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РЕЗЮМЕ 

НА КВАЛІФІКАЦІЙНУ РОБОТУ 

ЛИСАК КАРІНИ ВАЛЕРІЇВНИ 

НА ТЕМУ: 

«Підвищення обсягів продажу послуг на підприємствах сфери туризму на 

основі інтернет-маркетингу» 

Об’єктом дослідження є інтернет-маркетингові інструменти та їх 

застосування у туристичному бізнесі. 

Предметом дослідження є аналіз функціонування підприємства та 

методи інтернет-маркетингу, що використовуються ТОВ «АЛЬФ 

ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» для залучення клієнтів та просування 

туристичних послуг під час війни. 

Метою кваліфікаційної роботи є аналіз та визначення ефективних 

інструментів інтернет-маркетингу для покращення результатів діяльності ТОВ 

«АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР». 

У 1 розділі розглянуто теоретичні основи та особливості інтернет-

маркетингу, а також проаналізовано ключові інструменти цифрового 

маркетингу та його адаптації на підприємствах туризму під час кризових умов. 

 У 2 розділі проведено аналіз діяльності туристичного підприємства ТОВ 

«АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР», оцінено його організаційну структуру, 

фінансові показники, засоби інтернет-маркетингу та конкурентне середовище. 

 У 3 розділі визначено проблематику економічних, політичних, 

технологічних факторів, їх впив на туристичну компанію та продаж, а також 

розроблено рекомендації щодо підвищення ефективності інтернет-

маркетингової стратегії та прогноз збільшення продажів підприємства на основі 

інтернет-маркетингу. 

Ключові слова: туристичне підприємство, інтернет-маркетинг, 

просування послуг, продаж, попит, потреби ЦА, аналіз ринку.   
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. Сучасний  український туристичний ринок зазнає 

значних змін під впливом зовнішніх факторів та цифрових технологій. Інтернет-

маркетинг став важливою частиною діяльності туристичних компаній, дозволяючи 

підприємствам ефективно взаємодіяти з клієнтами, залучати нову аудиторію та 

оптимізувати бізнес-процеси. Завдяки онлайн-інструментам компанії можуть 

покращити обслуговування клієнтів та розширити ринки збуту. 

В кризових умовах туристичного сектору, підприємствам важливо 

застосовувати інтернет-маркетинг для просування туристичного продукту, адже це 

може зменшити витрати на традиційну рекламу та збільшити популярність компанії 

в Інтернеті. Це особливо актуально для туристичних підприємств, які прагнуть 

продовжувати свою діяльність попри необхідність в адаптації до складних ринкових 

умов. При цьому важливою задачею є не лише збереження функціонування 

туристичної компанії, але й ефективне впровадження інтернет-маркетингової 

стратегії для збільшення продажів, включаючи фактори змін у поведінці, потребах 

цільової аудиторії та впливу зовнішнього середовища війни на ефективну діяльність 

туристичного оператора.   

Проблематика інтернет-маркетингу в туристичній галузі широко 

досліджується сучасними науковцями. Значний внесок у вивчення цього питання 

зробили такі науковці, як Н. Кордзая, А. Тренгов Джонс, Д. Бенеке, С. Ковальчук, Я. 

Галюк, М. Субачов, Р. Стоукс та інші. Їхні роботи висвітлюють теоретичні та 

практичні аспекти цифрового маркетингу, визначають його сутність, функції, 

стратегію та впровадження. 

Попри значну кількість досліджень, багато аспектів залишається 

специфічними або недостатньо дослідженими для вивчення, зокрема особливості 

застосування інтернет-маркетингу в туристичному бізнесі України у період 

воєнного стану, вплив сучасних інструментів онлайн-маркетингу для ефективного 
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просування, а також адаптація інтернет-маркетингових стратегій у кризових 

умовах. Це обумовлює необхідність проведення комплексного дослідження з метою 

розробки рекомендацій щодо покращення способів рекламної діяльності для 

туристичних підприємств на основі інструментів інтернет-маркетингу. 

Метою дослідження є аналіз та визначення ефективних інструментів 

інтернет-маркетингу для покращення результатів діяльності ТОВ «АЛЬФ 

ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР». 

Завдання дослідження: 

 • дослідити теоретичні аспекти інтернет-маркетингу та його адаптацію  у 

туристичній сфері; 

 •  визначити основні методи та інструменти інтернет-маркетингу; 

 • дослідити діяльність та функціонування ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ 

ОПЕРАТОР»; 

 • оцінити ефективність застосування маркетингових методів підприємства в 

Інтернеті; 

 • проаналізувати фактори впливу зовнішніх чинників та адаптацію до них, 

розробити рекомендації та прогноз щодо використання нових засобів просування, 

що сприятиме підвищенню обсягів продажу туристичних послуг. 

Об’єктом дослідження є інтернет-маркетингові інструменти та їх 

застосування у туристичному бізнесі. 

Предметом дослідження є аналіз функціонування підприємства та методи 

інтернет-маркетингу, що використовуються ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ 

ОПЕРАТОР» для залучення клієнтів та просування туристичних послуг під час 

війни. 

 У першому розділі розглянуто теоретичні основи інтернет-маркетингу, його 

особливості та функції, а також проаналізовано ключові інструменти цифрового 

маркетингу та його трансформації у туристичному бізнесі під час кризових умов у 

сфері туризму. 
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 У другому розділі проведено аналіз діяльності туристичного підприємства з 

детальним описом ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР», оцінено його 

організаційну структуру, фінансові показники, засоби інтернет-маркетингу та 

конкурентне середовище. 

 У третьому розділі визначено проблематику економічних, політичних, 

технологічних факторів, їх впив на туристичну компанію та продаж, а також 

розроблено рекомендації щодо підвищення ефективності інтернет-маркетингової 

стратегії  підприємства. 

Інформаційною базою дослідження є статті, підручники, офіційні 

документи про підтвердження діяльності, фінансова звітність, вебсайт ТОВ 

«АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР», статистичні дослідження з різних сайтів, 

використання Інтернет-ресурсів, соціальні мережі та офіційні державні інтернет-

платформи. 

Методи роботи. Під час написання роботи були використані методи пошуку 

та дослідження інформації, статистичний підхід, SWOT-аналіз, метод розрахунків, 

використання прикладів, принцип порівняння, графіки, таблиці та узагальнення 

матеріалу. 

Практичне значення роботи полягає у комплексному дослідженні 

функціонування ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» та запровадження 

інтернет-стратегій для збільшення продажів.  

Структура роботи. Робота складається із вступу, основної частини – 3 

розділи, висновків, списку використаних джерел, додатків. Обсяг основної частини 

роботи становить 49 сторінок. Робота містить 14 таблиць,  5 рисунків, 2 формули, 6 

додатків. Список використаних джерел становить 60 джерел, які розміщується на   

7  сторінках.
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РОЗДІЛ 1. 

ДОСЛІДЖЕННЯ ТЕОРЕТИЧНИХ АСПЕКТІВ  

ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ НА ПІДПРИЄМСТВАХ ТУРИЗМУ 

 
1.1. Поняття та основні функції інтернет-маркетингу 

 

Інтернет-маркетинг почав з’являтися на початку 1990-х років, сприяючи 

утворенню цілої індустрії маркетингу, завдяки розвитку Інтернет-технологій. 

Навіть до 2014 року українські підприємства впроваджували у свою діяльність 

інтернет-маркетинг, що задало темп для подальшого росту цієї сфери впливу. 

 Н. Кордзая стверджує, що «Інтернет-маркетинг — це новий вид 

маркетингу, що включає традиційні елементи (товар, ціна, просування, місце 

продажів), реалізовані за допомогою інструментів мережі Інтернет у 

дистанційному та інтерактивному режимі, а тому забезпечує можливість 

прискорення, здешевлення та більш якісного здійснення усіх маркетингових 

процесів.» [2]. На думку А. Тренгова Джонса, А. Мальчик, Д. Бенеке  інтернет-

маркетинг, який часто називають онлайн-маркетингом або електронним 

маркетингом — це, по суті, будь-яка маркетингова діяльність, яка проводиться в 

Інтернеті за допомогою інтернет-технологій [3]. Схоже трактування надають С. 

Ковальчук, Я. Галюк, М. Субачов, зазначаючи, що інтернет-маркетинг являє 

собою комплекс заходів в онлайн середовищі, які дозволяють розвиватися 

бізнесу, тобто це будь-яка маркетингова діяльність, яка реалізується в Інтернеті 

[4].  

Сутність інтернет-маркетингу полягає в тому, щоб залучити більше 

цільової аудиторії через різні онлайн інструменти, платформи, додатки, які 

використовуються компаніями для комунікації з клієнтами. 

 Як зазначав Р. Стоукс «Інтернет — це інтерактивне середовище, якщо 

маркетинг створює попит, то цифровий маркетинг сприяє створенню попиту, 

використовуючи можливості Інтернету» [5]. Інтерактивність є однією із 

ключових аспектів для взаємодії з аудиторією, яка дозволяє ефективно просувати 
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товар/послугу або бренд. Основне завдання — залучення нових споживачів, яке 

не обмежене певним територіальним компонентом.  

За визначенням Д. Раяна та К. Джонса «Інтернет-маркетинг — це процес 

постійного вдосконалення: ви вносите зміни, пробуєте щось нове, тестуєте, 

вдосконалюєте та відстежуєте свої результати. Інвестуйте більшу частину свого 

бюджету в те, що, як ви знаєте, добре працює в будь-який момент часу, але ніколи 

не припиняйте експериментувати з новими та різними підходами» [6]. 

 Просування онлайн відкриває нові перспективи на ринку, дозволяючи 

вивчати конкурентів, робити аналіз аудиторії та досліджувати сферу/галузь в 

цілому, для розробки ефективної маркетингової стратегії, яка адаптується 

відповідно до потреб, болів, економічних умов та є особливою для кожного 

підприємства відповідно до його бізнес-цілей.  Велике охоплення цільової 

аудиторії (ЦА) дозволяє спілкуватися з потенційними покупцями за допомогою 

інструментів інтернет-маркетингу, на різних платформах, вебсайтах, в 

соціальних мережах, де можна розміщувати товарний асортимент, послуги, які 

будуть легкодоступними для перегляду, визначення та здійснення покупки.  

Д. Мушка, В. Бондаренко, Н. Попадинець додають до слова маркетинг 

частку «діджитал» тобто цифровий, з акцентом на залучення цифрових 

технологій, мобільних пристроїв та Інтернету, що включає використання 

бізнесом сучасних каналів і інструментів для залучення аудиторії [7]. 

Нові методи інтернет-маркетингу значно спрощують процес реклами та 

продажу, позиціювання себе як бренду на ринку послуг саме через електронні 

канали зв’язку, розвиваючи також торгівельні зв’язки між українськими та 

закордонними підприємствами, зміцнюючи партнерство.  

Маркетинг в Інтернеті є важливим для розвитку туристичного бізнесу в 

комунікації з клієнтами, створюючи міцні зв'язки з ними. Інтернет присутність 

туристичної фірми дозволяє туристам та мандрівниками визначитися з певною 

компанією, дослідивши її платформи, які демонструють запропоновані 

туристичні напрямки, інформаційні деталі, знижки, умови, відгуки та інше. 
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Н. Серських дає таке визначення «Інтернет маркетинг – це сфера маркетингу, яка, 

крім традиційних інструментів включає комплекс специфічних інструментів та 

методик, які допомагають просувати товари та послуги через Інтернет та 

задовольняти платоспроможний попит споживачів» [8]. 

Велика перевага інтернет-маркетингу над традиційним в тому, що він 

дозволяє швидко розповсюджувати інформацію за найнижчою ціною про 

новостворений продукт. А ланцюговий ефект, де один клієнт ділиться 

сприятливим досвідом подорожі приводить інших через рекомендації та відгуки, 

наприклад в Google або в Facebook. Сучасні засоби в маркетингу можуть 

допомогти туристичним підприємствам оновити або спростити бізнес-процеси, 

вдосконалюючи поставлені задачі. Це сприяє швидкому опрацюванню проблем, 

логічному використанню ресурсів та призводить до позитивних змін в прибутках.  

Т. Черниш вважає, що інтернет-маркетинг є сучасним та ефективним 

методом онлайн просування, який дає змогу підвищувати впізнаваність на ринку, 

залучати нових клієнтів та утримувати постійних, аналізувати ефективність 

рекламних компаній та коригувати їх, зменшувати витрати з бюджету та 

отримувати більший рівень прибутковості інвестицій [9]. 

З думки М. Багорка, І. Кадирус, Н. Юрченко, «Інтернет-маркетинг – один з 

найефективніших інструментів сучасності для просування товарів і послуг 

компаній за різними напрямами» [10]. 

Використання інструментів електронної комерції допомагає туристичним 

компаніям привернути увагу аудиторії та бути залученим у взаємодію з нею, 

наприклад через платформи онлайн-бронювання,  чат-боти для підтримки 

клієнтів, програми лояльності, таргетинг, CRM. Часто інтернет-маркетинг 

називають електронним управлінням взаємовідносинами з клієнтами (eCRM). 

Це підкреслює найважливіший аспект будь-якої цифрової маркетингової 

тактики: клієнти. Основне завдання — збір даних про користувачів для того, щоб 

краще розуміти їхні потреби, болі та на основі цієї інформації розробити 

найбільш релевантний туристичний продукт. 
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Підсумовуючи різні погляди на визначення інтернет-маркетингу, можна 

вважати, що це один із видів маркетингу, за допомогою якого, можна позиціювати 

свою присутність на ринку через Інтернет (платформи, вебсайти, соціальні 

мережі) та інше, спілкуватися з клієнтами з використанням різних засобів 

комунікації, аналізуючи дані про аудиторію, щоб краще розуміти їхні потреби для 

підбору ефективних інструментів просування товарів та послуг. Якщо простіше 

— то це рекламна та комунікаційна діяльність бізнесу в Інтернеті. До того ж 

поняття інтернет-маркетинг має такі синоніми як: онлайн-маркетинг або 

діджитал маркетинг, який має ряд важливих функцій зображених на рис. 1.1. 

 

Рис. 1.1. Функції інтернет-маркетингу 

Джерело: побудовано автором на основі [14], [15]. 

 

Основне завдання онлайн присутності та просування  — це привертання 

уваги аудиторії через присутність бізнесу в Інтернеті: контент, соціальні мережі, 

вебсайти та рекламні інструменти, де ми комунікуємо, управляємо 

взаємовідносинами з клієнтами, в тому числі за допомогою CRM.  

Найважливішим компонентом бізнесу є продукт, який потрібно розробляти 

та адаптовувати до вимог споживачів з використанням тестування та збору 

зворотного зв’язку від аудиторії. Щоб встановити ціни на продукт, потрібно 

проаналізувати ринок, попит та конкурентів. Далі протестувати цінові стратегії 
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та автоматизацію знижок, спеціальних пропозицій тощо. Програми типу Google 

Analytics допомагають зрозуміти, як користувачі взаємодіють із вебсайтом, тобто 

їхню поведінку. Для підвищення конверсій, продажів і лояльності необхідно 

створити портрет аудиторії, який дозволяє пристосуватися відповідно до 

мінливих потреб клієнтів. Це включає персоналізацію пропозицій з урахуванням 

індивідуальних інтересів і очікувань клієнтів. Цифрове надання туристичних 

товарів та послуг — це швидко та зручно, воно включає використання онлайн-

платформ для автоматизації продажу та постачання, наприклад, бронювання 

готелів, квитків на транспорт або екскурсій. А імплементація маркетингових 

стратегій або об’єднання різних інструментів допомагає підвищити 

релевантність в підборі пропозицій і налаштувати їх під потреби та болі клієнтів. 

 

1.2. Основні інструменти просування в інтернет-маркетингу 

 

Інтернет-маркетинг складається із різноманітних засобів просування та 

продуманих кроків взаємодії з аудиторією. Основні завдання застосування цих 

методів компаніями – це підвищення впізнаваності бренду, залучення нових 

клієнтів та збереження рівня прихильності серед постійних споживачів. 

Інструменти онлайн-маркетингу мають свої функції, які допомагають 

підприємствам досягати визначених бізнес-цілей. Тому важливо зрозуміти, які з 

цих інструментів є найефективнішими для використання туристичним бізнесом.  

Загалом, виділяють 5 основних методів просування [15]: 

• контекстна реклама; 

• SMM (просування в соціальних мережах); 

• SEO (пошукове просування сайтів); 

• контент-маркетинг; 

• e-mail маркетинг. 

Кожний з цих видів має свої особливості, які розберемо детальніше. 

Контекстна реклама – це вид реклами, який ґрунтується на основі інтересів 

користувачів та їх поведінки на сайтах. В першу чергу така реклама не є 

докучливою для користувачів, тобто вони самі обирають чи реагувати на 
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рекламне оголошення. Тому правильне налаштування реклами є ключовим 

аспектом, для того, щоб вона орієнтувалась на релевантну аудиторію, 

з’являючись лише при певних запитах. Результативністю такого просування буде 

швидке залучення потенційних клієнтів зі збереженням репутації та довіри [16], 

[17]. 

Сучасна контекстна реклама є типом таргетингу (рекламне оголошення 

лише для цільової аудиторії), який працює за допомогою навчання штучного 

інтелекту. 

Контекстна реклама має різноманітні типи розміщення [18]: 

- реклама, яка видається результатом пошукової системи – користувачі 

бачать, те що раніше шукали в пошуку, відповідно до їх інтересів; 

- реклама продукції у вигляді прямокутних вертикальних блоків. 

З’являється у верхній та боковій панелі видачі пошуком та у Google покупках;  

- медійна реклама – яскрава презентація товару та знайомство з 

брендом, підходить для ретаргетингу тобто людей які заходили на сайт, але не 

закінчили покупку;  

- промо відео, яке рекламує якусь послугу/продукцію, наприклад 

через YouTube;  

- Discovery кампанії від Google – оголошення на основі діяльності 

користувачів з приємним візуалом призначені для мобільних пристроїв.  

Перевага контекстної реклами полягає в тому, що можна управляти 

бюджетом кампанії, знижуючи витрати через налаштування актуальних 

пропозицій для споживачів. Це підвищує ймовірність покупки. Знову таки, 

розуміння ЦА покращує ефективність через змогу швидко реагувати на ринкові 

зміни. Такий вид реклами показує оголошення, яке відповідає актуальному 

середовищу тобто доречну для відповідної ситуації або місця перегляду.  

Контекстна реклама має свої недоліки. Одним з основних є висока 

конкуренція, яка змушує компанії створювати унікальну торгову пропозицію 

(УТП), привабливі ціни, дизайн, який повинен привертати увагу серед великої 

кількості інших оголошень. Короткий ефект від такої реклами зупиняє приплив 
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клієнтів після закінчення кампанії. Саме налаштування реклами може бути 

складним, особливо для новачків. Існує ризик фальшивих кліків, що призводять 

до втрат у виділеному бюджеті.  

Контекстна реклама у деяких сферах може бути затратною, адже між 

рекламодавцями відбувається змагання за покази, щоб отримати ліпші рекламні 

позиції. Наприклад у туристичній сфері така реклама є дорогою, оскільки 

компанії борються за прихильність клієнтів. Чим більше туристичних 

підприємств хочуть бути помітними, тим вище ставки за кліки та закони 

платформ, таких як Google Ads чи Meta Ads. Недостатня лояльність аудиторії 

вимагає більше комунікаційних зусиль для формування довіри клієнта.  

Наступним новітнім інструментом є SMM (Social Media Marketing). На 

думку Шталь Т. В., Дмитрієв Г. Б. «SMM – сукупність заходів, що направлені на 

просування продукції або послуг підприємства, а також зв’язок з потенційними 

теперішніми споживачами на Інтернет-платформах соціальних медіаресурсів» 

[20]. Я вважаю, що маркетинг у соціальних мережах – це в першу чергу про 

комунікацію з клієнтами в соціальних мережах із використанням різних 

інструментів залучення: позиціювання та Tone of Voice (стиль спілкування), 

контент, таргетинг, робота з ЦА, копірайтинг, візуальна компонента, 

комунікаційний менеджмент, робота з блогерами. Все це допомагає створити 

позитивний імідж для бренду.  

Відповідальність компанії в соціальних медіа — це створити собі  імідж — 

гарну, функціональну сторінку, привертаючи увагу користувачів, які будуть 

приходити через таргетинг, органічне просування. В інтересах бізнесу виділятися 

серед конкурентів в конкретній ніші: тому дизайн, доцільні пости, добре 

впорядкована інформація, якісна картинка, комунікація з клієнтами — все це є 

важливим компонентом успіху в соціальних мережах. Дуже важливо створювати 

інтерактиви та спілкуватися зі своєю аудиторією, саме так на довгу перспективу 

формується довіра споживачів до бізнесу — люди знають що їх слухають, про 

них піклуються, та готові розв'язати проблему в контексті їхнього запиту, що 
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безпосередньо впливає на репутацію, чим кращий цей показник, тим більше 

нових клієнтів залучить бізнес.  

Розглядаючи статистику соціальних мереж, за даними GEMIUS, у квітні 

2024 року найпопулярнішою соціальною мережею в Україні був Facebook: 

52,72% користувачів; другу позицію зайняв YouTube: 52,72%; третю — Instagram: 

34,20% користувачів; далі йде TikTok: 19,68% [22]. За аналізом SPEKA.media, 

LinkedIn має 13,6% користувачів від загальної кількості населення України. За 

даними рекламних ресурсів X (Twitter), на початку 2024 року X в Україні мав 4,55 

млн користувачів, що становить 12,2% [23]. 

Реклама у соцмережах має такі формати та типи розміщення: в Instagram: 

пости, Stories, Reels, каталоги, реклама, каруселі, influance маркетинг. Facebook: 

пости, Stories, таргетинг, спільноти, реклама в Messenger, платформи для 

продажів, події, колекції тощо. TikTok: реклама в стрічці, хештег-челенджі, 

фільтри, Spark Ads. X: реклама в стрічці, акаунти в рекомендаціях, тренди в 

«Актуальному». LinkedIn: стрічкові оголошення (зображення, відео, документи, 

карусель), реклама заходів, вакансій, повідомлення, текстові та персоналізовані 

оголошення. YouTube: реклама перед відео (пропускна й не пропускна), короткі 

ролики (6 сек), реклама в рекомендаціях, банери, Shorts. Telegram: чат-боти, 

канали, групи, таргетинг, блогери. 

Соціальні мережі мають ряд переваг для бізнесу: скорочення бюджету на 

рекламу, використовуючи органічне просування, таргетинг для оптимальної 

ефективності правильно налаштованої реклами. Це можна зробити через 

рекламні кабінети соціальних платформ. Легкість у створені сторінки бізнесу як 

презентації бренду через візуальне оформлення, комунікаційний процес з 

клієнтами з обраним стилістичним забарвленням, інформативні публікації, 

продуктивний контент, можливість здійснювати аналіз цільової аудиторії, 

створивши її портрет на основі даних соціальних мереж. Зворотний звʼязок тобто 

відгуки, які допомагають краще розуміти потреби клієнтів – елементи, які 

необхідно покращувати в послугах чи продукті [21]. 
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Спостереження за конкурентами – допомагає отримати корисну 

інформацію для змін у стратегії. Клієнти, які мають високий рівень лояльності 

до бренду, будуть рекламувати його через свої особисті сторінки. Окрім описаних 

переваг, інструмент influence-маркетингу (співпраці з блогерами) також можна 

результативно впроваджувати в просування для того, щоб поступово підвищити 

його впізнаваність.  

Бізнес сам обирає релевантні соціальні мережі на основі статистичних 

даних про цільову аудиторію та клієнтів, тому важливо  ефективно скористатися 

цією інформацією для подальшої стратегії просування.  

Негативні сторони SMM можна розглядати в пʼятьох важливих аспектах. 

- Висока конкуренція та боротьба за увагу користувачів. Оскільки 

онлайн ринок соціальних мереж переповнений контентом продуктами брендів 

дуже важко втримати увагу користувача на потрібному креативі.  

- Питання репутації важливий компонент для бізнесу. Інтернет працює 

за принципом швидкого поширення інформації. Інцидент між брендом та 

незадоволеним клієнтом може розповсюдитися, що створить антирекламу для 

бренду. 

- Вимога постійної присутності. Безперервна робота із соціальними 

мережами впровадження та коригування стратегії, аналіз трендів, імплементація 

новітніх ідей  — все це необхідно для того, щоб бренд нагадував про себе. 

Контенту також не повинно бути занадто багато. 

- Залежність від алгоритмів. Оскільки вони постійно змінюються 

необхідно швидко адаптуватися до змін, до того ж поступово органічне 

просування падає, тому бізнесу доведеться виділяти більші бюджети на 

таргетинг.  

- Запровадження законів соціальної мережі. Прикладом є Facebook, 

який має ряд правил для рекламних креативів зазначені на офіційному сайті 

підтримки, існує ризик блокування вашого контенту, якщо він не відповідає 

вимогам. 
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SEO або Search Engine Optimization (пошукова оптимізація) — це набір 

методів оптимізації вебсайту для підвищення його видимості серед конкурентів 

в Google пошуку із врахуванням алгоритму та поведінки користувачів. Основною 

метою є залучення ЦА на сайт, за допомогою метатегів, ключових слів та дизайну 

сайту.  

Для точнішого розуміння цього інструменту, розглянемо визначення 

вебсайту. Карпій О.П. та Виноградська Ю. А. вважають, що «вебсайт це не лише 

місце в інтернеті, наповнене відповідною інформацією, а це додатковий ресурс, 

який формує репутацію компанії та створює додаткові можливості зручних 

комунікацій з клієнтом для побудови з останнім довгострокових партнерських 

відносин» [24]. Я впевнена в тому, що вебсайт є обличчям компанії в Інтернеті, 

він безпосередньо повинен відображати професійність через дизайн та зручність 

у користуванні. Уся інформація має бути чітко структурована для користувачів.  

Розміщення на перших рейтингах дає перевагу, але не менш важливим є 

перше враження користувача чи матиме він бажання залишитися на сайті та 

продовжувати здобувати користувацький досвід через зручність, навігацію сайту, 

доступність, дослідження наявних товарів/послуг, необхідних даних про опис 

компанії її надійність та можливість поспілкуватися для потенційної покупки 

[25].  

Не менш важливими структурними елементами є заголовки та 

підзаголовки на сторінках сайту, вони також є ключовими словами (keywords). 

Наприклад, Заголовок 1: Тури Австрію, Заголовок 2: Готелі Австрії для зимового 

відпочинку. Тут також з'являється важливий допоміжний компонент як метаопис, 

який описує конкретну сторінку у виданому результаті пошуку. Він необхідний 

для того, щоб користувачі розуміли, про що ця сторінка та захотіли зробити 

перехідний клік.  

Зовнішня оптимізація — комплекс заходів для покращення рейтингу сайту 

при результатах пошуку через введення конкретного запиту поза межами сайту. 

Метою є використання іншими ресурсами вашого сайту як посилання, 

підвищуючи його імідж за допомогою таких способів, як: відгуки на сайтах, 
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посилання з іншого сайту на ваш, обговорення бізнесу та посилання-перехід на 

вебсайт завдяки соціальній мережі, згадки про сайт в блогах чи форумах, 

просування вебсайту через гостьову статтю, наприклад в інтернет-виданні. 

Позитивними властивостями SEO є низька вартість просування через 

безкоштовне залучення трафіку, наприклад в порівнянні з контекстною 

рекламою, де іде оплата за клік. Витрати припадають саме на внутрішню та 

зовнішню оптимізацію. При завершеній роботі з цими чинниками, сайт 

продовжує охоплювати користувачів, що є другою перевагою, через залучення 

цільової аудиторії. Крім того, розміщення сайту в провідних позиціях підвищує 

довіру клієнтів, що впливає на ймовірність здійснення покупки. Ефект такого 

просування в довгостроковій перспективі збільшує прибуток за менших витрат 

[26]. 

Слід врахувати мінуси SEO оптимізації. По-перше, одним із провідних 

недоліків є необхідність чекати тривалий час для отримання результатів. Мова 

йде про те, щоб потрапити на вигідне місце в рейтингу популярності сайтів за 

запитом, термін такого показника успішності варіюється від декількох місяців до 

пів року.  

По-друге, алгоритми пошукових систем є нестабільними, вони постійно 

змінюються, додаючи вплив інших факторів, таких як конкуренція, досвід 

користувачів на сайті, включаючи його технічний стан тому простежити 

конкретні результати складно. До того ж проблеми можуть виникнути при 

відстеженні трафіку, визначенні потрібних ключових слів, за допомогою яких 

користувачі звернули на них увагу та прийняли рішення перейти на сайт.  

По-третє, при презентації нового продукту на ринку,  клієнти не зможуть 

про нього дізнатися, відповідно вводити при пошуку потрібні запити. В такому 

випадку необхідно використовувати інші види маркетингу, тобто додатковий 

пошуковий запит в Інтернеті [27].  

Тому для того, щоб досягти хорошої рейтинговості в пошукових системах, 

для початку потрібно повністю сформувати бренд для підвищення його 

впізнаваності. 
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Контент-маркетинг —  це релевантний, корисний контент від бренду, який 

має різноманітну подачу. Перед тим як створювати такий матеріал необхідно 

розробити стратегію, зрозуміти, які цілі ставить перед собою бізнес чи допоможе 

цей метод просування за наявних ресурсів або потрібно залучати додаткові 

зусилля. 

Контент-маркетинг диктує цілі просування, я виділила 6 найважливіших, 

які також можна віднести до плюсів [30]. 

• Популяризація бренду задля підвищення впізнаваності, продажів та 

довіри до компанії. Цього можна досягти за допомогою постингу якісного 

контенту у цифровому середовищі. 

• Підвищення лояльності, побудова сприятливих відносин з 

аудиторією, для цього необхідно створювати актуальний контент для спільноти.  

• Інформування про продукт як допомога аудиторії краще зрозуміти 

сферу, товар, послугу, завдяки інструкціям, інформаційним довідникам та іншим 

підходам. Цей спосіб сприяє органічному просуванню.  

• Залучення нової аудиторії при використанні SEO оптимізації для 

статей дозволяє охопити ширшу аудиторію та підвищити видимість у пошукових 

системах. 

• Генерація лідів, збір контактної інформації про потенційних клієнтів 

для подальшого інформування про товар, послугу, нові пропозиції.  

• Експертність в галузі допомагає сформувати довіру через досвід та 

надійність, що стає вагомим фактором для клієнтів при виборі продукту компанії. 

Цей чинник також дозволяє бренду позиціювати себе на ринку та виділятися 

серед конкурентів. 

Бізнесу необхідно точно визначити ким є їхня ЦА, для цього необхідністю 

є створення портрета аудиторії та поділ її на сегменти. При аналізі слід врахувати: 

вік, стать, географічне розташування, економічний статус, освіту, інтереси та 

поведінкові аспекти в тому числі в інтернеті, психологічний профіль.  

Інформаційний матеріал можна подавати в різних обгортках тобто 

форматах, які повинні відповідати бажанню вашій аудиторії. До таких форматів 
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можна віднести подачу контенту через відео, блог-статті, соціальні мережі, 

подкасти, інтерактивний контент, електронні книги, подкасти рекомендаційні 

огляди, email-розсилки, гумористичний контент та історії успіху [31]. 

До мінусів можна віднести значну витрату часу на упакування інформації 

в статтю, відео, подкаст. Великі ресурси в контексті фахівців, які необхідні для 

створення якісного онлайн продуту. Невідомий результат стратегії, який не 

можна точно визначити. Наступним суттєвим недоліком є перенасичення 

контентом, що значно впливає на конкуренцію за увагу користувачів. Тут 

алгоритми також можуть негативно повпливати на видимість контенту, тому 

необхідно стежити за їх оновленнями. Крім того, поведінка аудиторії та тренди 

постійно змінюються це необхідно враховувати, щоб залишатися завжди в 

контексті. На жаль, одного контент-маркетингу може бути недостатньо, тому 

може виникнути потреба в інших платних каналах просування. 

E-mail-маркетинг – це реклама товару та послуг, які надходить на 

електронну пошту користувачів, які надали дозвіл на отримання повідомлень. 

Сутність такого просування полягає в інформуванні компанією клієнтів 

про свої продукти, акційні пропозиції, події. 

Тут знову потрібно зазначити, що компанія насамперед повинна розумітися 

на тому хто їхня аудиторія, що хочуть знати, далі йдуть наміри – що ви хочете від 

аудиторії, які могли б бути переваги для вашого бізнесу та останнє це e-mail 

канали – який контент надасть аудиторії, те, що вони хочуть знати та допоможе 

досягти зазначених цілей[33]. 

Можна виділити п’ять типів e-mail маркетингу, почнемо з регулярних 

листів які містять інформацію про новини компанії, асортимент. Далі за списком 

індивідуальні листи на основі попередньої поведінки користувача із 

пропозиціями знижки чи індивідуальними рекомендаціями. Третій тип 

повідомлення-нагадування, після підписки на розсилку або залишення товару у 

кошику. Підтверджувальні листи – свідчать про реєстрацію, покупку чи інші дії. 

Останнє – це рекламні розсилки з акційними пропозиціями знижками чи новими 

товарами/послугами. 



22 

Перевагами email-маркетингу є легкість у використанні, тобто швидкість у 

налаштуванні рекламних кампаній, без великих ресурсів або спеціальних 

навичок. Низька вартість реклами, результат дорівнює залученню аудиторії за 

мінімальні витрати. Таргетинг, реклама під потреби споживачів для конкретного 

сегмента. Управління кампаніями для налаштування рекламного календаря та 

автоматичних відповідей на запити. Відстеження результатів кампаній через 

показники кліків, відкриттів повідомлень. Оперативність пов'язана зі швидким 

надсиланням листів [35]. 

Коротко про недоліки: перенасиченість поштових скриньок викликає втому 

користувачів від рекламних повідомлень. Використання нелегальних списків 

електронних адрес, що розповсюджує спам. Клікбейтні (нереалістичні) 

пропозиції, які обманюють споживачів та шахрайські компанії, які 

прикриваються відомими брендами. 

 

1.3. Особливості застосування інтернет-маркетингу на туристичних 

підприємствах в умовах кризи 

 

З початком повномасштабного вторгнення в Україні, багато підприємств в 

тому числі туристичних тимчасово перестали працювати або зачинились 

назавжди. Новинна стаття від Forbes 2023 зазначає, що бізнес зіткнувся з 

великими викликами війни: небезпечні умови, вимкнення електроенергії, 

нестача кадрів, перебої в логістиці, економічна ситуація, загроза фізичного 

знищення підприємства тощо [36]. Тому щоб продовжувати діяльність, бізнесу 

потрібно було адаптуватися до нових умов кризи та ринкової конкуренції, 

Зрозумівши нові потреби споживачів, знайти нові перспективи для подальшого 

продуктивного створення іншого формату продукту. 

За даними Marketer у 2023 році діджитал реклама зросла на 49% з 

попереднього року та відновилася до рівня 2021 року. Найбільшою динаміка була 

у банерній рекламі, відеоконтенті, інтернет-медіа та influance маркетингу [37]. 
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Головна задача застосування цифрового маркетингу туристичними 

підприємствами в умовах війни – комунікація з клієнтами, підтримання їхнього 

інтересу до подорожей, орієнтація на внутрішній туризм в безпечних регіонах, 

забезпечення зручних транспортних шляхів та залучення до відпочинку від 

стресових станів, уникнення можливих небезпечних умов. 

В умовах воєнного часу цифровий маркетинг трансформувався, 

сформувалися нові підходи та цінності. По-перше, клієнти цінують бізнес, який 

активно підтримує українські принципи, донатить, створює благодійні події. Це 

формує прихильність до бренду, адже люди не лише купують товар/послугу, а 

знають, що якась частина коштів піде на доброчинність. 

По-друге, пріоритети цільової аудиторії можуть повністю змінюватися в 

складних обставинах, оскільки кожний окремий сегмент, який поділяється за 

віком, статтю, місцем проживання, новим середовищем може мати абсолютно 

інші потреби, які не корелюються з вашим продуктом. Тому компанії дуже 

важливо визначити нові запити клієнтів та підлаштуватися під них.  

По-третє, при дослідженні соціальних мереж бізнесів, я зробила висновок, 

що дуже ефективно спрацьовують рекламні креативи, які не лише демонструють 

товар/послугу, але й передають настрій сьогодення через гумор, новини, активну 

громадянську позицію та життєвість. 

По-четверте, критерієм надійності компанії, визначається, те як вона 

змогла пристосуватися до нового стану речей. Чи змінила свою концепцію 

ведення бізнесу, які нові цілі перед собою поставила, що запровадила у новій 

стратегії, чи є актуальними запропоновані пропозиції на ринку, чи залишаються 

клієнти задоволеними після купівлі послуг, продукції. 

По-п’яте, зріс інтерес та лояльність до українських підприємств, які 

продовжують працювати в складних умовах. Тому розробка якісного 

маркетингового плану просування допоможе продемонструвати український 

продукт на інших світових ринках[38]. 

В контексті туристичної сфери, дуже важливо бути підприємством який 

підтримує українські ініціативи та навіть стає їхніми засновниками. На жаль під 
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час війни, сектор туризму зазнає кардинальних змін, через бойові дії та окупацію 

території. Але перед туристичними компаніями постає відповідальність за 

збереження української культури, історії. Важливо провести дослідження ринку, 

хто купує туристичні послуги, що саме актуально для тої чи іншої групи й 

виходячи з цього створювати щось нове. Оскільки попит на внутрішній туризм в 

Україні збільшився, необхідно просувати більше локальних екскурсій, 

тематичних турів, шукати нові безпечні території для організації різних видів 

туризму. Розв'язання проблеми із транспортними шляхами в інші країни. 

Переорієнтація на українців закордоном, організація для них турів.  

Залучення іноземної аудиторії з інших країн для ініціювання подорожей в 

Україну може бути викликом, оскільки багато, хто переймається за свою безпеку. 

Але виходом можуть стати віртуальні тури, цікавий пізнавальний контент про 

українську культуру англійською мовою. 

На рахунок концептуального складника бізнесу дуже важливо 

сформувати  стратегію інтернет-маркетингу. Зображувати в контенті життєві 

теми для клієнтів, щоб зачепити їхню увагу на вашому бренді. Все це повинно 

супроводжуватися гарним візуалом та дизайном, але цих факторів недостатньо. 

Необхідно показувати як люди проводять час у подорожах, зображувати 

спільноту туристів та емоцію, яка має просочуватися через екран до 

користувачів. Створювати інформаційні матеріали для подорожей, пости, де буде 

корисна інформація для туристів. Організовувати раннє бронювання, це створює 

попит, адже багато клієнтів хочуть купити путівку за нижчою ціною, а 

туристична фірма має фінансову подушку. Комунікація з клієнтами, яка є 

основою для розуміння змін чи покращень в продуктах/послугах та задоволення 

їхніх потреб, стимулювання до створення хороших відгуків в соціальних 

мережах чи в Google [40]. 

Важливим аспектом є забезпечення інклюзивних місць для людей з 

інвалідністю, оскільки серед туристів можуть бути учасники бойових дій та 

постраждалі цивільні. Такий підхід не лише формує ставлення до бізнесу як до 

свідомого бренду, але й підтримує соціальну ініціативу, яка впливає на інші 
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сфери. Тому дуже важливо поширювати такі починання через соціальні мережі, 

вебсайти, блогерів тощо.  

Попри стан війни, туристичному бізнесу необхідно продовжувати 

налагоджувати партнерства. Це стосується не лише українських підприємств для 

підтримки бізнесів, але й іноземних. Частка виїзних туристів значно зменшилася 

з початку вторгнення, але поступово починає відновлюватися. Тому туристичній 

фірмі потрібно пропонувати доступні тури, орієнтуючись на критерії: ціна, 

безпека, транспортні шляхи та популярні туристичні напрямки, гнучкі умови 

бронювання.  

Основна задача туристичного бізнесу це правильно побудувати 

комунікацію з потенційними клієнтами. Доцільно буде розглянути етапи 

загальновідомої моделі AIDA (Додаток А) 

1. Обізнаність, знайомство з брендом 

2. Інтерес до категорії продуктів бренду 

3. Бажання отримати конкретний продукт 

4. Покупка товару/будь-яка цільова дія 

Я спробувала адаптувати ці етапи під сучасні реалії. Важливо зазначити, 

описана  мною адаптація є загальною та кожні кроки можуть трохи відрізнятися 

залежно від сегмента аудиторії. 

 Почнемо з першого – тут необхідно продемонструвати свою українську 

позицію, бути соціально відповідальним підтримувати подорожі по країні. В 

першу чергу варто створювати контент, який буде підтримувати українські 

традиції, культуру, благодійні проєкти. Другий крок – зосередження на 

внутрішньому туризмі, оскільки відсоток мандрівників зріс. Тут важливо 

пропонувати культурно-історичні тури, тематичні екскурсії, екологічні тури, 

гірські тури, санаторії. Третій етап – люди виснажені через стрес, тому звичайний 

відпочинок може не підійти, треба наголошувати на відновленні, пропонувати 

спокійні природні курорти, індивідуальні або маленькі групи для подорожі. 

Останній етап є дуже важливим. Адже завдання – залучити клієнта до покупки. 

Спрощення процесу бронювання, надання актуальної інформації, умов для 
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людей з обмеженими можливостями та наголошувати на надійності та досвіді 

компанії. Дотримання правил безпеки під час повітряних тривог чи при 

транспортуванні туристів в пункт призначення.  

 

Висновки до 1 розділу 

Інтернет-маркетинг – це незамінний інструмент для сучасного бізнесу. 

Розглядаючи різні погляди на поняття інтернет-маркетингу, можна визначити, що 

це рекламна діяльність в Інтернеті за допомогою інструментів та каналів 

просування, включаючи цілі інтернет-маркетингу – рекламу товарів/послуг, 

залучення аудиторії, побудову комунікації, позиціювання бренду на ринку та 

збільшення продажів. Для того, щоб досягати результатів, необхідно виконати 

ряд завдань онлайн-маркетингу: бути присутнім на різних інтернет-майданчиках, 

просувати свій бренд та створювати приємну інтеракцію з клієнтами. Продукт 

має відповідати ціні та задовольняти потенційних покупців. Щоб отримувати 

хороші результати рекламних кампаній, необхідно збирати дані та робити чіткі 

висновки, посилаючись на отримані показники. Необхідністю є розуміння, які 

способи просування будуть найефективнішими. Зважаючи на переваги та 

недоліки, основною задачею є розуміння цільової аудиторії та її поведінки в 

пошуковій системі, соціальних мережах, на сайтах та при розсилках повідомлень 

– як вона реагує на рекламні оголошення, чи підходить їй те, як компанія 

демонструє товар/послугу, чи зручно знайти інформацію на платформах і чи не 

викликає реклама нав’язливості. 

Відбулася трансформація інтернет-маркетингу в Україні. Бізнесу довелося 

адаптуватися до нових умов, створюючи нові стратегії просування або 

переформатовувати старі, орієнтуючись на змінені потреби та цінності клієнтів. 

Тому в умовах війни важливо враховувати зовнішні та внутрішні фактори, які 

впливають на бізнес. Впроваджувати соціально-відповідальні ініціативи та 

демонструвати свою позицію. Адаптувати моделі продажів, пропонуючи 

релевантний продукт своїм клієнтам. 
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РОЗДІЛ 2.  

АНАЛІЗ ПОКАЗНИКІВ ВНУТРІШНЬОГО ТА ЗОВНІШНЬОГО 

СЕРЕДОВИЩА ДЛЯ ВИКОРИСТАННЯ ЕФЕКТИВНОГО                                            

ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» 

 

2.1. Загальна характеристика туристичного підприємства 

 

 

ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» було засноване 11.07.2007 та 

працює по сьогодні попри воєнний стан. Компанія позиціює себе як лідера на 

ринку туристичних послуг в Україні. Має понад 30 власних направлень, вказує 

на постійне підтримання зв’язку з клієнтами. Великий досвід туроператора 

транслює його надійність. 

Компанія спеціалізується на організації міжнародних турів, пропонуючи 

широкий вибір напрямків, також має внутрішні тури, включаючи екскурсійні 

програми. Наразі одним із популярних видів послуг підприємства за визначенням 

відгуків на різних платформах є організація автобусних турів до Албанії, 

Болгарії, Греції, Іспанії, Туреччини (Анталійське узбережжя), Хорватії, та 

Чорногорії. 

ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» надає комплексні туристичні 

послуги до яких входить: організація перевезень (трансфери до готелів та 

аеропортів, чартерні рейси, перельоти, туристичні автобусні рейси), 

забезпечення необхідним страхуванням для туристів, бронювання 

номерів/апартаментів для клієнтів, які включають не дешеві 2-3* готелі, але й 

вищого рівня 5* (в певних періодах компанія може забезпечити дешевий 

відпочинок в різних категоріях готелів) організація турів та екскурсій для 

культурно-історичного ознайомлення та цілодобова підтримка клієнтів у разі 

виникнення питань.  

До додаткових послуг належать: додатковий багаж, вибір місця в літаку чи 

автобусі, організація екскурсій в турах, додаткове харчування, краще 

медстрахування, трансфер до апартаментів, допомога в отриманні візи. 
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Основне завдання туроператора не просто стимулювати продажі, але й 

зробити все можливе, щоб туристи почували себе спокійно під час підготовки до 

подорожі. Тому задача компанії проінформувати, надати всі необхідні документи, 

детальну інструкцію, ваучери, квитки. 

Компанія наголошує на якісному обслуговуванні, контролюючи важливі 

етапи подорожей, забезпечуючи посадку на туристичний транспорт, заселення в 

готель та ведення екскурсій. Усім цим займаються кваліфіковані співробітники 

та партнери, які створюють товариську атмосферу та допомагають при запитах 

туристів. 

На основі даних з джерела Опендатабот можна створити профіль 

підприємства, який зображений в таблиці 1.1. 

Таблиця 2.1. 

Офіційні дані підприємства   

ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» 

Параметр                                 Перелік 

Повна назва 

підприємства 

Товариство з обмеженою відповідальністю «АЛЬФ 

ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР»  

Форма власності та 

статус за розміром 

Середнє приватне підприємство 

Адреса підприємства Місто Київ, провулок Михайлівський, будинок 12/1, 01001 

Організаційно-

правова форма 

Товариство з обмеженою відповідальністю (ТОВ), що здійснює 

діяльність відповідно до законодавства України 

Установчі документи Витяг з ЄДР (Додаток Б), банківська гарантія фінансового 

забезпечення (Додаток В), свідоцтво про реєстрацію платника 

ПДВ (Додаток Г), свідоцтво про державну реєстрацію юридичної 

особи (Додаток Д) 

Основний вид 

діяльності 

Діяльність туристичних операторів (КВЕД 79.12) 

Додаткові види 

діяльності 

Діяльність туристичних агентств (КВЕД 79.11), надання інших 

послуг бронювання (КВЕД 79.90) 

Ліцензія на діяльність Ліцензія на здійснення туристичної діяльності (Додаток Д) 

Джерело: побудовано на основі [42], [43] 

 

Туроператор має ряд переваг входить в топ-9 за кількістю відправлених 

туристів у тури, привітні менеджери допомагають підібрати тур відповідно до 

бажань клієнтів, враховуючи їхній бюджет, використовуючи основні переліки для 

вибору: орієнтовні країни для відпочинку, види туру, зірковість готелю та його 
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розташування відносно туристичних місць, пляжу та побажання стосовно 

харчування, анімації тощо). Компанія надає клієнтську підтримку під час 

подорожей та при непередбачуваних ситуаціях. Надає вигідні пропозиції та акції.  

Туроператор організовує тури до 39 країн та круїзи на лайнерах. 

До списку цих країн входять країни Європи: Албанія, Андорра, Болгарія, 

Великобританія, Угорщина, Греція, Данія, Італія, Іспанія, Кіпр, Молдова, 

Німеччина, Польща, Португалія, Словаччина, Словенія, Україна, Фінляндія, 

Франція, Хорватія, Чорногорія, Чехія.  

До Азії: Вірменія, Грузія, Єгипет, Індонезія, Йорданія, Катар, ОАЕ, Таїланд, 

Туреччина, Шрі-Ланка.  

Африка  такі країни як: Танзанія, Сейшели, Єгипет. Північна Америка з 

найпопулярнішими напрямками: Домінікана, Мексика, США.  

Океанія лише одна країна – Маврикій.  

До того ж компанія пропонує хороший вибір українських туристичних 

місць, рекреаційних курортів, з метою культурно-історичного пізнання та 

відвідування природних об’єктів. 

Туроператор ALF бере участь у благодійній допомозі. У вартість кожного 

туру входить 1 євро донату. Кожного місяця оформлюється звіт із зібраних 

коштів, компанія додатково вносить свій внесок у розмірі 10%.  

ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» має лінійно-функціональну 

організаційну структуру.  Особливості такої структури полягають в тому, що 

кожен відділ здійснює спеціалізовані функції, тобто чітке виконання завдань 

конкретного профілю та в комплексі забезпечує продуктивне функціонування 

підприємства. Керівник має бути висококваліфікованим спеціалістом та мати 

релевантний досвід, оскільки він бере на себе відповідальність за виконання 

управлінських та професійних обов’язків. Те що функції розділені по відділах, 

які мають фахівців конкретних напрямків, сприяє організованості в процесі 

роботи, розпорядження надходять швидко від керівника, що дозволяє 

використовувати відповідні ресурси стратегічно-ефективно. Через наявність 
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працівників, які мають належні навички у своїй діяльності, інші співробітники 

швидко навчаються, взаємодіючи з іншими та отримують діловий досвід.  

У ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР», головним є генеральний 

директор, який займається стратегічним розвитком компанії, контролює 

діяльність інших відділів та слідкує за фінансовими витратами, проводить 

кадрову політику, підписує офіційні документи, підтримує зв’язки з партнерами. 

Бухгалтерія веде фінансовий облік, контролює доходи та витрати, готує фінансові 

звітності, розраховується з постачальниками. Відділ кадрів шукає та наймає 

новий персонал, веде особові справи співробітників, організовує лекції та 

семінари. Відділ договорів готує агентські договори з партнерами, забезпечує 

належні умови співпраці, контролює наявність та актуальність усіх необхідних 

документів. Відділ продажів надає консультації, здійснює продаж турів, 

оформлює документи із клієнтами, інформує туристів про акції та знижки. Відділ 

створення турів відповідає за розробку туристичного продукту від початку до 

завершального етапу, формуючи турпакети, які відповідають стандартам та 

роблять опис програм, інструкцій для клієнтів. Відділ бронювання обробляє 

заявки на бронювання впродовж 3-х днів, верифікує тури, вносить зміни та за 

потреби може скасувати бронювання, запроваджує та керує умовами 

бронювання. Відділ прорахунків туристичних послуг визначає цінову політику 

турів, включаючи всі складники, створення пропозицій, опису послуг, умов 

бронювання та моніторингу цін серед конкурентів. Відділ інформаційних 

технологій забезпечує технічну підтримку всієї IT інфраструктури компанії, 

контроль за обладнанням та ПЗ, забезпечення конфіденційності даних, 

супроводження серверів, програм. Логістична ланка займається організацією 

перевезень, розробкою маршрутів, наймає водіїв та супроводжувальний 

персонал на рейси, розв’язує проблеми з логістикою, надає інформацію про 

розклад та транспортні шляхи. Кожний відділ взаємодіє одне з одним для 

ефективної передачі інформації, розподілу обов’язків та належного 

функціонування робочого середовища підприємства. На рисунку 2.2 

представлена організаційна структура туроператора. 
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Рис. 2.1. Організаційна структура ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ 

ОПЕРАТОР» 

Джерело: побудовано автором на основі [42]. 

 

Управлінська структура компанії поділяється на три рівні. Вищий рівень це 

безпосередньо генеральний директор компанії, який здійснює стратегічне 

керівництво та ухвалює рішення щодо розвитку компанії. Середній рівень 

складається з керівників відділів, які організовують роботу своїх команд і 

відповідають за досягнення цілей. Нижчий рівень - фахівці, що займаються 

виконанням конкретних завдань та забезпечують продуктивну роботу 

підприємства. 

 

2.2. Дослідження функціонування діяльності туроператора 

 

Для будь-якого бізнесу важливим фактором є кількість реалізованих 

продуктів. Згідно з таблицею 2.2. туроператор ALF показав позитивну динаміку 

до збільшення кількості продажів ваучерів з 2022 по 2023 рік на 113,99% це 

пов’язано з тим, що зріс попит на подорожі в порівнянні з попереднім роком. 

Причиною цього стало поступове відновлення сфери туризму. Відбулося значне 

зростання вартості путівок на 33.94%, оскільки зросли витрати на ресурси, які 

необхідні для організації турів. Політична ситуація, що також має вплив на 
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ціноутворення, інфляцію та загалом на збільшення цін. Зросла потреба у 

відпочинку після пережитих стресових ситуацій – відповідно підвищився 

показник кількості туроднів однієї особи на 5,56%. Це також пов’язано з тим, що 

туристам потрібно більше часу на відновлення. Ще однією причиною постає 

логістичне питання, значний часовий інтервал займають подорожі в потрібне 

місце призначення через закритий український повітряний простір, повітряні 

тривоги, комендантську годину та насичений трафік при переїзді прикордонних 

служб країн. 

Таблиця 2.2. 

Кількість і вартість проданих туристичних путівок (ваучерів) 

Назви показників 

Кількіст

ь 

туристи

чних 

путівок, 

2022 

одиниць

/ 

 осіб 

Вартість 

туристичн

их 

путівок, 

тис. грн. 

Кількість 

туроднів 

2022 

Кількість 

туристичн

их путівок 

2023 

одиниць/ 

осіб 

Вартість 

туристич

них 

путівок, 

тис. грн. 

Кількість 

туроднів 

2023 

Реалізовано 

туристичних 

путівок – усього 

393  
44 560 3296 

 841  
59 670 7963,5 

786 1682 

у тому числі       

1. іншим 

організаціям 

13 
10 200 117 

30  12 590 300 
26 60 

2. безпосередньо 

населенню 

380 
34 360 3179 

811 
47 080 7663,5 

760 1622 

з них       

2.1. громадянам 

України для 

подорожі в межах 

України 

167 
8 200 1449 

325 
11 850 3289,5 

414 731 

2.2. громадянам 

України для 

подорожі за 

кордон 

142 
25 260 1250 

388 
33 940 3645 

250 729 

подорожі в межах 

України 
71 900 480 98 1290 729 

Коефіцієнт туроднів на 1 особу в 2022 4,2 
Коефіцієнт туроднів 

на 1 особу у 2023 
4,75 

Джерело: складено автором на основі власного аналізу 
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В таблиці 2.3 вказано, що найбільша кількість туристів за 2023 рік 

подорожували з метою відпочинку та дозвілля. Мали популярність  пакетні 

автобусні тури для пляжного та культурно-пізнавального відпочинку. Показник 

спортивного туризму також є досить високим – це пов'язано з гірськими 

походами, в тому числі через привабливість західних областей, де простягаються 

Карпати. Кількість виїзних та внутрішніх туристів майже ідентична. Це вказує на 

бажання здійснювати подорожі не лише за кордон, але й в межах країни. 

Туроператор ALF пропонує дитячий відпочинок в Україні (Закарпаття), Болгарії 

(Сонячний Берег), Польщі (Закопане). Це сприяло збільшенню чисельності дітей, 

які відвідували дитячі оздоровчі табори. 

Таблиця 2.3. 

Розподіл туристів за метою поїздки 
 

Назви 

показників 

Усього 

туристів 

, осіб 

У тому числі за метою відвідування З гр. 3 

-

 діт

и  віком 

0-17 

років 

службова, 

ділова, 

навчання 

дозвілля

, 

відпочи- 

нок 

лікуван 

ня 

спорти 

вний 

туризм 

спеціалізо 

ваний 

туризм 

інші 

Кількість 

туристів, 

усього 

 

1682 

 

224 

 

   870 

 

  87 

 

256 

     

       133 

 

 

112 

 

282 

У тому 

числі 

в’їзних 

(іноземних 

) туристів 

 

 

162 

 

 

42 

 

 

49 

 

 

12 

 

 

24 

 

 

19 

 

 

16 

 

 

3 

виїзних 

туристів 

729 62 375 35 120 50 87 85 

внутрішніх 

туристів 

791 120 446 40 112 64 9 194 

Джерело: складено автором на основі власного аналізу 

 

Під кінець 2023 року зменшилися кошти на рахунку на 38,3%, тобто 

підприємство витратило чималу суму на закупівлю товарів, виплату боргів та 

інше. Підприємство збільшило свої запаси це свідчить про можливу закупівлю 

товарів/послуг, наприклад рекламних матеріалів чи заброньованих послуг, які 

туроператор ще не продав. Це може значити те, що компанія очікує на 

зростання попиту. Зросла заборгованість  компаній-партнерів чи від клієнтів. 
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Тобто більше партнерів чи клієнтів не розрахувалися за надані послуги. З 

позитивної сторони це може свідчити про збільшення продажів, з негативного, 

якщо клієнти завчасно не оплачують послугу. Пасиви  — заборгованості 

підприємства зменшилися на 6,13%. Туроператор частково погасив свої гроші 

зобов’язання. Компанія наближається до прибутковості, зазнаючи менше 

збитків, які скоротилися приблизно на 25,9%. 

У 2023 році відбулося значне зростання доходів та прибутків у порівняні 

з 2022 роком. Запуск нових туристичних продуктів, збільшив попит на послуги. 

Чистий дохід від реалізації продукції зріс на 136,4%. Компанія збільшила 

операційні доходи в понад 100 разів це вказує на додаткові джерела доходу. 

Прибуток до сплати податків зріс на 53%  — це результат підвищення доходів. 

Операційні витрати збільшилися завдяки інвестиціям компанії в туристичну 

продукцію, збільшення працівників та внесок в маркетинг. Після сплати всіх 

податків, чистий прибуток зріс на 53,5%, фінансовий стан компанії значно 

покращився. В таблиці 2.4. представлена фінансово-економічна звітність 

туроператора. 

Таблиця 2.4. 

Аналіз фінансово-економічних показників діяльності  

ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» 

 

      Назва рядка 

На 

початок 

звітного 

року 2023 

(2022)  

На кінець 

звітного 

періоду 

2023 

Абсолютне 

відхилення, 

тис. грн 

Відносне 

відхилення, 

% 

Активи 

II. Оборотні активи 

Запаси 3,30 184,90 181,60 5492,73 

Дебіторська заборгованість за 

розрахунками з бюджетом 

0,80 0,80 0,00 0,00 

Інша поточна дебіторська 

заборгованість 

339,40 2 850,00 2 510,60 740,11 

Гроші та їх еквіваленти 7 601,10 4 689,90 -2 911,20 -38,3 

Усього за розділом II 7 944,60 7 725,60 -219,00 -2,76 

Баланс 7 944,60 7 725,60 -219,00 -2,76 
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Продовження таблиці 2.4. 

 

Пасиви 

I. Власний капітал 

Зареєстрований (пайовий) капітал 1 350,00 1 350,00 0,00 0,00 

Нерозподілений прибуток 

(непокритий збиток) 

-932,40 -690,50 241,90 25,92 

Усього за розділом I 417,60 659,50 241,90 57,96 

ІІІ. 

Товари, роботи, послуги 1,70 69,60 67,90 3994,12 

Розрахунками з бюджетом 45,40 45,90 0,50 1,10 

Інші поточні зобов'язання 7 479,90 6 950,60 -529,30 -7,08 

Усього за розділом III 7 527,00 7 066,10 -460,90 -6,13 

Баланс 7 944,60 7 725,60 -219,00 -2,76 

 

Звіт про фінансові результати 

Чистий дохід від реалізації 

продукції (товарів, робіт, послуг) 

10 158,90 4 299,00 -5 859,90 -57,67 

Інші операційні доходи 4 436,30 41,60 -4 394,70 -99,06 

Інші операційні витрати 14 300,20 4 693,00 -9 607,20 -67,18 

Інші доходи - 544,60 544,60 - 

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 14 595,20 4 885,20 -9 710,00 -66,55 

Разом витрати (2050 + 2180 + 

2270) 

14 300,20 4 693,00 -9 607,20 -67,18 

Фінансовий результат до 

оподаткування (2280 - 2285) 

295,00 192,20 -102,80 -34,85 

Податок на прибуток 53,10 34,60 -18,50 -34,87 

Чистий прибуток (збиток) (2290 - 

2300) 

241,90 157,60 -84,30 -34,88 

Джерело: складено автором на основі [46]. 

 

 

Як зазначено у таблиці 2.5. рентабельність продажів зросла на 3,4%, як 

було зазначено вище збільшення доходів та інвестиції призвели до такого 

позитивного результату. Показник рентабельності власного капіталу несуттєво 

знизився в порівнянні з 2022 роком, що вказує на те, що компанія мала більше 

витрат або не досягла бажаних результатів від інвестицій. Компанії необхідно 

раціонально використовувати власний капітал для покращення його 

ефективності у використанні. Однак, попри зниження цього показника, 

туроператор адаптується та обдуманого використовує ресурси для досягнення 

подальшого зростання. У довгостроковій перспективі очікується покращення 

рентабельності діяльності завдяки розвитку туристичних послуг та підвищенню 

попиту на послуги компанії. 
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Таблиця 2.5. 

Аналіз динаміки показників рентабельності підприємства 

Джерело: складено автором на основі власного аналізу 

 

У таблиці 2.6 наведено, чисельність персоналу збільшилася на 6%, 

туроператор залучав більше працівників для підвищення ефективності праці. 

Дохід від реалізації послуг збільшився на 33,9%, через підвищення цін та 

розширення асортименту. Кількість обслуговуваних туристів збільшилася майже 

вдвічі. Продуктивність праці в грошовому індикаторі збільшилась на 26,32% 

завдяки спрощенню робочих процесів, покращенню кваліфікації працівників. 

Зріс показник продуктивності праці в натуральному виразі на особу на 101,88% 

Таблиця 2.6. 

Аналіз використання трудових ресурсів туроператора 

Джерело: складено автором на основі власного аналізу 

 

Показники Формула 

для 

розрахунку 

Норматив Значення за 

роками 

Відхиле

ння (+), 

(-)      2022     2023 

Показники 

рентабельності 

Рентабельність 

продажів, % 

 

Крп =
ЧП

В
× 100 

 

 

0 

 

1,7 

 

3,4 

 

1,7 

Рентабельність 

діяльності, % 

 

РВК =
ЧП

ВК
× 100 

 

 

0 

 

46,52 

 

44,92 

 

1,6 

 

Показники 

Попередній 

період 2022 

Звітний 

період 

2023 

Відхилення 

Абсолютне, 

(+-) 

Відносне, 

(%)   

Середньооблікова 

чисельність персоналу, 

осіб 

25 26,5 1,5 6 

Дохід від реалізації 

послуг, тис.грн 

44560 59670 15 110 33,9 

Кількість обслугованих 

туристів, осіб 

786 1682 896 113,9 

Продуктивність праці в 

вартісному виразі, тис.грн. 

/ особу 

 

1782,4 

 

2251,7 

 

469,3 

 

26,32 

Продуктивність праці в 

натуральному виразі, 

клієнтів / особу 

 

31,44 

 

63,47 

 

32,03 

 

101,88 
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Туристичний оператор заздалегідь має планувати підбір персоналу. 

Підприємство повинно звертати увагу на те, яку кількість працівників їм 

потрібно залучити, на чому вони мають спеціалізуватися. Компаніям вигідні 

працівники, які будуть приносити позитивні фінансові результати. Персонал є 

обличчям бізнесу, тому він має бути професійним в усіх направленнях 

починаючи з сервісу, обслуговування, ефективної комунікації з клієнтами, 

вмінням презентувати товар/послуги, закінчуючи охайним зовнішнім виглядом.  

Для того, щоб розробити план процесу набору персоналу необхідно 

проаналізувати наявний людський робочий ресурс у внутрішньому середовищі 

компанії. 

- Аналіз трудового ресурсу та оцінка якості середовища туроператора. 

- Розуміння того, скільки необхідно працівників, які вимоги постають 

перед ними в запланований термін. 

- Відповідність персоналу стосовно умов компанії – підвищення 

кваліфікації працівників, вибір майбутніх претендентів та скорочення штату 

Як зазначено в таблиці 2.7. у  2023 році кількість працівників збільшилась. 

Зменшилось число звільнених співробітників, однак показник Кпл знизився до 

10,49%, що вказує на певну нестабільність. 

Таблиця 2.7.  

Аналіз кадрового потенціалу досліджуваного підприємства 

Показники 2022 2023 Абсолютне 

відхилення 

Відносне 

відхилення (%) 

Чисельність працівників 24 29 5 20,83 

Звільнено 5 3              -2 -40 

Прийнято 3 8 5 166,67 

Коефіцієнт з вибуття 

(Ков) 

20,83 10,34 -10,49 -50,39 

Коефіцієнт обороту 

кадрів по прийому (Коп) 

12,5 27,59 15,09 120,72 

Коефіцієнт плинності 

кадрів (Кпл) 

20,83 10,34 -10,49 -50,39 

Джерело: складено автором на основі власного аналізу 
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У таблиці 2.8. було проведено SWOT аналіз ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ 

ОПЕРАТОР». Туроператор має багато сильних сторін, які створюють подальші 

можливості для розвитку компанії. Попри це є зовнішні загрози, які можуть 

дестабілізувати функціонування підприємства. 

Таблиця 2.8. 

Матриця SWOT туристичного підприємства 

Сильні сторони (Strengths) Слабкі сторони (Weaknesses) 

Великий досвід роботи (понад 15 років 

на ринку). 

Кваліфікований та досвідчений штатний 

персонал. 

Організованість у роботі відділів. 

Постійні клієнти, які регулярно купують 

послуги. 

Висока якість туристичного продукту. 

Спеціалізація на автобусних пакетних 

турах. 

Просування в соціальних мережах 

(Instagram, TikTok, Facebook, Telegram). 

Співпраця з надійними партнерами. 

Індивідуальний підхід до клієнтів. 

Працездатність компанії навіть під час 

війни. 

Недостатнє інтернет-просування 

Недостатня залученість 

Вплив зовнішніх факторів (економічна 

ситуація, інфляція). 

Заборгованість партнерів та клієнтів. 

Проблеми з вебсайтом (низька швидкість, 

технічні збої, низька індексація). 

Залежність від сезонності туризму. 

Висока собівартість турів через зростання 

цін на ресурси. 

 

 

 

 

 

 

 

Можливості (Opportunities) Загрози (Threats)  

Розвиток нових видів туризму 

Орієнтація на українських клієнтів за 

кордоном 

Відновлення попиту на туризм 

Розширення співпраці з українськими та 

міжнародними партнерами 

Популярність у соціальних мережах, 

зростання кількості підписників 

Повноцінні цифрові стратегії маркетингу 

Використання сучасних технологій у 

робочих процесах та обслуговуванні 

клієнтів 

Запуск програм лояльності для клієнтів 

Створення мобільного додатку 

Політична та економічна нестабільність 

Неможливість отримати дозвільні 

документи або продовжити їхню дію під 

час воєнного стану 

Впровадження нових вимог до діяльності 

туроператора 

Обмеження пересування 

Вплив війни на партнерські відносини та 

логістичні можливості 

Зниження платоспроможності населення 

Проблеми з інфраструктурою 

(руйнування туристичних об'єктів) 

Зміни у поведінці споживачів 

Міграція населення, що впливає на 

внутрішній туризм 

 

 

 

 

 

 

 

 

Джерело: складено автором на основі власного аналізу 
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2.3. Оцінка ефективності застосування туроператором інструментів 

інтернет-маркетингу 

 

Туристичний оператор ALF, використовує соціальні мережі для просування 

своїх послуг. Серед цих соціальних мереж: Facebook, Instagram, TikTok, Telegram. 

 

Рис. 2.2. Обсяг підписників на кожній платформі на кінець 2024 р. 

Джерело: складено автором на основі власного аналізу 

 

Найбільшу кількість підписників має соціальна мережа TikTok, оскільки 

публікації там отримують найбільшу цифру охоплень в кількості переглядів та 

взаємодій. Відеоконтент з кожним роком набуває великої популярності, формат 

прямокутного відео стає цікавим та відгукується користувачам. Тому Instagram, 

Facebook та інші соціальні мережі впровадили цей тип публікацій у свої соціальні 

мережі.  

Легка презентація інформації про туристичні послуги, зацікавлює 

потенційних клієнтів та схиляє до розгляду щодо покупки. Алгоритми TikTok 

працюють на користь бізнесу, оскільки через зацікавленість людини в 

туристичному контенті у стрічці рекомендації будуть траплятися відео по цій 

тематиці. Тому головне завдання туроператора виділятися та робити цікавий, 

іноді розважальний контент.  

За даними SPEKA більшість користувачів TikTok — люди віком від 18 до 

34 років — 69%. З них 36% користувачів TikTok належать до вікової групи від 18 

до 24 років [48]. Варто врахувати цей показник про продажі послуг, наскільки 

платоспроможною є ця аудиторія. Чи принесе вона достатню кількість продажів,  

чи відповідатимуть вони залученим ресурсам для просування.  
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Facebook орієнтований на старшу аудиторію в Україні. Контент там має 

бути в текстових проявленнях, дизайнах та відео. Туроператор ALF має 

найменшу кількість взаємодій на цій платформі на кожний пост, але займає 2 

місце серед кількості підписок на пост. Це може бути пов’язано з алгоритмами, 

які зазвичай не орієнтовані на органічне просування. Варто зазначити значну 

історію відгуків, за весь період використання платформи туроператор ALF 

рекомендували 94% мандрівників, що впливає на довіру потенційних клієнтів та 

на збільшення продажів. Оскільки багато потенційних клієнтів орієнтуються на 

рецензію туристів, які скористалися послугами туроператора. 

Instagram є найкращою платформою для продажу туристичних послуг, 

оскільки мережа орієнтована на візуальний контент має багато методів 

просування у внутрішньому середовищі – співпраця з блогерами, реклама в 

Reels, створення корисних посилань тощо. Туроператор ALF використовує 

Instagram як обличчя бренду для просування послуг ще з 2015 року. В таблиці 

2.9. проведено аналіз основних показників взаємодій в найпродуктивніший 

період року. 

Таблиця 2.9. 

Аналіз продажів турів через Instagram за літо 2023-2024 рр. 

Параметр Літо 2023  Літо 2024  

Кількість підписників 32300 33500 

Середня кількість лайків на пост 40 160 

Середня кількість коментарів 4 18 

Середня кількість репостів 6 35 

Загальна кількість взаємодій на пост 50 213 

Коефіцієнт конверсії (%) 1,5% 1,5% 

Потенційні продажі за 1 пост 0,75 ≈ 1 

продаж 

2 продажів 

Потенційні продажі за 3 місяці (45 постів) 45 продажів 90 

продажів 

Частка продажів через соцмережі від загального обсягу 

продажів 

~5,35% - 

Джерело: складено автором на основі власного аналізу 

 

Коефіцієнт конверсії – це відсоток користувачів, які здійснили потрібну дію 

після взаємодії з контентом. Відсоток 1,5 є достатньо високим, оскільки клієнтам 
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необхідно обдумати свою покупку, яка стосується туристичної подорожі. Але 

такий показник може бути пов’язаний з сезонністю та з психологічним аспектом 

імпульсивності. Варто зазначити що кількість взаємодій з контентом у порівнянні 

з 2023 роком збільшилася на 326%, що є значним фактором у розвитку контенту. 

Це можна пояснити якісним викладенням матеріалу через відео, які показують 

реальну картинку, усунення непотрібної інформації в постах та презентування 

візуальної компоненти, яка супроводжується розповіддю про туристичну 

послугу. Тому продажі збільшилися, в літній період 2024 році на один пост 

продажів турів припадало 2 покупки. Можна помітити, що компанія почала 

використовувати не лише пряму стратегію просування, але й додала 

гумористичний контент в Reels, який залучає людей до взаємодій та переходів на 

сторінку. 

Ще одним каналом просування є Telegram канал – він має найменшу 

популярність серед підписників каналу. Але соціальну мережу також 

використовують як інструмент комунікації з клієнтами, оскільки за даними 

Аналітичного порталу Слово і Діло, 75% українців використовують платформу 

для спілкування [50]. В таблиці 2.9. зазначено що 32 продажів припало на 

Telegram. Аудиторія в телеграм каналі це більшість клієнтів, які вже купували 

послуги туристичного оператора. В таблиці 2.10. представлено загальну кількість 

продажів на поточні канали просування туроператора ALF. 

Таблиця 2.10. 

Продажі турів через різні канали просування 2023 р. 

Канали інтернет-маркетингу Продано турів, одиниць 

Instagram 92 

Вебсайт 163 

Facebook 74 

TikTok 53 

Telegram 32 

Всього 414 

Джерело: складено автором на основі власного аналізу 

 

Рисунок 2.3. ілюструє, що найбільший відсоток продажів припав саме на 

вебсайт компанії – 39%. Оскільки цей ресурс є традиційним представленням 
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каталогу послуг туристичної компанії в Інтернеті. Вебсайт туристичної компанії 

також виконує функції інформування про наявний асортимент, бронювання та 

продажу туристичного продукту, створення репутації та комунікації через 

діалогове вікно чату.  

 

Рис. 2.3. Рейтинг каналів просування у відсотковому показнику 

Джерело: складено автором  

 

Сайт ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» має організовану 

структуру, яка поділяється на конкретні блоки-кнопки. Це надає перевагу цьому 

інструменту, оскільки відвідувачі одразу бачать навігаційну панель, яка 

відправляє їх на потрібну сторінку. Починаючи з пошуку туру, закінчуючи 

інформацією про контактні дані. На вебсайті можна відправити запит на дзвінок 

чи текстовий запит на пропозицію по туру. Важливим завданням ефективної 

роботи вебресурсу є його адаптивність під різні пристрої, дизайн, його 

працездатність та швидкість. Основне завдання – затримати відвідувача на сайті. 

Як демонструє рисунок 2.4., вебсайт туристичного оператора ALF має 160 

критичних помилок, це свідчить про технічні збої на сайті. Це впливає на 

зниження видимості сайту та конверсій. Попередження 2,7k попереджень це 

може означати затримку при завантаженні сайту чи недостатню оптимізацію 

SEO. 890 можливостей для поліпшення роботи сайту – підвищення зручності 

сайту, що сприяє кращій конверсії, збільшення рейтингу в результаті пошуку. 

Швидкість вебсайту має суттєві проблеми, це знижує кількість перебування на 

сайті та робить сайт менш якісним, що впливає на трафік через пошукові 

системи. Ще однією проблемою є сторінки з турами, яких може бути не видно в 

системі пошуку, тому що вони індексуються лише на 16%. Також є дублювання 

22%

39%
18%

13%
8%

Instagram Вебсайт Facebook TikTok Telegram
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контенту на 22%, що негативно впливає на рейтинг сайту та органічний трафік. 

Адаптація під мобільний пристій 98% що є відмінним показником для людей, які 

користуються сайтом через смартфони. Сайт отримує 3% переходів із соціальних 

мереж, що є доволі низьким показником. Попри недоліки вебсайту, він все ще 

функціонує та зазначені помилки не завжди будуть помітними для звичайного 

користувача.  

 

 

Рис. 2.4. Аудит вебсайту ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» 

Джерело: складено автором на основі [51]. 

Серед конкурентів туроператора ALF було обрано компанію JoinUp! та 

Eurotrips. JoinUp є найбільшим українським туроператором. Він має 

популярність серед великої кількості туристів та залучає різні рекламні методи. 

Використовує таргетовану рекламу в Instagram та Facebook, має багато активних 

рекламних оголошень. За результатом видачі аналізу сервісу LiveDune середній 

показник залученості в цих соціальних мережах становить – 0,17%. У вебсайтa є 

проблеми з навігаційною панеллю та низькою швидкістю завантаження. Eurotrips 

має найкращу залученість в Instagram 0.81%, вони активно використовують свою 

сторінку для візуального розважального контенту, показуючи спільноту туристів, 

демонструючи позитивні емоції та враження. Публікації мають високий рівень 

реакцій, а сторінка має найбільшу кількість підписників. Це може бути 

результатом ефективної таргетованої реклами, яку бізнес активно використовує. 

Вебсайт зручний для використання із запропонованими знижками, фотозвітами 

та дизайнерським оформленням. У туроператора ALF, де показник залученості в 

Instagram становить 0.47%, що є значно нижчим за компанію конкурента. У 

таблиці 2.11. проведено аналіз конкурентів та туроператора ALF. 



44 

Таблиця 2.11. 

Розбір конкурентів ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР»   

Показники Туроператор ALF Join Up! Eurotrips 

Розташування 

офісу 

Київ, центр метро Бориспільська, 

Київ 

Київ, центр 

Популярність 

серед населення  

4,7 4,25 4,6 

Рівень 

професіоналізму 

туроператора 

Є незадовільні відгуки 

про супровідних на 

рейсах та водіїв. Але 

більшість клієнтів 

залишилися 

задоволеними 

обслуговуванням. 

Негативні відгуки 

щодо 

непередбачуваних 

ситуацій із 

перенесеннями рейсів 

та готелями, які не 

відповідають 

критерію реновації. 

Негативні відгуки 

стосовно турлідерів 

та неорганізованості. 

Основні послуги Міжнародні та 

внутрішні тури, 

автобусні пакетні тури, 

пакетні тури з 

перельотом, 

бронювання готелів, 

екскурсійні програми, 

автобусні рейси, 

організація круїзів, 

індивідуальні тури. 

Пакетні авіатури, 

екскурсійні тури, 

гірськолижні тури, 

комбіновані тури. 

Авіатури, автобусні 

тури, корпоративні 

тури, гірськолижні 

тури, вікенди в 

Європі, індивідуальні 

тури, рекламні тури. 

Асортимент 

додаткових 

послуг 

Додатковий багаж, 

вибір місця в літаку чи 

автобусі, 

факультативні 

екскурсії, додаткове 

харчування, 

страхування, трансфер 

до апартаментів, 

допомога в отриманні 

візи. 

Послуга доставки 

багажу, вибір місця в 

літаку, організація 

ділових поїздок, 

додаткові екскурсії, 

страхування. 

Вибір місця в 

транспорті, додаткові 

екскурсії, 

страхування. 

Кількість 

рекламних 

засобів 

Соціальні мережі, 

вебсайт, брендовані 

предмети, рекламні 

тури, виставки, флаєри. 

Соціальні мережі, 

вебсайт, брендовані 

предмети, рекламні 

тури, виставки, 

флаєри. 

Соціальні мережі, 

вебсайт, брендовані 

предмети, флаєри. 

Цінова політика Автобусні пакетні тури 

– від 20 тис. грн на 

особу. Пакетні 

авіатури – від 32 тис. 

грн на особу. 

Автобусні рейси – від 

2300 грн на особу. 

Авіатури – від 22 тис. 

грн. Екскурсійні тури 

– від 18 тис. грн. 

Гірськолижні тури – 

від 28 тис. грн. 

Комбіновані тури – 

від 25 тис. грн. 

Автобусні тури: 

вікенд – від 5 тис. грн, 

гірськолижні тури – 

від 10 тис. грн, тури 

по Європі – від 15 

тис. грн. Авіатури – 

від 37 тис. грн. 

Джерело: складено автором на основі власного аналізу 
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Висновки до 2 розділу  

ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» на ринку вже 15 років. 

Всупереч складним умовам воєнного часу він продовжує функціонувати. 

Оскільки український повітряний простір закритий, туроператор орієнтується на 

пакетні автобусні тури та автобусні рейси. Але також пропонує авіатури – 

перельоти з інших країн. Збільшили кількість екскурсій та внутрішніх турів, в 

тому числі дитячих оздоровчих таборів. Більшість туристів подорожували саме з 

метою відпочинку, що свідчить про їх потребу у відновленні.  

Організаційна структура підприємства дозволяє ефективно організовувати 

командну роботу у відділі та у співпраці з іншими підрозділами. Штатний 

персонал кваліфікований та досвідчений, що також впливає на продуктивність та 

продажі. Рентабельність продажів зросла в половину тож кількість проданих 

ваучерів значно збільшилися у 2023 році. Доходи та прибутки збільшилися, а 

після сплати податків прибуток зріс аж на 53%. До того ж компанія має додаткові 

інвестиції, що позитивно вплинули на операційні доходи та погашення 

заборгованостей. Збільшився показник обслуговування клієнтів на особу. З 2022 

по 2023 рік кількість працівників у компанії зросла, але коефіцієнт плинності 

кадрів зріс в порівнянні з 2022 роком. 

Компанія продовжує розвиватися, просуває послуги в соціальних мережах 

через вебсайт. Хоч показники залученості та продажі значно зросли, але цього 

може бути недостатньо для ефективної роботи інструменту інтернет-маркетингу. 

Через затратність на функціонування підприємства збільшилися ціна на 

туристичні послуги, а платоспроможність населення зменшилися.  

Важливу роль грає конкурентне середовище. Через війну багато 

туристичних підприємств перестали працювати. Туроператор ALF зміг 

адаптуватися, але попри це є компанії, які залишилися на ринку послуг такі як 

JoinUP, з великою впізнаваністю та Eurotrips, який ефективно впроваджує 

стратегію просування Instagram. Попри зусилля інших туристичних компаній 

туроператор ALF все ще має ряд переваг в послугах, кількості позитивних 

відгуків та в покращенні рекламних засобів. 
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РОЗДІЛ 3. ПРОПОЗИЦІЇ ЩОДО ПОКРАЩЕННЯ СТРАТЕГІЙ 

ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ ДЛЯ ПІДВИЩЕННЯ ПРОДАЖІВ 

ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» 

 

3.1. Вплив війни на просування та продаж туристичних послуг 

 

Війна значною мірою вплинула на індустрію туризму в Україні. В першу 

чергу для людей життєво необхідним аспектом є безпека. Коли цей аспект під 

загрозою – стоїть запит на виживання. Тому інші потреби відійшли на задній 

план, але згодом почали поступово відновлюватись через потребу у відпочинку в 

періоди стресових ситуацій. 

ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» намагається продовжувати 

свою діяльність. Її можна назвати ефективною, але не реалізованою на повну 

потужність через зовнішні фактори впливу. Політичний фактор відіграє важливу 

роль для туристичної галузі в цілому. Адже війна в Україні суттєво вплинула на 

зменшення туристичних потоків, через небезпеку. Скоротилася кількість виїзних 

туристів – через обмеження пересування. Закон України "Про правовий режим 

воєнного стану". Згідно зі статтею 8 цього закону, військовозобов'язані чоловіки 

віком від 18 до 60 років можуть бути обмежені у праві виїзду за межі України.  

З позитивного, Україна бере участь у конференціях на залучення 

інвестицій, один такий захід відбувся в Лугано, де зібрали багато інвестиційних 

проєктів в тому числі які стосувалися галузі туризму [54]. В контексті 

євроінтеграції Україна продовжує удосконалювати законодавче регулювання 

туристичного сектору через імплементацію європейських стандартів якості, 

підвищення кваліфікації фахівців та інші правові впровадження.  

Захист прав споживачів у сфері туризму регулюється кількома основними 

нормативно-правовими актами як Закон України "Про туризм" визначає 

організаційні, правові, економічні правила здійснення туристичної діяльності, 

встановлює права та обов'язки туристів і туроператорів, порядок надання 
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туристичних послуг.  Закон України "Про захист прав споживачів": Регулює 

загальні питання захисту прав споживачів, туристів. 

Відкритість України для іноземних туристів безпосередньо залежить від 

поточної безпекової ситуації в країні. Іноземні громадяни можуть відвідувати в 

Україну залежно від стану безпеки. Подорожувати можуть без віз якщо їхня 

країна входить до списку таких держав. В умовах воєнного стану певні регіони 

можуть бути недоступними для іноземних туристів. Туроператор ALF при 

організації турів для іноземних туристів інформує їх про можливу небезпеку, 

надає інструкції, як діяти під час повітряної тривоги та пропонує готелі чи 

апартаменти поруч з укриттям. Пропонує безпечні логістичні маршрути та 

подорожі у відносно спокійні регіони. 

Великою проблемою для індустрії туризму стало закриття повітряного 

простору для цивільної авіації. Тому туристичному підприємству ALF довелося 

переорієнтовуватися на автобусні пакетні тури чи в поєднанні з вильотами з 

інших країн. Тому для того, щоб забезпечити комфорт туристів, вони 

намагаються співпрацювати з надійними перевізниками надаючи комфортний 

транспорт для перевезень та пришвидшувати перетин кордону, бронюючи місце 

в черзі.  

Для зацікавлених у внутрішньому туризмі туристичний оператор розширив 

асортимент послуг, створюючи екскурсійні тури, тури в Карпати та для дітей 

путівки в дитячі, оздоровчі комплекси. Акцент подорожей змістився на 

культурно-історичну площину, зріс попит на західні регіони через безпечність та 

зменшений туристичний потенціал територій. Негативним фактором стала 

міграція українців за кордон, тому попит на внутрішній туризм не спрацював у 

повному обсязі. Але всупереч цьому є можливості для організації подорожей 

українцям, які мешкають закордоном. 

Економічне середовище зазнало значних змін. Міністерство економіки 

України оцінює зростання реального ВВП у 2024 році на 3,6% [55]. Доходи у 

населення зросли, але несуттєво через зростання інфляції. Тому ціни на тури, 

готелі та інші послуги також збільшуються. Для туристів в пріоритеті стає знайти 
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вигідні за ціною внутрішні тури чи виїзні, які надає туроператор ALF. Автобусні 

тури за вартістю дешевші тому таке переформатування позитивно вплинуло на 

продажі туроператора. А для того, щоб збільшити привабливість пропонують 

пакети все включено.  

За даними Мінфін рівень показника офіційного безробіття знизився. На 

початку 2024 року до державного бюджету надійшло понад 1 мільярд гривень 

податків від туристичної діяльності, що на 41% більше, за минулий період 2023 

року [56]. Це свідчить про зростання обсягів виробництва туристичного 

продукту. Водночас ставки податків для туроператорів лишилися стабільними як 

і банківська система. Туризм поступово починає відновлюватися, але ключовим 

компонентом для розвитку є залучення програм підтримки спонсорованих 

державою.  

Міста на підконтрольних територіях мають велику щільність населення та 

приваблюють туристів через міське життя та культурно-розважальні заходи. 

Згідно з опитуванням ДАРТ, 54% респондентів надають перевагу міському 

туризму та пішим прогулянкам. Екскурсії до історичних пам’яток і музеїв 

обирають 28% українців, відпочинок на пляжі — 23%, подієвий туризм — 23%, 

гастрономічну подорож — 22%. Активний відпочинок до душі 16%, 

екотуризм — 11%, рекреаційний — 9% опитаних [57]. Відомим прикладом є 

міста Львів чи Київ. Туроператор ALF має великий асортимент екскурсійних 

послуг по Києву, його околицям та області. Це дає можливість залучити більше 

туристів, які не мають можливості купити тур або іноземцям, які приїхали почути 

історію міста та пізнати його. 

Через зростання національної свідомості збільшився інтерес до історії та 

історично-культурних надбань. Але водночас було втрачено багато об’єктів 

культурно-історичної спадщини. Деякі з них на жаль неможливо відновити. 

Розвиток технологій у сфері туризму залишився на початковому етапі 

розвитку у порівнянні з іншими країнами. Але в Україні туристичні підприємства 

активно використовують цифровий маркетинг, співпрацюють з інфлюенсерами. 

Наприклад туроператор ALF провів відео зйомку Reels запросив відому акторку 
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знятися у життєвому сюжеті. Це збільшило охоплення та кількість переходів на 

сторінку.  

Туроператор використовує технологію Global Distribution Systems (GDS) – 

це система бронювання з міжнародною базою готелів, турів, рейсів, екскурсій та 

транспортними послугами. Це спрощує та покращує ефективність роботи з 

бронюванням оскільки стає значно легше організувати тур при великому виборі 

серед асортименту послуг. Окрім цього збільшує кількість варіантів, які можна 

запропонувати туристу. До того ж все управління заявками включаючи платежі 

та зміни – знаходиться в особистому кабінеті. Це дає зрозуміти обсяг продажів та 

зменшити процес документації. Після оплати система автоматично оброблює 

платіж. GDS також добре інтегрується з CRM  системою чи бухгалтерськими 

програмами. Система дає змогу продуктивно співпрацювати  з партнерами, 

реагуючи на ринкові зміни. Окрім цього замість дизайну чи фотографій 

туроператор в соціальних мережах та на вебсайті використовує генерацію ШІ 

картинки.  

Через війну цифровізація та удосконалення туристичної індустрії із 

впровадженням технологій та інновацій розвивається не стрімко у зв’язку із 

пріоритетністю інших вагомих сфер необхідних для функціонування держави. 

Екологічні ініціативи мають невеликий рівень залученості через низький 

рівень свідомості та обізнаності в цьому питанні. Інколи створюються громадські 

ініціативи, де охочі беруть участь в очищенні території. Актуальність цієї теми 

має відстрочку на післявоєнні часи. Але важливо наголошувати і заохочувати 

туристів в подорожах дбати про навколишнє довкілля та безпосередньо 

туристичним організаціям долучатися до благодійних ініціатив для захисту 

природного середовища.  

Для того, щоб рости у продажах необхідно постійно моніторити, 

аналізувати ринок, рекламні кампанії та поведінку споживачів, розуміти зовнішні 

фактори впливу як вони впливають на туризм на населення, що є релевантним 

для покращення в теперішніх умовах, а що потребує витрат у часі та бюджеті та 

призведе до збитковості.  
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3.2. Використання новітніх форм інтернет-маркетингу для 

збільшення реалізації туристичних послуг 

 

Інтернет-маркетинг став важливим елементом для просування 

туристичних послуг. Тому важливо не лише постити фото, відео контент з 

інформацією, а мати комплексну стратегію просування онлайн середовищі. 

ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» дійсно має значне покращення 

просування в соціальних мережах, але для збільшення ефективності публікацій 

необхідно проводити опитування серед клієнтів. Це може бути у форматі Stories 

як рубрика чи в Google опитуваннях. Це дозволить краще вивчити ЦА зрозуміти 

її потреби та адаптуватися під ці запити, тим самим збільшуючи продажі. 

Опитування також може стосуватися обслуговування можливих переваг та 

недоліків, які є у сервісі. Це допоможе знайти шляхи розв'язання проблеми та 

продемонструє зацікавленість туристичної компанії в задоволенні бажань 

клієнта. В опитуванні має бути питання про вік, стать, місто. Далі питання на 

поведінку про частоту подорожей, види відпочинку та які системи для організації 

подорожей використовують туристи. Чи виникають якісь проблеми при 

організації подорожі, що грає роль при виборі туру чи екскурсії. Дуже важливим 

пунктом є питання де відбувається пошук інформації про подорожі на яких 

онлайн платформах, чи є довіра до відгуків інших клієнтів. Які соціальні мережі 

використовують для пошуку туристичних послуг, який оптимальний бюджет для 

подорожі, зручний вебсайт чи варто створювати додаток, на останок 

рекомендаційні питання про покращення. Після закінчення турів можна 

заохочувати туристів до опитувань, наприклад про надання актуальної 

інформації з приводу незадовільності в якихось етапах, моментах подорожі. Це 

не лише скоротить негативні відгуки, але надасть можливість виправити 

проблематичні частини подорожі. Важливо аналізувати своїх конкурентів у 

соціальних мережах. Досліджувати їхні рекламні креативи через Бібліотеку 

реклами Meta. Ще однією ефективною платформою для аналізу соціальних 

мереж підприємства та конкурентів є сервіс LiveDune, який комплексно 
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проводить аналіз по всім складникам контенту та взаємодій. Починаючи від 

кількості підписників закінчуючи рівнем взаємодій на кожен тип контенту. Вся 

інформація представлена у графіках. Також можна отримати весь необхідний 

доступ до показників соціальних мереж, не витрачаючи на це значний часовий 

ресурс, а отримуючи оцінку по кожному значенню за певний період. 

В соціальних мережах епоха коротких відео важливо далі продовжувати 

вести свою діяльність в TikTok, але оскільки більше продажів припадають саме 

на Інстаграм важливо знімати Reels з креативно поданою інформацією з 

розважальним емоційним забарвленням. Це сприяє хорошому залученню 

потенційної ЦА на сторінку компанії.  

Важливим інструментом є співпраця з блогерами, які мають довіру своєї 

аудиторії. Це можуть бути туристичні блоги, експерти які пов’язані з цією 

сферою, лайф-стайл блогери. Щоб вибрати блогера необхідно проаналізувати та 

запевнитися що його аудиторія відповідає критеріям зацікавлених у туристичних 

послугах. Необхідно проаналізувати показник рівня залученості це можна 

зробити за допомогою сервісу trendHero. Окрім цього необхідно звернути увагу 

на якісну компоненту матеріалу, візуал та подання інформації. 

Наступним важливим кроком є покращення роботи вебсайту. Тут хорошим 

прикладом може стати компанія "Booking.com", яка створює якісний контент, що 

оптимізується під ключові слова, з правильною організацією структури сайту та 

збільшення його швидкості. Як зазначалося у 2 розділі вебсайт має певні 

проблеми з повторенням інформації з індексуванням сторінок та швидкістю 

завантаження. Цю проблему можна вирішити найнявши спеціаліста, який зможе 

покращити роботу вебсайту та оптимізувати його для збільшення трафіку на сайт 

та покращення користувацького досвіду для затримки користувачів на вебсайті. 

На вебсайті можна створити тести. Наприклад про те, яка подорож підійде 

туристу додати туди питання про вподобання стосовно туристичних поїздок. 

Який туристичний регіон є привабливим, який тип відпочинку ви б обрали, 

бюджет та інше. Видати результат у вигляді туристичного регіону та виду 

відпочинку, додати акцію на тур та запропонувати поділитися із друзями в 



52 

соціальних мережах.  Це додасть інтерактиву та залучення на сайті та допоможе 

отримати дані про найпопулярніші відповіді туристів. Тест має бути візуально 

привабливим та адаптованим під мобільні пристрої. 

Після аналізу сегментів аудиторії розуміння ЦА необхідно покращувати 

таргетовану рекламу тестуючи рекламні креативи, текст та формати контенту. 

Необхідно дослідити найефективніший час для публікації визначити 

рентабельність бюджету та протестити на різні типи закликів до дії. Кінцевим 

етапом буде висновок про конверсії та взаємодії. 

Ще одним важливим інструментом може стати ведення YouTube каналу у 

форматі розповідей про країни та їх туристичний потенціал. Це може бути як 

формат розмовного відео, так і влогів з країн, які будуть демонструвати 

туристичний продукт через відео звіти. Для цього необхідно залучати додатковий 

бюджет та ресурси. Тож перед вибором цієї соціальної мережі необхідно 

створити ідею та перевірити чи є вільною. YouTube є другою найпопулярнішою 

платформою в Україні, тому в довгостроковій перспективі створення відео 

контенту може спрацювати на користь, тим самим збільшивши імідж та 

популярність компанії. Успішним прикладом можна назвати YouTube канал 

туристичної компанії Lab Trevels, які створюють авторські тури та проводять 

зйомки відео про подорожі, які набирають тисячі переглядів, підвищують їхню 

впізнаваність та трафік на сайт, соціальні мережі. 

Альтернативою можуть стати віртуальні тури, які дають змогу відчути 

досвід подорожі через фотографії на 360 градусів, що також можуть залучити та 

збільшити цікавість до туристичного напрямку чи екскурсії. Таку технологію 

використовує українська платформа Discover, яка робить віртуальні тури по 

областях та містам України. 

Створення туристичного додатка також може сприяти залученню продажів. 

Для цього необхідно не лише розробити зручний дизайнерський додаток, але 

додавати унікальні ідеї для популяризації. На це необхідно виділити велику суму 

бюджету. Але перед тим як почати розробку додатку необхідно визначити чи 

мають користувачі потребу в такому виді ресурсу.  
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Позитивним компонентом може стати зручність застосунку, який будуть 

використовувати замість програм конкурентів, що підвищить кількість 

користувачів та тих хто здійснить покупку. Успішним прикладом є стартап-

платформа в додатку GetYourGide, яка пропонує екскурсії та тури на різні 

вподобання туристів – гастрономічні, екстремальні, культурні, історичні тощо. 

Додаток має зручний організований інтерфейс великою кількістю пропозицій, які 

можна придбати та займає високу рейтинговість. 

Ще одним способом удосконалення роботи туристичного підприємства є 

чат-боти. Вони можуть бути ефективними для швидкої відповіді на питання без 

потреби у присутності працівника. Це також можливість спростити через 

автоматизацію процес пошуку туру пришвидшуючи його. Він також може стати 

помічником в бронюванні та оформленні заявок бот також може орієнтуватися на 

більш індивідуальний підхід, що сприяє точності у підбору тура окрім цього 

може ще й надавати додаткові інструкції, умови тощо. Допомагає збирати відгуки 

інтегруючись з соціальними мережами та іншими сервісами.  

 Прикладом є офіційний Telegram чат-бот туристичної платформи 

VisitUkraineToday, який дає відповіді на питання стосовно правил вʼїзду до 

країни, документів необхідних для подорожі та страхування тощо. 

 Ще однією технологією став онлайн сервіс HotelPlanner сайт для 

бронювання готелів про який написали статтю в The New Yorks Times. Вони 

впровадили AI-асистентів для вирішення запитів клієнтів в процесі підбору та 

бронювання готелів [60].  

Щоб дослідити продуктивність цих інструментів для використання в 

майбутньому необхідно проаналізувати кількість витрат на рекламну діяльність 

по кожному типу маркетингу, які зазначені в таблиці 3.12.  

Найменше витрат припадає на вебсайт якщо враховувати лише 

оптимізацію та покращення швидкості роботи, це є хорошою інвестицією 

оскільки саме сайт приносить найбільше продажів туроператору. Середній 

цінник просування в ТіkTok та через таргетинг, оскільки створення відео 

потребує спеціаліста, а таргетинг більших вкладень. 
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Таблиця 3.12 

Оцінка вартості інструментів просування 

Інструмент інтернет-

маркетингу 

Вартість (грн) Кількість 

місяців 

Загальна вартість 

за рік (грн) 

SEO-оптимізація 8000 4 32 000 

Таргетована реклама 6240 12 74 880 

Telegram чат-бот 5550 (створення) + 

2500 (оновлення) 

1 + 11 33 050 

Відеозйомка та 

реклама на YouTube 

15 000 12 180 000 

Покращення 

активності в TikTok  

5000 12 60 000 

Загальна вартість  12 379 930 

Джерело: складено автором на основі власного аналізу 

 

Найбільша вартість просування в YouTube, оскільки зйомка професійного 

відеоконтенту займає багато часу та ресурсів, але може спрацювати в довгій 

перспективі якщо підібрати правильну стратегію та адаптуватися під потрібну 

нішу.  

Ефективний показник вартості для створення чат-бота, оскільки це може 

бути зручно для туроператора мати запрограмованого асистента за відносно 

невеликі кошти. На таргетовану рекламу найбільша кількість витрат припадає з 

кінця весни на кінець осені, тому вартість може збільшуватися залежно від 

сезону це враховано при розрахунку. 

За прогнозами зазначеними в таблиці 3.13. при правильному використанні 

в комплексі цих маркетингових інструментів на початковому етапі, продажі 

зростуть на 28,9%. Збільшення кількості продажів в найкращому показнику 

припаде на вебсайт та правильно налаштовану з більшим бюджетом таргетовану 

рекламу. 
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Таблиця 3.13 

Прогноз збільшення продажів через інструменти інтернет-маркетингу  

Інструмент інтернет-

маркетингу 

Продажі турів 

у 2023 році 

(од.) 

Оцінка 

продажів 

турів у 2024 

році (од.) 

Очікуване 

зростання (%) 

у 2025 році 

Прогнозовані 

продажі у 2025 

році (од.) 

Оптимізація 

вебсайту з 

додаванням 

тестування на 

вебсайт 

163 179 +25 224 

Таргетована  

реклама 

92 (Instagram) 

+ 74 

(Facebook) 

187 +20 224 

Активне 

використання 

TikTok 

53 67 +25 84 

Telegram чат-бот 32 45 +15 52 

Зйомка якісних відео 

на YouTube 

- - Враховано у 

загальному 

прирості 

Враховано у 

загальному 

прирості 

Загалом 414 478 +28,9 616 

Джерело: складено автором на основі власного аналізу 

 

Окупність витрат на інтернет-маркетинг (ROI) за розрахунками становить 

647%. Це означає, що на кожну витрачену гривню туроператор отримає 6,47 грн 

прибутку. Тобто інвестиції в онлайн маркетинг на основі таблиці 3.14. можуть 

принести значні результати окупності займаючи, 18% від прибутку компанії. 

Таблиця 3.14 

Аналіз рентабельності використання онлайн-маркетингу 

Параметр Показник 

Прогнозовані продажі 616 одиниць 

Середня ціна туру 15 979 грн 

Прогнозований дохід туроператора 

з часткою 25% від продажу туру 

2 460 766 грн 

Маркетингові витрати 379 930 грн 

Прогнозований прибуток 2 080 836 грн 

Окупність маркетингових витрат 

(ROI) 

647% 

Джерело: складено автором на основі власного аналізу 
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Це може бути високозатратним показником, але якщо підібрати в поєднанні 

декілька інструментів, тестуючи їх та покращуючи, відбудеться зміна в кількість 

продажів. Тому окрім цього важливо не забувати про імідж компанії, її 

обслуговування та покращення внутрішнього функціонування середовища. 

 

Висновки до 3 розділу 

Війна суттєво змінила потреби туристів. Туроператору ALF довелося 

переформатовувати свої подорожі та адаптуватися до нових умов, які 

потребували змін у подорожах. Відбулась зміна підходів та  орієнтація на 

автобусні пакетні тури, адже вони стали потрібними через закритий український 

повітряний простір. Попри зниження потоку в’їзних туристів – іноземців 

туроператор продовжує надавати та організовувати послуги дбаючи про безпеку 

відвідувачів та інформуючи про всі правила. Окрім цього підприємство наймає 

кваліфікованих працівників, які мають досвід роботи в галузі туризму. Такий 

підхід сприяє до наближення європейських стандартів у функціонуванні 

туроператора. Та дозволяє збільшити якість туристичних продуктів та 

обслуговування. 

Компанія має ряд переваг в асортименті послуг оскільки за статистикою 

найбільш популярних видів туризму, туроператор активно реалізує усі популярні 

види відпочинку  та екскурсійні програми, щоб задовольняти бажання клієнтів. 

Сильною перевагою також є використання GDS бронювання з міжнародною 

базою підприємств, що надає змогу задовільно організувати тур.  

Туроператор має ряд можливостей для імплементацій нових технологій в 

інтернет маркетингову стратегію. Деякі з них менш затратні, наприклад 

створення чатбота чи оптимізація вебсайту на які припадає найменша кількість 

бюджету на рік. А деякі потребують часу та формування стратегії у просуванні 

що може бути достатньо, наприклад YouTube, що передбачає професійну зйомку 

та вкладення всебічних ресурсів у контент. При комплексному використанні 

новітніх інструментів маркетингу продажі турів збільшаться, а окупність буде 

високою при високій ефективності та підбору необхідних інструментів. 
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ВИСНОВКИ 

 

В результаті проведеного дослідження впливу інтернет-маркетингу на 

туристичну діяльність бізнесу було визначено основні поняття, функції види 

інтернет-маркетингу та способи його застування. 

Інтернет-маркетинг є важливим методом маркетингу для розповсюдження 

реклами туристичних товарів та послуг. Він охоплює не лише пряму рекламу, але 

й взаємодію з аудиторією через створення контенту та інтерактиви. Його 

перевагою є можливість високої адаптації до нових умов на ринку, що дозволяє 

закріпити позиціювання компанії як бренду та підвищити свою впізнаваність, 

охопивши широку аудиторію та розробивши її сегментування. Це дає змогу 

зменшити витрати на рекламу та збільшити прибутки. Функції онлайн-

маркетингу також містять релевантний продукт, встановлення ціни на нього та 

доставлення послуги через соціальні мережі, вебсайти, електронну пошту тощо. 

Інтернет-маркетинг має свої ланки та форми просування: контекстна 

реклама, що дозволяє швидко залучати клієнтів. Соціальні мережі, де необхідно 

налаштовувати комунікаційні стратегії та формувати довіру до бренду, 

популяризувати його. Пошукова оптимізація це все що стосується вебсайту в 

пошукових системах його трафіку на сайт та налаштувань ключових слів 

зменшення внутрішніх проблем. Контент-маркетинг який створюється для 

надання корисної інформації цільовій аудиторії та e-mail маркетинг, який 

адаптований під персональні пропозиції, знижки та акції.  

Перевагами інтернет-маркетингу є зменшення витрат на рекламу, якщо 

адаптувати правильно стратегію та розуміти потреби клієнтів. Великий вибір 

методів просування, можливість проаналізувати результати рекламної кампанії, 

швидкість у взаємодії з клієнтами, створення власного іміджу в Інтернеті. 

Недоліками можуть стати велика кількість контенту, що може знижувати 

залученість аудиторії, конкуренти, які також працюють на покращення стратегій 

та необхідність у швидкій адаптації до змін у поведінці користувачів. 
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У воєнний час компанії зіткнулася зі зниженням попиту на туристичну 

продукцію. Але поступово попит починав зростати, але підприємства туризму 

зіштовхнулися з новими викликами, які свідчили про те, що необхідно 

адаптовуватися до нових маркетингових стратегій. Тобто впроваджувати 

соціально-відповідальні та благодійні ініціативи, що покращують ставлення 

клієнтів до бренду та розвивати внутрішні туристичні напрямки.  

ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» пропонує великий вибір 

напрямків, основних та додаткових послуг. Виконує всі офіційні ліцензійні 

зобов’язання, які є в офіційних документах на вебсайті. Бере участь у 

благодійності. Він має кваліфікованих працівників та організовані відділи для 

ефективної співпраці в колективі. 

Дослідивши фінансові економічні показники впродовж 2023 року 

спостерігалося значне зростання доходів компанії чистий дохід від реалізації 

продукції збільшився, операційні доходи зросли в понад 100 разів це свідчить 

про ефективність в управлінні фінансовими ресурсами. Чистий прибуток 

підприємства зріс на 53,5%, що свідчить про тенденцію розвитку компанії. 

Зокрема відбулося скорочення коштів підприємства через виплату 

заборгованостей та закупівлю туристичних послуг наперед. Аналіз 2023 року 

показав що найбільший попит був на тури з метою відпочинку та культурно-

пізнавальний туризм. 

Оцінка інтернет-маркетингової діяльності показала, що соціальній мережі 

в тому числі Інстаграм є головною соціальною платформою для продажу. 

Оскільки в літній період 2024 року на публікацію з рекламою туру припадало 

приблизно 2 продажі. Але основною платформою став вебсайт, попри те що він 

має внутрішні проблеми він працює на користь компанії забезпечивши їй 

більшість продажів через інструменти Інтернету. Деякі соціальні мережі мають 

низький показник залученості, але виконують свою роль: Фейсбук платформа 

для відгуків та таргетингу, де більш платоспроможна аудиторія орієнтуючись на 

відгуки та націлену рекламу робить покупку. Телеграм канал, який має низький 

показник залученості, але підписників, які вже купувати послугу туроператора. 
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Та все ще виступає ефективним каналом комунікації між компанією та клієнтом. 

Однак додатковим рішенням мало б бути створення чат-бота для автоматизації 

процесу, де клієнти змогли би, наприклад отримувати відповіді на свої запити. 

Новий засіб комунікації ТікТок, який використовується для органічного 

просування  контенту, який має високу кількість охоплень. 

Були також визначеними економічні, правові, політичні чинники впливу в 

цілому на сферу туризму та контексті туристичного підприємства ТОВ «АЛЬФ 

ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР», де можна було оцінити як підприємство 

пристосувалося до змін у законодавстві, що також повпливала на ЦА, на 

обов’язковий інструктаж іноземних громадян під час поїздки, зміна транспорту 

та логістичних маршрутів переформатування на автобусні пакетні тури та рейси. 

Потенційні програми які в майбутньому можуть залучати інвестиції у сектор 

туризму. Туроператор також відзначився широким спектром екскурсійних 

послуг, які мають попит серед громадян, що свідчить про його обізнаність у 

потребах туристів.  

Для того, щоб збільшити продажі було запропоновано ряд інструментів, усі 

вони націлені не лише на продаж, а на збір інформації про клієнтів, усунення 

помилок, збільшення інтерактиву та підвищення взаємодії з клієнтами. Від менш 

затратних по бюджету до найбільш необхідних. Оскільки вебсайт приносить 

найбільшу кількість продажів було б доцільно розв'язувати наявні проблеми, 

покращити користувацький досвід, наприклад додавши тест на вебсайт та 

оптимізувати його прибравши зайві повторення. При проведенні аналізу витрат 

на оптимізацію сайту, ця робота виявилась найменш затратною, що позитивно 

вплине на трафік вебсайту та в процесі до збільшення продажів. Проведення 

опитувань допомогло б краще сегментувати аудиторію та створювати ефективні 

маркетингові компаній через інструмент таргетингу тестуючи рекламний креатив 

та спрямовуючи його на конкретний сегмент аудиторії. Всі інші інструменти 

займають більше ресурсів та часу, але можуть спрацювати у довгострокову 

перспективу. Наприклад знімання якісних відео про туристичні подорожі. В 

довгостроковій перспективі при правильній стратегії це значно підвищить 
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позиції компанії на ринку, популяризуючи її серед населення. Зазначені приклади 

свідчать про те, що навіть такі стратегії можуть окупитися та згодом збільшити 

впізнаваність та прибутки компанії.  При прогнозі на 2025 рік було зазначено, що 

при покращенні використання способів онлайн просування кількість проданих 

турів в порівнянні з 2023-2024 роком зросте на 28,9% з тенденцією до збільшення 

при гнучкому керуванні рекламними стратегіями. 

Тому ТОВ «АЛЬФ ТУРИСТИЧНИЙ ОПЕРАТОР» має багато можливостей 

для подальшого розвитку та інтеграції нових    інтернет-маркетингових стратегій. 

Кожна обрана стратегія повинна бути обґрунтована тенденціями розвитку 

підприємства (включаючи всі його наявні ресурси) та запитів ЦА, в такому 

випадку в довгостроковій перспективі відбудеться збільшення прибутків 

компанії. 
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