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РЕЗЮМЕ  

на кваліфікаційну роботу 

БІРЮК ДАЯНИ СЕРГІЇВНИ 

на тему :  

«Підвищення обсягів продажу послуг на підприємствах сфери 

туризму на основі інтернет-маркетингу»  

 

Кваліфікаційна робота складається з 96 сторінок. Кількість розділів - 3, 

рисунків - 6, таблиць - 10.  

Об'єктом дослідження є ТОВ «ТУРИСТИЧНА КОМПАНІЯ ТРЕВЕЛ 

СІЧ».  

Предметом кваліфікаційної роботи є процес підвищення обсягів 

продажу послуг на підприємстві на основі інтернет-маркетингу.  

Метою кваліфікаційної роботи є визначення позитивних напрямів 

розвитку підвищення обсягів продажу послуг на основі інтернет-маркетингу 

на базі ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ».  

У I розділі розглянуто поняття, види і основні функції Інтернет-

технологій в туристичній галузі. Досліджено основи Інтернет-маркетингу і 

його використання, а також етапи Інтернет-маркетингу в діяльності 

туристичних підприємств. 

У II розділі було проведено аналіз діяльності туристичного 

підприємства ТОВ «ТУРИСТИЧНА КОМПАНІЯ ТРЕВЕЛ СІЧ».  

У III розділі проаналізовано інтернет-маркетингову діяльність ТОВ 

«Туристична компанія Тревел Січ». Запропоновано заходи вдосконалення 

інтернет-маркетингової діяльності та розраховано економічну ефективність 

нововведення. 

КЛЮЧОВІ СЛОВА: інтернет-маркетинг, інтернет-технології, 

туристичне підприємство, туристичні послуги, економічна ефективність. 
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ВСТУП 

 

Актуальність дослідження. У сучасному світі, де інтернет став 

невід'ємною частиною життя людей, туризм не є винятком. Все більше й 

більше людей шукають інформацію про тури, бронюють готелі та авіаквитки, 

а також купують інші туристичні послуги в Інтернеті. 

Згідно з прогнозами, до 2025 року 70% всіх туристичних бронювань 

буде здійснено онлайн. Це свідчить про те, що інтернет-маркетинг стає все 

більш важливим інструментом для туроператорів та інших туристичних 

компаній. Сучасні туристи проводять багато часу в Інтернеті, шукаючи 

інформацію про тури, читаючи відгуки та порівнюючи ціни. Існує безліч 

інструментів інтернет-маркетингу, які можуть бути використані 

туроператорами, таких як SEO, контекстна реклама, SMM, email-маркетинг, 

контент-маркетинг та інші. Ринок туристичних послуг стає все більш 

конкурентним, і туроператори, які не використовують інтернет-маркетинг, 

ризикують втратити своїх клієнтів. 

Інтернет-маркетинг є одним з найважливіших інструментів, які можуть 

використовувати туроператори для підвищення обсягів продажів своїх 

послуг. Дослідження "Підвищення обсягів продажу послуг на підприємствах 

туризму на основі інтернет-маркетингу" є актуальним, оскільки воно може 

допомогти туроператорам краще зрозуміти можливості інтернет-маркетингу 

та використовувати їх для досягнення своїх бізнес-цілей. 

Огляд останніх джерел та публікацій. Дослідженням даної теми 

займалося ряд науковців, серед яких варто виділити: Алдошина М.В., 

Брусільцева Г.М., Артеменко Л.П., Балабанова Л.В, Божко В.М., Бондарук 

Н., Борисенко О.С., Фісун Ю.В., Ткаченко А.Я., Чорна Д.О., Горин М. Ф., 

Зінов’єв Ф.В, Бартошук О.В., Клименко І. В. Та інші. Не дивлячись на 

значний внесок авторів у дослідження підвищення обсягів продажу послуг на 

підприємствах туризму на основі інтернет-маркетингу, вона потребує 

подальшого дослідження.  



7 

Метою кваліфікаційної роботи є визначення позитивних напрямів 

розвитку підвищення обсягів продажу послуг на основі інтернет-маркетингу 

на базі ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ».  

Для досягнення поставленої мети в роботі поставлено наступні 

завдання:  

- Охарактеризувати поняття, види і основні функції Інтернет-

технологій в туристичній галузі; 

- Розкрити основи Інтернет-маркетингу і його використання; 

- Розглянути етапи Інтернет-маркетингу в діяльності туристичних 

підприємств; 

- Надати загальну інформацію, організаційну структуру ТОВ 

«Туристична компанія Тревел Січ»; 

- Провести аналіз середовища ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ»; 

- Дослідити конкурентне середовище ТОВ «Туристична компанія 

Тревел Січ»; 

- Проаналізувати інтернет маркетингову діяльність туристичного 

підприємства; 

- Надати пропозиції щодо вдосконалення інтернет маркетингової 

діяльності підприємства; 

- Провести економічне обґрунтування запропонованих пропозицій. 

Об’єктом дослідження є ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ». 

Предметом кваліфікаційної роботи є процес підвищення обсягів 

продажу послуг на підприємстві на основі інтернет-маркетингу.  

У першому розділі роботи проведено аналіз теоретичних аспектів 

Інтернет-технологій в туристичній галузі, розкрито основи Інтернет-

маркетингу і його використання, а також етапи Інтернет-маркетингу в 

діяльності туристичних підприємств. 

У другому розділі даної роботи здійснено аналітичне дослідження 

діяльності ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ», надано його загальну 

організаційну характеристику, а також проведено аналіз середовища 



8 

туристичного підприємства. У третьому розділі роботи проаналізовано 

інтернет-маркетингову діяльність ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ», 

надано пропозиції щодо вдосконалення інтернет маркетингової діяльності, а 

також проведено економічне обґрунтування запропонованих пропозицій. 

У даному дослідженні застосовано різноманітні методи для аналізу та 

висновків щодо підвищення обсягів продажу послуг у туристичній галузі 

через інтернет-маркетинг. Статистичний метод дозволив зібрати та 

проаналізувати обсяги продажів у попередні періоди, щоб визначити 

тенденції та прогнози на майбутнє. Метод бальної оцінки був використаний 

для оцінки ефективності різних маркетингових стратегій та інструментів. 

SWOT-аналіз дозволив виявити сильні та слабкі сторони туристичних 

підприємств, а також можливості та загрози на ринку.  

Інформаційна база. При написанні роботи використовувалися 

різноманітні джерела інформації, зокрема підручники, посібники та 

монографії, які надали теоретичну базу для дослідження. Статті в наукових 

журналах та інші академічні джерела також відіграли важливу роль у 

формулюванні та обгрунтуванні аргументів. Аналіз фінансової звітності та 

внутрішніх документів ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» дозволив 

отримати конкретні дані та уявлення про їхню діяльність у сфері туризму. 

Крім того, інформація з Інтернету, зокрема ресурси, що присвячені 

обговоренню актуальних питань у галузі туризму та маркетингу, забезпечила 

додатковий контекст та поглиблене розуміння проблеми. 

Практичне значення даного дослідження полягає в наданні 

конкретних рекомендацій та стратегій для підприємств у сфері туризму щодо 

підвищення обсягів продажу послуг за допомогою інтернет-маркетингу.  

Апробація результатів кваліфікаційної роботи. Основні результати 

досліджень кваліфікаційної роботи були викладені у публікації автора: Бірюк 

Д.С., Харченко О.М. «Підвищення обсягів продажу послуг на підприємствах 

туризму на основі інтернет-маркетингу», Матеріали XІІІ Всеукраїнської 

науково-практичної конференції з міжнародною участю «Інноваційні 
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технології в готельно-ресторанному та туристичному бізнесі», присвяченої 

140-річчю НУХТ, 21 травня 2024 р. – К.: НУХТ, 2024 р. – С.225. 

Структура кваліфікаційної роботи. Робота складається зі вступу, 

трьох розділів, що поділяються на підрозділи, загальних висновків, списку 

використаних джерел. Основна частина роботи становить 96 сторінок. Робота 

налічує 6 рисунків, 10 таблиць, 1 додаток. Список використаних джерел 

становить 50 джерел. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ВИКОРИСТАННЯ 

ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ В ДІЯЛЬНОСТІ ТУРИСТИЧНИХ 

ПІДПРИЄМСТВ 

 

1.1. Поняття, види і основні функції Інтернет-технологій в 

туристичній галузі 

 

У сучасних умовах інформаційні технології стають все важливішими 

для управління підприємствами. Вони спрямовані на поліпшення процесів 

збору, обробки та використання інформації. Розвиток цих технологій 

дозволяє автоматизувати багато рутинних операцій, що допомагає 

ефективніше використовувати час та мінімізувати ризики. Для успішної 

імплементації цих технологій в сучасні підприємства необхідно розробити 

механізм, який оптимізує робочі процеси та враховує вплив зовнішніх та 

внутрішніх факторів. Використання інформаційних технологій дозволяє 

підприємствам впроваджувати сучасні управлінські концепції, спрямовані на 

оптимізацію ресурсів та задоволення потреб споживачів [1]. 

Робота з інтернет-технологіями приносить вражаючі результати. По-

перше, це сприяє економії ресурсів, включаючи трудові та тимчасові, а також 

підвищує ефективність діяльності. По-друге, вивільняється час для 

вирішення нагальних питань, що безпосередньо впливають на досягнення 

мети. Полегшується інформаційний обмін і робота над проектами, 

прискорюється документообіг та оформлення документації. Інтернет-

технології також дозволяють більш ефективно планувати та реалізовувати 

загальну стратегію фірми, маркетингові заходи, а також фінансові та HR-

стратегії. Взаємодія з цільовою аудиторією стає простішою, а контроль за 

фінансовими витратами, дебіторською та кредиторською заборгованістю 

значно полегшується. Використання широкого аналітичного інструментарію 

потребує певних зусиль для створення звітності, проте це надає можливість 
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інтегрувати велику кількість програмного забезпечення, що сприяє 

ефективності та продуктивності підприємства [2]. 

З огляду на вищесказане, нова економіка характеризується такими 

основними ознаками: просторовою, структурною, ресурсною та 

технологічною складовими. Віртуальна економіка охоплює господарську 

діяльність на глобальному рівні, де наявні електрика та доступ до Інтернету. 

Перенесення традиційної економіки в Інтернет робить її більш адаптивною, 

оскільки віртуальна економіка, працюючи з цифровою інформацією через 

комп'ютерні мережі, сприяє легшій співпраці між людьми. В інтернет-

економіці виділяються такі основні напрями, як інтернет-бізнес, інтернет-

комерція та інтернет-маркетинг. 

Таким чином, успішне функціонування в новій реальності значною 

мірою залежить від комбінації традиційних маркетингових підходів і 

розробки специфічних методів роботи в Інтернеті. Саме це сприяє 

формуванню нового напрямку в маркетингу – інтернет-маркетингу. Сучасні 

професійні маркетологи стикаються з необхідністю усвідомлення та 

систематизації інноваційних форм віртуальної комунікації, а також 

ефективного використання їх у управлінні маркетинговою діяльністю 

компаній. 

У сучасних умовах підприємства особливо цікавляться різними 

формами використання Інтернету. Вони використовують Інтернет для 

комунікацій і зв'язку, реклами та просування продукції, а також для 

проведення маркетингових досліджень. Електронні презентації підприємства 

та його продукції стають важливим інструментом, як і можливості участі в 

електронних міжнародних виставках та ярмарках. Підприємства також 

активно використовують системи бронювання та резервування, займаються 

самостійним формуванням продукту та застосовують електронні каталоги 

продукції. Інтернет допомагає отримувати необхідну інформацію про товари 

та послуги, оперативно дізнаватися про тарифи та ціни, а також здійснювати 

розрахунки онлайн [3]. 
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Підприємства можуть використовувати Інтернет різними способами. 

Вони можуть створити веб-сторінку для розміщення інформації про 

компанію та її послуги, а також розміщувати рекламу онлайн. Брати участь у 

новинних групах і спілкуватися через електронну пошту, включаючи 

проведення рекламних розсилок, також є ефективними методами. 

Підприємства можуть організовувати онлайн-зустрічі та наради, а також 

надавати інформацію про свої послуги. Крім того, Інтернет дозволяє 

здійснювати онлайн-торгівлю, просувати компанію серед споживачів через 

онлайн-маркетинг, і здійснювати онлайн-бронювання послуг та 

продуктів [4]. 

Інтернет став необхідним інструментом для реклами підприємств. 

Сьогодні важко уявити компанію, яка не має доступу до Інтернету, 

електронної пошти або сторінки в соціальних мережах. Інтернет дозволяє 

ефективно інформувати велику аудиторію про послуги компанії з 

мінімальними витратами. Однією з головних переваг інтернет-реклами є 

можливість передавати різноманітну інформацію, включаючи текст, графіку, 

аудіо та відео, та оцінювати її ефективність завдяки взаємодії з аудиторією. 

Реклама в Інтернеті стала дуже доступною за рахунок розвитку веб-сайтів та 

порталів, які не лише інформують про продукти та послуги компаній, але й 

надають можливість їх онлайн-бронювання [5, c. 129]. 

Сучасні інтернет-технології мають значний вплив на розповсюдження і 

продаж продукції, відкриваючи нові можливості для маркетингових каналів 

просування та збуту. Інтернет дозволяє створювати та підтримувати 

безпосередній зв’язок з цільовою аудиторією, що сприяє більш ефективному 

просуванню товарів та послуг. Одним із ключових інструментів, які 

використовують підприємства, є електронна пошта, зокрема пряма розсилка 

інформації, або direct-mail. Цей метод дозволяє доставити рекламні матеріали 

безпосередньо до потенційних клієнтів, що збільшує ймовірність залучення 

нових споживачів і утримання існуючих [6]. 
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Крім direct-mail, важливим аспектом є використання соціальних мереж, 

які забезпечують інтерактивну платформу для взаємодії з клієнтами. 

Соціальні мережі не лише сприяють поширенню інформації про продукт, але 

й дозволяють отримувати зворотний зв'язок у режимі реального часу, що є 

важливим для вдосконалення товарів та послуг. Інтернет-магазини та 

онлайн-платформи для продажу також стають невід'ємною частиною 

сучасного бізнесу. Вони дозволяють здійснювати покупки з будь-якої точки 

світу, що значно розширює географію збуту і підвищує прибутковість 

компанії. 

Інтеграція технологій аналітики даних допомагає компаніям краще 

розуміти поведінку споживачів, що дозволяє більш точно налаштовувати 

маркетингові кампанії і пропонувати клієнтам саме ті продукти, які їх 

цікавлять. Використання SEO (оптимізації пошукових систем) і контекстної 

реклами допомагає привертати увагу до продукту, підвищуючи його 

видимість у пошукових системах і забезпечуючи притік нових клієнтів [7]. 

Однією з ключових переваг інтернет-технологій є можливість 

персоналізації маркетингових повідомлень. Завдяки збиранню та аналізу 

даних про споживачів, компанії можуть створювати таргетовані рекламні 

кампанії, які відповідають індивідуальним потребам та інтересам клієнтів. Це 

підвищує ефективність рекламних заходів і сприяє формуванню лояльності 

до бренду [8]. 

Онлайн-опитування та відгуки клієнтів також відіграють важливу роль 

у вдосконаленні продуктів і послуг. Завдяки цим інструментам, компанії 

отримують безцінну інформацію про те, що саме подобається або не 

подобається споживачам, що дозволяє оперативно реагувати на їхні потреби 

та очікування. Крім того, інтернет-технології спрощують процес бронювання 

та замовлення послуг, що підвищує зручність для клієнтів і сприяє 

збільшенню продажів. 

Останніми роками більшість підприємств активно створюють власні 

веб-сайти в Інтернеті та використовують банерну рекламу для просування 
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своїх продуктів і послуг. Банери, які можуть бути як зображеннями, так і 

текстовими блоками, розміщуються на веб-сайтах і слугують 

гіперпосиланнями на сайт рекламодавця. Перехід за таким банером дозволяє 

користувачам отримати детальну інформацію про рекламований продукт або 

послугу [9, c. 52]. 

Банерна реклама є ефективним засобом залучення потенційних 

клієнтів, оскільки вона дозволяє швидко і легко перенаправляти користувачів 

на веб-сайт підприємства. Цей метод реклами забезпечує не лише зростання 

відвідуваності сайту, але й підвищує обізнаність про бренд, що є важливим 

аспектом у конкурентному середовищі. Банери можуть бути інтерактивними, 

містити анімацію або відео, що робить їх більш привабливими для 

користувачів і сприяє підвищенню рівня залученості [10]. 

Крім того, сучасні технології дозволяють точно налаштовувати покази 

банерів для певних аудиторій, використовуючи таргетинг за 

демографічними, географічними та поведінковими характеристиками. Це 

означає, що реклама буде показуватися тим користувачам, які з найбільшою 

ймовірністю зацікавляться пропозицією, що підвищує ефективність 

рекламних кампаній і зменшує витрати на рекламу. 

Використання аналітичних інструментів також є невід'ємною частиною 

банерної реклами. Вони дозволяють підприємствам відстежувати 

ефективність своїх банерів, аналізувати показники кліків, конверсій та інших 

важливих метрик. Це дає змогу коригувати стратегію в режимі реального 

часу, оптимізуючи рекламні витрати і досягаючи кращих результатів [11]. 

Таким чином, створення власних веб-сайтів та використання банерної 

реклами стали важливими складовими сучасних маркетингових стратегій 

підприємств. Ці інструменти не лише сприяють збільшенню видимості 

компанії в Інтернеті, але й допомагають ефективно залучати нових клієнтів, 

підвищувати обізнаність про бренд і збільшувати продажі. 

Особливість реклами в Інтернеті полягає у тому, що її головним 

елементом є веб-сайт компанії. Цей сайт є центральним майданчиком для 
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всіх рекламних заходів, де розміщується вся необхідна інформація про фірму 

в Інтернеті. Веб-сайт не лише виступає обличчям компанії, але й є потужним 

маркетинговим інструментом, який дозволяє досліджувати інтереси цільової 

аудиторії, укріплює імідж компанії, просуває її торгову марку, привертає 

потенційних клієнтів та партнерів [12]. 

Веб-сайт компанії може бути використаний для різних цілей у сфері 

реклами. По-перше, він служить засобом для просування продуктів або 

послуг компанії шляхом розміщення рекламних матеріалів та інформації про 

них. Крім того, він дозволяє створити загальне уявлення про фірму, 

підвищити впізнаваність її бренду та встановити зв'язок з широкою 

громадськістю. Офіційні повідомлення для преси, контактна інформація для 

клієнтів, а також розділи для підтримки замовників і надання технічної 

допомоги також можуть бути розміщені на сайті компанії [13]. 

Отже, веб-сайт є ключовим інструментом для успішної рекламної 

стратегії в Інтернеті, який дозволяє компаніям досягати своїх маркетингових 

цілей, залучати увагу потенційних клієнтів та партнерів, і підвищувати свою 

конкурентоспроможність. 

Можливості реклами в Інтернеті не обмежуються лише сайтами. Ще 

одним корисним інструментом для рекламних кампаній фірм є використання 

можливостей пошукових систем. Головне завдання полягає у тому, щоб 

забезпечити максимальну видимість сайту компанії на перших позиціях у 

відповідь на різноманітні запити користувачів, причому, бажано, 

безкоштовно. Однак досягти цього мету досить важко [14]. 

Залежно від особливостей пошуку, можна використовувати як іноземні, 

так і українські пошукові системи, такі як Google або українські системи, 

наприклад, Topping. Ці системи містять індекси значної кількості веб-

серверів Інтернету. З одного боку, це є перевагою, оскільки дозволяє 

забезпечити широкий охоплення аудиторії. Але з іншого боку, це може бути 

й недоліком, оскільки пошукові системи часто видають значну кількість 
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інформації у відповідь на запит, серед якої лише частина є корисною. 

Фільтрування цієї інформації може займати значний час і зусилля. 

При зростанні обсягу продажів, одним з головних завдань стає 

побудова ефективної взаємодії з клієнтами. Внутрішньоофісна система, яку 

використовує компанія, повинна забезпечувати збереження напрацьованої 

бази даних клієнтів та історії їх взаємодії з підприємством. Це особливо 

важливо у випадках, коли потрібно сповістити клієнтів про зміни у роботі 

підприємства або запропонувати спеціальні умови, що відповідають їхнім 

попереднім покупкам. У будь-якому бізнесі, постійні клієнти - це головне 

багатство, і їх інформацію слід обробляти з особливою увагою [15]. 

Для збереження і покращення відносин з клієнтами туристичні фірми 

використовують сучасні інтегровані системи управління взаєминами з 

клієнтами (CRM). Ці системи надають можливість збирати та аналізувати 

інформацію про клієнтів у реальному часі, що дозволяє пропонувати їм 

персоналізовані пропозиції. Збираючи дані про історію покупок, бюджет, 

потреби та переваги клієнта, ці системи допомагають компаніям краще 

розуміти своїх клієнтів і надавати їм відповідні послуги. Інтернет-орієнтовані 

CRM-системи спрямовані на зростаючу кількість клієнтів, що спілкуються з 

компаніями через Інтернет. 

Технологія онлайн бронювання є не менш важливою для просування 

продуктів та послуг. Вона передбачає моментальне відображення реальної 

інформації про наявність товарів та послуг за вказаними тарифами, а також 

можливість миттєвого підтвердження факту бронювання. Ця технологія 

дозволяє клієнтам зручно та швидко здійснювати покупки або замовлення 

через Інтернет, що значно полегшує їхній досвід покупок та сприяє 

збільшенню продажів підприємства [16]. 

На практиці, онлайн системи часто мають дві основні функції, які 

працюють окремо і мають різні рівні доступу для різних користувачів. Перша 

функція - це перегляд наявності товарів та послуг, і вона доступна для всіх 

користувачів Інтернету. Друга функція - це моментальне бронювання з 
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підтвердженням, яке стає доступним лише після отримання фінансових 

гарантій оплати. 

Інтернет-технології в туризмі - це сукупність програмних та апаратних 

засобів, що використовуються для автоматизації та оптимізації процесів в 

туристичній сфері. Їх застосування дозволяє: 

- полегшити та прискорити пошук інформації про туристські продукти та 

послуги. 

- здійснити бронювання турів, авіаквитків, готелів та інших туристичних 

послуг онлайн. 

- отримати доступ до відгуків та рекомендацій інших туристів. 

- спланувати маршрут подорожі та забронювати екскурсії. 

- здійснити онлайн-оплату туристичних послуг. 

- підтримувати зв'язок з туроператорами та іншими учасниками 

туристичного ринку. 

- просувати туристичні продукти та послуги в Інтернеті. 

До основних видів Інтернет-технологій в туризмі належать (рис. 1.1). 

 

 

 

Рис. 1.1. Основні види Інтернет-технологій в туризмі 

Джерело : розроблено автором 
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авіакомпаній та інших учасників туристичного ринку надають інформацію 

про їхні продукти та послуги, а також дозволяють здійснити бронювання та 

оплату онлайн. 

2. Системи бронювання - ці системи використовуються для 

автоматизації процесу бронювання турів, авіаквитків, готелів та інших 

Основні види Інтернет-технологій в туризмі 

Веб-

сайти 

Системи 

бронювання 

Інтернет-

маркетинг 

Системи онлайн-

платежів 

Мобільні 

додатки 

Соціальні 

мережі 



18 

туристичних послуг. Вони дозволяють туроператорам та турагентам швидко 

та ефективно обробляти заявки від клієнтів, а також надають клієнтам 

можливість вибрати та забронювати потрібні їм послуги онлайн. 

3. Інтернет-маркетинг - Інтернет-маркетинг використовується для 

просування туристичних продуктів та послуг в Інтернеті. До методів 

Інтернет-маркетингу належать: контекстна реклама, SEO-просування, email-

маркетинг, SMM (Social Media Marketing), контент-маркетинг та інші. 

4. Системи онлайн-платежів - ці системи дозволяють туристам 

оплачувати туристичні послуги онлайн за допомогою банківських карток, 

електронних грошей та інших платіжних систем. 

5. Мобільні додатки - мобільні додатки для туристів дозволяють їм 

знаходити інформацію про пам'ятки, ресторани, транспорт, готелі та інші 

туристичні об'єкти, а також бронювати послуги, купувати квитки, 

орієнтуватися на місцевості та багато іншого. 

6. Соціальні мережі - використовуються для спілкування туристів з 

туроператорами, турагентами, іншими туристами, а також для отримання 

інформації про туристичні продукти та послуги, відгуків та рекомендацій. 

Інтернет-технології виконують в туризмі основні функції (рис. 1.2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Функції Інтернет-технологій в туизмі 
Джерело : розроблено автором 
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Транзакційна: здійснення онлайн-бронювання та оплати туристичних послуг 

 

Маркетингова: просування туристичних продуктів та послуг в Інтернеті 

Підтримка клієнтів: надання туристам інформаційної та консультаційної допомоги 
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Отже, сучасні туристичні підприємства широко користуються 

можливостями Інтернету як важливого інструменту у своїй діяльності, 

зокрема в сфері маркетингу. Інтернет став необхідним для ефективного 

функціонування практично кожного бізнесу. Він використовується у всіх 

основних аспектах діяльності компанії, включаючи пошук потенційних 

клієнтів, взаємодію з ними через комунікаційні канали, а також у 

вдосконаленні продукту. 

 

 

1.2. Основи Інтернет-маркетингу і його використання 

 

Інтернет-маркетинг, також відомий як веб-маркетинг, онлайн-

маркетинг або електронний маркетинг, полягає у просуванні продуктів або 

послуг через Інтернет. Цей вид маркетингу використовує можливості 

Інтернету для залучення уваги світової аудиторії. Однією з основних переваг 

інтернет-маркетингу є його інтерактивна природа, яка дозволяє надавати 

миттєві відповіді та отримувати зворотний зв'язок від аудиторії, що робить 

цей канал комунікації унікальним [17]. 

Інтернет-маркетинг іноді розглядається як широкомасштабний, 

оскільки він охоплює не лише маркетинг у Інтернеті, а й використання 

електронної пошти та бездротових медіа для просування продуктів чи 

послуг. Управління цифровими даними про клієнтів і системи управління 

взаємовідносинами з ними також часто включаються до складу інтернет-

маркетингу. 

Інтернет-маркетинг об'єднує різноманітні аспекти Інтернету, 

включаючи творчі та технічні складові, такі як дизайн, розробка, реклама та 

продажі. Цей сектор постійно розвивається, що вимагає від учасників 

онлайн-бізнесу та маркетологів бути відкритими до швидких змін у 

цифровому середовищі. Інтернет-маркетинг включає два основних напрямки: 

B2B (від бізнесу до бізнесу), де компанії продають свої продукти та послуги 
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іншим компаніям через Інтернет, і B2C (від бізнесу до споживача), де 

компанії здійснюють продажі своїх товарів та послуг безпосередньо 

споживачам через мережу [18]. 

Електронний маркетинг - це стратегія використання інформаційно-

телекомунікаційних технологій, зокрема Інтернету, для реалізації 

маркетингових цілей компанії. Він поєднує цифрові інструменти з 

традиційними методами з метою досягнення бізнес-мети. Цифровий 

маркетинг використовує інформаційні технології для створення, передачі та 

надання цінності споживачам, а також для управління відносинами з ними, 

спрямовуючи зусилля на створення конкурентних переваг для компанії та 

інших зацікавлених сторін. 

Існує безліч каналів для залучення споживачів до Інтернету, а сам 

Інтернет-маркетинг включає в себе різноманітні елементи для цього. Один з 

таких елементів - це SEO-оптимізація (Search Engine Optimisation), яка 

спрямована на підвищення рейтингу сайту в пошукових системах за 

запитами, що відповідають тематиці сайту. Це допомагає збільшити обсяг 

продажів, підвищити популярність бренду і збільшити дохід. Інтернет-

ресурс, який з'являється на перших сторінках пошукової видачі, набуває 

більшої довіри від аудиторії, що призводить до збільшення кількості клієнтів 

і підвищує ефективність бізнесу [19]. 

Ще один ефективний елемент Інтернет-маркетингу - це контекстна 

реклама, яка полягає у відображенні рекламних оголошень перед 

користувачами, зацікавленими в конкретному продукті або послузі у данний 

момент. Цей метод дозволяє залучити увагу цільової аудиторії, вибираючи її 

за різними параметрами, такими як вік, інтереси, географічне розташування 

тощо. Сервіси, які найчастіше використовуються для контекстної реклами - 

Google Adwords і Яндекс Директ. 

Ще один популярний інструмент - це банерна реклама, яка полягає у 

відображенні рекламних банерів на веб-сайтах. Зазвичай вона 
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використовується для підвищення впізнаваності бренду та привертання уваги 

користувачів до конкретного продукту або послуги. 

Електронний маркетинг по електронній пошті - це ефективний спосіб 

встановлення двостороннього зв'язку між підприємством і споживачем. Він 

полягає у надсиланні корисних розсилок користувачам, які дали добровільну 

згоду на отримання такої інформації. Кожному клієнту надсилаються 

персоналізовані електронні повідомлення про компанію, її активності, нові 

товари в інтернет-магазині та інше. Витрати на такий вид реклами 

мінімальні, а завдяки можливості отримати зворотний зв'язок можна 

відстежувати реакцію користувачів і адаптувати стратегію маркетингу згідно 

з їх потребами і побажаннями. 

SMS-маркетинг - це ефективний інструмент реклами, що використовує 

розсилку повідомлень через SMS клієнтам, які виразили свою згоду на 

отримання таких повідомлень. У цьому виді маркетингу спам практично 

відсутній або мінімізований завдяки активним заходам операторів 

мобільного зв'язку. Найбільш ефективними є розсилки, що здійснюються 

через програми лояльності та використовуються знижкові або бонусні 

картки. Клієнти, які зацікавлені в продукції компанії, заповнюють спеціальні 

анкети і погоджуються на отримання рекламних повідомлень по SMS (і, при 

бажанні, по електронній пошті) [20, c. 48]. 

Ведення блогу - це потужний інструмент для взаємодії з аудиторією та 

підтримки бренду. Через блог можна об'єднувати користувачів у спільноті за 

спільними темами, публікувати та оновлювати інформацію про компанію або 

товари, а також привертати нових споживачів. Блог надає зручний майданчик 

для взаємодії з аудиторією, де ви можете отримувати відгуки, відповідати на 

запитання та вести діалог з клієнтами, що сприяє покращенню 

взаєморозуміння та побудові довіри [21]. 

Відео-маркетинг - це дуже ефективний інструмент, який протягом часу 

довів свою ефективність. Зараз створити відео-ролик може будь-хто завдяки 

доступності технологій та програмного забезпечення. Поширення відео 
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також стало легким завдяки можливостям е-mail-розсилок, розміщенню на 

популярних відеохостингах, таких як YouTube, або в Instagram. 

Особливо ефективно використовувати відео-маркетинг для просування 

інтернет-магазинів, оскільки відео допомагає краще зрозуміти особливості 

продукту, процес оформлення замовлення та його виконання. Візуальний 

контент завжди сприймається легше, ніж великі текстові блоки, тому відео-

маркетинг може бути дуже ефективним способом залучення уваги та 

зацікавленості вашої аудиторії. 

Подієвий маркетинг, або event marketing, це стратегія просування 

продукту чи бренду через організацію різноманітних заходів, таких як 

вебінари, форуми, семінари та інші події. Цей підхід сприяє встановленню 

емоційного зв'язку між споживачем і брендом, де клієнт отримує повну 

інформацію про товар або послугу. Важливими аспектами подієвого 

маркетингу є визначення цільової аудиторії, постановка цілей і завдань, вибір 

місця і часу проведення події, а також навички ефективного представлення 

інформації про бренд. 

Основними етапами будь-якої події є анонс (інформування про неї), її 

проведення та інформаційна хвиля, що настає після події (післясмак). 

Сьогодні широко поширений комплексний підхід до маркетингу, коли 

використовуються різні інструменти на різних етапах. Наприклад, контекстна 

реклама допомагає формувати попит, а SEO - генерувати трафік. Email- і 

SMS-маркетинг використовуються для роботи з клієнтами, які вже знайомі з 

продуктом і зацікавлені у подальших покупках [22, c. 72]. 

SMM (Social Media Marketing) - це ефективний спосіб просування 

бренду чи продукту у соціальних мережах. Завдяки соціальним платформам 

легко знаходити людей відповідно до їх інтересів, захоплень та віку, а також 

створювати спільноти та інформувати відвідувачів про новинки. 

Реклама на соціальних мережах зазвичай є ненав'язливою та 

спрямованою на цільову аудиторію, яка відбирається за різними 



23 

параметрами. Ці платформи також добре адаптовані під мобільні телефони, 

що дозволяє з легкістю залучати трафік. 

Залежно від типу бізнесу можуть бути задіяні різні соціальні мережі, 

такі як Facebook, Instagram, Twitter та інші, які надають різноманітні 

можливості для досягнення маркетингових цілей. 

Інструменти Інтернет-комунікацій внесли суттєві зміни у 

функціонування різних економічних секторів, зокрема у маркетинг. Інтернет-

маркетинг - це стратегія просування товарів і послуг через Інтернет. Це 

форма реклами, яка використовує Інтернет для поширення рекламних 

повідомлень серед потенційних покупців. Цей вид маркетингу є 

підмножиною цифрового маркетингу. Інтернет-маркетинг охоплює більш 

широкий спектр маркетингових інструментів порівняно з традиційним 

маркетингом [23]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3. Основні канали Інтернет-маркетингу 

Джерело ; розроблено автором 

Основні канали Інтернет-маркетингу 

Пошукова оптимізація 

(SEO):  

оптимізація сайту для 

кращого ранжування в 

результатах пошуку 

 

Контекстна реклама: 

оплачувана реклама, яка 

показується користувачам 

на основі їхніх запитів у 

пошукових системах 

 

Соціальні мережі: 

просування бренду та 

взаємодія з аудиторією в 

соціальних мережах 

Контент-маркетинг: 

створення та публікація 

цінного та цікавого 

контенту для залучення 

та утримання аудиторії 

 

Відеореклама: 

розміщення рекламних 

відеороликів на YouTube 

та інших відеоплатформах 

 

Партнерський маркетинг: співпраця з іншими веб-сайтами або 

блогерами для просування своїх продуктів або послуг 

 

Email-маркетинг: 

розсилка електронних 

листів з інформацією про 

продукти, послуги, акції 

та інші пропозиції 
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Як і будь-яке інше засіб просування чи реклами, Інтернет-реклама 

включає участь рекламодавця чи промоутера, а також видавця. Видавець 

вбирає рекламу у свій онлайн-контент, тоді як рекламодавець надає рекламні 

матеріали для публікації чи відображення на вмісті видавця. Інші ключові 

учасники можуть включати рекламні агентства, рекламні сервери та рекламні 

філії. Рекламні агентства зазвичай допомагають у створенні та розміщенні 

рекламних матеріалів. Рекламні сервери постачають рекламу та відстежують 

її ефективність. Рекламні філії - це партнери, які самостійно ведуть рекламну 

діяльність для рекламодавця. 

Інтернет-маркетинг відкриває широкі можливості, такі як усунення 

географічних обмежень, ефективне націлювання, швидкі результати та 

економічна ефективність. Однак, він також має свої недоліки, такі як 

дублювання, надмірна кількість рекламних повідомлень, недостатня 

відповідність товару, і т.д [24]. 

Інтернет-маркетинг включає в себе різноманітні стратегії, такі як 

маркетинг у пошукових системах, електронна пошта, маркетинг у соціальних 

мережах та веб-банерна реклама. 

Маркетингові заходи в Інтернеті стали ключовим аспектом діяльності 

багатьох компаній, оскільки вони сприяють інтеграції маркетингу з інтернет-

технологіями. Ці заходи базуються на використанні інформаційних 

технологій як важливого елементу. У сучасному науково-технічному 

середовищі маркетингові технології компаній розвиваються в умовах 

занепаду традиційних рекламних методів і стійкого зростання цифрових. 

Розвиток маркетингових заходів призвів до появи різних видів 

маркетингу, що характеризуються індивідуальним спілкуванням з клієнтами, 

зручністю у процесі вибору та придбання товарів чи послуг, наданням 

необхідної інформації, цілеспрямованим впливом, підтримкою постійних 

ділових зв'язків із споживачами, вимірюванням їхньої реакції на комунікацію 

та оперативністю в створенні та коригуванні інформаційних повідомлень в 

залежності від реакції аудиторії. 
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Використання мережі вносить нові особливості та переваги порівняно з 

традиційним маркетингом, такі як [25]: 

Зміна ролі від виробників до споживачів відбувається в умовах швидкої 

та ефективної привертання нових клієнтів за допомогою Інтернету, але також 

передбачає можливість легкого переходу клієнтів до конкурентів. У цьому 

контексті увага покупців стає головною цінністю, а взаємовідносини з ними - 

найбільшим капіталом фірми. 

Глобалізація діяльності та зниження трансакційних витрат стають 

можливими завдяки Інтернету, що дозволяє здійснювати глобальні ділові 

операції без великих витрат на трансакції. Вартість доступу до інформації не 

залежить від відстані до неї, що різко відрізняється від традиційних методів. 

Тимчасовий масштаб - Інтернет забезпечує швидкість та ефективність 

комунікації, скорочуючи час на пошук партнерів, прийняття рішень та 

здійснення угод. 

Ці ефекти також призводять до значного зменшення трансакційних 

витрат, які пов'язані з установленням та підтримкою взаємодії між фірмою, її 

клієнтами та постачальниками. При цьому вартість комунікацій стає 

мінімальною порівняно з традиційними методами, а їхня функціональність і 

масштабованість значно зростають. 

На внутрішньому ринку швидко впроваджують інтернет-маркетинг у 

діяльність компаній та розуміють значення соціальних мереж у 

маркетинговій комунікації в Інтернеті. Це свідчить про те, що інтернет-

маркетинг стає важливим аспектом у сучасному управлінні компанією. 

Покращені та оновлені технології інтернет-маркетингу допомагатимуть 

підтримувати та розвивати відносини компанії з клієнтами, що сприятиме 

високому комунікаційному статусу маркетингової системи, підвищенню 

ефективності маркетингової діяльності та розширенню маркетингових 

відносин. 
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1.3. Етапи Інтернет-маркетингу в діяльності туристичних 

підприємств 

 

Щоб ефективно виконувати інтернет-маркетинг, потрібно мати чіткий 

план дій, оскільки він складається з декількох етапів, які утворюють 

замкнутий цикл. Починаючи з аналізу цільової аудиторії та конкурентного 

середовища, маркетологи визначають стратегію, яка включає в себе вибір 

каналів маркетингу та створення контенту. Після цього настає етап реалізації 

стратегії, який включає в себе розміщення реклами, оптимізацію веб-сайту 

під пошукові системи та роботу з соціальними медіа. Наступним кроком є 

вимірювання результатів та аналіз ефективності кампанії, щоб відстежити її 

успішність та внести корективи для поліпшення результатів. Після аналізу 

даних знову починається цей цикл, щоб постійно вдосконалювати інтернет-

маркетингові стратегії та досягати більшої ефективності. Такий підхід 

дозволяє підприємствам забезпечити організованість та скоординованість 

своїх маркетингових дій для досягнення успіху в онлайн-середовищі [26]. 

Запропонований алгоритм схематично представлений на рис. 1.4. 

 

Рис. 1.4. Алгоритм інтернет-маркетингової діяльності для підприємства 

Джерело ; розроблено автором 
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На першому етапі інтернет-маркетингової стратегії відбувається аналіз 

та оцінка всіх доступних маркетингових можливостей на ринку. Для цього 

збираються різноманітні дані як в онлайн, так і в офлайн режимах. 

Використовуються різні маркетингові інструменти, такі як SWOT-аналіз, 

GAP-аналіз, PESTEL-аналіз, матриця Ансоффа та інші. Основні кроки на 

цьому етапі включають: Скоригування пошуку та аналізу можливостей під 

кожну конкретну ситуацію в компанії, будь то створення нового 

бізнесу/напрямку або оптимізація/розширення існуючого. Ретельне 

сегментування потенційних клієнтських груп для належного спрямування 

маркетингових зусиль. Виявлення потенційних чи неефективно реалізованих 

пропозицій компанії з метою задоволення потреб клієнтів. Критична оцінка 

наявних ресурсів для реалізації потенційних пропозицій для задоволення 

виявлених потреб клієнтів. Оцінка потенційної конкурентоспроможності, 

технологічної та фінансової привабливості підприємства в результаті 

потенційної реалізації нових маркетингових можливостей на ринку [27]. 

Цей етап визначає основні стратегічні напрями діяльності компанії в 

майбутньому, формуючи базу для подальших дій у рамках інтернет-

маркетингової кампанії. 

На другому етапі формування інтернет-маркетингової стратегії 

необхідно зосередитися на правильному визначенні стратегічних напрямків 

діяльності компанії. Це ключовий момент, оскільки від правильно 

сформульованої стратегії залежить ефективність усіх подальших заходів [28]. 

Перший крок на цьому етапі - маркетингова сегментація. Компанія 

визначає відповідні маркетингові сегменти, потреби яких вона потенційно 

зможе задовольнити. Це важливий крок для того, щоб точно визначити 

аудиторію, яка є найбільш перспективною для компанії. 

Другий крок - таргетування. Тут обирається найбільш привабливий 

конкретний маркетинговий сегмент, потреби якого компанія може 
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задовольнити з урахуванням своїх цілей та можливостей. Це дозволяє 

спрямувати увагу та ресурси на найбільш важливі аспекти. 

На третьому етапі - позиціонування. Тут розглядаються стратегічні 

можливості роботи з обраним клієнтським сегментом. Компанія визначає, 

яким чином вона буде сприйматися своїми клієнтами в порівнянні з 

конкурентами, щоб забезпечити собі конкурентну перевагу.  Ці етапи разом 

допомагають створити чітку та спрямовану стратегію, яка буде відповідати 

потребам компанії та її цілям у сфері інтернет-маркетингу. 

На третьому етапі інтернет-маркетингової стратегії компанія повинна 

чітко визначити очікування потенційних клієнтських сегментів для 

ефективної реалізації нових маркетингових можливостей, виявлених на 

попередніх етапах. Основні кроки, які компанія повинна виконати для 

ефективної реалізації цієї стадії алгоритму, включають: Створення 

комплексного опису цільових споживчих груп. Це опис повинен включати в 

себе ключові характеристики кожної групи, такі як демографічні дані, 

інтереси, потреби, побажання та інші фактори [29]. Розробка покрокових 

алгоритмів взаємодії з кожною з цих споживчих груп. Компанія повинна 

визначити, як саме вона буде спілкуватися з кожною групою, які канали 

комунікації використовувати та які повідомлення надсилати. Продумана 

інтеграція коштів як традиційного, так і інтернет-маркетингу для ефективної 

взаємодії з кожною з визначених груп. Це може включати в себе 

використання різних маркетингових каналів, рекламних кампаній, 

промоційних заходів та інших інструментів. Створення ієрархії очікувань 

цільових груп та конкретних дій, спрямованих на їх задоволення. Компанія 

повинна чітко визначити пріоритети і потреби кожної групи, щоб 

забезпечити їхнє задоволення у найбільш ефективний спосіб. Інтеграція 

механізмів моніторингу для оперативного коригування своїх дій з метою 

повноцінного задоволення очікувань споживчих груп. Компанія повинна 

постійно відстежувати реакцію клієнтів на свої маркетингові заходи та готова 

швидко адаптуватися до змін у потребах та вимогах ринку. Ці кроки 
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допомагають компанії ефективно взаємодіяти зі своїми цільовими 

аудиторіями та досягати успіху в інтернет-маркетингу [30]. 

На четвертому етапі інтернет-маркетингової стратегії компанія реалізує 

програмне втілення результатів попередніх етапів, включаючи створення 

інтерфейсу для взаємодії зі споживачем. Ключовим критерієм успіху на 

цьому етапі є ефективність взаємодії клієнта з програмним інтерфейсом, який 

розробляється компанією. 

На сьогоднішній день, це вже не просто розробка та технічна підтримка 

веб-сайту компанії. Реалізація цього етапу передбачає врахування 

різноманітних аспектів, таких як контент, способи передачі даних, засоби 

комунікації з потенційними клієнтами, а також методи роботи з ними в 

інтернет-середовищі, наприклад, створення інтернет-спільнот. Статистичні 

дані, наведені в публікаціях Форбс та SproutSocial, підтверджують значення 

онлайн рекомендацій та інформації у соціальних мережах для прийняття 

рішення про покупку. Висока довіра споживачів до рекомендацій в інтернет-

спільнотах і соціальних мережах свідчить про важливість створення 

ефективного інтерфейсу для взаємодії з клієнтами в цих середовищах. Окрім 

того, безпека та зручність онлайн оплати, вибір систем та способів оплати, 

їхній рівень захищеності та надійності, також мають важливе значення для 

задоволення потреб клієнтів і забезпечення їхньої впевненості в компанії. 

Після завершення четвертого етапу та перед переходом до п'ятого етапу, 

який включає розробку маркетингової програми, компанія повинна 

визначити чітку стратегію подальшого розвитку своєї маркетингової 

діяльності в інтернет-середовищі. Ця стратегія має включати цифрову 

реалізацію ефективної моделі взаємодії з клієнтом. Модель взаємодії може 

бути побудована на основі чотирьох фаз [32]: 

Фаза 1 - Інформування споживача: На цьому етапі застосовуються різні 

інтернет-технології, такі як Google AdWords, Yandex Direct, а також інтернет-

спільноти та інші, для того, щоб клієнт мав можливість ознайомитися з 

пропозиціями компанії щодо послуг або продуктів. 
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Фаза 2 - Розвиток відносин: На цьому етапі клієнт розглядає всі 

переваги та недоліки, а потім приймає рішення про користь від використання 

пропонованих послуг або про покупку продукту. Важливою складовою цього 

етапу є активна присутність компанії в соціальних медіа, спрямована на 

позитивне утвердження у клієнтів про доцільність придбання. 

Фаза 3 - Купівля та післяпродажне обслуговування: На цьому етапі 

клієнт уже прийняв позитивне рішення і здійснив покупку. Компанія 

повинна виконувати свої зобов'язання перед клієнтом, що може включати 

онлайн-платежі або обслуговування в точках продажу. Якість 

обслуговування визначатиме подальші дії клієнта. 

Фаза 4 - Припинення відносин: У цій фазі відбувається втрата інтересу 

клієнта до послуг компанії з об'єктивних причин або через недоцільність 

подальшої співпраці. Наприклад, це може статися у разі разових покупок або 

у випадку, коли клієнт використовує компанію для вирішення своїх 

короткострокових цілей. Отже, розробка маркетингової програми в інтернет-

середовищі передбачає не лише привертання уваги клієнтів, а й побудову 

довгострокових відносин з ними через цільовану інтеракцію на кожному 

етапі їхнього взаємодії з компанією. 

Успішна діяльність компанії, її конкурентоспроможність та здатність 

до майбутнього розвитку напряму залежать від того, наскільки точно її 

маркетингові зусилля відповідають потребам клієнтів як у цифровому, так і у 

фізичному середовищі [33]. Важливо, щоб якість послуг чи товарів 

перевищувала очікування споживачів або відповідала їм. Це можна досягти 

завдяки інтегрованим технологіям управління доходами, що передбачено на 

шостому етапі нашої моделі. Це означає, що компанія повинна постійно 

аналізувати попит ринку, реагувати на зміни в ньому та вдосконалювати свої 

продукти та сервіси відповідно до цих змін. Використання інтегрованих 

технологій управління доходами дозволить оптимізувати цінову політику, 

пропозиції та акції, щоб максимізувати прибуток і задовольнення клієнтів. 
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Отже, успіх компанії у сучасному бізнес-середовищі залежить від 

поєднання якісних продуктів та послуг з ефективним маркетингом, що 

відповідає потребам клієнтів і використовує передові технології управління 

доходами. 

Під час реалізації шостого етапу компанія використовує механізми 

збирання, аналізу та обробки інформації про клієнтів та їх транзакції, а також 

отримує зворотний зв'язок від них за допомогою різних ненав'язливих 

способів, наприклад, анкетування на основі даних зворотного зв'язку з 

інтернет-спільнот [34]. Це дозволяє компанії швидко збирати дані для 

корекції або оптимізації маркетингових стратегій. Основною метою такої 

роботи є збереження існуючого клієнтського базису, залучення нових 

клієнтів і об'єктивний аналіз перспектив довгострокового співробітництва з 

різними клієнтськими групами на основі вивчення структури витрат і 

фінансових результатів. Використання технологій ревеню-менеджменту 

допомагає знаходити глобальні стратегічні рішення щодо доцільності виходу 

на нові ринки з метою завоювання нових сегментів клієнтів [35]. 

Завершальний етап передбачає вивчення та оцінку ефективності 

маркетингової діяльності в цілому і коригування стратегічних цілей та 

тактики виконання на основі аналізу ефективності кожного етапу 

маркетингової кампанії. Це означає встановлення чіткого зв'язку між 

аналізованими даними та моделлю, запропонованою для цифрової реалізації 

маркетингової стратегії на попередньому етапі. Напрямки аналізу включають 

оцінку ефективності інформування споживачів, конверсії клієнтів у різні 

фази взаємодії, зокрема розвитку відносин і купівлі. Важливо зрозуміти, 

наскільки успішно компанія перетворює витрати на інформування 

споживачів на фінансовий результат. Якісний та кількісний аналіз цих даних 

дозволить визначити ефективність маркетингових стратегій та розробити 

стратегії оптимізації для збільшення кількості клієнтів, які переходять з 

першої фази в моделі до подальших. Такий аналіз може включати в себе такі 

показники, як відсоток конверсії з кожної фази в іншу, прибутковість кожної 
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фази, затрати на привернення нових клієнтів та утримання існуючих. На 

основі цього аналізу можуть бути розроблені нові стратегії та тактики для 

покращення ефективності маркетингових зусиль компанії [36]. 

Дослідження фази 4 цієї моделі є надзвичайно важливим, оскільки для 

компаній, що продають продукти чи послуги, вигідніше зберігати існуючих 

клієнтів, ніж привертати нових. Тому потрібно мати об'єктивні дані для 

аналізу причин, що призводять до припинення відносин з кожним клієнтом. 

Це дозволить визначити ефективні маркетингові стратегії для зниження 

цього показника та вибірково працювати з клієнтами, що приносять більше 

прибутку [37]. Для кількісної оцінки ефективності маркетингової діяльності в 

Інтернеті можна використовувати дані про конверсії з Google AdWords або 

більш складні моделі, такі як та, запропонована Авінашем Каушиком, яка 

базується на інтегрованому аналізі поведінки користувачів на веб-сайті та 

відстеженні кількості користувачів, що виконують певні дії, заплановані в 

рамках маркетингової кампанії [38]. 

Отже, аналіз фази 4 дозволяє компаніям ефективно оцінити свою 

маркетингову стратегію та визначити шляхи для збереження клієнтів та 

підвищення їхньої прибутковості. Планування проведення конкретної 

маркетингової інтернет-кампанії зазвичай стає найбільш привабливим та 

ефективним, коли компанія розробляє власний оригінальний інтегрований 

аналітичний інструмент, який відповідає завданням, сформульованим на 

п'ятому етапі алгоритму. Такий інструмент може бути розроблений для 

аналізу різних аспектів маркетингових кампаній, включаючи ефективність 

різних каналів просування, конверсію клієнтів та їхню поведінку на веб-

сайті, ретенцію клієнтів тощо [39]. Він може використовувати різноманітні 

джерела даних, такі як власні аналітичні дані компанії, дані від третіх сторін, 

результати експериментів тощо. Розробка власного аналітичного апарату 

дозволяє компанії відстежувати та аналізувати різні аспекти її маркетингових 

зусиль у реальному часі, що дозволяє оперативно коригувати стратегії та 
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тактики, збільшуючи ефективність кампаній та максимізуючи віддачу від 

інвестицій в маркетинг. 

 

 

Висновки до розділу 1 

Інтернет-технології кардинально змінили туристичну галузь, зробивши 

її більш доступною, зручною та динамічною. Кключовими аспектами цього 

впливу є : 

1. Зміна поведінки туристів: самостійне планування (Інтернет надає 

туристам доступ до безмежної інформації про різні напрямки, типи 

подорожей, транспорт, проживання та інші послуги. Це дозволяє їм 

самостійно планувати свої подорожі, не залежно від туроператорів та 

турагентств), порівняння цін (Інтернет-сервіси дозволяють туристам швидко 

та легко порівнювати ціни на тури, авіаквитки, готелі та інші послуги від 

різних постачальників, знаходячи найвигідніші пропозиції), відгуки та 

рекомендації (онлайн-відгуки та рекомендації інших туристів відіграють 

значну роль у виборі місця призначення, туроператора, готелю та інших 

послуг), соціальні мережі (туристи активно використовують соціальні мережі 

для пошуку інформації, планування подорожей, спілкування з друзями та 

публікації фотографій та відео з своїх подорожей). 

2. Зростання онлайн-бронювань: зручність (туристи можуть бронювати 

тури, авіаквитки, готелі та інші послуги онлайн в будь-який час і в будь-

якому місці, не виходячи з дому), економія часу (онлайн-бронювання 

економить час туристів, адже їм не потрібно витрачати час на відвідування 

туроператорів та турагентств), різноманіття пропозицій (онлайн-сервіси 

пропонують широкий спектр туристичних продуктів та послуг від різних 

постачальників, що дає туристам більше можливостей для вибору). 

3. Розвиток нових напрямків туризму: спільне споживання (Інтернет-

платформи для спільного споживання (Airbnb, Uber) дозволяють туристам 

бронювати житло, транспорт та інші послуги безпосередньо у місцевих 
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жителів, що дає їм можливість по-справжньому відчути атмосферу країни та 

познайомитися з її культурою), персоналізовані подорожі (Інтернет-

технології дають можливість створювати персоналізовані тури, які 

відповідають індивідуальним потребам та інтересам кожного туриста), 

віддалений туризм (розвиток онлайн-конференцій та вебінарів дозволяє 

людям "подорожувати", не виходячи з дому, беручи участь у віртуальних 

екскурсіях, лекціях та інших заходах). 

4. Зміна бізнес-моделей: прямий продаж (туроператори та турагенти 

все частіше пропонують туристам можливість бронювати послуги онлайн без 

посередників, що знижує їхні витрати та робить ціни на тури більш 

доступними), нові онлайн-сервіси (з'являються нові онлайн-сервіси, які 

пропонують туристам комплексні послуги з планування та бронювання 

подорожей, включаючи візи, страхування, трансфери та інші), персоналізація 

маркетингу (туроператори та турагенти використовують Інтернет-технології 

для персоналізації маркетингових кампаній, пропонуючи туристам саме ті 

продукти та послуги, які їм можуть бути цікаві). 

5. Конкуренція та інновації: зростання конкуренції (Інтернет робить 

туристичний ринок більш прозорим, що призводить до зростання конкуренції 

між туроператорами, турагентами та іншими постачальниками туристичних 

послуг), стимулювання інновацій (конкуренція стимулює туроператорів та 

турагентів впроваджувати нові технології, розробляти нові продукти та 

послуги). 

Інтернет-маркетинг - це комплекс заходів, спрямованих на просування 

товарів, послуг або бренду в Інтернеті. Він використовує різні канали та 

інструменти для залучення цільової аудиторії, підвищення впізнаваності 

бренду та стимулювання продажів. 

Основні канали Інтернет-маркетингу: пошукова оптимізація (SEO),  

контекстна реклама, соціальні мережі, контент-маркетинг, еmail-маркетинг, 

відеореклама, партнерський маркетинг. 
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РОЗДІЛ 2. ХАРАКТЕРИСТИКА ГОСПОДАРСЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ТОВ «ТУРИСТИЧНА КОМПАНІЯ ТРЕВЕЛ СІЧ» 

 

2.1 Загальна інформація, організаційна структура  

ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ»                                                                                                           

 

ТОВ "ТУРИСТИЧНА КОМПАНІЯ ТРЕВЕЛ СІЧ" - це юридична особа, 

зареєстрована в Україні 11 жовтня 2005 року.  

Діє на підставі ліцензії АВ № 329630 від 14 жовтня 2005 р. на 

здійснення туроператорської діяльності, видана Державною Туристичною 

Адміністрацією України. Основним установчим документом є статут. 

Код ЄДРПОУ - 33795893. 

Станом на 14 червня 2024 року: 

Статутний капітал компанії становить 300 000 гривень. 

Уповноваженими особами компанії є: Левшина Анастасія Юріївна, 

Дмитроченко Вікторія Миколаївна 

Основний вид діяльності компанії: 79.12 Діяльність туристичних 

операторів. Інші: 79.11 Діяльність туристичних агентств. 

Контактна інформація: 

Веб-сайт: https://zruchno.travel/ 

Телефон: +380 61 720 55 50 

Адреса: вулиця Фелікса Мовчановського, 54, м. Запоріжжя, 69068, 

Україна. 

Компанія зареєстрована на загальній системі оподаткування.  

Основна місія компанії полягає у наданні якісних туристичних послуг 

та просуванні свого бренду. 

ТОВ "Туристична компанія Тревел Січ" - це досвідчений туроператор, 

який з 2005 року надає якісні послуги з організації відпочинку та подорожей 

в Україні та за кордоном. 
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Мета компанії - зробити відпочинок туристів незабутнім, комфортним 

та безпечним. 

Основною сферою діяльності компанії ТОВ «Туристична компанія 

Тревел Січ» є туризм, що передбачає взаємодію з клієнтами, надання 

вичерпної інформації щодо туристичних послуг, а також продаж пакетів та 

індивідуальних ваучерів, розроблених туроператорами. 

Виробнича діяльність туристичної компанії полягає у створенні та 

наданні комплексного туристичного продукту, який включає в себе: 

- Бронювання авіаквитків на рейси будь-яких авіакомпаній світу. 

- Підбір турів до будь-якої точки світу, з урахуванням ваших побажань та 

бюджету. 

- Оформлення віз до будь-яких країн світу. 

- Туристичне страхування від надійних страхових компаній. 

- Трансфер з аеропорту до готелю та навпаки. 

- Оренда авто в Україні та за кордоном. 

- Екскурсії та інші додаткові послуги. 

ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» - мале підприємство (МП), на 

якому, станом на 01.06.2024 р., працювало 7 осіб. Організаційна структура 

підприємства - лінійно-функціонального типу (рис. 2.1).  

 

 

 

 

Рис. 2.1. Організаційна структура  

ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

Джерело : розроблено автором 

 

ДИРЕКТОР 

Відділ продажів Організаційний відділ: 

менеджер з персоналу, технічний персонал 

Бухгалтер 
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Лінійно-функціональна структура управління – це поширена модель 

організації роботи компанії, яка характеризується чітко визначеною 

ієрархією та поділом на лінійні та функціональні підрозділи. 

Основні характеристики лінійно-функціональної структури: 

1. Ієрархія: 

- Структура має чітко визначену вертикальну ієрархію, де 

підпорядкування йде від вищого керівництва до рядових співробітників. 

- Кожен керівник має чітко визначену зону відповідальності та 

підпорядковується вищому за рангом керівнику. 

- Існує чітко визначене ланцюжок команд, яким підпорядковуються всі 

співробітники. 

2. Лінійні підрозділи: 

- Структура поділена на вертикальні лінійні підрозділи, які відповідають 

за основні напрямки діяльності компанії (виробництво, маркетинг, 

фінанси, тощо). 

- Кожен лінійний підрозділ очолює керівник, який несе відповідальність 

за роботу свого підрозділу. 

- Лінійні підрозділи складаються з рядових співробітників, які виконують 

операційні завдання. 

3. Функціональні підрозділи: 

- Структура також має горизонтальні функціональні підрозділи, які 

надають спеціалізовану підтримку лінійним підрозділам. 

- Функціональні підрозділи складаються з фахівців, які мають глибокі 

знання та навички в певній сфері (юридичні питання, маркетинг, 

бухгалтерський облік, тощо). 

- Функціональні підрозділи не мають прямого підпорядкування рядовим 

співробітникам лінійних підрозділів, а надають їм консультації та 

допомогу. 

Переваги лінійно-функціональної структури: 
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- Чітка ієрархія та відповідальність: ця структура чітко визначає зони 

відповідальності та підпорядкування, що полегшує координацію роботи 

та прийняття рішень. 

- Ефективність спеціалізації: функціональні підрозділи дозволяють 

зосередити знання та навички фахівців у певних сферах, що підвищує 

ефективність роботи. 

- Простота та зрозумілість: ця структура проста у розумінні та 

впровадженні, що робить її зручною для невеликих та середніх 

компаній. 

Недоліки лінійно-функціональної структури: 

- Жорсткість та бюрократія: ієрархія та чітке розмежування повноважень 

можуть призводити до жорсткості та бюрократизації процесів. 

- Недостатня комунікація: існування вертикальних та горизонтальних 

зв'язків може ускладнювати комунікацію та обмін інформацією між 

різними підрозділами. 

- Негнучкість: ця структура може бути негнучкою до змін ринкових умов 

та потреб клієнтів. 

Лінійно-функціональна структура підходить для компаній, які: 

- Мають чітко визначену ієрархію та сферу діяльності. 

- Працюють на стабільному ринку з прогнозованим попитом. 

- Потребують чіткої координації роботи та спеціалізації фахівців. 

- Однак, ця структура може бути не ефективною для компаній, які: 

- Працюють в динамічному середовищі з мінливими ринковими умовами. 

- Потребують гнучкості та швидкого прийняття рішень. 

- Прагнуть до інновацій та творчого підходу до роботи. 

Директор: це вища ланка в ланцюгу командування. Директор керує 

всіма підрозділами компанії та несе відповідальність за її діяльність. 

Відділ продажів: цей відділ відповідає за продаж туристичних послуг. 

Він складається з менеджерів з продажу, які працюють з клієнтами, 

бронюють тури та надають консультації. 
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Бухгалтер: цей співробітник веде бухгалтерський облік компанії, готує 

фінансову звітність та контролює витрати. 

Організаційний відділ: цей відділ відповідає за кадрову роботу, підбір 

персоналу, оформлення документів та інші адміністративні функції. 

Як бачимо, відділу маркетингу на досліджуваному підприємстві немає. 

Всі маркетингві роботи виконує відділ продажу. 

Відсутність відділу маркетингу на підприємстві може мати ряд 

негативних наслідків: 

1. Несистематизованість маркетингової діяльності - без чітко 

визначеної стратегії та плану маркетингу, маркетингові зусилля 

можуть бути нескоординованими та неефективними. 

2. Відсутність досліджень ринку - без розуміння потреб та поведінки 

цільової аудиторії, підприємство не може розробити ефективні 

маркетингові комунікації та продукти. 

3. Слабкий брендинг - без чіткої маркетингової ідентичності та 

позиціонування, підприємству може бути складно виділитися на 

конкурентному ринку. 

4. Низька ефективність рекламних кампаній - без чітко визначених 

цілей та цільової аудиторії, рекламні кампанії можуть бути 

неефективними та марними витратами коштів. 

5. Втрата клієнтів - без належного маркетингу та просування, 

підприємство може втратити існуючих клієнтів та не залучити 

нових. 

Враховуючи ці ризики, рекомендується створити посаду маркетолога 

на підприємстві. Створення посади маркетолога на підприємстві може мати 

ряд суттєвих переваг: 

1. Систематизація маркетингової діяльності: 

1) Наявність маркетолога дозволить чітко окреслити цілі та завдання 

маркетингу, розробити стратегію та план їх досягнення. 
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2) Маркетолог буде відповідати за координацію всіх маркетингових 

активностей, що забезпечить їх послідовність та ефективність. 

2. Проведення досліджень ринку: 

1) Маркетолог буде збирати та аналізувати дані про ринок, конкурентів, 

цільову аудиторію. 

2) Це дозволить підприємству краще розуміти потреби та поведінку своїх 

клієнтів, а також розробляти продукти та послуги, які їм дійсно потрібні. 

3. Розробка маркетингових комунікацій: 

1) Маркетолог буде розробляти ефективні маркетингові комунікації, які 

допоможуть донести інформацію про продукти та послуги до цільової 

аудиторії. 

2) Це може включати розробку веб-сайту, створення контенту, проведення 

рекламних кампаній, роботу з громадськістю та інші заходи. 

4. Управління брендом: 

1) Маркетолог буде відповідати за створення та підтримку іміджу бренду. 

2) Це включає розробку бренд-буку, контроль за використанням бренду, 

участь у формуванні корпоративної культури. 

5. Аналіз результатів маркетингової діяльності: 

1) Маркетолог буде відстежувати результати маркетингових активностей 

та оцінювати їх ефективність. 

2) Це дозволить оптимізувати маркетингову стратегію та план, а також 

максимізувати віддачу від інвестицій в маркетинг. 

3) Створення посади маркетолога – це інвестиція, яка може окупитися з 

лишком. 

Професійний маркетолог допоможе підприємству: 

- Збільшити продажі. 

- Підвищити впізнаваність бренду. 

- Завоювати лояльність клієнтів. 

- Зміцнити свої позиції на ринку. 
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Створення посади маркетолога – це важливий крок на шляху до 

розвитку та успіху будь-якого підприємства. 

Таким чином, перевагами ТОВ "Туристична компанія Тревел Січ" є :  

1. Досвід та надійність : 

- 19 років на ринку : багатий досвід, що гарантує якість та комфорт 

подорожей. 

- Довіра клієнтів : сформована за роки бездоганної роботи та співпраці з 

найкращими партнерами. 

- Динамічний розвиток : постійне вдосконалення турів, відкриття нових 

напрямків та ексклюзивних пропозицій. 

2. Гарантована якість : 

- Індивідуальний підхід : увага до кожного клієнта, його потреб та 

побажань. 

- Бездоганна логістика : продумані маршрути, чіткий трансфер, 

комфортабельні готелі. 

- Інформаційний супровід : детальна інформація про тури, оперативна 

допомога та підтримка. 

- Чесна ціна : відкриті та чіткі розцінки без прихованих платежів. 

3. Професіоналізм та емоції : 

- Найкращі гіди: досвідчені, закохані у свою справу та уважні до людей 

фахівці. 

- Вивірені маршрути: перевірені та схвалені сотнями туристів програми 

подорожей. 

- Ексклюзивні напрямки: можливість відкрити для себе нові світи та 

екзотичні куточки планети. 

- Яскраві екскурсії: цікаві та інформативні екскурсії з харизматичними 

гідами. 
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2.2. Аналіз середовища ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

 

Для проведення комплексного аналізу середовища ТОВ "Туристична 

компанія Тревел Січ" необхідно дослідити: 

Внутрішні фактори: 

- Фінансові показники (прибутковість, рентабельність, ліквідність тощо). 

- Маркетингові стратегії та інструменти. 

- Якість товарів та послуг. 

- Рівень обслуговування клієнтів. 

- Кваліфікація та досвід співробітників. 

- Корпоративна культура. 

Зовнішні фактори: 

- Постачальники (надійність, ціни, якість продукції тощо). 

- Клієнти (потреби, очікування, платоспроможність тощо). 

- Конкуренти (сильні та слабкі сторони, стратегії тощо). 

На підприємстві добре налагоджена система комунікації : 

1. Вертикальна - ефективна передача інформації та завдань між 

керівництвом та підлеглими. 

2. Горизонтальна - плідна співпраця та обмін досвідом між колегами. 

Це свідчить про сформовані правила поведінки (чітка структура, 

дисципліна, взаємна повага), згуртовану команду (злагоджена робота, спільні 

цілі, підтримка один одного). 

Завдяки цьому, підприємству вдалося сформувати потужну клієнтську 

базу (лояльні та постійні клієнти, які довіряють компанії), створити 

позитивний імідж (надійність, професіоналізм, якість послуг). 

Однак, наразі перед працівниками стоїть нове завдання: збільшити 

клієнтську базу нових туристів. 

Проаналізуємо кількісні і вартісні показники проданих туристичних 

путівок ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» (табл. 2.1). 
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Таблиця 2.1 

Кількісні і вартісні показники проданих туристичних путівок  

ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» у 2022-2023 рр. 

Показники  Одиниці 

виміру 

2022 р. 2023 р. Абсолютне 

відхилення, 

+/- 

Відносне 

відхилення, 

+/- 

Обсяг наданих туристичних 

послуг, з них: 

Тис.грн. 1771,8 2027,3 255,5 14,4 

Іноземцям для подорожі в межах 

України 

Тис.грн. 498,0 75 -423 -84,9 

Громадянам України для 

подорожі за кордон 

Тис.грн. 836,9 1902,1 1065,2 127,3 

Громадянам України для 

подорожей в межах України 

Тис.грн. 436,9 50,2 -386,7 -88,51 

Кількість реалізованих туристич-

них путівок, всього, з них: 

 

Од. 

 

90 

 

32 

 

-58 

 

-64,4 

Іноземцям для подорожі в межах 

України 

Од. 21 2 -19 -90,48 

Громадянам України для 

подорожі за кордон 

Од. 42 12 -30 -71,43 

Громадянам України для 

подорожей в межах України 

Од. 27 18 -9 -33,33 

Кількість обслугованих туристів - 

усього 

Осіб  225 80 -145 -64,44 

у тому числі подорожуючих в 

межах території України 

Осіб  102 45 -57 -55,88 

за кордоном Осіб  123 35 -88 -71,54 

Джерело : за офіційними даними ТОВ "Туристична компанія Тревел Січ" 

 

За даними табл. 2.2, компанія відчула суттєве зниження загальної 

туристичної активності у 2023 році порівняно з 2022 роком. Про це свідчить 

зниження обсягів наданих туристичних послуг, кількості проданих 

туристичних пакетів та кількості обслугованих туристів. . 

Обсяг послуг, наданих іноземцям для подорожей в межах України, 

скоротився на 84,94% з 498,0 тис. грн у 2022 році до 75,0 тис. грн у 2023 році. 

Також на 90,48 зменшилася кількість пакетів, проданих іноземцям для 

подорожей в межах України. % з 21 у 2022 році до 2 у 2023 році. Ці значні 

падіння підкреслюють вплив зовнішніх факторів, таких як війна і обмеження 

на подорожі, на здатність компанії залучати іноземних туристів. 
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Обсяг послуг, наданих громадянам України для виїзду за кордон, 

зменшився на 63,90% з 836,9 тис. грн у 2022 році до 1902,1 тис. грн у 2023 

році. Також зменшилась кількість пакетів, реалізованих громадянам України 

для виїзду за кордон на 71,43% з 42 у 2022 році до 12 у 2023 році. Ці 

скорочення свідчать про зниження попиту на міжнародні поїздки серед 

громадян України, потенційно через економічні чинники або занепокоєння 

щодо триваючого конфлікту в Україні. 

Обсяг послуг, наданих громадянам України для подорожей в межах 

України, зменшився на 88,51% з 436,9 тис. грн у 2022 році до 50,2 тис. грн у 

2023 році. Кількість пакетів, проданих громадянам України для подорожей в 

межах України також зменшився на 33,33% з 27 у 2022 році до 18 у 2023 

році. Ці падіння вказують на помірне скорочення внутрішнього туризму 

серед громадян України, через економічні обмеження або занепокоєння щодо 

безпеки. 

Загальне зниження туристичної активності в усіх категоріях 

підкреслює складне середовище, з яким зіткнулася індустрія туризму в 

Україні протягом 2022-2023 років. Обмеження на подорожі та триваючий 

конфлікт в Україні суттєво вплинули на попит на туристичні послуги та 

здатність таких компаній, як Travel Sich, ефективно працювати. 

На значне зниження туристичної активності та зміни в уподобаннях до 

подорожей, ймовірно, вплинули зовнішні фактори. Запорізька область 

знаходиться у зоні бойових дій. Ця обставина найбільше впливає на динаміку 

туристичних потоків досліджуваної компанії. 

Війна, що триває в Україні, мала руйнівний вплив на туристичну галузь 

Запорізької області, як і всієї країни. Регіон, який колись приваблював 

відвідувачів своєю природною красою, історичними пам’ятками та 

культурними пам’ятками, тепер стикається з проблемами війни, переміщення 

та економічної кризи. Багато туристичних підприємств у Запорізькій області 

були змушені закрити або значно скоротити свою діяльність через ризики 

безпеці та збої, спричинені війною. Сюди входять готелі, ресторани, 
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туроператори та інші підприємства, пов’язані з туризмом. Війна також 

завдала шкоди туристичній інфраструктурі, такій як готелі, транспортні 

засоби та культурні пам’ятки. Це ще більше обмежує можливості регіону 

залучати та приймати туристів. 

Триваючий конфлікт, природно, призвів до значного зниження 

туристичного попиту. Зрозуміло, що мандрівники не хочуть відвідувати 

регіон, де активно ведеться війна, а рекомендації для подорожей від урядів 

усього світу не рекомендують подорожувати в Україну. 

Війна серйозно вплинула на загальну економіку Запорізької області, що 

призвело до втрати робочих місць, закриття підприємств і зменшення 

наявного доходу. Це зменшило можливості місцевих жителів займатися 

туризмом, а також вплинуло на попит на туристичні послуги. Війна 

спричинила переміщення мільйонів українців, у тому числі багатьох жителів 

Запорізької області. Це порушило туристичні моделі, а також зменшило 

кількість місцевого населення, яке могло б підтримувати туристичний бізнес. 

Війна, на жаль, підірвала імідж Запорізької області як туристичного 

центру. Навіть після завершення конфлікту знадобиться час і зусилля, щоб 

відновити репутацію регіону та залучити відвідувачів у цю територію. 

Майбутнє туризму в Запорізькій області є невизначеним і залежатиме 

від перебігу війни та подальших зусиль з відновлення. Якщо конфлікт 

закінчиться і буде встановлено стабільний мир, регіон має потенціал 

відновити свою привабливість як туристичний напрямок. Однак шлях до 

відновлення буде довгим і складним, і він вимагатиме значних інвестицій у 

відбудову інфраструктури, відновлення безпеки та відродження туристичної 

галузі. 

Для всебічного аналізу діяльності ТОВ «Туристична компанія Тревел 

Січ» неможливо оминути увагою його трудовий потенціал, представлений у 

таблиці 2.2. Як відомо, персонал є одним із ключових факторів успіху будь-

якого підприємства, і туристична сфера не є винятком. 
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Проведення глибокого аналізу трудового потенціалу ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ» дозволить: 

- Оцінити сильні та слабкі сторони команди: визначити кваліфікацію, 

досвід, навички та знання співробітників, а також їхні особисті якості, 

що сприяють або перешкоджають ефективній роботі. 

- Виявити потенційні проблеми та ризики: визначити можливі дефіцити в 

кадрах, ризики втрати цінних співробітників, проблеми з мотивацією 

персоналу тощо. 

- Розробити план дій для покращення роботи з персоналом: на основі 

результатів аналізу розробити стратегію розвитку кадрового потенціалу, 

спрямовану на підвищення ефективності роботи персоналу та 

досягнення цілей підприємства. 

Для проведення аналізу трудового потенціалу ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ» використано метод аналізу кадрових документів.  

Проведення аналізу трудового потенціалу ТОВ «Туристична компанія 

Тревел Січ» дозволило отримати комплексну картину стану кадрових справ 

на підприємстві, виявити ключові проблеми та можливості для їхнього 

вирішення.  

Таблиця 2.2 

Структура трудового потенціалу  

ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» у 2022-2023 рр. 

Показник  2022 рік 2023 рік 

осіб % осіб % 

Структура трудового потенціалу за статтю 

Чоловіки 1 25,0 2 28,57 

Жінки  3 75,0 5 71,43 

Разом 4 100,0 7 100,0 

Структура трудового потенціалу за віком 

До 35 років 3 75,0 5 71,43 

35-45 років - - - - 

Від 45 років 1 25,0 2 28,57 

Разом 4 100,0 7 100,0 

Структура трудового потенціалу за якістю підготовки 

Вища освіта за фахом 3 75,0 4 57,14 

Середня освіта за фахом - - 2 28,57 

Без фахової освіти 1 25,0 1 14,29 
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Разом  4 100 7 100 

Структура трудового потенціалу за категорією кадрів 

Керівник 1 25,0 1 14,29 

Спеціаліст 2 50,0 4 57,14 

Технічний персонал 1 25,0 2 28,57 

Разом 4 100 7 100 

Структура трудового потенціалу за стажем роботи в галузі 

Немає  - - - - 

До 5 років 3 75,0 5 71,43 

5-10 років - - - - 

Від 10 років 1 25,0 2 28,57 

Разом  4 100 7 100 

Джерело : за офіційними даними ТОВ "Туристична компанія Тревел Січ" 

 

Незначне збільшення загального розміру робочої сили: кількість 

співробітників компанії дещо збільшилася з 4 співробітників у 2022 році до 7 

співробітників у 2023 році. Це помірне збільшення свідчить про те, що 

компанія, можливо, поступово розширює свою діяльність, незважаючи на 

складні ринкові умови. 

Гендерний баланс робочої сили залишався відносно стабільним, у 2023 

році жінки становили більшість (71,43%). Це відображає загальну тенденцію 

в індустрії туризму, де жінки добре представлені на різних посадах. 

Робоча сила компанії переважно молода, у 2023 році 71,43% 

працівників віком до 35 років. Це свідчить про те, що компанія може 

залучати та утримувати молоді таланти, що може бути корисним для 

інновацій та адаптації. 

У 2023 році більшість працівників (57,14%) мали вищу освіту, що 

вказує на відносно добре освічену робочу силу. Це може сприяти здатності 

компанії надавати високоякісні послуги та адаптуватися до мінливих вимог 

ринку. 

Частка спеціалістів у робочій силі зросла з 50% у 2022 році до 57,14% у 

2023 році. Це свідчить про те, що компанія, можливо, приділяє більше уваги 

спеціалізованим навичкам і знанням, потенційно для покращення своїх 

пропозицій послуг. 
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Досвідчена робоча сила: більшість працівників (71,43%) мають до 5 

років досвіду роботи в туристичній галузі у 2023 році. Це вказує на відносно 

досвідчену робочу силу, яка може принести компанії цінні знання та 

навички. 

Аналіз трудового потенціалу компанії показує відносно стабільну та 

добре освічену робочу силу зі зростаючою часткою спеціалістів. Незначне 

збільшення загального розміру та домінування молодших працівників 

свідчать про те, що компанія може розширювати свою діяльність і залучати 

нових талантів. Склад робочої сили компанії, здається, відповідає вимогам 

індустрії туризму. 

На основі аналізу компанії пропонуються наступні рекомендації: 

- впроваджувати стратегії для залучення та утримання молодих 

працівників, такі як пропонування конкурентоспроможної винагороди, 

можливостей розвитку кар’єри та сприятливого робочого середовища. 

- надавати співробітникам можливості для постійного навчання та 

розвитку, щоб покращити їхні навички та знання, гарантуючи, що вони 

залишаються в курсі галузевих тенденцій і передового досвіду. 

- сприяти різноманітній та інклюзивній культурі робочого місця, яка 

охоплює різне походження, перспективи та досвід, оскільки це може 

призвести до більш інноваційної та адаптивної робочої сили. 

- регулярно оцінювати потреби компанії в робочій силі в світлі мінливих 

вимог ринку та бізнес-стратегій і за потреби вносьте корективи в 

програми найму та навчання. 

Впроваджуючи ці рекомендації, ТОВ «Туристична компанія Тревел 

Січ» може продовжувати розвивати потужну та ефективну робочу силу, що 

сприяє її успіху в конкурентній індустрії туризму. 

Проведемо фінансово-економічний аналіз діяльності ТОВ "Туристична 

компанія Тревел Січ" (табл. 2.3). 
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Таблиця 2.3 

Аналіз фінансово-економічних показників діяльності  

ТОВ "Туристична компанія Тревел Січ" 

 

Показники 

 

2022 р. 

 

2023 р. 

Відхилення  

+, - % 

Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції 

(товарів, робіт, послуг), тис. грн. 

1 669,90 2 038,70 368,8 22,09 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, 

послуг), тис. грн. 

1508,73 1675,35 166,62 11,04 

Валовий прибуток, тис. грн.    161,17 363,35 202,18 125,45 

Інші операційні доходи, тис. грн. 7,40 10,30 2,9 39,19 

Інші операційні витрати, тис. грн. 171,6 347,7 176,1 102,6 

Фінансові результати від операційної діяльності: 

прибуток/ збиток, тис. грн. 
-3,0 25,95 28,98 -956,4 

Інші фінансові доходи, тис. грн. - - - - 

Інші доходи, тис. грн. 105,00 41,70 -63,3 -60,29 

Інші витрати, тис. грн. 51,60 19,40 -32,2 -62,40 

Фінансові результати від звичайної діяльності до  

оподаткування: (прибуток), тис. грн. 

50,40 48,30 
-2,1 -4,17 

Податок на прибуток від звичайної діяльності,    

тис. грн. 

9,10 8,70 
-0,4 -4,40 

Чистий прибуток, тис. грн. 41,30 39,60 -1,7 -4,12 

Джерело : за офіційними даними ТОВ "Туристична компанія Тревел Січ" 

 

Аналізуючи фінансові показники ТОВ "Туристична компанія Тревел 

Січ", можна встановити, що введення військових обмежень та закриття 

кордонів суттєво негативно позначилося на її діяльності. У березні-квітні 

2022 року компанія повністю зупинила свою діяльність через військові дії. 

Однак у травні спостерігалося часткове відновлення продажу туристичних 

напрямків в Україні, зокрема відпочинку у Карпатах. Крім того, компанія 

розпочала розробку нових туристичних продуктів, таких як тури вихідного 

дня, весільні тури та екстремальні подорожі, що може сприяти відновленню 

її діяльності та збільшенню обсягу продажів в майбутньому. 

Початок військових дій спричинив значне зниження фінансових 

надходжень у туристичну компанію ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ». 

Проте завдяки стратегічній переорієнтації на туризм в Україні та активному 

розвитку нових туристичних продуктів, компанія поступово відновила свою 
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діяльність. Цей крок дозволив їй адаптуватися до нових умов і зберегти 

стабільність у складних обставинах. 

Згідно табл. 2.3, можемо засвідчити наступне. 

Незначне збільшення доходу: дохід компанії зріс з 1 669,90 тис. грн у 

2022 році до 2 038,70 тис. грн у 2023 році, що становить зростання на 22,09%.  

Збільшення собівартості реалізованих товарів: собівартість 

реалізованих товарів також зросла з 1 508,73 тис. грн у 2022 році до 1 675,35 

тис. грн у 2023 році, що відображає зростання на 11,04%. Це збільшення 

можна пояснити такими факторами, як зростання вартості матеріалів, робочої 

сили та послуг, пов’язаних із туристичними операціями. 

Покращення рентабельності валового прибутку: незважаючи на 

збільшення собівартості проданих товарів, рентабельність валового прибутку 

компанії покращилася з 9,65% у 2022 році до 17,85% у 2023 році. Це вказує 

на те, що компанія стає більш ефективною в управлінні своїми витратами та 

отриманні прибутку від продажів. 

Змішані результати в інших доходах і витратах: інші операційні доходи 

зросли з 7,40 тис. грн у 2022 році до 10,30 тис. грн у 2023 році, тоді як інші 

операційні витрати зросли з 171,60 тис. грн до 347,70 тис. грн за той же 

період. Ці неоднозначні результати свідчать про те, що компанії необхідно 

продовжувати ефективно управляти своїми неосновними доходами та 

витратами. 

Чистий прибуток від операційної діяльності: незважаючи на 

покращення рентабельності валового прибутку, компанія отримала чистий 

прибуток від операційної діяльності у 2023 році в сумі 25,95 тис. грн.  

Мінімальний вплив інших фінансових доходів і витрат: інші фінансові 

доходи та витрати мали мінімальний вплив на загальну прибутковість 

компанії як у 2022, так і в 2023 роках. 

Зменшення інших доходів і витрат: інші доходи зменшилися з 105,00 

тис. грн у 2022 році до 41,70 тис. грн у 2023 році, тоді як інші витрати 

зменшилися з 51,60 тис. грн до 19,40 тис. грн за той же період. Ці зміни 
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свідчать про те, що компанія ефективніше управляє своїми непрофільними 

доходами та витратами. 

Незначне зниження прибутку до оподаткування прибутку: прибуток до 

оподаткування прибутку дещо знизився з 50,40 тис. грн у 2022 році до 48,30 

тис. грн у 2023 році. Це вказує на те, що загальна прибутковість компанії 

залишається обмеженою. 

Мінімальний вплив податку на прибуток: податок на прибуток мав 

мінімальний вплив на чистий прибуток компанії як у 2022, так і в 2023 роках. 

Незначне зниження чистого прибутку: чистий прибуток зменшився з 

41,30 тис. грн у 2022 році до 39,60 тис. грн у 2023 році, що становить падіння 

на 4,12%. Це свідчить про те, що загальна прибутковість компанії 

залишається під тиском. 

Аналіз фінансово-економічних показників діяльності ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ» показує неоднозначні результати. Хоча є деякі 

позитивні показники, такі як збільшення доходу та покращення валового 

прибутку, компанія продовжує нести чисті збитки від операційної діяльності, 

а її загальна прибутковість залишається під сумнівом. Компанії необхідно 

продовжувати зосереджуватися на підвищенні своєї операційної 

ефективності, ефективному управлінні витратами та пошуку способів 

отримання більшого доходу від основної туристичної діяльності. 

На основі аналізу компанії пропонуються наступні рекомендації: 

Запровадження заходів зі скорочення витрат: визначити та запровадити 

заходи зі скорочення витрат, щоб зменшити витрати та підвищити 

операційну ефективність. Це може включати перегляд контрактів з 

постачальниками, оптимізацію операцій і скорочення несуттєвих витрат. 

Поліпшення стратегій отримання прибутку: розробка та впровадження 

стратегій для збільшення доходів від основних туристичних операцій. 

У табл. 2.4 наведено показники прибутковості ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ» у 2022 році порівняно з галузевими еталонними 

показниками.  
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Таблиця 2.4 

Показники рентабельності діяльності  

ТОВ "Туристична компанія Тревел Січ" 

 

Показники  

 

Норматив 

 

2023 р. 

 

2023 р.  

Абсолютне 

відхилення 

(+/-) 

Відносне 

відхилення 

(%) 

Показники рентабельності 

1. Чиста рентабельність 

реалізованої продукції, % 

 

> 0 

 

2,47 

 

1,94 

 

-0,53 

 

-21,46 

2. Валова рентабельність, % > 0 9,65 17,82 8,17 84,66 

Джерело: розраховано автором  

 

Рентабельність чистого прибутку компанії в 1,94% у 2022 році падає 

нижче контрольного показника галузі в 5%. Це вказує на те, що компанія 

генерує нижчий прибуток порівняно з аналогами в індустрії туризму. 

Рентабельність валового прибутку компанії в 17,82% у 2022 році 

перевищує контрольний показник галузі в 10%. Це свідчить про те, що 

компанія відносно ефективно керує своїми прямими витратами та отримує 

вищу частку прибутку від продажів порівняно з аналогами в галузі. 

Хоча рентабельність валового прибутку компанії перевищує галузевий 

еталон, рентабельність чистого прибутку залишається нижчою за стандарт. 

Це означає, що компанія повинна зосередитися на покращенні своєї 

операційної ефективності та отриманні більшого доходу, щоб досягти маржі 

чистого прибутку, яка більше відповідає очікуванням галузі. 

На основі аналізу компанії пропонуються наступні рекомендації: 

- провести ретельний аналіз операційних витрат, щоб визначити 

області, де витрати можна скоротити. Це може включати оптимізацію 

адміністративних процесів, укладання кращих угод з постачальниками та 

оптимізацію стратегій маркетингу та продажів. 

- досліджувати стратегії збільшення доходу від основних туристичних 

операцій. Це може включати розширення на нові ринки, розробку нових 

туристичних продуктів і покращення обслуговування клієнтів для залучення 

та утримання клієнтів. 
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- регулярно порівнювати фінансові показники компанії, включаючи 

показники прибутковості, з найкращими показниками в індустрії туризму. Це 

може дати цінну інформацію про найкращі практики та сфери, які потрібно 

вдосконалити. 

- розглянути можливість залучення зовнішніх консультантів або 

радників, які мають досвід роботи в індустрії туризму, щоб надати вказівки 

щодо підвищення прибутковості та досягнення сталого фінансового успіху. 

Впроваджуючи ці рекомендації, ТОВ «Туристична компанія «Тревел 

Січ» може подолати розрив між рентабельністю чистого прибутку та 

галузевим орієнтиром, підвищити загальні фінансові показники та зміцнити 

конкурентні позиції на туристичному ринку. 

Оцінку зовнішнього середовища компанії здійснимо за допомогою : 

1. PEST-аналізу (табл. 2.5). 

2. SWOT-аналізу (табл. 2.6).  

3. Таблиці порівняльних конкурентних переваг (табл. 2.7). 

Таблиця 2.5 

PEST-аналіз ТОВ «Туристична компанія «Тревел Січ» 
Політичні фактори: Війна в Україні 

Зміна політичної ситуації в країні 

Державна підтримка туристичної галузі 

Законодавство про туризм 

Економічні фактори: Економічна нестабільність в Україні 

Зниження рівня життя населення 

Зростання цін на транспортні послуги 

Інфляція 

Соціальні фактори: Зростання популярності внутрішнього туризму 

Зміна демографічної ситуації 

Зміна цінностей та потреб населення 

Рівень розвитку інфраструктури 

Технологічні фактори: Розвиток онлайн-продажів 

Впровадження нових технологій в туризмі 

Зростання доступності інформації 

Джерело : розроблено автором 

Політичні фактори. 

Війна в Україні: війна, що триває в Україні, мала руйнівний вплив на 

туристичну індустрію по всій країні. Обмеження на подорожі, проблеми з 
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безпекою та збої в інфраструктурі значно знизили туристичний попит, 

особливо з боку іноземних туристів. 

Зміна політичного ландшафту: політична ситуація в Україні 

залишається нестабільною, і майбутні події можуть продовжувати впливати 

на туристичні потоки. Політична стабільність і безпека мають вирішальне 

значення для відновлення довіри серед туристів і відродження індустрії 

туризму. 

Державна підтримка туризму: державні ініціативи, такі як фінансова 

допомога, маркетингові кампанії та інвестиції в інфраструктуру, можуть 

зіграти важливу роль у підтримці відновлення та зростання туристичного 

сектора в Запоріжжі. 

Законодавство у сфері туризму: ефективне законодавство у сфері 

туризму може створити нормативну базу, яка сприяє чесній конкуренції, 

захищає права споживачів і заохочує практику сталого туризму. 

Економічні фактори. 

Економічна нестабільність в Україні: триваюча економічна 

нестабільність в Україні, яка характеризується високою інфляцією, 

коливаннями валют і зниженням економічної активності, створює проблеми 

для туристичного бізнесу. 

Зниження рівня життя: зниження рівня життя та наявного доходу 

українців може призвести до зниження попиту на внутрішній туризм. Цільові 

маркетингові стратегії та доступні туристичні пакети можуть допомогти 

залучити місцевих туристів. 

Зростання транспортних витрат: зростання транспортних витрат, таких 

як ціни на пальне та авіаквитки, може зробити подорожі дорожчими та 

стримувати туристів від відвідування Запоріжжя. 

Інфляція. Інфляційний тиск може підірвати купівельну спроможність 

туристів і вплинути на їхні бюджети подорожей. Необхідно ретельно 

продумати стратегії ціноутворення та заходи економії. 
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Курси валют: коливання курсів валют можуть вплинути на доступність 

подорожей для іноземних відвідувачів. Відстеження валютних тенденцій і 

відповідне адаптування цін можуть допомогти пом’якшити вплив. 

Соціальні фактори. 

Зростання популярності внутрішнього туризму: війна призвела до 

сплеску внутрішнього туризму, оскільки українці шукають можливості 

подорожувати всередині країни. Запоріжжя може скористатися цією 

тенденцією, рекламуючи свої унікальні пам’ятки та враження. 

Демографічні зміни: демографічні тенденції в Україні, такі як старіння 

населення та зростання урбанізації, можуть вплинути на туристичний попит і 

переваги. Індивідуальні туристичні продукти та послуги можуть 

задовольнити потреби різних демографічних груп. 

Зміна цінностей і потреб: зміна цінностей і вподобань серед українців, 

таких як зосередженість на екологічних подорожах, культурному досвіді та 

оздоровчих відпочинках, вимагає від туристичного бізнесу адаптації своїх 

пропозицій. 

Розвиток інфраструктури: рівень розвитку інфраструктури, включаючи 

транспортні мережі, варіанти розміщення та рекреаційні заклади, може 

суттєво вплинути на туристичний досвід у Запоріжжі. 

Технологічні фактори. 

Зростання онлайн-продажів: зростаюча популярність платформ онлайн-

бронювання та туристичних веб-сайтів відкриває можливості для 

туристичного бізнесу Запоріжжя охопити ширшу аудиторію та розширити 

свою клієнтську базу. 

Запровадження технологій у туризмі: впровадження нових технологій, 

таких як віртуальна реальність, доповнена реальність і мобільні додатки, 

може покращити туристичний досвід, надати персоналізовані рекомендації та 

підвищити ефективність роботи. 

Доступність інформації: велика кількість туристичної інформації в 

Інтернеті дозволяє потенційним відвідувачам досліджувати напрямки, 
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порівнювати варіанти та приймати обґрунтовані рішення. Запоріжжя має 

забезпечити свою онлайн-присутність інформативною, цікавою та 

актуальною. 

На основі аналізу PEST, ТОВ «Туристична компанія «Тревел Січ» у 

Запоріжжі має розглянути наступні стратегії, щоб орієнтуватися в поточних 

викликах і використовувати нові можливості: 

Зосередьтеся на внутрішньому туризмі: надайте пріоритет 

маркетинговим та рекламним зусиллям для залучення внутрішніх туристів, 

висвітлюючи унікальні пам’ятки та враження, які пропонує Запоріжжя. 

Дотримуйтесь практики сталого розвитку: впроваджуйте принципи 

сталого туризму в діяльність, наприклад, зменшення впливу на навколишнє 

середовище, сприяння розвитку місцевих громад і підтримку зусиль щодо 

збереження. 

Покращення присутності в Інтернеті: зміцнення присутності компанії в 

Інтернеті шляхом створення інформативного та цікавого веб-сайту, 

ефективного використання платформ соціальних медіа та оптимізації каналів 

онлайн-бронювання. 

Адаптація до мінливих уподобань: адаптуйте туристичні продукти та 

послуги відповідно до мінливих потреб і вподобань різних демографічних 

груп, таких як сім’ї, шукачі пригод і ентузіасти оздоровлення. 

Важливими зовнішніми факторами, які впливають на виробничу 

діяльність туристичної компанії, є: 

Конкуренція: на ринку туристичних послуг існує висока конкуренція, 

тому компаніям необхідно постійно шукати нові способи залучення та 

утримання клієнтів. 

Сезонність: попит на туристичні послуги має сезонний характер, тому 

компаніям необхідно планувати свою діяльність з урахуванням цього 

фактора. 

Змінність попиту: попит на туристичні послуги може змінюватися під 

впливом різних факторів (політична ситуація, економічна криза, тощо). 
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Залежність від постачальників: туристичні компанії залежать від 

постачальників послуг (авіакомпанії, готелі, тощо), тому важливо мати з 

ними надійні партнерські стосунки. 

Зміна законодавства: туристична діяльність регулюється 

законодавством, тому компаніям необхідно постійно стежити за змінами в 

законодавстві. 

ТОВ "Туристична компанія Тревел Січ" має ряд суттєвих переваг: 

Комфортний офіс: це створює позитивне перше враження про 

компанію та сприяє кращому обслуговуванню клієнтів. 

Сучасне обладнання: це дозволяє компанії надавати послуги високої 

якості та економити час. 

Широкий спектр послуг: компанія пропонує тури до різних країн світу, 

що задовольняє потреби різних категорій клієнтів. 

Досвідчений персонал: фахівці компанії мають знання та досвід роботи 

в туристичній сфері, що гарантує якісне обслуговування клієнтів. 

Відобразимо ці переваги та порівняємо їх з недоліками, ризиками і 

перспективами у SWOT-аналізі (табл. 2.6).  

Таблиця 2.6 

SWOT-аналіз ТОВ «Туристична компанія «Тревел Січ» 

ПОЗИТИВНИЙ ВПЛИВ  НЕГАТИВНИЙ ВПЛИВ  

Сильні сторони  

- чітко сформульована мета 

діяльності, принци та основні завдання 

роботи; кваліфіковані кадри;   

- різноманітність послуг високої 

якості;   

- розширення напрямків 

внутрішнього туризму;  

- органічно побудована 

організаційна структура підприємства;   

- підтримка внутрішньої 

корпоративної культури  

Слабкі сторони  

- відсутність відділу маркетингу;  

 - погіршення фінансової складової 

підприємства під час війни;  

- слабка політика просування  
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Можливості  

- вплив конкуренція як стимул для 

розвитку;   

- залучення нових груп споживачів;   

- розширення спектру турів  

Загрози  

- посилення конкуренції;   

- погіршення економічної ситуації 

в країні та світі;   

- погіршення політичної ситуації в 

країні;   

- зміна смаків і можливостей 

споживачів;  

- продовження військових 

обмежень  

Джерело : розроблено автором 

 

Аналіз SWOT виявив сильні та слабкі сторони ТОВ «Туристична 

компанія «Тревел Січ» в умовах війни. Однією з основних проблем є значне 

зниження продажів через війну, що призвело до втрати частки ринку. Для 

вирішення цієї проблеми рекомендується використовувати синхронний 

маркетинг, спрямований на стабілізацію продажів і залучення попиту. Це 

можна досягти за допомогою гнучкої ціноутворення та інтенсивного 

комунікаційного зусилля, таких як «гарячі тури», знижки та індивідуальні 

пропозиції. 

У ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» основною проблемою є 

сезонні коливання та вплив війни на продаж турів, що спричинили зниження 

лояльності клієнтів. Для вирішення цих проблем необхідно впроваджувати 

маркетингові дослідження, координувати маркетингові заходи, розробляти 

стратегічні та оперативні плани, а також забезпечувати ефективне управління 

інформацією та підтримку. 

Аналіз конкурентного ландшафту. ТОВ «Туристична компанія Тревел 

Січ» працює на динамічному та конкурентному туристичному ринку 

Запоріжжя. Два основних конкуренти компанії – туристична фірма «Магі-

Тур» і ТОВ «Сам». 

У табл. 2.7 наведено конкурентні переваги ТОВ «Туристична компанія 

Тревел Січ».  
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Таблиця 2.7 

Оцінка показників діяльності конкурентних підприємств 

Характеристика Вага, % ТОВ 

«Туристична 

компанія Тревел 

Січ 

ТОВ «Магі-тур» ТОВ «САМ» 

Бали % Бали % Бали % 

Якість сервісу 10 95 9,5 82 8,2 75 7,5 

Менеджмент 15 70 10,5 60 9,0 70 10,5 

Маркетинг 15 45 6,8 65 9,8 75 11,3 

Ціна послуги 25 90 22,5 85 21,3 60 15,0 

Якість 

турпродукту 

35 84 29,4 70 2,5 75 26,3 

Разом  - 384 78,7 362 72,8 355 70,6 

Рейтинг - - 1 - 2 - 3 

Джерело : розраховано автором 

 

Ключові висновки. 

Загальна результативність: лідирує ТОВ «Туристична компанія Тревел 

Січ» із загальним рейтингом 78,7%, за ним йдуть «Магі-Тур» з 72,8% і «Сам» 

з 70,6%. 

Якість обслуговування. Тревел Січ вирізняється якістю 

обслуговування, набравши 95%, а «Магі-Тур» і «Сам» — 82% і 75% 

відповідно. 

Менеджмент: «Сам» демонструє найсильніші управлінські здібності з 

результатом 10,5%, Тревел Січ — 70%, «Магі-Тур» — 60%. 

Маркетинг: «Магі-Тур» перевершує своїх конкурентів у маркетингу, 

набравши 65% балів у порівнянні з «Тревел Січ» — 45% і «Сам» — 75%. 

Ціна послуг. Значну перевагу за ціновою конкурентоспроможністю має 

ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» - 90% проти «Магі-Тур» - 85% і 

«Сам» - 60%. 

Якість турпродуктів: ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» і «Сам» 

демонструють порівнянну якість турпродуктів, набравши 84% і 75% 

відповідно, тоді як «Магі-Тур» відстає з результатом 70%. 

Отже, загальні результати діяльності ТОВ «Туристична компанія 

Тревел Січ» обумовлені її сильними сторонами в якості обслуговування, 
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ціновій конкурентоспроможності та якості туристичних продуктів. Однак 

компанія могла би вдосконалити свої управлінські та маркетингові зусилля 

для подальшого підвищення конкурентоспроможності. 

 

 

2.3. Аналіз маркетингової діяльності ТОВ «Туристична компанія 

Тревел Січ» 

 

Аналіз маркетингової діяльності ТОВ «Туристична компанія Тревел 

Січ» можна провести за методом 7Р, наведеним у табл. 2.8.  

Таблиця 2.8  

Складові маркетингового аналізу  

«Р»  Складові  

Товар  
Вид (категорія), асортимент (номенклатура), торгова марка, якість, 

унікальність, популярність оренду (фірми виробника) на ринку 

Ціна  
Рівень ціни, знижки та інші пільги, умови оплати, доступність для туриста, 

відповідність ціни якості 

Місце  Розміщення, зручність в транспортуванні, доступність для туриста 

Просування  Реклама (пряма, непряма, прихована), РR, прямі продажі, пропаганда  

Люди  

Кваліфікація, вміння та навички, особисті якості персоналу, рівень 

обслуговування, сприйняття працівників клієнтами, поведінка туристів, їх 

передбачуваність та бажання співпрацювати 

Фізичні ознаки  Навколишнє середовище, екологічна ситуація, ресурси, зручність, комфорт 

Процес  

Державна політика у сфері туризму, різноманіття послуг, попит, взаємодія з 

клієнтами, конкурентоспроможність, активність туристичних підприємств в 

регіоні 

Джерело : складено автором 

 

Результати аналізу маємо наступні. 

1. Товар 

- Тип (категорія): ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» що пропонує 

широкий вибір турпакетів, організації подорожей і гостинних послуг. 

- Асортимент (номенклатура): різноманітний вибір турів, що 

задовольняють різні інтереси, включаючи пригодницькі тури, культурні 

тури, сімейний відпочинок та оздоровчі відпочинки. 
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- Торгова марка: Торгова марка ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

відома в Запоріжжі своєю якістю, надійністю та клієнтоорієнтованістю. 

- Якість: високі стандарти якості підтримуються протягом усього процесу 

надання послуг, від планування туру до підтримки клієнтів. 

- Унікальність: ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» вирізняється тим, 

що пропонує персоналізований досвід подорожей, місцевий досвід і 

конкурентоспроможні ціни. 

- Популярність: ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» має постійну 

клієнтську базу та позитивну репутацію на туристичному ринку 

Запоріжжя. 

2. Ціна: 

- Рівень цін: ціни Travel Sich загалом є конкурентоспроможними 

порівняно з основними конкурентами, пропонуючи співвідношення ціни 

та якості. 

- Знижки та інші переваги: компанія пропонує періодичні знижки, акції та 

програми лояльності, щоб залучити та утримати клієнтів. 

- Умови оплати: доступні гнучкі варіанти оплати, включаючи онлайн-

платежі, оплату готівкою та розстрочку. 

- Доступність для туристів: ціноутворення є прозорим і чітко доводиться 

до відома клієнтів, що забезпечує доступність і обґрунтоване прийняття 

рішень. 

- Відповідність ціни та якості: компанія підтримує баланс між 

конкурентоспроможною ціною та високоякісним наданням послуг, 

забезпечуючи цінність інвестицій клієнта. 

3. Місце: 

- Розташування: ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» має 

центральний офіс у Запоріжжі та мережу партнерів і постачальників 

послуг по всьому регіону. 

- Транспортна зручність: до офісу компанії можна легко дістатися 

громадським транспортом і приватним транспортом. 
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- Доступність для туристів: Послуги ТОВ «Туристична компанія Тревел 

Січ» легко доступні для туристів як онлайн, так і через фізичний офіс. 

4. Просування: 

- Реклама (пряма, непряма, прихована): ТОВ «Туристична компанія 

Тревел Січ» використовує поєднання маркетингових каналів, 

включаючи онлайн-рекламу, маркетинг у соціальних мережах, 

друковану рекламу та участь у туристичних ярмарках. 

- PR (Зв’язки з громадськістю): компанія бере участь у зв’язках із 

громадськістю, щоб підвищити репутацію бренду, налагодити стосунки 

зі ЗМІ та просувати свої пропозиції. 

- Прямі продажі: ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» має команду 

продажів, яка безпосередньо взаємодіє з потенційними клієнтами, 

надаючи індивідуальні консультації та допомогу в бронюванні. 

- Пропаганда: ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» не займається 

маркетингом у стилі пропаганди; натомість він зосереджений на 

справжньому розповіданні історій, відгуках клієнтів і підкресленні свого 

позитивного впливу на спільноту. 

5. Люди: 

- Кваліфікація, навички та здібності: персонал ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ» складається з досвідчених і обізнаних 

професіоналів у сфері подорожей, які володіють навичками спілкування, 

обслуговування клієнтів і вирішення проблем. 

- Особисті якості: співробітники компанії доброзичливі, готові допомогти 

та захоплюються туризмом, створюючи позитивну та доброзичливу 

атмосферу для клієнтів. 

- Рівень обслуговування: ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» надає 

пріоритет задоволенню клієнтів, надаючи уважне, персоналізоване та 

чуйне обслуговування протягом усього шляху клієнта. 
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- Сприйняття співробітників клієнтами: клієнти загалом сприймають 

персонал Travel Sich як обізнаного, корисного та щиро зацікавленого в 

забезпеченні позитивного досвіду подорожей. 

- Поведінка та передбачуваність туристів: ТОВ «Туристична компанія 

Тревел Січ» аналізує дані клієнтів і ринкові тенденції, щоб передбачити 

поведінку та переваги туристів, що дозволяє відповідним чином 

адаптувати свої пропозиції. 

- Бажання співпрацювати: ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

сприяє співпраці та сприятливому робочому середовищу, заохочуючи 

співробітників докладати додаткових зусиль для клієнтів. 

6. Фізичні ознаки: 

- Навколишнє середовище: ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

підтримує чисте, професійне та затишне офісне середовище, яке 

відображає цінності бренду. 

- Ситуація з навколишнім середовищем: компанія прагне до практики 

сталого туризму, мінімізуючи його вплив на навколишнє середовище та 

підтримуючи місцеві зусилля щодо збереження природи. 

- Ресурси: ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» має доступ до мережі 

надійних партнерів, постачальників послуг і варіантів транспортування, 

щоб забезпечити безперебійну подорож для своїх клієнтів. 

- Комфорт: ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» надає перевагу 

комфорту клієнтів у своїх туристичних пакетах, обираючи комфортне 

розміщення, транспорт та варіанти активного відпочинку. 

7. Процес: 

- Державна політика в сфері туризму: ТОВ «Туристична компанія Тревел 

Січ» активно стежить і дотримується державних постанов і політики, 

пов'язаних з туристичною діяльністю. 

- Різноманітність послуг: компанія пропонує широкий спектр послуг, щоб 

задовольнити різноманітні потреби та вподобання свого цільового 

ринку. 



64 

- Попит: ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» аналізує ринкові 

тенденції та попит клієнтів, щоб адаптувати свої туристичні пакети, 

цінові стратегії та маркетингові зусилля. 

- Взаємодія з клієнтами: компанія цінує відкрите спілкування. 

Враховуючи, що в сучасному світі, де інтернет пронизав всі сфери 

життя, роль інтернет-маркетингу у розвитку туристичної компанії стає все 

більш вагомою. Це потужний інструмент, який може допомогти туристичним 

компаніям досягти значних успіхів. ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

нами рекомендовано у наступному розділі кваліфікаційної роботи посилити 

роботу з розвитку інтернет-маркетингу в компанії. 

 

 

Висновки до розділу 2 

ТОВ "Туристична компанія Тревел Січ" - це досвідчений туроператор, 

який з 2005 року надає якісні послуги з організації відпочинку та подорожей 

в Україні та за кордоном. Мета компанії - зробити відпочинок туристів 

незабутнім, комфортним та безпечним. 

Основною сферою діяльності компанії ТОВ «Туристична компанія 

Тревел Січ» є туризм, що передбачає взаємодію з клієнтами, надання 

вичерпної інформації щодо туристичних послуг, а також продаж пакетів та 

індивідуальних ваучерів, розроблених туроператорами. 

За аналізований період в роки війни компанія відчула суттєве зниження 

загальної туристичної активності у 2023 році порівняно з 2022 роком.  

Аналіз фінансово-економічних показників діяльності ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ» показує неоднозначні результати. Хоча є деякі 

позитивні показники, такі як збільшення доходу та покращення валового 

прибутку, компанія продовжує нести чисті збитки від операційної діяльності, 

а її загальна прибутковість залишається під сумнівом. Компанії необхідно 

продовжувати зосереджуватися на підвищенні своєї операційної 
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ефективності, ефективному управлінні витратами та пошуку способів 

отримання більшого доходу від основної туристичної діяльності. 

Аналіз SWOT виявив сильні та слабкі сторони ТОВ «Туристична 

компанія «Тревел Січ» в умовах війни. Однією з основних проблем є значне 

зниження продажів через війну, що призвело до втрати частки ринку. Для 

вирішення цієї проблеми рекомендується використовувати синхронний 

маркетинг, спрямований на стабілізацію продажів і залучення попиту. Це 

можна досягти за допомогою гнучкої ціноутворення та інтенсивного 

комунікаційного зусилля, таких як «гарячі тури», знижки та індивідуальні 

пропозиції. 

Загальні результати діяльності ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

обумовлені її сильними сторонами в якості обслуговування, ціновій 

конкурентоспроможності та якості туристичних продуктів. Однак компанія 

могла би вдосконалити свої управлінські та маркетингові зусилля для 

подальшого підвищення конкурентоспроможності. 

Враховуючи, що в сучасному світі, де інтернет пронизав всі сфери 

життя, роль інтернет-маркетингу у розвитку туристичної компанії стає все 

більш вагомою. Це потужний інструмент, який може допомогти туристичним 

компаніям досягти значних успіхів. ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

нами рекомендовано у наступному розділі кваліфікаційної роботи посилити 

роботу з розвитку інтернет-маркетингу в компанії. 
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РОЗДІЛ 3 ШЛЯХИ ПІДВИЩЕННЯ ОБСЯГІВ ПРОДАЖУ 

ПОСЛУГ НА ТУРИСТИЧНОМУ ПІДПРИЄМСТВІ НА ОСНОВІ 

ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ 

 

3.1. Аналіз інтернет маркетингової діяльності туристичного 

підприємства  

 

Поглиблено проаналізувавши інтернет-маркетингову діяльність 

туристичного підприємства ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ», можна 

зробити наступні висновки та оцінки. 

Присутність на веб-сайті є важливим елементом інтернет-

маркетингової стратегії будь-якої компанії, в тому числі й туристичної. Веб-

сайт ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» відображається як 

інформативний та зручний у використанні, що сприяє привабливості для 

клієнтів. Однак, важливо постійно оновлювати вміст веб-сайту, щоб 

забезпечити актуальність інформації та відповідність потребам аудиторії. 

Такі оновлення можуть включати новини про подорожі, актуальні пропозиції 

та зміни в умовах послуг. Для покращення користувацького досвіду можна 

розглянути оптимізацію швидкості завантаження сторінок, покращення 

навігації та використання інтуїтивно зрозумілих елементів дизайну. Важливо 

також забезпечити адаптивність веб-сайту для різних пристроїв, включаючи 

мобільні телефони та планшети, щоб забезпечити комфортний доступ до 

інформації для всіх користувачів. Додатковими можливостями для 

поліпшення веб-сайту можуть бути інтерактивні елементи, такі як онлайн-

калькулятори вартості подорожей або можливість залишити відгук про 

послуги компанії. Крім того, веб-сайт може включати секції з корисною 

інформацією для клієнтів, такі як поради для мандрівників, огляди 

популярних туристичних маршрутів та інформація про культурні події та 

заходи. Окрім цього, важливо забезпечити наявність контактної інформації, 

форм зворотного зв'язку та онлайн-чату для швидкого вирішення питань 
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клієнтів. Такий підхід допоможе зробити веб-сайт більш привабливим та 

функціональним для користувачів, що в свою чергу позитивно позначиться 

на репутації компанії та залученні нових клієнтів. 

Присутність підприємства на основних соціальних мережах є 

важливим елементом інтернет-маркетингової стратегії, оскільки це надає 

можливість зв'язку зі значною аудиторією клієнтів та потенційних клієнтів. 

Взаємодія з аудиторією через соціальні мережі допомагає підтримувати і 

збільшувати інтерес до бренду, розширюючи його вплив та досягаючи нових 

клієнтів. Однак, для досягнення максимальної ефективності цей процес 

потребує постійного вдосконалення. 

Підприємство може прагнути до удосконалення своєї взаємодії з 

аудиторією шляхом покращення контенту, який воно публікує. Це може 

включати більшу різноманітність контенту, таку як відео, фотографії, 

інфографіка, аудіоматеріали тощо, що залучатиме більше уваги користувачів. 

Крім того, важливо підтримувати активну взаємодію з аудиторією, 

відповідаючи на коментарі та повідомлення, сприяючи взаємодії та 

встановленню позитивних відносин з клієнтами. 

Також може бути корисним аналізувати результати інтеракції з 

аудиторією на соціальних мережах, вивчаючи аналітику та здійснюючи 

відповідні покращення на основі цієї інформації. Це допоможе зрозуміти, 

який контент найбільше привертає увагу аудиторії та як можна покращити 

стратегію маркетингу в соціальних мережах. 

Додатково, підприємство може розглянути можливість впровадження 

інноваційних підходів, таких як персоналізований контент або використання 

відомостей про аудиторію для створення більш цільованих кампаній. Це 

дозволить пристосувати взаємодію з клієнтами до їхніх індивідуальних 

потреб і попередніх уподобань. 

Загалом, підприємство має потенціал для подальшого розвитку та 

вдосконалення своєї взаємодії з аудиторією в соціальних мережах, що може 

призвести до збільшення його ефективності та впливу на ринку. 
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Оптимізація веб-сайту для пошукових систем є критично важливою для 

забезпечення його високої видимості в пошукових результатах. Це включає в 

себе використання ключових слів у заголовках, мета-тегах і тексті сторінок, а 

також покращення швидкості завантаження сторінок та оптимізацію для 

мобільних пристроїв, що сприятиме покращенню позицій у пошукових 

системах. 

Покращення стратегій платної реклами може значно підвищити 

видимість бренду, особливо на початкових етапах розвитку веб-сайту або 

при важких конкурентних умовах. Це включає в себе створення та 

оптимізацію рекламних кампаній у таких платформах, як Google Ads або 

Facebook Ads, з використанням цільового налаштування та аналізу даних для 

досягнення найкращих результатів. 

При розробці стратегії платної реклами, важливо враховувати цільову 

аудиторію та її потреби, а також конкурентні умови на ринку. Також слід 

звернути увагу на використання різних форматів реклами, таких як банери, 

текстові оголошення, відеореклама тощо, щоб максимально використовувати 

потенціал кожної платформи. 

Додатково, важливо постійно аналізувати ефективність рекламних 

кампаній та вносити відповідні корективи для досягнення найкращих 

результатів. Це може включати тестування різних варіантів оголошень, 

різних цільових аудиторій та рекламних платформ для знаходження 

оптимальних стратегій. 

Загалом, оптимізація веб-сайту для пошукових систем та 

вдосконалення стратегій платної реклами є важливими елементами інтернет-

маркетингової стратегії, що допоможе підвищити видимість бренду та 

залучити більше клієнтів. 

Отже, інтернет-маркетингова діяльність ТОВ «Туристична компанія 

Тревел Січ» виявляється на не досить високому рівні, проте є потенціал для 

подальшого удосконалення, зокрема у напрямках пошукового маркетингу та 
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оптимізації електронної комерції. Це допоможе компанії підтримувати свою 

конкурентоспроможність та забезпечити стабільний ріст у сфері туризму. 

 

 

3.2. Пропозиції щодо вдосконалення інтернет маркетингової 

діяльності підприємства  

 

На основі проведених досліджень та SWOT-аналізу ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ», ми рекомендуємо використати матрицю Ансоффа для 

визначення подальшого розвитку компанії. Наші рекомендації стосуються 

визначення ніші на ринку, яку ми рекомендуємо ТОВ «Туристична компанія 

Тревел Січ»  для зайняття. 

Таблиця 3.1 

Запровадження стратегії для  

ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

 Стapий pинoк  Новий pинoк  

Стapий тoвap  
Глибоке проникнення на 

ринок  
-  

Новий тoвap  -  -  

 

Наша пропозиція для ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» полягає 

в обранні стратегії "глибокого проникнення на ринок". Ця стратегія 

передбачає активне зосередження на таких напрямках, як збільшення 

внутрішнього туризму, покращення заходів просування та посилення 

діяльності на поточному ринку. 

Особлива увага має бути приділена розвитку присутності в Інтернеті, 

оскільки цей канал є одним із найбільш перспективних у сучасних умовах. 

Активне використання Інтернету для просування туристичних продуктів 

дозволить досягти більшого охоплення цільової аудиторії та підвищити 

свідомість про бренд ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ». Тут важливо 

використовувати різноманітні інструменти цифрового маркетингу, такі як 
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соціальні медіа, контент-маркетинг, пошукову оптимізацію та інші, для 

привертання уваги потенційних клієнтів і збільшення їх зацікавленості у 

послугах компанії. Крім того, важливо продовжувати покращувати якість 

послуг і розвивати нові туристичні продукти для залучення клієнтів. 

Аналізувати ринок та конкурентів, виявляти нові можливості і реагувати на 

зміни у попиті і поведінці споживачів також буде важливим елементом 

успішної реалізації стратегії "глибокого проникнення на ринок" для ТОВ 

«Туристична компанія Тревел Січ». 

Наразі соціальні форуми, особисті блоги, сайти новин та інші онлайн-

платформи є основними місцями, де активно перебувають користувачі 

Інтернету. За допомогою ефективного застосування стратегій SMM ТОВ 

«Туристична компанія Тревел Січ» може очікувати наступні переваги: 

Розширення аудиторії: активний присутній на соціальних мережах 

дозволить компанії привернути увагу до своїх послуг серед більш широкого 

кола користувачів. 

Цільове спрямування: кожна соціальна спільнота має свою унікальну 

аудиторію зі спільними інтересами та характеристиками. Чітке визначення 

цільової аудиторії допомагає підбирати відповідний контент. 

Аналітика та відстеження: використання аналітичних систем дозволяє 

компанії відстежувати трафік, джерела переходів, а також аналізувати 

взаємодію аудиторії з контентом. 

SEO оптимізація: публікації на платформах, як Google+, можуть 

сприяти підвищенню видимості сайту в пошукових системах. 

Надання цікавої інформації: публікація контенту, який відповідає 

інтересам аудиторії, може сприйматися як корисна інформація, що сприяє 

позитивному сприйняттю бренду. 

Взаємодія з користувачами: спілкування з потенційними клієнтами 

дозволяє не лише відповідати на їх запитання, а й отримувати зворотний 

зв'язок, що допомагає покращувати сервіс. 
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Використання "сарафанного радіо": створення привабливого контенту 

може спонукати користувачів до його поширення серед своїх контактів, що 

розширює потенційну аудиторію. 

Всі ці стратегії допоможуть ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ»  

збільшити свою онлайн-присутність та залучити нових клієнтів. 

Наша рекомендація для ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» також 

включає використання інноваційних інструментів просування, серед яких 

особливе значення має таргетинг. Таргетинг дозволяє точно налаштовувати 

спрямованість рекламних оголошень залежно від різних параметрів: 

Тематичний таргетинг: оголошення показуються на сайтах, що 

стосуються конкретної тематики, що дозволяє досягти більшої релевантності 

аудиторії. 

Географічний таргетинг: можливість налаштовувати рекламу для 

конкретних географічних регіонів дозволяє зосередити зусилля на місцях, де 

потенційно більше зацікавлених клієнтів. 

Таргетинг за часом показу: контроль часу показу реклами дозволяє 

оптимізувати її ефективність відповідно до часових зон та ритму активності 

цільової аудиторії. 

Соціальний та демографічний таргетинг: можливість налаштовувати 

рекламу з урахуванням соціальних та демографічних характеристик 

користувачів дозволяє досягти більшої релевантності. 

Поведінковий таргетинг: використання файлів cookie для аналізу 

поведінки користувачів у мережі дозволяє створювати персоналізовану та 

релевантну рекламу на основі їхніх інтересів та активності. 

Використання таких інструментів таргетингу допоможе ТОВ 

«Туристична компанія Тревел Січ» максимально ефективно налаштовувати 

свою рекламу та досягати більшого успіху в просуванні своїх послуг. 

Linkbaiting - це стратегія, коли сайт ТОВ «Туристична компанія Тревел 

Січ» створює приманку, щоб залучити користувачів через посилання на їхні 

ресурси. Інтеграція такої стратегії може стати чудовим методом просування 
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корпоративного сайту, проте вона ефективна лише у випадку, якщо створено 

відповідний контент та забезпечено наявність зовнішніх посилань. 

Ми рекомендуємо ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

використовувати наступні методи інтеграції: 

- Онлайн-тести та різні теми: сСтворення онлайн-тестів з різних 

тематик, пов'язаних з подорожами, може привернути увагу аудиторії та 

зацікавити її. 

- Безкоштовні консультації спеціалістів: надання безкоштовних 

консультацій від спеціалістів з подорожей може залучити нових клієнтів та 

підвищити довіру до компанії. 

- Активні послуги та відео: проведення активних подорожей та 

створення відео-контенту про них дозволить компанії привернути увагу 

аудиторії та показати свою експертизу. 

Наша додаткова рекомендація для ТОВ «Туристична компанія Тревел 

Січ» - використовувати лінкбейтінг у соціальних мережах, блогах та групах, 

де цікавий контент швидко поширюється, що допоможе збільшити цільовий 

трафік на їх інтернет-ресурси. 

Створення спеціалізованих спільнот в соціальних мережах є ключовим 

елементом успішного просування компанії. Взаємодія з потенційними 

клієнтами в цих спільнотах дозволяє побудувати сильні відносини та 

залучити нову аудиторію. 

Співпраця з відомими блогерами та експертами у сфері туризму може 

допомогти підвищити увагу до бренду та залучити більше клієнтів. Важливо 

взаємодіяти з тими, хто має авторитет у своїй галузі та має велику аудиторію. 

Ефективне управління репутацією в соціальних мережах є невід'ємною 

частиною стратегії просування, особливо в умовах непередбачуваних 

ситуацій, таких як пандемія. Інформація, що з'являється в мережах, має 

великий вплив на сприйняття бренду, тому важливо активно моніторити та 

реагувати на відгуки та коментарі. 
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Запропоновані заходи щодо впровадження комплексного плану 

"глибокого проникнення" в умовах обмежень відкривають перед ТОВ 

«Туристична компанія Тревел Січ» можливості: 

- Збільшення кількості інформованих груп, на які спрямовані 

послуги туристичних агенцій, що дозволить компанії залучати більш якісних 

клієнтів. 

- Зміцнення позитивного іміджу та підвищення ділової репутації, 

що сприятиме позиціонуванню компанії як надійного та професійного 

партнера. 

- Підвищення рівня лояльності клієнтів та збільшення кількості 

постійних клієнтів шляхом надання високоякісних послуг та особистого 

підходу до кожного клієнта. 

- Привертання нових клієнтів через ефективні маркетингові та 

рекламні стратегії. 

- Збільшення зацікавленості у внутрішньому туризмі, що 

дозволить розвивати нові напрямки та послуги для місцевих клієнтів. 

- Зростання обсягів продажів послуг, що сприятиме збільшенню 

прибутку ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ». 

Для успішної мережевої маркетингової стратегії ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ» необхідно збалансувати використання різних типів 

інтегрованих інструментів та ширше їх інтегрувати для досягнення синергії. 

Це означає використання різних маркетингових каналів, таких як соціальні 

медіа, контент-маркетинг, електронна пошта, SEO та інші, для створення 

комплексної стратегії, яка максимально ефективно залучатиме увагу та 

інтерес цільової аудиторії. 

Після проведення дослідження варто відзначити, що впровадження 

нових маркетингових технологій є ключовим напрямком для просування 

туристичних продуктів та підтримки зв'язку з клієнтами у ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ». 
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Таблиця 3.2  

Інноваційні маркетингові інструменти просування послуг  

ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ»  

в Інтернеті на основі моделі PESO 

Вид  Визначення  Інструмент  Роль  Перевага  Недолік  

Paid 

Media  

Весь перелік 

платних 

інструментів 

і платформ 

для 

залучення 

трафіку на 

сайт, блог, 

додатки та на 

інші ресурси 

організації  

Відеореклама, 

контекстна 

реклама, 

пошукова 

реклама, 

банерна 

реклама, 

афілійовані 

маркетингові 

програми 

Перехід до 

інших каналів 

просування  

Постійний попит; 

швидка реакція; 

масштабність; 

підконтрольність.  

Хаотичне 

розповсюдження;  

важкість 

відстеження; 

слабка 

правдивість.  

Earned 

media  

Сукупність 

дій 

користувачів 

щодо бренду, 

потужна 

публічна 

реклама 

бренду, 

генерована 

аудиторією.  

Buzz–

маркетинг, 

вірусний 

маркетинг, 

зворотні 

посилання, 

згадування у 

списках та ЗМІ, 

нагороди, 

відгуки.  

Слухати та 

реагувати – 

результат добре 

виконаних та 

скоординованих 

дій через ЗМІ.  

Відчутність; 

ключова роль у 

продажах; 

прозорість дії  

Відсутність 

контролю; 

складно 

виміряти; може 

мати негативний 

характер  

Shared 

Media  

Процес 

залучення 

трафіку та 

уваги до 

бренду або 

продукту 

через 

соціальні 

платформи  

Акаунти в 

Facebook, 

Instagram, 

контент 

користувачів, 

спільно 

створені 

партнерські 

матеріали.  

Двосторонній 

потік 

інформації між 

компанією та 

різними типами 

ЗМІ.  

Ефективність 

витрат; 

багатосторонність; 

організованість; 

персоналізація.  

Відсутність 

контролю; 

відсутність 

гарантій; займає 

багато часу на 

створення.  

Owned 

Media  

Будь-який 

канал 

комунікації 

або 

платформа, 

що 

перебувають 

у володінні 

бренду  

Web-сайт, 

каталоги, 

емейл-

маркетинг, 

мобільний сайт, 

мобільний 

додаток, блог, 

огляди, 

вебінари, відео, 

підкасти, 

інфографіка та 

фото  

Побудова 

довгострокових 

відносин з 

наявними 

потенційними 

споживачами  

Контроль; 

ефективність 

витрат; 

довготривалість; 

багатосторонність; 

нішові споживачі  

Відсутність 

гарантій; 

можлива 

недовіра до 

компанії; займає 

багато часу на 

створення  

Джерело : розроблено автором 
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Отже, для того щоб підвищити конкурентоспроможність та 

ефективність бізнесу, ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» повинна 

активно оновлювати свою маркетингову стратегію шляхом впровадження 

передових маркетингових технологій, таких як інтернет-маркетинг. Це 

допоможе залучити увагу користувачів і підвищити їхню зацікавленість у 

послугах компанії, особливо у порівнянні зі звичайними методами 

просування. 

Крім того, активне використання сучасних технологій є ключем до 

успіху в конкурентному середовищі. Тому важливо постійно вдосконалювати 

та адаптувати маркетингові стратегії до змін на ринку, щоб ефективно 

реагувати на потреби та очікування клієнтів. 

Затримки у впровадженні інновацій можуть призвести до втрати довіри 

користувачів та погіршення іміджу компанії, тому важливо бути завжди в 

курсі подій та оперативно реагувати на зміни. 

Можна стверджувати, що туризм і туристична індустрія є одними з 

лідерів у використанні Інтернету для продажу своїх послуг. Використання 

Інтернету для звернення до потенційних користувачів радикально змінило 

процес купівлі та продажу турпродукту. Технологічні інновації відкрили нові 

можливості для розвитку розваг і туристичних компаній. 

У сучасних умовах туристичним компаніям стає важливим не лише 

оновлювати свої сайти, але й активно використовувати соціальні мережі для 

просування та взаємодії з клієнтами. Таким чином, для ефективного 

просування ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» на електронному ринку 

необхідно враховувати як традиційні методи (реклама, PR, прямі продажі, 

акції), так і нові можливості, що пропонує Інтернет. 

Інтернет-маркетинг включає широкий спектр заходів, серед яких 

найпопулярнішими є створення бренд-спільнот, співпраця з блогерами, 

управління репутацією, особистий брендинг та соціальні медіа маркетинг 

(SMM). Однак, веб-сайт залишається найпоширенішою інтернет-

технологією, яка використовується туристичними компаніями. Він надає 
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потенційним клієнтам інформацію про послуги, їх вартість та варіанти, які 

пропонує компанія. 

На сьогоднішній день веб-сайт ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

сприймається не лише як інструмент ведення бізнесу, а й як засіб прямого 

спілкування з клієнтами. Хоча дизайн сайту естетично привабливий, він ще 

потребує доопрацювання для підвищення зручності навігації. Новинні 

публікації систематизовані, є контакти з представниками компанії та 

можливість зворотного зв'язку. Система управління веб-сайтом є надійною, 

гнучкою, має дружній інтерфейс та високу продуктивність для користувачів. 

Чіткі каталоги та адреси на веб-сайті ТОВ «Туристична компанія 

Тревел Січ» мають важливе значення для ефективного спілкування з 

клієнтами. Лояльність потенційних користувачів багато в чому залежить від 

кількості та якості інформації, що надається, а також від зручності навігації 

на сайті. 

Веб-сайт ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» функціонує 

задовільно, однак має недоліки в області консультацій та продажу 

турпродуктів у режимі реального часу. Компанія поки що не повністю 

усвідомила переваги використання веб-сайту як потужної маркетингової 

платформи, що швидко набирає популярність серед споживачів. 

Також варто зазначити, що важливість новин на веб-сайті недооцінена, 

оскільки керівництво компанії більше зосереджено на максимізації прибутку, 

ніж на задоволенні естетичних потреб клієнтів. Тому, на нашу думку, 

доцільно надати рекомендації щодо покращення сайту ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ» для підвищення його ефективності та впливу на 

споживачів. 

Саме тому рекомендується приділити більше уваги розробці веб-сайту 

ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ». Веб-сайт є ключовим інструментом 

для залучення клієнтів та продажу туристичних послуг. Якщо раніше було 

достатньо мати сайт-візитку з основною інформацією про подорожі, 

компанію та контакти, то зараз необхідно йти в ногу з технологічними 
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змінами. Сайти-візитки вже не приваблюють користувачів, тоді як 

конкуренти пропонують онлайн-пошук і бронювання туристичних послуг, 

квитків, готелів та турів. 

Сучасний веб-сайт ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» має 

відповідати вимогам активної участі в пошукових системах, надавати 

детальну інформацію про майбутні зміни в компанії та забезпечувати 

можливість легкого замовлення або бронювання турів. Важливими 

характеристиками такого веб-сайту є зручність, інформативність і легкість у 

навігації. Кожен туристичний напрямок повинен бути представлений 

відповідними кольорами та яскравими світлинами, супроводжуючись 

докладною інформацією про маршрути, готелі, додаткові послуги та ціни. На 

головній сторінці сайту завжди повинні бути виділені святкові акції та 

спеціальні пропозиції, щоб зацікавити відвідувачів і надихнути їх на 

подорожі. Такий підхід допоможе залучити увагу аудиторії та збільшити 

конверсію. 

Наступним важливим елементом сучасного інтернет-маркетингу для 

покращення комунікаційного впливу ТОВ «Туристична компанія Тревел 

Січ»  на потенційних клієнтів та цільову аудиторію є вдосконалення профілю 

компанії в соціальних мережах. Перевага цього підходу полягає в тому, що 

користувачі можуть обмінюватися інформацією незалежно від свого місця 

розташування, за умови доступу до Інтернету. 

Для оперативного обміну інформацією з представниками різних 

сегментів ринку, ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» створила офіційні 

туристичні групи у соціальних мережах Facebook та Instagram. Однак, для 

успішного просування в соціальних мережах важливо правильно визначити 

аудиторію, створювати унікальний і цікавий контент, регулярно оновлювати 

інформацію та бути чесним з користувачами. 

Також, на нашу думку, керівництво ТОВ «Туристична компанія Тревел 

Січ» повинно приділити більше уваги такому аспекту інтернет-просування, 

як відгуки споживачів. Вони є одним з основних чинників, що впливають на 
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формування репутації компанії. Вибір туристичної компанії багато в чому 

залежить від думок тих, хто вже скористався її послугами, і лише потім від 

вартості продукту та інших факторів. Сьогодні репутація компанії значною 

мірою залежить від інформації, що поширюється про неї в Інтернеті. 

Наступним кроком для збільшення впливу на цільову аудиторію та 

потенційних клієнтів, а також для покращення загальної роботи ТОВ 

«Туристична компанія Тревел Січ», пропонується розробка та впровадження 

мобільного додатка. Мобільні додатки є чудовим доповненням до основного 

веб-сайту компанії, оскільки дозволяють охопити лояльних користувачів 

мобільних пристроїв, які активно використовують свої гаджети. 

Впровадження мобільного додатка не тільки збільшить цільову 

аудиторію та залучить нових клієнтів, але й дозволить ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ»  ефективніше взаємодіяти з користувачами соціальних 

мереж, використовуючи їх вбудовані можливості та доповнюючи їх 

власними маркетинговими стратегіями. 

На нашу думку, створення мобільного додатка є важливим кроком для 

підвищення обізнаності про ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ», її 

туристичні продукти та додаткові послуги. Запропонований додаток має бути 

унікальним завдяки креативному підходу та наявності розважальних 

елементів. Основними цілями створення та впровадження мобільного 

додатка є підвищення обізнаності, зміцнення довіри, інформування про акції 

та новинки, а також стимулювання зворотного зв’язку. 

Використання мобільного додатка повинно включати двосторонній 

зв'язок. З часом додаток повинен вивчати поведінку користувача за 

допомогою геолокаційних даних та аналізу соціальної активності, щоб 

пропонувати саме ту інформацію щодо туристичних послуг, яка є потенційно 

цікавою для конкретного користувача. 

Мобільний додаток ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ»  може 

виділятися на ринку завдяки можливості замовлення платних послуг через 
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його інтерфейс. Використання якісного контенту у цьому додатку має ряд 

переваг: 

- Зміцнення довіри та лояльності клієнтів: Якісний контент 

допомагає підвищити довіру клієнтів до компанії, що стимулює їх 

повернутися знову і рекомендувати її своїм друзям. 

- Зниження витрат та збільшення доходу: Ефективне використання 

мобільного додатка може знизити витрати на збут і збільшити прибуток 

компанії, зокрема через перепродаж та прямий продаж послуг. 

- Персоналізація та стратегія лояльності: Мобільний додаток 

дозволяє доступ до особистих даних користувачів, що допомагає розробити 

та реалізувати стратегію лояльності клієнтів, що забезпечує конкурентну 

перевагу. 

- Продовження життєвого циклу клієнта та збільшення прибутку: 

Мобільний додаток сприяє підтримці постійних відносин з клієнтами, 

оперативному отриманні фідбеку та швидкому реагуванні на негативні 

відгуки, що дозволяє підтримувати і підвищувати рівень задоволеності 

клієнтів. 

- Ефективна реклама та просування: Мобільний додаток швидко 

поширює інформацію про акції, бонуси та рекламу, що сприяє збільшенню 

повторних покупок і зниженню витрат на рекламні кампанії. 

Таким чином, мобільний додаток ТОВ «Туристична компанія Тревел 

Січ», заснований на якісному контенті, може стати потужним інструментом 

для розвитку бізнесу та підвищення конкурентоспроможності на ринку.Отже, 

мета створення та впровадження мобільного додатка транспортної компанії 

«Жюль Верн» полягає у створенні функціонального середовища, яке 

привертає увагу потенційних клієнтів та забезпечує зручність користування 

для існуючих. 

Ключовою особливістю нашого налаштунку для ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ» є створення спеціального вебсайту та розробка 

інформаційної бази даних, призначених для цілей дослідження компанії. 
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Крім цього, ми визначили основні функції мобільного налаштунку ТОВ 

«Туристична компанія Тревел Січ», які включають у себе (рис. 3.1): 

 

 

Рис. 3.1. Визначені основні функції запропонованого мобільного 

додатка для ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

Джерело : розроблено автором 

 

Загалом, мобільний додаток, який пропонується для ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ», повинен мати таку ж або навіть більшу 

функціональність, ніж вебсайт, завдяки різноманітним партнерським 

відносинам та можливостям соціальних мереж. Таким чином, всі функції 

мобільного додатка для ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» мають бути 

корисними для клієнта, проте, якщо функціональність буде недостатньою або 

не відповідати очікуванням, це може призвести до незадоволення 

користувачів і втрати їхньої довіри до системи. 

 

 

3.3. Економічне обґрунтування запропонованих пропозицій 

 

Отже, маркетинговий план для просування мобільного додатка ТОВ 

«Туристична компанія Тревел Січ»  може бути таким: 

Крок 1: Розробка програмного забезпечення (3 місяці): 

- Оренда офісних приміщень та закупівля необхідного обладнання 

для розробки: $10,000 

- Оплата зарплати програмістів та інших спеціалістів: $30,000 

- Витрати на програмне забезпечення та інструменти розробки: 

$5,000 

Основні функції   

Прямий зв ’ язок   Лояльність   Галерея   Новини   Веб сайт   Інформація   
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Загальні витрати на перший крок: $45,000 

Крок 2: Впровадження на ринок (бета-версія) / пробна версія (3 місяці): 

- Рекламна кампанія для привертання користувачів: $20,000 

- Оплата тестувальників та збір зворотного зв'язку: $10,000 

- Витрати на модернізацію та вдосконалення додатка: $5,000 

Загальні витрати на другий крок: $35,000 

Крок 3: Впровадження стабільної версії / активні маркетингові дії: 

- Рекламна кампанія для впровадження стабільної версії: $25,000 

- Розвиток контенту для соціальних мереж та блогів: $15,000 

- Запуск промо-акцій та спеціальних пропозицій: $10,000 

Загальні витрати на третій крок: $50,000 

Загальні витрати на маркетинговий план: $130,000 

Для ефективного розвитку мобільного додатка ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ» важливо правильно розпланувати бюджетні витрати на 

перший етап. Однією з ключових напрямків буде організація різноманітних 

форм інтернет-комунікації. Наша команда рекомендує розподілити витрати 

наступним чином: 

Просування в соціальній мережі Facebook через рекламу та публікації в 

тематичних спільнотах – 45%. Це дозволить нам досягти широкого 

охоплення цільової аудиторії, залучити увагу користувачів до нашого 

додатка та послуг. 

Реклама в Instagram – 35%. Instagram - це популярна платформа серед 

молоді та активної аудиторії, тому реклама тут дозволить нам залучити 

нових користувачів та підвищити увагу до нашого бренду. 

Мережі контент-маркетингу – відвід 15%. Створення цікавого та 

корисного контенту дозволить нам залучати увагу аудиторії, підвищувати її 

зацікавленість та покращувати репутацію бренду. 

Мотивований трафік - 5%. Інвестування в інструменти та методи, що 

стимулюють активність користувачів (наприклад, програми лояльності, акції, 
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бонусні програми), допоможе збільшити кількість відвідувачів та 

конвертувати їх у постійних користувачів додатка. 

Для розрахунку витрат на створення даного плану необхідно визначити 

загальний бюджет на маркетинг та рекламу. Припустимо, що загальний 

бюджет на маркетинг складає 1000 доларів. Тоді розрахунок витрат буде 

наступним: 

- Просування в Facebook: 45% від $1000 = $450 

- Реклама в Instagram: 35% від $1000 = $350 

- Мережі контент-маркетингу: 15% від $1000 = $150 

- Мотивований трафік: 5% від $1000 = $50 

Отже, загальна сума витрат на цей план складе $1000. 

Інтеграція передових маркетингових стратегій у функціонування ТОВ 

«Туристична компанія Тревел Січ» має потенціал підвищити її 

конкурентоспроможність і забезпечити стійкий економічний зріст. Такий 

підхід базується на доступності аудиторії, її високій платоспроможності, 

розширенні простору дії, ефективному використанні інструментів 

комунікації, а також на потужності Інтернету та комп'ютерної техніки для 

розвитку. 

Виробничість такого підходу відображається у можливості 

привернення широкого кола клієнтів, забезпечення їх задоволення від 

співпраці з компанією та стимулювання покупок. Крім того, впровадження 

інноваційних методів маркетингу сприяє підвищенню ефективності 

рекламних кампаній, зменшенню витрат на їх проведення та збільшенню їх 

ефективності. 

Зокрема, використання цифрових маркетингових інструментів дозволяє 

досягти великого охоплення аудиторії за короткий проміжок часу і з 

мінімальними витратами. Платформи соціальних медіа, веб-сайти, 

електронна пошта та мобільні додатки стають потужними каналами зв'язку з 

клієнтами та можливостями для взаємодії з ними. 
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Крім того, враховуючи стрімкий розвиток технологій, можна 

передбачити постійне удосконалення методів взаємодії з аудиторією та 

розвиток нових інноваційних рішень для приваблення клієнтів та підвищення 

їхньої лояльності. Таким чином, ефективне впровадження передових 

маркетингових підходів стає ключовим фактором у забезпеченні успішного 

розвитку ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ». 

Дослідження інноваційних маркетингових інструментів, зокрема 

мобільного маркетингу, вказують на великий потенціал їх використання для 

ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ». Щодня в світі зростає популярність 

різноманітних мобільних пристроїв, а реклама швидко переходить до 

онлайн-платформ. 

Ця динаміка створює унікальні можливості для просування 

туристичних послуг через мобільні канали. Мобільні додатки, веб-сайти, 

соціальні медіа та інші мобільні платформи стають ефективними засобами 

комунікації з потенційними туристами. 

Для ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» це означає можливість 

розробки спеціалізованих мобільних додатків з вигідними пропозиціями, 

інтерактивними картами подорожей та іншими корисними функціями для 

клієнтів. Також важливо забезпечити мобільну оптимізацію веб-сайту та 

активну присутність в соціальних мережах для привернення уваги до бренду. 

Із загальним зростанням використання мобільних пристроїв та зміною 

споживчих звичок, мобільний маркетинг стає не лише ефективним 

інструментом, але й необхідною складовою стратегії маркетингу для ТОВ 

«Туристична компанія Тревел Січ», щоб ефективно конкурувати на ринку 

туристичних послуг. 

 

Висновки до розділу 3 

Поглиблено проаналізувавши інтернет-маркетингову діяльність 

туристичного підприємства ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ», нами 

зроблені наступні пропозиції. 
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Перша пропозиція полягає в обранні стратегії "глибокого проникнення 

на ринок". Ця стратегія передбачає активне зосередження на таких 

напрямках, як збільшення внутрішнього туризму, покращення заходів 

просування та посилення діяльності на поточному ринку. 

Особлива увага має бути приділена розвитку присутності в Інтернеті, 

оскільки цей канал є одним із найбільш перспективних у сучасних умовах. 

Активне використання Інтернету для просування туристичних продуктів 

дозволить досягти більшого охоплення цільової аудиторії та підвищити 

свідомість про бренд ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ». Тут важливо 

використовувати різноманітні інструменти цифрового маркетингу, такі як 

соціальні медіа, контент-маркетинг, пошукову оптимізацію та інші, для 

привертання уваги потенційних клієнтів і збільшення їх зацікавленості у 

послугах компанії. Крім того, важливо продовжувати покращувати якість 

послуг і розвивати нові туристичні продукти для залучення клієнтів. 

Аналізувати ринок та конкурентів, виявляти нові можливості і реагувати на 

зміни у попиті і поведінці споживачів також буде важливим елементом 

успішної реалізації стратегії "глибокого проникнення на ринок" для ТОВ 

«Туристична компанія Тревел Січ». 

Наша рекомендація для ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» також 

включає використання інноваційних інструментів просування, серед яких 

особливе значення має таргетинг. Таргетинг дозволяє точно налаштовувати 

спрямованість рекламних оголошень залежно від різних параметрів: 

Linkbaiting - це стратегія, коли сайт ТОВ «Туристична компанія Тревел 

Січ» створює приманку, щоб залучити користувачів через посилання на їхні 

ресурси. Інтеграція такої стратегії може стати чудовим методом просування 

корпоративного сайту, проте вона ефективна лише у випадку, якщо створено 

відповідний контент та забезпечено наявність зовнішніх посилань. 

Наша додаткова рекомендація для ТОВ «Туристична компанія Тревел 

Січ» - використовувати лінкбейтінг у соціальних мережах, блогах та групах, 
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де цікавий контент швидко поширюється, що допоможе збільшити цільовий 

трафік на їх інтернет-ресурси. 

Для успішної мережевої маркетингової стратегії ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ» необхідно збалансувати використання різних типів 

інтегрованих інструментів та ширше їх інтегрувати для досягнення синергії. 

Це означає використання різних маркетингових каналів, таких як соціальні 

медіа, контент-маркетинг, електронна пошта, SEO та інші, для створення 

комплексної стратегії, яка максимально ефективно залучатиме увагу та 

інтерес цільової аудиторії. 

Впровадження мобільного додатка не тільки збільшить цільову 

аудиторію та залучить нових клієнтів, але й дозволить ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ»  ефективніше взаємодіяти з користувачами соціальних 

мереж, використовуючи їх вбудовані можливості та доповнюючи їх 

власними маркетинговими стратегіями. 

Мобільний додаток ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ»  може 

виділятися на ринку завдяки можливості замовлення платних послуг через 

його інтерфейс.  

Ключовою особливістю нашого налаштунку для ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ» є створення спеціального вебсайту та розробка 

інформаційної бази даних, призначених для цілей дослідження компанії. 

Дослідження інноваційних маркетингових інструментів, зокрема 

мобільного маркетингу, вказують на великий потенціал їх використання для 

ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ». Щодня в світі зростає популярність 

різноманітних мобільних пристроїв, а реклама швидко переходить до 

онлайн-платформ. 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

Інтернет-технології кардинально змінили туристичну галузь, зробивши 

її більш доступною, зручною та динамічною. Кключовими аспектами цього 

впливу є : 

1. Зміна поведінки туристів: самостійне планування (Інтернет надає 

туристам доступ до безмежної інформації про різні напрямки, типи 

подорожей, транспорт, проживання та інші послуги. Це дозволяє їм 

самостійно планувати свої подорожі, не залежно від туроператорів та 

турагентств), порівняння цін (Інтернет-сервіси дозволяють туристам швидко 

та легко порівнювати ціни на тури, авіаквитки, готелі та інші послуги від 

різних постачальників, знаходячи найвигідніші пропозиції), відгуки та 

рекомендації (онлайн-відгуки та рекомендації інших туристів відіграють 

значну роль у виборі місця призначення, туроператора, готелю та інших 

послуг), соціальні мережі (туристи активно використовують соціальні мережі 

для пошуку інформації, планування подорожей, спілкування з друзями та 

публікації фотографій та відео з своїх подорожей). 

2. Зростання онлайн-бронювань: зручність (туристи можуть бронювати 

тури, авіаквитки, готелі та інші послуги онлайн в будь-який час і в будь-

якому місці, не виходячи з дому), економія часу (онлайн-бронювання 

економить час туристів, адже їм не потрібно витрачати час на відвідування 

туроператорів та турагентств), різноманіття пропозицій (онлайн-сервіси 

пропонують широкий спектр туристичних продуктів та послуг від різних 

постачальників, що дає туристам більше можливостей для вибору). 

3. Розвиток нових напрямків туризму: спільне споживання (Інтернет-

платформи для спільного споживання (Airbnb, Uber) дозволяють туристам 

бронювати житло, транспорт та інші послуги безпосередньо у місцевих 

жителів, що дає їм можливість по-справжньому відчути атмосферу країни та 

познайомитися з її культурою), персоналізовані подорожі (Інтернет-

технології дають можливість створювати персоналізовані тури, які 
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відповідають індивідуальним потребам та інтересам кожного туриста), 

віддалений туризм (розвиток онлайн-конференцій та вебінарів дозволяє 

людям "подорожувати", не виходячи з дому, беручи участь у віртуальних 

екскурсіях, лекціях та інших заходах). 

4. Зміна бізнес-моделей: прямий продаж (туроператори та турагенти 

все частіше пропонують туристам можливість бронювати послуги онлайн без 

посередників, що знижує їхні витрати та робить ціни на тури більш 

доступними), нові онлайн-сервіси (з'являються нові онлайн-сервіси, які 

пропонують туристам комплексні послуги з планування та бронювання 

подорожей, включаючи візи, страхування, трансфери та інші), персоналізація 

маркетингу (туроператори та турагенти використовують Інтернет-технології 

для персоналізації маркетингових кампаній, пропонуючи туристам саме ті 

продукти та послуги, які їм можуть бути цікаві). 

5. Конкуренція та інновації: зростання конкуренції (Інтернет робить 

туристичний ринок більш прозорим, що призводить до зростання конкуренції 

між туроператорами, турагентами та іншими постачальниками туристичних 

послуг), стимулювання інновацій (конкуренція стимулює туроператорів та 

турагентів впроваджувати нові технології, розробляти нові продукти та 

послуги). 

Інтернет-маркетинг - це комплекс заходів, спрямованих на просування 

товарів, послуг або бренду в Інтернеті. Він використовує різні канали та 

інструменти для залучення цільової аудиторії, підвищення впізнаваності 

бренду та стимулювання продажів. 

Основні канали Інтернет-маркетингу: пошукова оптимізація (SEO), 

контекстна реклама, соціальні мережі, контент-маркетинг, еmail-маркетинг, 

відеореклама, партнерський маркетинг. 

У роботі була проаналізована туристична компанія ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ», яка працює на українському ринку з 2005 року та 

надає послуги з подорожей як по Україні, так і по всьому світу. ТОВ 

"Туристична компанія Тревел Січ" - це досвідчений туроператор, який з 2005 
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року надає якісні послуги з організації відпочинку та подорожей в Україні та 

за кордоном. Мета компанії - зробити відпочинок туристів незабутнім, 

комфортним та безпечним. 

Основною сферою діяльності компанії ТОВ «Туристична компанія 

Тревел Січ» є туризм, що передбачає взаємодію з клієнтами, надання 

вичерпної інформації щодо туристичних послуг, а також продаж пакетів та 

індивідуальних ваучерів, розроблених туроператорами. 

За аналізований період в роки війни компанія відчула суттєве зниження 

загальної туристичної активності у 2023 році порівняно з 2022 роком.  

Аналіз фінансово-економічних показників діяльності ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ» показує неоднозначні результати. Хоча є деякі 

позитивні показники, такі як збільшення доходу та покращення валового 

прибутку, компанія продовжує нести чисті збитки від операційної діяльності, 

а її загальна прибутковість залишається під сумнівом. Компанії необхідно 

продовжувати зосереджуватися на підвищенні своєї операційної 

ефективності, ефективному управлінні витратами та пошуку способів 

отримання більшого доходу від основної туристичної діяльності. 

Аналіз SWOT виявив сильні та слабкі сторони ТОВ «Туристична 

компанія «Тревел Січ» в умовах війни. Однією з основних проблем є значне 

зниження продажів через війну, що призвело до втрати частки ринку. Для 

вирішення цієї проблеми рекомендується використовувати синхронний 

маркетинг, спрямований на стабілізацію продажів і залучення попиту. Це 

можна досягти за допомогою гнучкої ціноутворення та інтенсивного 

комунікаційного зусилля, таких як «гарячі тури», знижки та індивідуальні 

пропозиції. 

Загальні результати діяльності ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

обумовлені її сильними сторонами в якості обслуговування, ціновій 

конкурентоспроможності та якості туристичних продуктів. Однак компанія 

могла би вдосконалити свої управлінські та маркетингові зусилля для 

подальшого підвищення конкурентоспроможності. 
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Враховуючи, що в сучасному світі, де інтернет пронизав всі сфери 

життя, роль інтернет-маркетингу у розвитку туристичної компанії стає все 

більш вагомою. Це потужний інструмент, який може допомогти туристичним 

компаніям досягти значних успіхів. ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

нами рекомендовано у наступному розділі кваліфікаційної роботи посилити 

роботу з розвитку інтернет-маркетингу в компанії. 

Зараз використання комп'ютерних мереж та Інтернет-технологій стає 

не просто питанням конкурентної переваги, але і необхідністю для успішної 

діяльності та виживання на ринку у найближчому майбутньому. 

Ще одним пріоритетним напрямком для підсилення комунікаційного 

впливу на потенційних та цільових клієнтів є посилення присутності ТОВ 

«Туристична компанія Тревел Січ» в соціальних мережах. Це дозволить 

компанії підняти свій профіль та активно взаємодіяти з аудиторією, що в 

свою чергу сприятиме збільшенню свідомості про бренд та залученню нових 

клієнтів. 

Перевага цього підходу полягає у тому, що користувачі можуть 

обмінюватися інформацією незалежно від місця розташування, при умові 

наявності доступу до Інтернету. Для підвищення впливу на цільову та 

потенційну аудиторію, а також оптимізації діяльності ТОВ «Туристична 

компанія Тревел Січ», наступним кроком є створення та впровадження 

власного мобільного додатку для сайту компанії. Виявлено, що це дозволить 

розширити коло цільової аудиторії, а також залучити нових користувачів, 

адаптуючись для роботи з найбільш популярними соціальними мережами та 

використовуючи їх вбудовані можливості, поєднані з власними 

маркетинговими стратегіями. 

Ми переконані, що створення мобільного додатку є критично 

важливим для розповсюдження інформації та підвищення обізнаності про 

ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ», їх туристичні продукти та додаткові 

послуги на ринку. Унікальністю цього додатку повинна стати його 

креативність та наявність розважальних елементів. 
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Основною метою створення та впровадження рекомендованого 

мобільного додатку для ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ»  є 

збільшення усвідомленості, підвищення лояльності клієнтів, інформування 

про новинки та акції, а також сприяння зворотнього зв'язку у сфері 

туристичних подорожей. 

Мобільний додаток для ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ» 

розробляється з урахуванням двосторонньої комунікації. Ця система буде 

використовувати геолокаційні дані та інформацію про соціальну активність 

користувача для кращого розуміння його потреб і інтересів. За допомогою 

цих даних додаток буде пропонувати персоналізовану інформацію про 

туристичні послуги, які можуть бути цікавими конкретному користувачеві. 

Такий підхід дозволить забезпечити більш ефективне взаємодію між 

користувачем і компанією, покращуючи якість обслуговування та 

задоволення від подорожей. 

Наша пропозиція полягає в запровадженні передових програмних 

рішень у діяльність ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ», що допоможе 

підвищити її конкурентоспроможність та якість обслуговування. 

Використання новітніх технологій також позитивно вплине на імідж 

компанії, збереже існуючу клієнтську базу та збільшить потік потенційних 

клієнтів, що призведе до збільшення прибутку. 
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Фінансова звітність малого підприємства  

ТОВ «Туристична компанія Тревел Січ», 2023 рік 

Актив 

Назва рядка Код 

рядка 

На 

початок 

звітного 

року, тис. 

грн 

На кінець 

звітного 

періоду, тис. 

грн 

I. Необоротні активи Нематеріальні активи 1000 4,00 2,30 

первісна вартість 1001 16,60 16,60 

накопичена амортизація 1002 12,60 14,30 

Незавершені капітальні інвестиції 1005 0,00 
 

Основні засоби: 1010 84,00 10,40 

первісна вартість 1011 337,30 154,50 

знос 1012 253,30 144,10 

Довгострокові біологічні активи 1020 0,00 
 

Довгострокові фінансові інвестиції 1030 0,00 
 

Інші необоротні активи 1090 0,00 
 

Усього за розділом I 1095 88,00 12,70 

II. Оборотні активи Запаси: 1100 0,00 
 

у тому числі готова продукція 1103 0,00 
 

Поточні біологічні активи 1110 0,00 
 

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, 

послуги 

1125 1 410,60 2 343,00 

Дебіторська заборгованість за розрахунками з 

бюджетом 

1135 0,90 58,60 

у тому числі з податку на прибуток 1136 0,00 
 

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155 158,70 2,10 

Поточні фінансові інвестиції 1160 0,00 
 

Г роші та їх еквіваленти 1165 464,10 137,90 

Витрати майбутніх періодів 1170 0,00 
 

Інші оборотні активи 1190 0,30 18,70 

Усього за розділом II 1195 2 034,60 2 560,30 

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та 

групи вибуття 

1200 0,00 
 

Баланс 1300 2 122,60 2 573,00 

 

Пасив 

Назва рядка Код 

рядка 

На початок 

звітного 

року, тис. 

грн 

На кінець 

звітного 

періоду, тис. 

грн 

I. Власний капітал Зареєстрований (пайовий) 1400 300,00 300,00 
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капітал 

Додатковий капітал 1410 0,00 
 

Резервний капітал 1415 0,00 
 

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 719,30 760,60 

Неоплачений капітал 1425 0,00 
 

Усього за розділом I 1495 1 019,30 1 060,60 

II. Довгострокові зобов'язання, цільове 

фінансування та забезпечення 

1595 0,00 
 

Короткострокові кредити банків 1600 0,00 
 

III. Поточні зобов'язання Поточна кредиторська 

заборгованість за: довгостроковими 

зобов'язаннями 

1610 0,00 
 

товари, роботи, послуги 1615 25,00 2,20 

розрахунками з бюджетом 1620 12,30 4,20 

у тому числі з податку на прибуток 1621 3,60 4,00 

розрахунками зі страхування 1625 0,00 1,60 

розрахунками з оплати праці 1630 0,00 
 

Доходи майбутніх періодів 1665 0,00 
 

Інші поточні зобов'язання 1690 1 066,00 1 504,40 

Усього за розділом III 1695 1 103,30 1 512,40 

IV. Зобов'язання, пов'язані з необоротними 

активами, утримуваними для продажу, та групами 

вибуття 

1700 0,00 
 

Баланс 1900 2 122,60 2 573,00 

 

 

Звіт про фінансові результати 
Назва рядка Код 

рядка 

За звітний 

період, тис. 

грн 

За аналогічний 

період 

попереднього 

року, тис. грн 

Чистий дохід від реалізації продукції 

(товарів, робіт, послуг) 

2000 
2 038,70 1669,9 

Собівартість реалізованої продукції 

(товарів, робіт, послуг) 

2050 
1675,35 1508,73 

Інші операційні доходи 2120 10,3 7,4 

Інші операційні витрати 2180 347,7 171,6 

Інші доходи 2240 41,7 105 

Інші витрати 2270 19,4 51,6 

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280 2 090,70 1 782,30 

Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 2042,45 1731,93 

Фінансовий результат до оподаткування 

(2280 - 2285) 

2290 
48,25 50,37 

Податок на прибуток 2300 8,7 9,1 

Чистий прибуток (збиток) (2290 - 2300) 2350 39,6 41,3 

 

 


