сайті «Join UP» та через додаток для смартфонів.  

Збутова стратегія ТОВ «Join UP» тісно пов'язана з загальними цілями і 

завданнями туристичного підприємства, узгоджена зі стандартами, що діють 

всередині підприємства, і спрямована на максимальне задоволення потреб 

клієнта по місцю, формі і часу придбання турпродукту.  

Мета збуту в компанії - добре пізнати і зрозуміти клієнта, щоб 

туристичний продукт точно підходив йому і продавав себе сам.  

ТОВ «Join UP» пристосовує збутову мережу до запитів споживачів, 

створюючи їм максимальні зручності до, під час і після придбання. Саме під 

час збуту найефективніше відбувається виявлення смаків і переваг споживачів. 

Традиційним місцем продажу турпродукту є офіс фірми. Від його стану 

багато в чому залежить ефективність туристичної діяльності. Чистота, 

охайність, наявність офісних меблів, оргтехніки, кваліфікований та привітний 

персонал – все це в сукупності приваблює потенційних клієнтів та впливає на 

конкурентоспроможність турів, що реалізуються.  

Отже, завдання збутової стратегії «Джоін АП!» не просто зробити 

продукт, але продати його, донести до цільового споживача в максимально 

зручній для нього формі, в найкоротший час і з максимальним економічним 
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ефектом для самого підприємства. Збутова стратегія є однією з найважливіших 

частин загальної маркетингової стратегії підприємства 

4. Просування – сукупність різних видів діяльності із надання 

інформації про переваги туристичного продукту чи послуги потенційним 

споживачам і стимулювання виникнення в них бажання їх придбати. 

Роль реклами для туристів полягає у тому, що:  

- вона інформує споживачів про послуги, які надає туристична фірма, 

їхні особливості, переваги та властивості;  

- повідомляє де турист може придбати тур продукт;  

- сповіщає про появу нового продукту на ринку туристичних послуг; 

- ознайомлює з різноманітними бонусами і знижками, якими можуть 

скористатись клієнти [23, с. 112].  

Роль реклами для туристичної фірми «Join UP»:  

- посилення уваги споживачів до підприємства;  

- залучення потенційних клієнтів; - просування туристичного продукту, 

забезпечення лояльності та прихильності;  

- стимулювання попиту на продукт;  

- ознайомлення з наявним асортиментом послуг.  

Туристичний оператор Join UP! регулярно входить в рейтинг 

найпопулярніших тур фірм України. Такі журнали, як «Chance for traveller», 

«Pink», «Вокруг Света», «Міжнародний туризм», «Українська туристична 

газета», «Intercity Onboard Magazine» часто пишуть статті про діяльність 

туристичного оператора, представлення нових туристичних напрямків, 

організацію та проведення різних заходів, презентацій. Також на сторінках 

друкованих видань можна часто побачити щоденники промо-турів 

туроператора Join UP!, розповіді про формування нових концепцій [23].  

Про нові екскурсійні тури, проведення цікавих акцій, різноманітні 

знижки, бонусні програми можна дізнатись на сайті туроператора, через 

додаток для смартфонів, Telegram та Viber канали, Facebook, сторінку в 

Instagram. Тільки починає розвиватися їх сторінка в соціальній мережі TikTok. 
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Для розвитку SMM в компанії розширюється маркетинговій відділ та відриті 

нові вакансії.  

На сайті туроператора можна знайти необхідну інформацію: можна 

дізнатись про франчайзинг, всі умови та переваги співробітництва. Розділ з 

вакансіями буде цікавий тим, хто шукає роботу в туристичній сфері. На 

офіційному сайті компанії можна знайти корисну інформаціюпро різні країни 

світу, розклад рейсів, правила авіакомпаній, візову підтримку, послуги та 

правила перебування, звичаї та традиції. 

Туристичний оператор має свій канал на Youtube, де публікує різні 

відеоролики про туристичні мандрівки в різні країни, презентує різні новинки, 

акції та вебінари.  

Туроператор Join UP! став партнером найпопулярнішого проекту про 

подорожі «Орел і Решка». Це унікальне за своїм форматом шоу з виключно 

українським корінням, що їздить по світу, збираючи все більше і більше 

прихильників на різних континентах. В рамках співпраці Join UP! навіть 

заснували свій приз, який можна отримати, якщо уважно дивитися шоу. 

Також серед партнерів Join Up! - телеканал «Інтер», журнал Elle, мережа 

автозаправних комплексів WOG, а також «Епіцентр», «Фокстрот» та інші 

великі компанії. 

Отже, чітко сплановані і добре налагоджені заходи комплексу маркетингу 

сприяють успіху в боротьбі з конкурентами, адже перемагає той, хто підтримує 

ефективний зв'язок зі споживачами і спроможний задовольнити їхні потреби 

щодо економічності та зручності продукту. 

 

3.2   Рекомендації щодо удосконалення комплексу маркетингу 

туристичного підприємства 

 

Туристичне підприємство «Join UP!» часто входить в рейтинг 

найпопулярніших туристичних компаній України. Безумовне лідерство та 

продажі туристичних путівок до Чорногорії (30% ринку), Болгарії (30% ринку), 
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Шрі-Ланці (80% ринку), Мальдіви, ОАЕ, Ізраїлі тощо, дає підстави 

стверджувати, що компанія проводить успішну та ефективну маркетингову 

рекламну діяльністю. 

Рекомендації щодо удосконалення маркетингу управління рекламною 

діяльністю туристичних компаній, які можуть допомогти підвищити попит на 

туристичні продукти та залучити ще більше нових клієнтів:  

1. Пропонуйте  унікальний досвід вражень. Туристичні компанії часто 

орієнтують свою рекламу на свої вподобання: розташування, зручності, 

послуги, акції тощо. Замість цього варто продати туристам їхні незабутні 

емоції. У тексті на веб-сайті або в рамках контент-маркетингової кампанії 

необхідно зробити акцент на враженнях, які люди можуть отримати за 

допомогою туристичної фірми.  

2. Не брати участі в ціновій конкуренції. Не всі мандрівники вибирають 

послуги туристичних компаній через їх невисоку вартість. Реклама 

туристичних продуктів найдешевшим способом є поганим способом реклами. 

Необхідно вибрати конкурентну перевагу не дешеву, а найкраще 

співвідношення ціна/якість. Більшість мандрівників погодяться платити 

достатньо, якщо ваша компанія пропонує хороший сервіс і унікальну «фішку», 

яка виділяє вас серед найближчих конкурентів.  

3. Будьте активні в соціальних мережах. Соціальні мережі – чудовий 

інструмент для туристичної галузі. Аудиторія тут дуже лояльна до теми 

подорожей, і це має обернутися їм на користь. Додайте сторінки до популярних 

мереж, таких як Facebook та Instagram. Опублікуйте повідомлення про себе та 

на теми, пов’язані з подорожами. Наприклад, туристична компанія може надати 

багато корисної інформації про країни та міста, про різні ідеї подорожей. 

Відкрите спілкування в реальному часі завжди подобається користувачам. 

4. Партнерство з туристичними агрегаторами. Щороку мільйони 

мандрівників бронюють готелі та авіаквитки на таких агрегаторах, як Booking, 

Airbnb, Ostrovets, Aviasales тощо. Оскільки туристичні агрегатори домінують у 
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результатах пошуку для більшості ключових слів, пов’язаних із готельним 

бізнесом та авіарейсами, працювати з ними набагато легше, ніж проти них. 

5. Знайдіть свою нішу і домінуйте. Запорука успіху в жорсткій 

конкуренції туристичних агенцій – вибрати унікальну нішу. Ви повинні бути 

одним із них і виділитися, щоб залучити багато потенційних клієнтів. 

Домінування — це питання ефективного створення бренду. 

6. Розкрийте потенціал електронної пошти. Електронний маркетинг має 

стати ключовим каналом для роботи з клієнтами, які раніше зверталися до 

туристичних компаній. Оскільки більшість людей щороку беруть відпустку, їм 

легко нагадати лист з адресою вашої компанії. Пропонуйте клієнтам знижки та 

спеціальні акції, щоб зацікавити їх. 

7. Зосередження уваги на постійних клієнтах. Одним з головних завдань 

маркетингової команди індустрії гостинності є розвиток індивідуальних 

партнерських відносин з певним набором постійних клієнтів. Хто це буде? 

Сім’ї, які подорожують кожну відпустку. Бізнес-мандрівники, яким потрібні 

комфортні номери за доступною ціною. Визначте найцінніші типи клієнтів і 

зосередьтеся на побудові реальних стосунків з ними: заохочувальні програми 

винагород, винагороджені знижками за рекомендації друзів. 

8. Гарне ставлення до туристичних корпоративних клієнтів. Одне з 

головних правил готельної індустрії та побудови бізнесу по відношенню до 

постійних клієнтів - ввічливість, доброзичливість і турбота. Перевагою цього 

сервісу є багато хороших відгуків в інтернеті та збільшення аудиторії в 

соціальних мережах. Ці люди будуть вдячні й виконуватимуть більшу частину 

рекламної та рекламної роботи. 

9. Використовуйте ремаркетинг. Якщо на сайті багато відвідувачів, 

ефективно вони дивляться, досліджують вміст і відвідують сайт без підписки. 

Вони можуть «наздогнати» ремаркетинг. Ця техніка дуже ефективна, особливо 

в туристичній індустрії, де клієнти часто порівнюють кілька варіантів, перш ніж 

прийняти рішення. 
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10. Обробка відгуків клієнтів. Відгуки клієнтів ефективніші для продажу 

туристичних продуктів, ніж пряма реклама. Вони детально розкажуть про ваші 

послуги. Однак негативні емоції можуть завдати шкоди вашому бізнесу, тому 

важливо стежити за своїм турагентом онлайн, відповідати на повідомлення та 

намагатися вирішити проблеми.  

11. Введення блогу компанії. Будь-яка компанія в туристичній індустрії 

тільки виграє від ведення корпоративного блогу. Цей блог дозволить вам 

залишатися на зв’язку з гостями, надавати корисну інформацію та підвищити 

видимість вашого сайту в пошукових системах. Написання дописів у блозі 

також полегшує показ агентства в соціальних мережах. 

12. Використовуйте контент-маркетинг. Це історії, які трапляються, коли 

клієнт згадує назву компанії. Це можуть бути оригінальні святкові фотографії, 

розміщені на топових розважальних сайтах, фотоогляди блогерів, лідери думок, 

вірусні відео тощо. Все більше і більше іноземних туристичних компаній 

звертаються до Instagram, щоб продемонструвати все візуальне багатство, яке 

вони можуть запропонувати у своїх подорожах. Зараз така практика більш 

поширена на Заході. 

Тому, завдяки переліку способів просування туристичних брендів за 

допомогою нових форматів ремаркетингу, провідних блогерів та власного 

контенту користувачів є багато варіантів для розробки ефективної 

маркетингової стратегії [11]. 

Щоб забезпечити стабільний фінансово-економічний розвиток 

туристичного підприємство оптимізує фінансове планування, складання та 

контроль виконання фінансового плану.  Розробка бюджету сприяє більш 

адекватному плануванню. Воно сприяє й найбільш відповідному поділу 

ресурсів, а ще допомагає тримати витрати в наперед прийнятих певних рамках. 

Розробка рекламного бюджету тур фірми «Join UP» є одним з найбільш 

вагомих предметів у діяльності комплексу маркетингу.  

Мета рекламного бюджету – це максимізація прибутків, одержаних в 

результаті проведення рекламної кампанії.  
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Щоб оптимізувати рекламні витрати, потрібно поділити всі витрати за 

сегментами (ЗМІ, зовнішня реклами, брошури (флаєра, буклети), таргетована - 

реклама в Соц. мережах, реклама у блогера в соц. мережі Instagram тощо), та 

кожен сегмент поділити на окремі рекламні канали.  Щоб збільшити 

ефективність реклами необхідно визначити пріоритетні та перспективні 

напрями роботи, які дадуть найвищий вплив. 

Наприклад, розробити новий тур Україною, після воєнного часу. Туризм 

згодом знову почне відроджуватися і тому я пропоную туристичній компанії 

«Join UP» розробити  тур Україною як для іноземних туристів, так і для 

громадян України. Цей тур тільки розроблений, тому йому необхідна допомога 

в рекламному просуванні, щоб про нього дізнався весь світ. Задля цього 

компанії «Join UP» необхідно звернутися до професіоналів, щоб вони 

допомогли якісно розрекламувати тур продукт. 

Розрахуємо бюджет рекламної компанії тур продукту на 6 місяців. 

Таблиця 3.1. 

Розподіл витрат на рекламу для оптимізації комплексу маркетингу 

туристичного підприємства «Join UP» 

Вид реклами Вартість послуги 

(грн) 

Кількість/термін 
Сума (грн) 

 Зовнішня реклама 2 500 6 місяців 15 000 

Брошури (флаєра, 

буклети) 
250 500 125 000 

Таргетована - реклама в 

Соц. мережах 

10 000 

 

6 місяців 

 

60 000 

 

Реклама у блогера в соц. 

мережі Instagram 
2 000$ 7 діб ≈ 58 500 

Разом 258 500 

Джерело: складено автором 

 

Отже, з даних таблиці 3.1, я розрахувала бюджет рекламної компанії тур 

продукту на 6 місяців, сума якого склала 258 500 тисяч гривень. Я вважаю це 

чудовий маркетинговий хід для просування туристичного продукту компанії 
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«Join UP». Курс долару переведений за офіційним курсом НБУ станом на 

30.05.2022 р. (Додаток Г). 

Також розглянуто формування маркетингової стратегії туристичного 

підприємства.  

За сучасних умов ведення бізнесу в сфері туризму наявність якісно 

розробленої маркетингової стратегії є важливою передумовою досягнення 

успіху на динамічному та висококонкурентному ринку туристичних послуг. 

Таким чином, варто запропонувати компанії  зосередження своєї 

діяльності на внутрішньому туристичному ринку і формуванні туристичного 

продукту саме для громадян України. Важливим чинником, що сприяє 

підвищенню привабливості саме цього туристичного продукту є правильно 

організована маркетингова стратегія. Основними принципами туристичного 

маркетингу є вдала реклама, правильна інформаційна політика, виявлення 

потреб клієнта та задоволення їх через надання послуг і встановлення 

оптимальних цін.  

Маркетингова стратегія змістовно складається з опису спрямованої 

взаємодії туристичної компанії «Join UP» з внутрішнім споживачем за 

напрямами:  

1. Напрям П. «Позиціонування» для Яремчі формуватиметься 

відповідно до бачення, визначеного в процесі підготовки стратегії розвитку 

туризму на території туристичного району на внутрішнього споживача, 

уточненого робочою командою з розробки цієї маркетингової стратегії.  

2. Напрям К. «Комунікації» передбачає закріплення створюваного 

образу (позиціонування) в свідомості туристів, місцевих жителів, ймовірних 

інвесторів, туроператорів, представників ЗМІ через формування 

цілеспрямованої комунікаційної політики: поширення відповідних 

інформаційних продуктів, отримування зворотного зв’язку, постійний 

моніторинг результативності, актуальних трендів, адаптація її до нових умов. 

Мета маркетингової стратегії – це зосередити свій туристичний продукт 

на внутрішнього споживача, сформувати новий імідж території та його 
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ефективно просувати з найширшим спектром туристичних послуг, які 

ґрунтуються на трьох складових: розвитку, росту, удосконалення продукту. 

На основі поставленої маркетингової стратегії, розроблено тур «Сім 

Перлин». Бачення об’єднаних в єдине намисто, сім казкових містечок 

Закарпатської області (Яремче, Татарів, Микуличин, Яблуниця, Вороненко, 

Ворохта та Поляниця з Буковелем), сім неповторних вражень у самому серці 

Карпат, кожне неповторне і самобутнє. Територія для енергійних людей, де 

створені усі можливості для активного оздоровлення та пізнання, безпечного, 

змістовного, енергійного відпочинку: 

- центри ділового та активного туризму в Українських Карпатах;  

- центри підготовки професійних спортсменів в гірських умовах; 

- найбільші гірськолижні комплекси України. 

Позиціонування саме цього туру, сфокусоване в слогані / ключовому 

повідомленні: В Яремчі усе «НАЙ»: найвищі гори та найкращі краєвиди; 

найяскравіші ватри та найширші полонини; наймогутніші праліси та 

найчистіші ріки; найстрімкіші схили та найсміливіші люди. Щодо, потенційних 

відвідувачів / споживачів послуг то визначено основні цільові групи внутрішніх 

споживачів послуг для просування маркетингового продукту:  

- потенційні туристи Закарпатської області: 1) з території України 

(Центральної, Східної, Північної); 2) іноземні туристи.  

Таблиця 3.2.                               

Програма туру «Сім Перлин» 

1 день 13:00 – відправлення з Києва   
20:15 – орієнтовний час прибуття до Рахова, поселення в готель.  

2–й день 8:00 – 8: 30 – сніданок.   
9:00 – 17:00 – Пішохідна оглядова екскурсія « Мальовниче Яремче»: 

– Огляд центру  міста, пам’ятників, водоспаду Пробій, сувенірні ринки;  

– Обід в ресторані "Гуцульщина". 

17:00 – 18:00 – відвідування мінерального джерела. 
19:00 – вечеря (не в готелі). 
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Продовження таблиці 3.2 

3–й день 7:30 – 8:00 – сніданок.   
9:00 – виїзд на екстремальний Джипінг-тур до Татарова. Подорож на 

позашляховиках гірською місцевістю Татарова та Ворохти. 

14:00 – 14:30 – обідня перерва в місті. 

15:00 – 17:00 – прогулянка до водоспаду Женецький Гук. 

18.30 – вечеря в місцевому ресторані. 

4–й день 8:30 – 9:00 – сніданок.   
10:30 – 13:00 екскурсія до Карпатського національного природного парку 

Яблуниці, відвідання Яблуницького перевалу. 
13:00 – 14:00 – обідня перерва в ресторані «Батьківський Поріг»   
15:00 – 19:00 – відвідання воль’єрного господарства диких тварин та птахів 

– водоспад Дівочі сльози. Вільний час.   
19:00 –вечеря (не в готелі). 

5–й день 9:00 –сніданок  
11:00 – 13:45 – прогулянка по історичному мосту «Легендарні віадуки», 

відвідання стародавніх храмів Ворохти. 
14:00 – 15:00 – обід в ресторані. 

16:00 – 18:00 – побувати в чанах з карпатськими травами, відвідати 

місцевий ринок, купити сувенірів, місцевих сирів, та домашнього вина. 

19:00 –  вечеря в ресторані при готелі. 

6–й день 8:00 – 8:30 – сніданок.   
10:30 – виїзд до Поляниці, дорогою можна побачити незвичайну 

архітектурну споруду – Перевернута Хата, відвідати Етно парк Гуцул Ленд, 

озеро Молодості. 

14:00 – 17:00 – подорож на пивоварню «Ципа» + обід в ресторації 

18:00 – вечеря в місті. 

7–й день 8:00 – сніданок 

11:00 – 13:00 – прогулянка по Буковелю, відвідати Буковельську ярмарку, 

катання на оглядовому підйомнику 

13:00 – обід в панорамному ресторані 

15:00 – повернення до готелю. 

20:00 – виїзд з Рахова до Києва  

Джерело: складено автором 

 

Економічне обґрунтування туру «Сім Перлин». 

Питання економічної ефективності при плануванні турів розглядаються в 

різних масштабах та на різних стадіях планування. Приведемо калькуляцію 1 

туру на 7 днів / 6 ночей. 
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Таблиця 3.3. 

Калькуляція туру «Сім Перлин» тур підприємства «Join UP» 
№ 

з/п Калькуляційна стаття 
Показники 

Кількість 
Ціна 
грн 

Вартість 

1. Страховка 15+1 170 2720 
3. Транспорт 15+1 600 9600 
4. Проживання    

 1-місне розміщення    
 2-місне розміщення 8 номерів 1390 11120 
5. Харчування    
 Сніданок 15+1 1158 18528 
 Обід    
 Вечеря    
6. Екскурсійне обслуговування 15 900 13500 
7 Додаткові витрати 1 1522 1522 

 Разом прямих витрат   56990 
8. Заробітна плата гіда/екскурсовода 1 6200      6200 

10 Виробнича собівартість   63 190 
10. Прибуток  30%  18 957 
11. Вартість обслуговування групи без ПДВ   82 147 
12. ПДВ 20%  16429 
14. Вартість обслуговування групи з ПДВ   98576 

Джерело: складено автором 

 

Отже, на основі проведеної калькуляції туру «Сім Перлин», витрат 1 туру 

на групу 15 осіб+1 супроводжуючий на 7 днів/6 ночей складає 98576 грн. Ціна 

продажу одного ваучера становить 6 571,7 грн.  

Таблиця 3.4. 

Прогнозний план реалізації турів «Сім Перлин»  

Період Кількість реалізованих турів Дати заїздів 

Січень - - 
Лютий - - 
Березень - - 
Квітень 4 15.04-21.04 
Травень 6 02.05-08.05 
Червень 8 11.06-17.06 
Липень 8 05.07-11.07 
Серпень 7 10.08-16.08 
Вересень 5 17.09-23.09 
Жовтень 3 06.10-12.10 
Листопад - - 
Грудень - - 

Джерело: складено автором 
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Отже, в січні, лютому, березні, листопаді та грудні кількість реалізованих 

турів становить 0, у квітні – 4 турів, він тільки починає набирати обороти, 

приймає перших туристів  у травні – 6 турів, у червні та липні по 8 турів, у 

серпні – 7 турів, у вересні – 5 турів та жовтні – 3 тури. Найбільша кількість 

реалізованих турів у травні, червні, липні та серпні, тому що саме ці літні місяці 

для внутрішніх споживачів напрямлених саме на такий туристичний продукт у 

туризмі вважаються «високим» сезоном. Всього за рік реалізовано 41 тури. 

На підставі проведених розрахунків можна визначити фінансові 

результати діяльності туристичної фірми від організації туру, які можна подати 

у вигляді таблиці 3.5. 

Таблиця 3.5. 

Фінансові результати від продажу туру «Сім Перлин» 

Показники Сума, грн. 

Валовий дохід від надання послуг 4041616 

Чистий дохід від надання послуг 3368013 

Собівартість послуг 2590790 

Валовий прибуток 777223 

Податок на прибуток (18%) 139900 

Чистий прибуток 637322 

Чиста рентабельність продажів % 18,9 
Чиста рентабельність витрат % 24,6 

Джерело: складено автором 

 

Отже, реалізація маркетингової стратегії, спрямованої на просування туру 

«Сім Перлин», може призвести до отримання туристичної компанії «Join UP», 

чистого прибутку у розмірі 637322. грн. Чиста рентабельність продажів та 

витрат становитиме 18,9 і 24,6% відповідно.  

Реалізація запропонованого туру сприятиме поліпшенню фінансового 

стану «Join UP» та допоможе в майбутньому покращити свої конкурентні 

позиції в розроблені турів по Україні. 

Проведемо аналіз внутрішніх чинників формування туристичного 

потенціалу Яремче. 
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Таблиця 3.3 

Аналіз внутрішніх чинників формування туристичного потенціалу 

Яремче. 

Слабкі сторони Сильні сторони 
- відсутність місцевих програм 

пізнавального характеру як для містян так і 

внутрішнього споживача.  

- інфраструктура не пристосована для 

сімейного відпочинку, майже немає 

інформації для родин з дітьми.  

- слабка довіра та координація між 

туристичним бізнесом та владою. 

- відсутні історії успіху впровадження 

спільних проектів міської влади з 

громадським сектором, бізнесом, та 

туристичними асоціаціями. 

- практична відсутність місцевих засобів 

масової інформації туристичної компанії 

«Join UP». 

- жителі Яремчанщини патріотично 

налаштовані до свого краю, цінують його 

імідж, готові підтримувати ідеї бренду. 

- присутність на території Буковеля – 

потужного бренду зі значним економічним та 

інвестиційним потенціалом. 

- розвиток популярних видів спорту та 

активність його прихильників як інструмент 

популяризації території. 

- традиції організації свят і змагань, які є 

інформаційними приводами. 

-  проведення туристичної компанії «Join UP» 

прес-турів для журналістів та бізнес-турів з 

різних регіонів України. 

- активна команда управлінців, які готові до 

співпраці з провідними туристичними 

компаніями, туристичним бізнесом загалом. 

Прозорість і відкритість працівників інших 

компаній. 

Джерело: складено автором 

Можна зробити висновок, що попри зупинку туріндустрії в країні, «Join 

UP» продовжує діяльність. Більше того, туроператор має амбітні плани на 

українському ринку.  В даний час, тревел-індустрія повинна розвиватися для 

українського споживача, саме це дозволить нам підтримувати діяльність і 

зберігати стійкість туристичному підприємству.  

Тому актуальна стратегія сьогодення – це стати одним із найбільших 

гравців в Україні, активно працювати над створення нових туристичних 

напрямів.  

 

Висновки до розділу 3 

 

Просування туристичного підприємства на ринку є найважливішим 

маркетинговим завданням. Маркетингові заходи для сприяння розвитку 

туристичних послуг повинні бути об'єктивно адаптовані до змін у 
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навколишньому середовищі, новизни та змісту пропозицій туристичних 

компаній, збільшення кількості запитів, вимог до послуг та збільшення 

кількості досвідчених туристів. 

Пропозицій щодо покращення маркетингової діяльності будуть корисні 

як і підприємству «Join UP» так і туристичним підприємствам загалом, а саме 

застосування насамперед сучасних SMM технологій: таргетинг в соціальних 

мережах, робота з блогерами, контент-маркетинг, реклама в друкованих ЗМІ, 

зворотній зв’язок з клієнтом. 

Втілення пропозицій щодо вдосконалення маркетингової стратегії 

туристичної фірми «Join UP» дозволить їй розширити сегмент турів по Україні. 

покращити своє фінансово економічне становище, покращити позитивний 

ринковий імідж, а також утримати та посилити власні конкурентні позиції та 

частку ринку для внутрішнього споживача. 
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ВИСНОВКИ 

 

За результатами дослідження, досягнуто певного ряду висновків та 

надали певні пропозиції щодо покращення маркетингового комплексу 

туристичного підприємства «Join UP».  Охарактеризовано теоретичні та 

методичні основи маркетингової діяльності  туристичного підприємства, під 

час якого знайти такі елементи, як реклама товару, стимулювання продажу, 

особистий продаж і управління підприємством. Побудова системи 

маркетингових комунікацій, являє собою діяльність підприємства яка прагне 

інформувати, переконувати та нагадувати споживачам про їхню продукцію, 

стимулювати їх збут і створити позитивний імідж компанії. На сам кінець було 

визначено комплекс маркетингових комунікацій туристичної фірми – це 

система заходів спрямованих налагодити та підтримувати певні туристичні 

відносини туристичного підприємства з одержувачами комунікацій.  

Проаналізовано діяльність туристичні компанії «Join UP» для 

формування стратегії. Основним напрямком діяльності компанії є міжнародний 

туризм, корпоративні послуги, а також продаж і бронювання авіаквитків. 

Наведено загальну характеристику туристичного підприємства «Join UP!», 

проаналізовано внутрішнє та зовнішнє середовища туристичного підприємства, 

зроблений аналіз основних економічних показників діяльності підприємства. 

Також визначенно, що в цілому маркетингова політика "Join UP" побудована 

ефективно, але потребує покращення. Встановили напрямки, за якими компанії 

доцільно рухатися для досягнення максимальної ефективності у просуванні 

компанії. В кінцевому результаті проаналізовано маркетинг у соціальних 

мережах як спосіб просування туристичних послуг та дано рекомендації для 

удосконалення управління маркетинговою діяльністю туристичного 

підприємства «Join UP!». Результати обсягів продажів, які фірма демонструє, 

дають зрозуміти, що Join UP! є сильним гравцем на ринку та має значний 

вплив. Широка польотна програма, формування власних чартерних програм, 

великий вибір ексклюзивних готелів, розвиток унікальних програм – допомагає 
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досягти підприємству успіху. Тур продукт, який пропонують споживачам 

постійно вдосконалюється, щоб відповідати запитам найвимогливіших клієнтів. 

Маркетингова стратегія туристичного продукту повинна відповідати 

поставленим цілям, які взаємопов'язані та спрямовані на отримання високого 

результату. 

Встановлено напрямки, за якими компанії доцільно рухатися для 

досягнення максимальної ефективності у просуванні власних турів. Тому, 

важливим значенням для роботи підприємства має маркетинг. На сьогодні, 

коли практично всі ніші ринків вже зайняті і в кожній з них є свої лідери, дуже 

складно пробитися в одну з них і завоювати місце. Від правильної цінової 

політики і ступеня мотивації персоналу залежить дуже багато. 

Туристичній фірмі «Join UP!» рекомендується приділяти більше уваги на 

просуванні своїх туристичних пропозиції в Instagram. Туристичний оператор 

вже має сторінку в цій соціальній мережі, але користується нею не дуже 

ефективно, щоб відобразити все надане візуальне багатство їх подорожі. 

Важливо відзначити швидку «мобілізацію» населення. Інструменти просування 

SMM (маркетинг у соціальних мережах) стають неймовірно популярним серед 

інтернет-маркетологів і власників веб-сайтів.  

Маркетингова діяльність пов'язана із задоволенням потреб конкретних 

груп людей і забезпеченням їх необхідними товарами чи послугами, у 

потрібний час і в потрібному місці за правильною ціною. Використовувати 

тільки одного засобу просування є непродуктивним і не принесе бажаного 

результату. Тільки поєднання різних елементів має свої особливості, охоплення 

аудиторії, сприйняття та можливості передавати більш повнішу інформацію, 

частоту повторних рекламних контактів. Це допоможе сформувати у 

споживачів певний туристичний імідж підприємства. Реклама відіграє важливу 

роль у системі маркетингу і є потужним засобом спілкування. Лише 

взаємозв'язок усіх елементів комплексу маркетингу дозволить туристичним 

організаціям досягти високих показників. 
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Національний університет харчових технологій, Київ, Україна 

 

Вступ. Туризм - це глобальна галузь економіки. У світі, керованому 

швидкими технологічними досягненнями, суспільство відреагувало все 

більшою залежністю від цієї глибокої сили. Вплив маркетингу на розвиток 

туризму величезний, оскільки прямо пов’язаний з реалізацією туристичного 

продукту і усього туристичного бізнесу в цілому. Це прямо впливає на 

здатність до конкуренції фірми на сьогоднішньому ринку. Використання 

маркетингу у туристичному бізнесі сьогодні не просто питання лідерства і 

створення конкурентних переваг, але і виживання на ринку в найближчому 

майбутньому.  

Матеріали і методи. Вивченню особливостей управління комплексом 

маркетингу присвячені наукові праці багатьох зарубіжних та вітчизняних 

авторів, серед яких Ф. Котлер, Л. В. Балабанова, В. Г. Герасимчук, А. Ф. 

Павленко, А. В. Войчак, Н. В. Куденко, С. С. Гаркавенко, В. Р. Прауде, Є. П. 

Голубков, А. П. Наливайко, В. С. Пономаренко та інші. Поряд з цим 

недостатньо розкритою залишається проблема удосконалення комплексного 

підходу до застосування різних елементів системи маркетингу та необхідності 

врахування особливостей управління такою системою у сфері туризму. 

Результати. У даній ситуації значний інтерес як для вітчизняних 

науковців, так і для представників туристичного бізнесу становить сучасна 

маркетингова концепція управління туристичним підприємством, сучасні 

прогресивні методи та форми маркетингового стимулювання ринкового попиту 
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на туристичні послуги, а також новітні підходи до формування конкурентної 

позиції туристичного підприємства. За таких умов ключовим фактором 

забезпечення конкурентоспроможності туристичних підприємств як на 

внутрішньому, так і на міжнародному ринку стає дієва система маркетингу [1]. 

Маркетингові комплекси все більш проникають в різні сфери діяльності 

сучасних підприємств і стають домінуючим фактором під час прийняття 

управлінських рішень у сфері розробки нового продукту, та досягнення 

високого прибутку. Щоб бути конкурентоспроможним на туристичному ринку, 

підприємство має правильно оцінити тенденції на обраному сегменті. 

Збільшується число підприємств, діяльність яких спирається на ринкову 

концепцію.  

Туристичний маркетинг - це серія основних методів і прийомів, 

вироблених для дослідження, аналізу і вирішення поставлених завдань. 

Головне, на що мають бути направлені ці методи і прийоми, - виявлення 

можливостей найбільш повного задоволення потреб людей, з точки зору 

психологічних і соціальних факторів, а також визначення способів найбільш 

раціонального, з фінансової точки зору, ведення справ туристичними 

підприємствами, які дозволяють враховувати виявлені або приховані потреби в 

туристичних послугах.  

Висновки. Таким чином, проблема удосконалення комплексу маркетингу 

туристичного підприємства впровадження маркетингових підходів у діяльність 

підприємств туристичної галузі України з метою підвищення ефективності їх 

функціонування є надзвичайно актуальною.  

Література 1. Балабанова Л. В. Маркетинг: Підручник / Л. В. Балабанова. 

– 2-ге вид., перероб. і доп. – К.: Знання-Прес, 2004. – 645 с. 
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Додаток Б 

Офіційний сайт Join UP! 
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Додаток В 

Інформація про туристичне підприємство «Join UP» 
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Додаток Г 

Курс валют за НБУ станом на 30.05.2022 р. 

 


