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кваліфікаційної роботи на кафедру

до
16.11.2019р.

16.11.2019 р.

10
Захист  випускної кваліфікаційної  роботи
в  екзаменаційній комісії

Згідно
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графіку

8. Дата видачі завдання  «20» грудня 2018 р.

9. Керівник випускної кваліфікаційної роботи 
_______________________________ Г.І.  Михайліченко 

(прізвище, ініціали, підпис)
10. Гарант освітньої програми
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(прізвище, ініціали, підпис)

11. Завдання прийняв до виконання студент 
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12. Відгук керівника випускної кваліфікаційної роботи 

Студентка  Казимир  Я.В. виконана  ВКР  повністю,  за  структурою  та
змістом відповідає вимагам вищої школи. Тема ВКР актуальна, аргументована
та розкрита в змісті роботи. 

В першому розділі автором досліджено  теоретико-методологічні основи
інтернет-маркетингу  в  управлінні  діяльністю  туристичного  підприємства;
визначено  етапи  формування  концепції  інтернет-маркетингу,  проаналізовано
передовий досвід  використання  інтернет-маркетингу  в  управлінні  діяльністю
туристичного підприємства.

В другому розділі роботи про діагностовано системи управління інтернет-
маркетингом на прикладі туристичного підприємства ТОВ «Максіма Тревел»;
наведено  алгоритм  реалізації  завдань  інтернет-маркетингу  туроператора;
досліджено ефективність  бізнес-комунікацій  в  системі  управління  ТОВ
«Максіма Тревел». 

В  третьому  розділі  ВРК  автором  було  обґрунтовано  проект
вдосконалення  системи  інтернет-маркетингу  в  управлінні  діяльністю
туристичного  підприємства;  досліджено  ресурсне  забезпечення  проекту
реорганізації  системи  управління  інтернет-маркетингом.  Наприкінці  розділу
представлені  результати  оцінки  ефективності  проекту  щодо  вдосконалення
системи інтернет-маркетингу ТОВ «Максіма Тревел». 

Вцілому  випускна  кваліфікаційна  робота Казимир  Я.В. виконана  на
достатньо  високому  рівні,  заслуговує  відмінної оцінки  та  рекомендована  до
захисту на ЕК.

Керівник випускної кваліфікаційної роботи:  __________ Г.І. Михайліченко
                                                                                                   (підпис, дата)         д.е.н., доцент

13. Висновок про випускну кваліфікаційну роботу (проект) 

Випускна кваліфікаційна робота студентки   Казимир Я.В.
                                                                                        (прізвище, ініціали)
може бути допущена до захисту на екзаменаційній комісії.

Гарант освітньої програми _________________________ Н.О. Роскладка
                                                            (прізвище, ініціали, підпис)
Завідувач кафедри _________________________ Т. І. Ткаченко 
                                                   (прізвище, ініціали, підпис)

«_____»_________________2019 р.
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ВСТУП

Актуальність теми. Туризм є сьогодні однією з найперспективніших та

найдохідніших  галузей  економіки  України.  Існує  багато  цікавих  та

приваб нливих турист ничних істори нко-культурних пам’яток, сприят нливі природ нні

умови та інші фактор ни, що вплива нють на розвит нок туризм ну в Україн ні.

Інтернет-технології  мають  дуже  важлив не  значен ння  у  прогно нзуванні  та

планув нанні здійсн нення свого бізнес н-плану турист ничної фірми.

Умови функці нонування сучасн ної економ ніки, які характ неризується гостро ню

конкур ненцією,  вимага нють  від  керівн ництва  турист ничними  підпри нємствами

постій нної  модерн нізації  бізнес н-процесів  підпри нємства,  викори нстання

іннова нційних  технол ногій.  Впрова ндження  компле нксу  Інтерн нет-маркетингу

дозвол няє  сучасн ним  україн нським  турист ничним  підпри нємствам  автома нтизувати

процес взаємо ндії з клієнт нами, надаюч ни індиві ндуальне обслуг новування в зручни нй

час,  ефекти нвно  органі нзувати  зворот нний  зв'язок,  операт нивно  отриму нвати

маркетнингову  інформ націю і  на  цій  основі  прийма нти  ефекти нвні,  обґрун нтовані

маркетнингові рішенн ня, проводнити високо нефективні реклам нні кампан нії.

Сучасний  стан  економ ніки  не  можна  уявити  без  викори нстання

інформ наційних  технол ногій  зокрем на  Інтерн нету,  який  має  багато  перева нг  та

можлив ностей для розвит нку турист ничного бізнес ну, а саме:

– можлив ність операт нивного розміщ нення та пошуку в Інтерн неті інформ нації

про "гарячі" тури, місця в готеля нх, квитки та можлив ність їх бронюв нання;

– колоса нльна, цілодо нбова, ефекти нвна і порівн няно дешева реклам на;

– велика  економ нія  коштів  при  викори нстанні  електр нонної  пошти у  разі

співпр наці з інозем нними партне нрами, туропе нраторами, готеля нми, трансп нортними

компан ніями тощо;

– можлив ність своєча нсно отриму нвати інформ націю про нові тури, знижки,

політи нчна та економ нічна стабіл ньність у різних країна нх, новини законо ндавства

щодо туризм ну в цих країна нх і т.п.
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Успішна  діяльн ність  турист ничного  підпри нємства  в  сучасн них  ринков них

умовах значно ню мірою залежи нть від уміння правил ньно визнач нити та послід новно

здійсн нювати маркет нингову політи нку.

Механізмом,  здатни нм  ініцію нвати  широки нй  розвит нок  індуст нрії  туризм ну,

активі нзувати діяльн ність у ній, що забезп нечує досягн нення її резуль нтативності в

динамі нчних  умовах  ринков ної  кон’юнктури,  є  впрова ндження  в  управл нінську

практи нку принци нпів і методі нв сучасн ного маркет нингу.

Сучасний  стан  економ ніки  не  можна  уявити  без  викори нстання

інформ наційних  технол ногій  зокрем на  Інтерн нету,  який  має  багато  перева нг  та

можлив ностей для розвит нку турист ничного бізнес ну, а саме:

– можлив ність операт нивного розміщ нення та пошуку в Інтерн неті інформ нації

про "гарячі" тури, місця в готеля нх, квитки та можлив ність їх бронюв нання;

– колоса нльна, цілодо нбова, ефекти нвна і порівн няно дешева реклам на;

– велика  економ нія  коштів  при  викори нстанні  електр нонної  пошти у  разі

співпр наці з інозем нними партне нрами, туропе нраторами, готеля нми, трансп нортними

компан ніями тощо;

– можлив ність своєча нсно отриму нвати інформ націю про нові тури, знижки,

політи нчна та економ нічна стабіл ньність у різних країна нх, новини законо ндавства

щодо туризм ну в цих країна нх і т.п.

Метою  випуск нної  кваліф нікаційної  роботи  є  застосування

інструментрію  інтернет-маркетингу  в  практиці  управлінської  діяльності

туристичного підприємства.

На  основі  дослід нження  нормат нивних,  статис нтичних,  науков них  джерел,

матері налів фінанс нової  та комерц нійної  звітно нсті  фірми планує нться провед нення

маркетнингового  дослід нження  діяльн ності  ТОВ  «Максіма  Тревел н»,  а  в

подаль ншому розроб нлення пропоз ницій щодо застос нування інтерн нет-маркетингу

для вдоско нналення методі нв управл ніння діяльн ністю туристничного підпри нємства.

У відпов нідності  із  метою випуск нної  кваліф нікаційної  роботи  нами були

поставнлені такі завдан ння: 

- визнач нити сутніс нть, мету та завдан ння інтерн не-маркетингу;
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-  обґрун нтувати  актуал ньність  викори нстання  інтерн нет-маркетингу  ТОВ

«Максіма Тревел н»;

- дослід нити понятт ня катего нрій «технологія» та «інструментарій» інтерн нет-

маркетингу та визнач нити їх ієрарх нічну підпор нядкованість

- визнач нити ефекти нвність застос нування інтерн нет-маркетингу в управл нінні

ТОВ «Максіма Тревел н»;

-  розгля ннути  перева нги  та  пробле нми викори нстання  технол ногій  інтерн нет-

маркетингу в діяльн ності компан нії;

- сегмен нтувати цільов ну аудито нрію ТОВ «Максіма Тревел н» на основі

концеп нції «STDC»;

-  вдоско нналити  органі нзацію  роботи  по  застос нуванню методі нв  інтерн нет-

маркетингу в ТОВ «Максіма Тревел н»;

-  запроп нонувати  маркет нингові  заходи  для  підвищ нення

конкур нентоспроможності фірми.

- оптимі нзувати веб-сайт ТОВ «Максіма Тревел н».

Предметом випуск нної кваліф нікаційної роботи  є методи менеджменту

та механізми управління  туристичного підприємства.

Об’єктом дослід нження даної роботи є система управління туристичного

підприємства ТОВ «Максіма Тревел»

Туроператор ТОВ «Максіма Тревел н» є офіцій нним предст навником Чесько нї

туристничної  компан нії  «Астра»,  має  акреди нтацію  в  консул ньських  відділ нах

посоль нств Чехії та Словач нчини.

В  процес ні  роботи  була  викори нстана  сукупн ність  таких  методі нв

дослід нження,  як  порівн няння,  систем натизація,  групув нання,  узагал ньнення,

вивчен ння докуме ннтації, методи синтез на та аналізна маркетнингової інформ нації. 

Практична  цінніс нть  випуск нної  кваліф нікаційної  роботи  поляга нє  в

дослід нженні  ефекти нвного  викори нстання  інтерн нет-маркетингу  в  управл нінні

фірми для підвищ нення ефекти нвності роботи на ринку турист ничних послуг.
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Методологічну  основу  роботи  склада нють  науков ні  праці  провід нних

вітчиз нняних  і  зарубі нжних  спеціа нлістів  в  област ні  маркет нингу,  інтерн нет-

маркетингу та в сфері туризм ну, статті науковнців в період ничних виданн нях.

За результатами проведених робіт було надруковано наукову статтю за

темою  «Вдосконалення  управління  туристичним  підприємством  ТОВ

«Максіма-тревел» в збірнику наукових робіт студентів факультету ресторанно-

готельного та туристичного бізнесу (додаток А).

Структура  роботи. Випуск нна  кваліф нікаційна  робота  обсяго нм   54

сторін нки, склада нється зі вступу, трьох розділ нів, виснов нків та пропоз ницій, списку

викори нстаної літера нтури із 39 джерел, додатк нів. Містит нь 6 рисунк нів, 11 таблиц нь.
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РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ ІНТЕРН НЕТ-МАРКЕТИНГУ В

УПРАВЛ НІННІ ДІЯЛЬН НІСТЮ ТУРИСТ НИЧНОГО ПІДПРИ НЄМСТВА

1.1. Формув нання концеп нції інтерн нет-маркетингу

В умовах глобал нізації значно зроста нє роль маркет нингового управл ніння як

важлив ного інстру нменту в підвищ ненні ефекти нвності управл ніння підпри нємствами.

Специф нічні  особли нвості  створе нння  та  реаліз нації  турист ничних  послуг  (велика

кількі нсть  учасни нків  та  значна  їх  геогра нфічна  роз’єднаність,  розгал нужена

систем на  взаємо нвідносин  суб’єктів  турист ничного  ринку,  терито нріальна

дифере ннціація  турист ничного  продук нту,  віддал неність  місця  реаліз нації

туристничних  послуг  від  місця  їх  спожив нання)  обумов нлюють  необхі ндність

підвищ нення рівня забезп нечення систем ни маркетнингового управл ніння.

Серед  основн них  тенден нцій  розвит нку  бізнес  середо нвища  можна

виокре нмити  тоталь нну  цифров нізацію,  роботи нзацію,  віртуа нлізацію  світу,

застос нування штучно нго інтеле нкту, конвер нгенцію технол ногій. У будь-якому разі

зазнач нені основн ні напрям ни/складники цифров ної економ ніки ґрунту нються саме на

цифров них  технол ногіях  (Digital  Techno нlogy),  що  характ неризуються

проник нненням у всі сфери людськ ного життя.

Більшість  науков нців,  що  працюю нть  у  даній  сфері,  не  виокре нмлюють

інтерн нет-маркетинг  у  самост нійну  науков ну  галузь.  Інтерн нет  має  унікал ньні

характнеристики,  які  суттєв но  відріз нняються  від  характ неристик  традиц нійних

інстру нментів  маркет нингу.  Одна  з  них  –  це  його  гіперм недійна  природ на.

Відпов нідно він визнач нає інтерн нет-маркетинг як новий напрям у маркет нингу –

гіперм наркетинг  як  теорію  та  методо нлогію  органі нзації  маркет нингу  в

гіперм недійному середо нвищі Інтерн нет [3, с.211].

Існують  різні  підход ни  до  визнач нення  Інтерн нет-маркетингу  або

електр нонного  маркет нингу.  Так  Інтерн нет-маркетинг  (англ.  Intern нet  market нing)

розумі нють як викона нння послід новних дій у виріше ннні маркет нингових завдан нь,
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викори нстовуючи  можлив ності  мережі  Інтерн нет.  Основн на  мета  –  отрима нння

максим нального ефекту від потенц нійної аудито нрії сайту.

Інтернет-маркетинг – це просув нання товарі нв і послуг на ринку продав нця

за допомо нгою Інтерн нет-технологій, що викори нстовують спеціа нльні інстру нменти

(інструменти Інтерн нет-маркетингу) [35, с.2].

Електронний  маркет нинг  –  це  соціал ньний  та  управл нінський  процес,

спрямо нваний  на  задово нлення  потреб  спожив начів  у  мережі  Інтерн нет  при

створеннні пропоз ниції та обміну товарі нв / послуг за допомо нгою інформ наційно-

комунікаційних технол ногій [24, c. 192].

Інтернет-маркетинг  –  це  побудо нва  маркет нингових  комуні нкацій  через

Інтерн нет. Це зовсім не самост нійна област нь, а просто інстру нмент для маркет нингу,

що  володі нє  своїми  особли нвими  власти нвостями.  Інтерн нет-маркетинг  –  це

інстру нмент, який вирішу нє частин ну завдан нь маркет нингу компан нії, і не більше [3,

c. 12].

Під  термін ном  Інтерн нет-маркетинг  розумі нється  теорія  і  методо нлогія

органі нзації маркет нингу в гіперм недійному середо нвищі Інтерн нету [32, с.15].

Отже  при  визнач ненні  Інтерн нет-маркетингу  автори  мають  доволі  різні

думки: від підход ну до Інтерн нет-маркетингу як до інстру нменту просув нання до

визнач нення  як  теорії  та  методо нлогії  маркет нингової  діяльн ності  в  новому

гіперм недійному середо нвищі.

Спираючись на концеп нцію маркет нингу, яка передб начає, що уся діяльн ність

органі нзації  повинн на  мати  за  головн ну  мету  задово нлення  потреб  корист нувачів,

оскіль нки це – найкра нщій шлях досягн нення власни нх цілей росту та підвищ нення

рентабнельності  органі нзації  [29,  с.15],  а  також на вище привед нені визнач нення,

можна дати наступ нне визнач нення Інтерн нет-маркетингу. Інтерн нет-маркетинг – це

процес  викори нстання  сучасн них  інформ наційних  Інтерн нет-технологій  при

проведнені  маркет нингових  дослід нжень,  розроб нки  товару,  встано нвлення  ціни,

доведе нння до спожив нача та впрова ндження нових підход нів з стимул нювання збуту

з  метою  максим нального  задово нлення  потреб  спожив начів  через  іннова нційну

органі нзацію матері нального та інформ наційного обміну.
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Питання  Інтерн нет-маркетингу  є  предме нтом  науков них  дослід нжень  таких

інозем нних авторі нв,  як Ф.  Котлер,  У.  Хенсон, А.  Хартма нн,  Д.  Еймор та інші.

Вони  дослід нжують  феноме нн  віртуа нльної  економ ніки,  тенден нції  її  розвит нку,

віртуанльне  мікро-  та  макром наркетингове  середо нвище,  WEB– можлив ності  для

веденн ня бізнес ну, природ ну, формув нання та специф ніку функці нонування компле нксу

маркетнингу  в  Інтерн нет-просторі,  викори нстовувані  віртуа нльними  компан ніями

бізнес н-моделі.

Методичні й практи нчні аспект ни бізнес ну та інтерн нет-маркетингу в туризм ні

розгля ндали  автори:  А.  Болгар нін,  Р.  Гринсп нен,  А.  Дурови нч,  М.  Кабушк нін,  Т.

Сергєє нва, В. Тувато нва, Д. Угрин [32, с.12].

У  порівн нянні  з  іншими  видами  медіам наркетингу,  Інтерн нет-маркетинг

зроста нє  дуже  швидко.  Він  завойо нвує  все  більшу  популя нрність  не  тільки  в

туристничному бізнес ну, але і звичай нних корист нувачів, які хочуть просун нути свій

веб-сайт або блог і зароби нти на ньому. Отже, викори нстання новітн ніх технол ногій

Інтерн нет-маркетингу  сприяє  підвищ ненню  конкур нентоспроможності

підпри нємства,  а  для  деяких  ринків  з  часом  може  стати  бар’єром  виходу  на

ринок.

Новими явищам ни, що визнач нають специф нічність цифров ної економ ніки, є:

мобіль нні  технол ногії;  хмарні  технол ногії;  бізнес н-аналітика  на  основі  цифров них

технол ногій;  соціал ньні  медіа  [23,  с.34].  Зазнач нені  умови  є  визнач нальними  у

формув нанні маркет нингової політи нки підпри нємства, її основн них пріори нтетів, що

поляга нють  у  забезп неченні  можлив ностей  викори нстання  сучасн них  цифров них

технол ногій у маркет нингу.

Інтернет  змінює  зовніш нність  і  стиль  веденн ня  турист ничного  бізнес ну  і

радика нльно  знижує  його  витрат ни.  Інтерн нет-маркетинг  в  першу  чергу  надає

спожив начеві  можлив ність  отрима нти  інформ націю  про  всі  послуг ни  операт норів.

Будь-який  потенц нійний  спожив нач  може,  викори нстовуючи  інтерн нет,  отрима нти

інформ націю про турист ничну послугни, замови нти, бронюв нати, а також купити її.
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Важливим момент ном є те, що на відмін ну від традиц нійних маркет нингових

методі нв  просув нання,  Інтерн нет-маркетинг  дає  чітку  статис нтичну  картин ну

ефекти нвності маркет нингової кампан нії.

Інтернет-маркетинг розгля ндають як практи нку викори нстання всіх аспект нів

реклам ни в мережі Інтерн нет для отрима нння відгук нів від аудито нрії, яка включа нє як

творчі,  так  і  техніч нні  аспект ни  роботи  в  мережі,  у  тому  числі  дизайн,

розробнлення, реклам ну та безпос нередньо маркет нинг [14, с. 58].

 Інтерн нет-маркетинг  загало нм  склада нється  з  таких  елемен нтів:  прямий

маркетнинг, контек нстна реклам на, медійн на реклам на, Інтерн нет-брендинг, вірусн ний

маркетнинг,  маркет нинг  у  соціал ньних  мережа нх,  пошуко нва  оптимі нзація,

оптимі нзація  під  соціал ньні  мережі,  контен нт-маркетинг  та  маркет нинг  із

викори нстанням  електр нонної  пошти.  Узагал ньнену  структ нуру  Інтерн нет-

маркетингу наведе нно на рис.1.1.

Оптимізація під соціальні мережі (Social Media Optimization)
Прямий маркетинг (Direct Marketing)

Контексна реклама (Pay Per Click)
Медійна реклама (Media Advertising)
Інтернет-брендинг (Internet Branding)
Вірусний маркетинг (Viral Marketing)

Маркетинг в соціальних мережах (Social Media Marketing)
Пошукова оптимізація (Search Engine Optimization)

Контент маркетинг (Content Marketig)
Маркетинг електронною поштою (E-mail Marketing)

Рис. 1.1 Узагал ньнена структ нура Інтерн нет-маркетингу

Вплив  Інтерн нет-технологій  на  суспіл ньне  життя  став  переду нмовою

створенння нового виду маркет нингу – Інтерн нет-маркетингу. Подаль нший розвит нок

цифров них  технол ногій  визнач нив  перехі нд  маркет нингу  від  викори нстання  лише

Інтерн нет-технологій  до  застос нування  цифров них.  З  огляду  на  особли нвості  та

перехі нд  до  інтегр нації  різном нанітних  технол ногій,  маркет нингова  діяльн ність

підпри нємства повинн на адапту нватися через викори нстання, зокрем на, методо нлогії

проектнного  управл ніння,  що  за  рахуно нк  синтез ну  сфер  знань  дає  змогу
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забезп нечити  систем нність  та  компле нксність  у  впрова ндженні  іннова нцій  у

різном нанітні види діяльн ності суб’єкта господ нарювання.

1.2.  Передо нвий  досвід  викори нстання  інтерн нет-маркетингу  в

управл нінні діяльн ністю турист ничного підпри нємства

В  умовах  конкур нентного  ринков ного  середо нвища  кожна  фірма

викори нстовує  визнач нені  інстру нменти  маркет нингу  з  метою  успішн ного

функці нонування,  задово нлення  попиту  ринку  та  досягн нення  прибут нковості.

Систем на  маркет нингу  -  складн на  систем на,  яка  включа нє  широки нй  компле нкс

програ нм по створе ннню,  веденн ню і  реаліз нації  найбіл ньш ефекти нвної  діяльн ності

підпри нємства на ринку. Цільов на спрямо нваність маркет нингу залежи нть від типу

фірми  (туроператор,  тураге ннт)  і  базуєт нься  на  перелі нку  тих  пробле нм,  які

необхі ндно вирішу нвати як в найбли нжчій, так і в далекі нй перспе нктиві.

Інтернет  відкри нває  перед  будь-якою  фірмою  глобал ньні  можлив ності  в

пошука нх  цільов них  аудито нрій,  розпов нсюдженні  продук нції,  налаго ндженні

комуні нкацій, тощо. Інтерн нет повніс нтю змінив стиль веденн ня бізнес ну і дозвол нив

значно скорот нити витрат ни фірм. У зв’язку з цим особли нвої актуал ньності набува нє

вивчен ння  нових  можлив ностей  маркет нингової  діяльн ності  з  викори нстанням

комп’ютерної  мережі  Інтерн нет,  ринок  якого  в  Україн ні  на  даний  момент

перебунває в стадії розвит нку.

На  україн нському  турист ничному  ринку  Інтерн нет  як  засіб  просув нання

туристничних послуг активн но почали викори нстовувати тільки наприк нінці 90 х

років ХХ ст.

Використання Інтерн нету з маркет нинговою метою стає одним з актуал ньних

завдан нь  підпри нємств  сфери  туризм ну.  Маркет нингові  дослід нження  у  сфері

туризм ну  доціль нно  провод нити  з  викори нстанням  міжнар нодних  інформ наційно-

пошукових  систем,  які  узагал ньнюють  інформ націю  про  відпоч нинок  в  різних

країна нх  світу  і  призна нчені  для  швидко нго  пошуку місць  відпоч нинку,  підбор ну

готелі нв,  замовл нення  турів,  пошуку  турист ничних  маршру нтів.  Але  важлив ною

пробле нмою є оптимі нзація такого пошуку.
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Маркетингова діяльн ність сучасн них турист ничних підпри нємств, які значно

покращ нують  свій  бізнес  через  Інтерн нет,  може  бути  виділе нна  в  наступ нних

областнях: 

- Просув нання турист ничних послуг: телеба нчення, радіо, газети, катало нги,

брошур ни,  плакат ни;  вона  покращ нується  з  реклам нним  тексто нм,  малюнк нами,

фотогр нафіями і звуком. 

-  Продаж  турист ничних  послуг  -  необме нжені  бази  даних  і  ємніст нь

цифров ного носія забезп нечує миттєв ний доступ до турист ничного ринку послуг для

кожног но потенц нійного турист на. 

-  Бронюв нання  турист ничних  послуг  -  миттєв ний  обмін  інформ нацією між

усіма учасни нками процес ну продаж нів; це дозвол няє уникну нти надмір нних продаж нів

(овербукінг) [17, с.56].

Для  викона нння  цих  маркет нингових  заході нв,  зокрем на,  в  продаж ну

туристничних послуг, викори нстовують наступ нні технол ногії: 

- World Wide Web (система пов'язаних сторін нок); 

-  Підклю нчення  пошти  (для  відпра нвки  та  отрима нння  повідо нмлень  через

електр нонну пошту); 

- Мульти нмедіа - поєдна нння різних засобі нв масово нї інформ нації: текст, звук і

зображ нення, все з комп'ютерним управл нінням; 

- Бази даних.

Одним з ключов них завдан нь турист нської компан нії повинн но бути створе нння

бази  даних  мульти нмедійної  інформ нації  по  турпро ндуктах  для  просув нання  в

режимі  он-лайн.  Присут нність  в  Інтерн нет  не  може здійсн нюватися  без  базово нї

інформ нації, яка розміщ нується на web–сайті. 

Порівн няння  та  управл ніння  інформ нацією  є  важлив ним  завдан нням  турист нської

компан нії.  Інформ нація  повинн на  бути  ґрунто нвною,  а  також  регуля нрно

переві нрятися і оновлю нватися.

У  таблиц ні  1.1  зображ нено,  яким  чином  традиц нійні  види  маркет нингу  у

туризм ні змінюю нться у резуль нтаті появи електр нонного маркет нингу. [29, с. 189]

Таблиця 1.1.
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Порівняльна таблиц ня традиц нійного та Інтерн нет - маркет нингу в туризм ні

Маркетингова
діяльн ність

Традиційний маркет нинг Інтернет маркет нинг

Реклама

Підготовка друков наних,
відео- або аудіо копій і

викори нстання станда нртних
засобі нв масово нї інформ нації,
таких як телеба нчення, радіо,

газети і журнал ни.

Створення широко нї
інформ наційної програ нми і

винесе нння її на інтерн нет-сайт
компан нії; покупк на права

розміщ нення власно нї фірмов ної
символ ніки на інших сайтах.

Обслуговування
клієнт нів

Обслуговування покупц нів
здійсн нюється п’ять разів на

тижден нь, вісім годин на
день в офісі або по

телефо нну;

Обслуговування клієнт нів
щодня і цілодо нбово; прямий

діалог з клієнт нами через
соціал ньні мережі; надсил нання
докуме ннтів через електр нонну

пошту;

Збут

Обзвін потенц нійних
покупц нів, демонс нтрація

туристничного продук нту за
допомо нгою катало нгів та

буклетнів.

Розсилка акційн них
пропозницій у соціал ньних
мережа нх та електр нонною
поштою. Демонс нтрація
товару за допомо нгою
наочного матері налу в

Інтерн неті.

Маркетингові
дослід нження

Інтерв’ю з окреми нми
покупц нями та групам ни

спожив начів, опитув нання по
телефо нну або по пошті.

Використання спеціа нльних
дослід нницьких груп для

проведнення інтерв н’ю, а також
анкет, що розсил наються по
ел. пошті та у соціал ньних

мережа нх.

Бронювання
послуг н

Безпосередня взаємо ндія з
постач нальниками послуг в
офісах або бронюв нання по

телефо нну.

Бронювання послуг за
допомо нгою глобал ньних
автомантизованих систем

бронюв нання та розрах нунок
через спеціа нльні інтерн нет-

системи.

Продовження табл. 1.1

Дослідження
постач нальників

послуг н

Вивчення якості послуг за
допомо нгою печатн них

матері налів та експер нтних

Дослідження пропон нованих
послуг за допомо нгою

зображ нень, аудіо та відео
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оцінок.

матері налів на різном нанітних
інтерн нет-порталах. Вивчен ння

відгук нів турист нів у таких
глобал ньних мережа нх як

«Tripadvisor»,«Booking.com»
та ін.

У порівн нянні із значен нням туризм ну для розвин нутих країн його важлив ність

для націон нальної економ ніки Україн ни поки що не так велике, що поясню нється

відсутнністю  у  нашій  країні  органі нзованої  на  відпов нідному  рівні  індуст нрії

туризм ну як єдиної систем ни, яка дозвол няє здійсн нювати  обслуг новування на рівні

світовних станда нртів. Сьогод нні  вітчиз нняна індуст нрія туризм ну потреб нує сучасн них

методі нв управл ніння, які нададу нть її можлив ність вижити у конкур нентній бороть нбі

на  світов ному  турист нському  ринку.  Один  із  шляхів  подола нння  пробле нми  —

викори нстання  сучасн них  інформ наційних  технол ногій  управл ніння,  наприк нлад

пов‘язаних із застос нуванням персон нальних комп‘ютерів і Інтерн нету.

У сучасн них умовах особли нвий інтере нс у підпри нємств індуст нрії  туризм ну

визива нють наступ нні форми викори нстання Інтерн нету [33, с.28]:

•   комуні нкації і зв‘язок;

•   реклам на та просувнання турист нського продук нту;

•   маркетнингові дослід нження;

•   електр нона презен нтація фірми та її турист нського продук нту;

• викори нстання  можлив ностей  електр нонних  міжнар нодних  турист нських

виставнок та ярмаро нк;

•   викори нстання систем бронюв нання та резерв нування;

•   самостнійне формув нання туру;

• викори нстання електр нонних катало нгів турист нського продук нту по країна нм

та напрям нкам;

•  отрима нння  інформ нації  про  країну,  операт нивного  прогнозу  погоди  у

різних країна нх, розкла нду руху транспорту;
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• отрима нння  операт нивної  інформ нації  про  тарифи  та  ціни  готелі нв,

ресторнанів і переві нзників;

•   викори нстання мережі Інтерн нет для розрах нунків;

•   «віртуальний туризм н».

Компанії,  які  займаю нться  турист ничним  бізнес ном,  Інтерн нет  є  ідеаль нним

засобо нм  для  реклам ни.  Вже  давно  багато  хто  з  далеко нглядних  керівн ників

туристничних  фірм  і  агенці нй  почали  розгля ндати  Інтерн нет  як  засіб  залуче нння

клієнт нів.  Велика  кількі нсть  з  них  обзаве нлася  виходо нм  в  мережу  Інтерн нет,

поштов ною  скринь нкою,  у  багать нох  є  свої  сторін нки  в  соціал ньних  мережа нх.

Мережа  дає  можлив ність  з  мініма нльними  витрат нами  поінфо нрмувати

багато нмільйонну цільов ну аудито нрію про послуг ни фірми. Також серед перева нг

реклам ни  в  Інтерн неті  є  те,  що  вона  дає  можлив ність  переда нвати  тексто нву,

графічнну, аудіо- та відеоі ннформацію, а також оцінюв нати ефекти нвність заході нв за

рахунонк зворот нного зв’язку із цільов ною аудито нрією. На даному етапі реклам на в

Інтерн неті стала можлив ною завдяк ни  створе ннню та викори нстанню турист ничних

Інтерн нет-ресурсів:  Web-сайтів,  Web-порталів,  які  дозвол няють  не  тільки

ознайо нмитися з турист ничними маршру нтами, їх програ нмою але і заброн нювати їх

через Мережу.

У процес ні роботи виділя нють такі етапи Інтерн нет-маркетингу [29, с.45]:

- Формул нювання цілей реклам нної кампан нії в Інтерн нет з позиці нї отрима нння

прибутнку і/чи знижен ння витрат.

- Визнач нення потенц нійної аудито нрії web-сайту (цільової аудито нрії).

-  Збір  і  підгот новка  інформ нації,  що  повинн на  бути  затреб нувана

користнувачами web-сайту.

-  Створе нння сайту:  проект нування його структ нури, дизайн,  забезп нечення

інформ наційного  наповн нення,  функці нонування  програ нмного  забезп нечення,

розміщ нення в Мережі.

- Забезп нечення збору статис нтичної інформ нації про відвід нуваність вашого

ресурсну.
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-  Цілесп нрямоване  стимул нювання  відвід нувань  сайту  корист нувачами

цільов ної аудито нрії.

-  Співст навлення  статис нтики  відвід нувань  і  динамі нки  росту  продаж ну.

Необхі ндно  корект нувати  дії  в  Мережі  й  в  органі нзації  роботи  підпри нємства  в

цілому.

Реальними  успіха нми  викори нстання  ефекти нвного  Інтерн нет-маркетингу  в

Україн ні можуть похвал нитися не всі турист ничні фірми. Такі причин ни поляга нють

в наступ нному. Об’єктивні причин – це недост натньо широке розпов нсюдження

Інтерн нету в Україн ні (у нас число web-підключень в 15-20 разів менше, ніж в

США),  неякіс нні  лінії  зв'язку,  недост натній  розвит нок  систем ни  електр нонних

платеж нів, відсут нність правов них гарант ній, невисо нкий рівень довіри корист нувачів

до  віртуа нльних  турист ничних  фірм,  небажа нння  повідо нмляти  відомо нсті

особиснтого характ неру та  номер кредит нної карти. Також відміт нна особли нвість

туристничного україн нського Інтерн нету - значна більші нсть сайтів працюю нть не в

режимі  on-line,  тобто  не  в  режимі  відобр наження  реальн ної  інформ нації  про

наявні нсть місць і негайн ного підтве нрдження бронюв нання, а в режимі offlin нe, коли

заявки,  що  поступ нають  з  сайту  по  електр нонній  пошті,  обробл няються

менедж нерами  вручну.  Це  не  стимул нює  агентс ньку  мережу  операт норів  до

перехонду на  інтерн нет-резервування.  Крім того,  неуспі нх багать нох турист нських

ресурснів Інтерн нету криєть нся у відсут нності грамот нної маркет нингової політи нки по

розвитнку  власно нго  сайту.  Для  піднят нтя  рейтин нгу  свого  сайту  турист ничним

фірмам  недост натньо  тільки  розміщ нувати  анонси  на  провід нних  пошуко нвих

сервернах, потріб нна ще підтри нмка банерн ною реклам ною, розсил нка бюлете ння сайту

по е-mail заціка нвленим органі нзаціям, забезп нечення зворот нного зв'язку.

Необхідно  пам’ятати,  що  можлив ності  реклам ни  в  Інтерн неті  не

обмежу нються  лише турист ничними сайтам ни.  Ще одним досить  корисн ним для

реклам нної  компан нії  фірм  є  викори нстання  можлив ностей  пошуко нвих  систем.

Зрозум ніло,  завдан ння-максимум  -  перебу нвання  сайту  турист ничної  фірм  на

перших позиці нях за всіма заціка нвленими запита нм, причом ну безкош нтовно. Але

досягт ни цього досить важко. [23, с.35]. 
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Іншим  важлив ним  та  сучасн ним  напрям нком  викори нстання  Інтерн нету  в

туризм ні  є  розвит нок  останн нім  часом  так-званого  «віртуального  туризм ну».  Це

можуть бути подоро нжі по музеях чи інших визнач нних місцях не покида нючи

власно нї  домівк ни  з  викори нстанням  комп’ютера.  Такі  подоро нжі  здійсн нюють

подвій нний  вплив  на  "віртуальних  турист нів"  –  вони  не  лише  підійм нають  їх

інтеле нктуальний рівень, але й заохоч нують побачи нти в реальн ному світі  те, що

вони зустрі нли в Інтерн неті [8, с.125]. Наприк нлад, за допомо нгою Інтерн нету можна

відвід нати ряд музеїв в Україн ні.

Зараз все у світі перехо ндить на електр нонний цифров ний формат. Зникаю нть

всі обмеже нння на збереж нення й викори нстання інформ нації. Людськ не суспіл ньство

стає інформ наційно насиче нним, а інформ нація – основн ним продук нтом, з яким буде

мати справу людина у своїй діяльн ності як на роботі, так і вдома, включа нючи

сферу  розваг.  Ф.  Котлер  у  своїй  книзі  «Маркетинг  у  третьо нму тисячо нлітті»

назвав  цифров нізацію  однією  з  потужн них  технол ногічних  сил,  які  будуть

вплива нти на розвит нок економ ніки в новому століт нті [15, c. 18].

Однак,  майбут ннє  мережі  Інтерн нет  доціль нно  пов'язати  з  розроб нкою  і

впрова ндженням  певних  станда нртів  з  метою  створе нння  стабіл ньної

інфрас нтруктури, яка б зробил на комп'ютерну мережу більш надійн ної, доступ нної

для  корист нувача,  з  високи нм  рівнем  довіри.  Це  в  свою  чергу  дозвол нить

підвищ нити  конкур нентоспроможність  і  успішн но  вести  підпри нємницьку

діяльн ність не тільки велики нм корпор націям, але і малим підпри нємствам і різним

торговним органі нзаціям.

До  основн них  перева нг  викори нстання  технол ногій  інтерн нет-маркетингу  в

діяльн ності  фірм  віднос няться:  цінова  доступ нність,  висока  інформ нативність,

знижен ння  транза нкційних  чи  органі нзаційних  витрат;  глобал нізація  діяльн ності,

висока ефекти нвність комуні нкативних власти нвостей Інтерн нету, побудо нва якісни нх

взаємонвідносин з корист нувачами й формув нання лояльн ності до продук нту; широкі

можлив ності  таргет нингу  та  персон налізація  аудито нрії,  адапта нція  компан нії  до

ринков них умов, ефекти нвна реклам на, зроста нння частки корист нувачів. 
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До недолі нків викори нстання технол ногій інтерн нет-маркетингу віднос няться:

технол ногічне  обмеже нння  аудито нрії:  значна  кількі нсть  спожив начів  у  світі  не

мають  доступ ну  до  мережі  Інтерн нет,  недові нра  до  мережі  Інтерн нет  з  боку

користнувачів, недост натній рівень безпек ни особис нтої інформ нації різних інтерн нет-

ресурсів, незахи нщеність авторс ньких прав, доступ нність широко нго контен нту.

Висновок до розділу 1.

Інтернет-маркетинг  сьогодні  є  одним  з  найперспективніших  напрямів

розвитку маркетингу в Україні. Ця сфера активно розвивається, незважаючи на

економічні  кризи  та  різні  зовнішні  і  внутрішні  перешкоди.  Варто  також

зазначити,  що  Інтернет-маркетинг,  як  будь-який  вид  маркетингу  має  свої

переваги  і  недоліки,  які  потрібно  враховувати,  використовуючи  його

інструменти під час здійснення діяльності підприємства. 

Інтернет-маркетинг  дозволяє  максимально  здешевити  витрати  на  збут,

розширити  ринок  збуту  товарів  за  рахунок  охоплення  нової  аудиторії,

застосування  сучасних  методів  реклами,  дозволяє  також провести  аналітику

попиту на товар, що надає здатність корегувати і відповідати вимогам ринку,

але  при  цьому  варто  також  прийняти  до  уваги,  що  з  розвитком  Інтернет-

технологій, потрібно також розвивати систему збуту, враховувати можливість

виходу  з  ладу  сайту,  де  зберігатиметься  інформація  про послуги чи  товари.

Також,  рівень  довіри  споживача  має  схильність  знижуватися  в  зв’язку  з

випадками шахрайства. 

Зараз інтернет-маркетинг являє собою розвинений комплекс галузей, що

включають не тільки контекстну рекламу, банер та зв’язками з громадськістю в

мережі Інтернет, а й методами проведення маркетингових досліджень. Зокрема,

це вивчення попиту та споживачів, метод забезпечення високої ефективності

рекламних  кампаній,  дослідження  способів  правильного  впорядкування

торгових марок і брендів на ринку, і багато іншого
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РОЗДІЛ 2
ДІАГНОСТИКА СИСТЕМИ УПРАВЛІННЯ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГОМ
НА ТУРИСТИЧНОМУ ПІДПРИЄМСТВІ ТОВ «МАКСІМА ТРЕВЕЛ»

2.1. Характ неристика систем ни управл ніння інтерн нет-маркетингом ТОВ

«Максіма Тревел н»

Туроператор ТОВ «Максіма Тревел н» є офіцій нним предст навником Чесько нї

туристничної  компан нії  «Астра»,  має  акреди нтацію  в  консул ньських  відділ нах

посоль нств Чехії та Словач нчини. Спеціа нлізується на лікува нльних, екскур нсійних

та гірськ нолижних турах в Чехію, Словач нчину, а також на турах в європе нйські

країни.  Працює  за  індиві ндуальними  замовл неннями,  корпор нативними

замовл ненням, викону нє будь-які групов ні заявки. Має власни нй офіс в Карлов них

Варах.

Київський офіс "Максіма Тревел н" надає послуг ни з бронюв нання готелі нв у

всіх  велики нх  містах  Чехії,  а  також  лікува нння,  екскур нсійне  обслуг новування,

трансф нер, навчан ння всіх ступен нів, вінчан ння в замках, бронюв нання автобу нсних та

авіакв нитків  в  Київ-Прага-Київ,  оформл нення  всіх  необхі ндних  докуме ннтів  для

виїзду за кордон.

Перевагою компан нії є партне нри в багать нох країна нх світу, таких як: Чехія,

Англія, Італія, Німечч нина, Іспані ня, Китай.

Діяльність  підпри нємства  регyлю нється  Законо нм  Україн ни  “Про

підпри нємства”,  статут ном,  а  також  іншими  нормaт нивними  докyме ннтами  і

законо ндавчими актами. Пiдпри нємство є самост нiйним господ нарським об'єктoм із

правам ни й обoв'язками юридич нної особи. Підпри нємствo має правo зaймат нися

господ нарською дiяльн ністю, виходя нчи з цілей і завдан нь, уклaда нти угоди тa інші

акти  з  самост нійними  суб’єктами  підпри нємницької  діяльн ності,  нести

відпов нідальність стосов нно до власни нх обов'язкiв.

На  підпри нємстві  “Максіма  тревел н»  співро нбітники  поділя нються  на  дві

групи, а саме:

- персон нал основн ної діяльн нoсті (директор, менедж нер з продаж нів)

- персон нал неoсно нвної діяльн ності (бухгалтер, маркет нолог).
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Загальна органі нзаційна структ нура вигляд нає наступ нним чином рис.2.1:

Рис. 2.1 Органі нзаційна структ нура ТОВ «Максіма Тревел н»

Підприємство у своємy життєв ному циклі знаход ниться на етапі зроста нння.

Аналізнуючи  показн ники,  можнa  зробит ни  виснов нок,  що  фірма  знаход ниться  в

постій нному пошуку чогось  нoвого,  слідку нє за  тенден нціями в резуль нтаті  чого

відбув нається щoрічн не зроста нння прибут нків.

Важливо  також  здійсн нити  маркет нингове  планув нання.  Маркет нингове

планув нання  в  туризм ні  допомо нже  скоорд нинувати  торгов нельну  політи нку,

правил ньно здійсн нювати тактик ну продаж нів і отриму нвати прибут нок.

На  підпри нємстві  можна  органі нзувати  маркет нингову  службу  з

кваліф нікованим  персон налом,  який  буде  займат нися  страте нгією  поліпш нення

діяльн ності підпри нємства, провод нити маркет нингові дослід нження, розроб нляти

заходи щодо стимул нювання продаж нів. Найбіл ньш прийня нтні для ТОВ «Максіма

Тревел н»  знайти  найбіл ньш  вигідн ні  канали  збуту,  займат нися  рeклам нними

кампан ніями,  PR,  формув нанням  фірмов ного  стилю  та  робото ню  у  соціал ньних

мережа нх.

Що  стосується  аналізу  та  оцінки  економічної  ефективності  діяльності

ТОВ «Максіма Тревел» на туристичному ринку, маємо наступні результати. 

Критеріями ефективності діяльності фірми є показники результативності

господарської діяльності – прибутку та рентабельності. У таблиці 2.1 наведено

Директор

Старший менеджер Бухгалтер

Менеджер з 
продажу

Менеджер з 
продажу

Маркетолог
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аналіз формування прибутку компанії  на підставі  оцінки звіту про фінансові

результати ТОВ «Максіма Тревел».

Таблиця 2.1.

Аналіз формування прибутку ТОВ «Максіма Тревел» у 2016-2019 рр.

(за даними фінансової звітності ТОВ «Максіма Тревел»)

Показники
2016р.,

тис.
грн.

2017р.,
тис.
грн.

2018р.,
тис.
грн.

2019 р.,
тис. грн.
(прогноз)

зміна 
за 2016-2017 р.

зміна 
за 2017-2018 р.

зміна 
за 2018-2019 р.

тис.грн. % тис.грн. % тис.грн. %

Дохід (виручка) 
від реалізації 
продукції 
(товарів, робіт, 
послуг)

1169,57 932,47 1297,64 1902,80 -237,10 -20,27 365,17 39,16 605,16 46,63

Податок на 
додану вартість 

5,97 6,06 6,66 13,63 0,09 1,50 0,73 9,90 6,97 104,65

Чистий дохід від
реалізації 
продукції

1163,60 926,41 1290,98 1889,17 -237,19 -20,38 364,57 39,35 598,19 46,34

Собівартість 
реалізованої 
продукції 
(товарів, робіт, 
послуг):

1139,30 898,50 1261,65 1849,05 -240,80 -21,35 369,15 40,41 587,40 46,56

Прибуток до 
оподаткування

24,30 27,91 29,33 40,12 3,61 14,85 1,42 5,08 10,79 36,79

Фінансові 
результати від 
операційної 
діяльності до 
оподаткування: 
прибуток

208,18 38,48 106,15 12,62 -169,70 -81,51 67,67 11,76 -93,53 -88,11

Чистий 
прибуток

9,40 8,60 9,03 13,29 -0,80 -8,51 0,43 0,05 4,26 47,17

Проведена  оцінка  показників  динаміки  формування  прибутку  ТОВ

«Максіма Тревел» дозволяють сказати, що протягом останнього періоду 2017-

2018 років виручка від надання послуг збільшилась на 365170 тис. грн. або на

39,16%; податок на додану вартість зріс на 73034 тис.  грн. або на 9,90 %, а

чистий доход від реалізації збільшився на 364570 тис грн. або на 39,35%.

Збільшення обсягів  надання послуг у свою чергу обумовило зростання

собівартості послуг: за період 2017-2018 років собівартість реалізованих послуг

ТОВ «Максіма Тревел» зросла на 369150 тис грн. або на 40,41%.
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Валовий  прибуток  фірми,  що  є  різницею  між  чистим  доходом  та

собівартістю  за  період  2017-2018  років,  зменшився  на  142  тис.  грн.  або  на

5,08%. Але роблячи висновок з попереднім періодом, можемо сказати, що за

період  2017-2018  р.  була  проведена  не  ефективна  робота  підприємства  в

управлінні собівартістю та витратами на здійснення господарської діяльності.

Але в теперішньому періоді і за нашими прогнозами, фірма має підвищити свій

валовий прибуток на 36,79 %. Що говорить про те, що керівництво фірми взяло

до уваги негативний результат попереднього періоду.

Фінансові результати від операційної діяльності ТОВ «Максіма Тревел»

за період 2017-2018 років збільшилися на 67670 тис грн. або на 11,76 %. 

На  підставі  оцінки  динаміки  фінансових  результатів  ТОВ  «Максіма

Тревел» зроблено цілком обґрунтований висновок про те,  що за останні  два

періоди ефективність діяльності фіоми підвищилась, тому  можна стверджувати

що чинна стратегія фірми протягом досліджуваного періоду є ефективною.

Здійснені  оцінки  засвідчують,  що  протягом  2016-2019  років  фінансові

показники  ТОВ  «Максіма  Тревел»  були  позитивними  та  характеризуються

тенденцією до зростання, що дає змогу зробити висновок про те, що стратегія

компанії забезпечує необхідний фінансовий результат, а тому є ефективною.

Однак,  2017 рік відображає суттєве  послаблення ефективної  діяльності

фірми.  За  рахнок підвищення мінімальної  заробітної  плати українців,  зросла

також інфляція.  Також  прийняття  безвіза  з  країнами  ЄС,  значно  здешевило

відпочинок за кордоном, оскільки раніше віза обходилася туристу у 40-60 євро,

а для сім'ї — у 130-180 євро. І більшість українців вирішили спланувати свлї

подорожі до Європи самостійно. Такі зміни призвели до скорочення виручки

від реалізації та зменшення чистого прибутку.

Проаналізувавши  сильні  і  слабкі  сторон ни  Тов  «Максіма  Тревел н»  за

допомо нгою SWOT-аналізу маємо наступ нні резуль нтати. (табл. 2.2).

Аналізуючи  діяльн ність  ТОВ  «Максіма  Тревел н»  робимо  виснов нок,  що

ведеть нся  правил ньна  робота  зі  спожив начами  та  добре  налаго нджена  постій нна

співпр наця з туропе нраторами та постач нальниками.
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Таблиця 2.2.

SWOT-аналіз ТОВ «Максіма Тревел н»

Сильні сторон ни Слабкі сторон ни
- Місце розташ нування (майже центр міста)
-  Довгий  термін  роботи  в  сфері  турист ничного
бізнес ну
- Турбот на про охоронну життя і майна клієнт на
- Широки нй перелі нк надаванних послуг н

- Сприят нливий імідж на турист нських ринках н

-  Наявні нсть  форми  догово нру  для  корпор нативних
клієнт нів
- Гнучка цінова політи нка
- Скоорд нинована робота з усіма служба нми
- Наявнінсть власно нго веб-сайту
-  Викори нстання  новітн ньої  сучасн ної  систем ни
управл ніння
- Індивіндуальний підхід до клієнт нів 
-  Постій нне  підвищ нення  рівня  кваліф нікації
персон налу
-  Участь  персон налу  в  тренін нгах,  семіна нрах,
навчал ньних  програ нмах  з  підвищ нення  якості
обслугновування клієнт нів
-  Одноча нсне  викори нстання  можлив ностей  і
тураге ннта, і туропе нратора.
-  Дифере ннційований  підхід  до  формув нання
турпрондукту та пошуку цільов ної аудито нрії.
-  Сформо нваний  позити нвний  імідж  у  спожив нача
протяг ном тривал ного період ну роботи.

-  Брак  інформ нації  з  привод ну
страте нгічних  напрям нків  розвитнку
турфір нми
-  Залежн ність  завант наження  від
сезоні нв року
-  Більши нй  відсотнок  припад нає  на
індиві ндуального клієнт на
-  Відсут нність  виразн ної  страте нгії
Інтерн нет-маркетингу.
-  Недост натньо  активн не  просув нання
турпро ндукту на ринок.
-  Недостнатнє  викори нстання
маркет нингових засобі нв.
- Обмеже нний бюджет маркет нингу.
-  Прогал нини  в  провед ненні
маркет нингових дослід нжень 

Можливості Загрози
-  Перспе нктива  виходу  на  ринок  розваж нального
туризм ну
-  Перспе нктива  виходу  на  ринок  бізнес н-туризму
(семінари, конфер ненції)
- Заохоч нення постій нних клієнт нів гнучко ню ціново ню
політи нкою, наданн ням додатк нових послуг, націле нне
на  налаго ндження  і  розвит нок  взаєми нни з  клієнт ном
("word of mouth" - реклам на)
- Завоюв нання власно нї частки ринку і її розшир нення
в порівн нянні з конкур нентами.
- Розроб нка страте нгії маркет нингу.
-  Можлив ність  розшир нення  діяльн ності  та  її
диференнціації за рахуно нк виходу на нові сегмен нти
ринку.
- Розшир нення асорти нменту тур продук нтів, з метою
задовонлення більшо нї кілько нсті спожив начів.
- Введен ння безвіз ну в країні.

-  Можлив ність  приход ну  на  ринок
конкур нентоспроможних  компан ній,
активі нзація існуюч них конкур нентів
-  Макрое нкономічні  показн ники
діяльн ності  держав ни,  здатні
неспри нятливим чином вплину нти на
діяльн ність  турист нського
підпри нємства.
-  Політи нчні  фактор ни  (митні  і
прикор ндонні формал ньності).
-  Наявні нсть  в  одному  сегмен нті
ринку значно нго числа конкур нентів.
- Економ нічний спад
- Зменше нння доходу спожив начів.
-  Погірш нення політи нчних віднос нин
з іншими країна нми.
-  Неспри нятливі  зміни  клімат ну  в
інших країна нх
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Залиша нється  приділ нити  більше  уваги  маркет нингу,  а  саме  Інтерн нет-

маркетингу. Успіх Інтерн нет-маркетингу в туризм ні  залежи нть від компле нксного

аналізну ринку,  виробн ництва турист нського продук нту,  аналіз ну систем і  каналі нв

реалізнації, реклам ни продук нту. 

Роблячи  виснов нок  можна  сказат ни,  що  Інтерн нет-маркетинг  на  даному

підпри нємстві розвив нається повіль нними крокам ни. Наявні нсть веб-сайту та однієї

соціал ньної мережі не гарант нує ефекти нвність викори нстання Інтерн нет-маркетингу

на підпри нємстві. 

Дана фірма має в своєму арсена нлі лише сайт. Аналіз нуючи ефекти нвність

викори нстання  Інтерн нет-маркетингу  можна  сказат ни,  що  її  ефекти нвність  дуже

низька або майже дорівн нює нулю. 

Сайт не має приваб нливого вигляд ну, зробле нний в мініма нлістичному стилі.

Містит нь лише основн ну інформ націю, без деталь нного опису. Вірогі ндність того, що

новий клієнт зверне увагу на подану інформ націю також невисо нка.

Для підвищ нення ефекти нвності викори нстання Інтерн нет-маркетингу даному

підпри нємству необхі ндно розроб нити компле нкс заході нв для впрова ндження нових

підходнів. 

2.2. Алгори нтм реаліз нації завдан нь інтерн нет-маркетингу ТОВ «Максіма

Тревел н»

Часто  вдале  застос нування  різном нанітних  інстру нментів  маркет нингу  є

запорункою успішн ного просув нання товарі нв і послуг на ринку, причом ну йдетьс ня

не  тільки  про  інстру нментарій  класич нного  маркет нингу,  такий,  як  реклам нні

заходи,  PR-кампанії  тощо.  Останн нім  часом  активн ним попито нм корист нуються

маркетнингові методи, зорієн нтовані на просув нання продук нції через Інтерн нет.

Необхідно зазнач нити, що більші нсть елемен нтів традиц нійного маркет нингу

набува нє  свого  розвит нку  в  Інтерн неті.  Проана нлізуємо  інстру нменти  інтерн нет-

маркетингу  ТОВ  «Максіма  Тревел н»  з  погляд ну  нового  комуні нкаційного

середо нвища,  які  можуть  викори нстовуватися  для  виріше нння  завдан нь  у  різних

складо нвих компле нксу маркетнингу.
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В  першу  чергу  підпри нємство  розробнило  і  корист нується  важлив ним

інстру нментом  інтерн нет-маркетингу  –  це  власни нм  сайтом.  Сайт  допомо нгає

збільш нити кількі нсть продаж нів,  удоско нналити пошук цільов ної  аудито нрії,  тобто

відпов нідних потенц нійних покупц нів.

Створення сайту підпри нємства на початк ну пройшл но такі етапи: 

1) було визнач нено функці нї та завдан ння сайту;

2) вивчен ння цільов ної аудито нрії;

3) розроб нка структ нури сайту;

4)  обрано  дизайн  сайту,  яке  було  графіч нно  предст навлено  і  має  бути

ефекти нвним і ефектн ним;

5)  розроб нлена  навіга нційної  моделі,  яка  повинн на  забезп нечувати  впершу

чергу зручні нсть доступ ну до інформ нації;

6) інформ наційне наповн нення сайту;

7) визнач нення з хостин нгом (це місце, де фізичн но буде розміщ нено сайт).

Друге  на  що,  зверну нла  увагу  компан нія  –  це  те,  що  найваж нливішим

інстру нментом  в  інтерн нет-маркетингу  є  реклам на.  Інтерн нет-маркетинг  як  і

класичнний маркет нинг склада нється з аналіз ну попиту та реклам ни.

Щоб запуст нити реклам ну, фахівц ні  ТОВ «Максіма Тревел н» проана нлізували

попит в  Інтерн неті  зробив нши збір  даних для  провед нення  статис нтики з  метою

визнач нення  купіве нльної  здатно нсті  цільов ної  аудито нрії.  Провед нено  це  було  за

допомо нгою міні опитув нання на сайті  підпри нємства,  а також дане опитув нання

було розміщ нене на сайтах фірм-партнерів.

Далі  коли  після  опитув нання  було  визнач нено  з  видом  реклам ни,  який

застос нувати.  Компан нія  почала  провод нити  ряд  заході нв  із  просув нання

туристничних  послуг,  у  глобал ньній  мережі  і  включи нла  в  себе  такий  арсена нл

інстру нментів:

– контек нстну реклам ну;

– банерн ну реклам ну;

– e-mail маркет нинг.
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Для  ефекти нвного  викори нстання  ресурс нного  забезп нечення  проект ну  ТОВ

«Максіма  Тревел н»  необхі ндно  розроб нити  рекоме нндації  з  викори нстання

інстру нментів  інтерн нет-маркетингу,  для  вибору  яких  ми  скорис нтаємося

матриц нею «Россітера-Персі» (табл.2.3).

Робота  з  матриц нею  передб начає  провед нення  первин нної  класиф нікації

туристничного продук нту, що просув нається за двома параме нтрами – залуче нність в

процес  купівл ні  та  мотиви  здійсн нення  купівл ні.  Залуче нність  буває  високо ню  і

низько ню:  висока  характ нерна  для  турист ничного  продук нту  тривал ного

викори нстання,  з  високи нми  витрат нами,  а  також  послуг  чи  товарі нв,  з  якими

пов'язані  економ нічні  ризики;  турист ничні  послуг ни  з  низько ню  залуче нністю

купуют нься  спонта ннно,  без  аналіз ну  різних  варіан нтів.  Виділя нється  два  типи

мотива нції  потенц нійного  спожив нача  –  інформ наційна  та  трансф нормаційна.

Інформ наційні мотиви характ нерні для турист ничного продук нту, до вибору якого

спожив нач  підход нить  раціон нально,  вдумли нво  і  серйоз нно;  трансф нормаційні

мотиви припус нкають, що вибір відбув нається на основі емоцій, без провед нення

глибок ного аналіз ну.

Таблиця 2.3

Залученість мотиві нв за матриц нею «Россітера-Персі»

Інформаційні мотиви н Трансформаційні мотиви н

Висока
залуче нніст

ь

- Купівл ня з малим ризико нм 
(увага зверта нється на 
дизайн сайту, логоти нп, 
бренд-бук, тощо.)
- інформ нація про фірму та 
послугни з’являється у всіх 
можлив них джерел нах;
- малень нкі формат ни 
інформ нації;
- онлайн консул ньтації

- Купівл ня з малим ризико нм 
«винагорода» (тобто купівл ня без 
крайнь ної необхі ндності «для 
душі»(Відпустка)
- доклад наємо зусилл ня до цікаво нсті 
тексті нв, їхньої незвич нності;
- подача інформ нації про вигоду 
туристничного продук нту в 
емоцій нному вигляд ні, з 
зображ неннями емоцій людей;
- спеціа нлізовані заходи, наприк нлад
майсте нр класи,фестивалі, зустрі нчі.
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Продовження табл. 2.3

Низька
залуче нніст

ь

- Купівл ня з велики нм 
ризико нм (увага зверта нється
на дизайн сайту, логоти нп,
бренд-буу, тощо
- переко ннання;
- раціон нальність більша, 
ніж переко ннання;
- опис турист ничної 
послугни, яка може 
допомо нгти визнач нитись з 
виборо нм;
- робота зі 
спеціа нлізованими ЗМІ.

- Купівл ня з велики нм ризико нм 
«винагорода»
- емоцій нна переко ннаність;
- відгук ни клієнт нів;
- зображ нення турист ничного 
продук нту в ситуац нії викори нстання;
- коментнарі під інформ нацією в 
соц.мережах;
- рекоме нндації послуг лідера нми 
думки.

Ключові турист ничні продук нти ТОВ «Максіма Тревел н» належа нть до І та ІІ

квадра ннтів  та  дозвол няє  сформу нвати рекоме нндації  по структ нурі  комуні нкацій  з

потенц нійним  клієнт ном  на  основі  стадій  прийня нття  ним  рішень  і  вибрат ни

інстру нменти інтерн нет-маркетингу, що найкра нще підход нять для даної ситуац нії.

Тому  для  сегмен нту  спожив начів,  що  керуют нься  в  своєму  рішенн ні

інформ наційним  мотиво нм  рекоме нндується  будува нти  комуні нкацію  на  основі

виріше нння  пробле нми  та  у  наступ нному  порядк ну  See  →  Think  →  Do.  Для

сегмен нту  спожив начів,  що  керуют нься  трансф нормаційним  мотиво нм

рекоме нндується будува нти комуні нкацію з акцент ном на статус та викори нстовувати

порядо нк залуче нння інстру нментів просув нання Think → See → Do.

Найбільш  вдалі  інстру нменти  інтерн нет-маркетингу  для  просув нання

туристничних послуг обрани нх квадра ннтів матриц ні «Росітера-Персі» предст навлені

в таблиц ні 2.4. 

Ступінь актуал ньності інстру нменту визнач нається бально ню оцінко ню від 0 до

3,  де  0  –  неакту нальність,  а  3  –  найвищ на  актуал ньність  інстру нменту  інтерн нет-

маркетингу.
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Таблиця 2.4

Інструменти інтерн нет-маркетингу в ТОВ «Максіма Тревел н» 

за матриц нею Росіте нра-Персі

Інструмент
Квадрант матриц ні

Сума балів
І ІІ

Веб сайт 3 3 6
SEO-оптимізація 3 2 5

Пошукова реклам на 3 2 5
«Facebook» реклам на 2 3 5
«Instagram» реклам на 2 3 5

Email-розсилка 3 2 5
Робота зі ЗМІ 0 3 3

Товариства в соц. мережа нх 2 3 5
Партнерський маркет нинг 1 2 3

Отже,  інстру нментами  інтерн нет-маркетингу,  що  допомо нжуть  досягт ни

максим нальної ефекти нвності страте нгії просув нання є веб-сайт, пошуко нва реклам на,

реклам на у «Facebook», «Instagram» та Email-розсилка. Найниж нчі бали отрима нли

робота зі ЗМІ та партне нрський маркет нинг, отже викори нстання цих інстру нментів

на  даному  етапі  життєв ного  циклу  не  рекоме нндується  для  ТОВ  «Максіма

Тревел н» – вони мають високу вартіс нть та нижчу ефекти нвність у порівн нянні з

іншими.

В  роботі  над  блоком  See,  рекоме нндується  відмов нитися  від  платно нї

реклам ни, та направ нити всі існуюч ні ресурс ни на роботу з соціал ньними мережа нми.

Тому, що це безкош нтовний інстру нмент, який не потреб нує вклада нння коштів та

не  вимага нє  багато  часу.  Саме  тому  ми  пропон нуємо  ТОВ  «Максіма  Тревел н»

створи нти власну сторін нку на «Facebook». В соціал ньних мережа нх ТОВ «Максіма

Тревел н»   рекоме нндується  подава нти  різном нанітну  неофіц нійну  інформ націю,  а

саме:  цікаві  факти  про  діяльн ність  фірми;  посила нння  на  корисн ні  статті,

присвянчені  туризм ну;  кадров ні  зміни;  привіт нання  зі  святам ни;  інформ націю  про

проведнення конкур нсів; некоме нрційну звітні нсть (наприклад, який % людей надає

перева нгу певном ну виду відпоч нинку).
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Описані  заходи  мають  на  меті  допомо нгти  сформу нвати  позити нвне

вражен ння потенц нійних клієнт нів на етапі «See», які побача нть та ознайо нмляться з

соціал ньними мережа нми компан нії та зможут нь підвищ нити рівень довіри до неї.

Що  стосує нться  блоку  Think,  то  в  ньому  слід  попрац нювати  над

розшир ненням  цільов ної  аудито нрії.  І  щоб  це  зробит ни  необхі ндно  викори нстати

наступ нні  інстру нменти  інтерн нет  маркет нингу:  пошуко нва  реклам на,  веб-сайт,

реклам на у "Facebook",  Email-розсилка та SEO оптимі нзація. 

Алгоритм реаліз нації завдан нь для даного блоку буде вигляд нати наступ нним

чином. В таблиц ні 2.5 подано рекоме нндації по налашт нуванню інтерн нет-реклами

ТОВ «Максіма Тревел н». 

Таблиця 2.5

Рекомендації по налашт нуванню інтерн нет-реклами для залуче нння аудито нрії

на етапі «Think»

Пріоритет

залуче нння

Інструмент

інтерн нет-реклами

Особливості викори нстання інстру нментів

1 2 3

1
Пошукова реклам на

у «Google»

1. Налашт нувати показ тексто нвих оголош нень

за ключов ними словам ни, що викори нстовують

користнувачі  Мережі  на  етапі  пошуку  або

ознайо нмлення  з  фірмою  та  послуг ною

(«туристична  фірма»,  «туристична

пропозниція»). Оголош нення повинн ні містит ни

інформ націю перелі нк послуг та вказув нати на

перева нги перед конкур нентами.

2.  Збільш нуйте  кількі нсть  онлайн н-продажів,

замовл нень,  бронюв нань  або  підпис нок  на

розсил нки за допомо нгою онлайн н-оголошень,

які спрямо нвують корист нувачів на веб-сайт.
Продовження табл. 2.5

2 Реклама у 

«Facebook»

1.  Щоденн ні  публік нації,  що  спонук натимуть

користнувачів до перехо нду на сайт.
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2.  Анонси  цікави нх  напрям нків  для

відпочнинку та запроп нонованих знижок.

3.  Ремарк нетинг  реклам на,  налашт нована  на

відвід нувачів  сайту  з  тексто нм  нагаду нвання

про  можлив ність  зверну нтись  за

консул ньтацією.

3 Email-розсилка

Періодичне  нагаду нвання  потенц нійним

клієнт нам  (не  частіш не  1  разу  на  тижден нь)

про  себе,  надсил наючи  листи  з  наступ нним

текстонм:

- «Чи не планує нте у відпус нтку?», 

- «Анонс путіво нк на свята», 

- «Придбайте турист ничну путівк ну на

цьому тижні та отрима нйте знижку 7%».

4 Веб-сайт

1. Розміщ нення інформ нації про фірму;

2.  Розміщ нення  перелі нку  послуг  та  умов

співпр наці.

3. Відгук ни існуюч них клієнт нів.

4. Знижки та акції. 

5 SEO

SEO-оптимізація сайту з метою отрима нння

вищої  позиці нї  у  органі нчних  резуль нтатах

пошуку  та  більшо нї  кілько нсті  показі нв

посила нння.

В заверш нальному блоці «Do», для ефекти нвного налашт нування інтерн нет-

реклами необхі ндно знати і розумі нти особли нвості поведі ннки цільов ного сегмен нту

користнувачів у онлайн н-середовищі.  На етапі «Do» потенц нійних клієнт нів ТОВ

«Максіма  Тревел н»  можна  утрима нти  за  допомо нгою  наступ нних  інтерн нет-

інструментів і в такому порядк ну: пошуко нва реклам на у Google (60%), Facebo нok

реклам на (25%), Email-розсилка (15%) (табл.2.6).

Таблиця 2.6
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Рекомендації по налашт нуванню інтерн нет-реклами для залуче нння та

утрима нння аудито нрії на етапі «Do»

Пріоритет

залуче нння

Інструмент

інтерн нет-реклами

Особливості викори нстання інстру нментів

1 2 3

1

Пошукова реклам на 

у

«Google»

1.  Налашт нувати  показ  тексто нвих

оголош нень  за  ключов ними  словам ни,  що

викори нстовують  корист нувачі  Мережі  на

даному етапі  воронк ни «STDC».  Реклам нні

зверне нння повинн ні містит ни заклик н

до дії та поясню нвати перева нги послуг, що

надає агентс нтво

2. Ціллю ТОВ «Максіма Тревел н» є не дати

про себе забути потенц нійним спожив начам,

що надісл нали заявку на консул ньтацію або

задали питанн ня,  але у підсум нку не стали

ще клієнт нами фірми.

2
Реклама у 

«Facebook»

1. Створи нти публік нації, що спонук натимуть

користнувачів  до  перехо нду  на  сайт  та

заповн нення заявки.

2. Анонси знижен них тарифі нв на подоро нжі.

3.  Ремарк нетинг  реклам на,  налашт нована  на

відвід нувачів  веб-сайту  з  тексто нм

нагаду нвання про можлив ність зверну нтись за

консул ньтацією.

Продовження табл. 2.6

3 Email-розсилка Періодичне  нагаду нвання  потенц нійним

клієнт нам (не частіш не 1 разу  на  тижден нь)

про себе, надсил наючи листи з наступ нним

текстонм:
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- «Чи не планує нте у відпус нтку?», 

- «Анонс путіво нк на свята», 

- «Придбайте турист ничну путівк ну на

цьому тижні та отрима нйте знижку 7%».

4 Веб-сайт

1.  Забезп нечити  наявні нсть  необхі ндної  для

користнувачів  інформ нації:  портфо нліо,

перева нги  фірми,  умови  наданн ня  послуг,

тощо.

2.  Мотиву нвати  спожив начів  викона нти

«цільову» дію на веб-сайті та пройти далі

воронк ною  продаж ну.  Для  цього

рекоме нндується  викори нстовувати  блоки

зворотнного  зв’язку  та  підкре нслювати

легкіс нть та  швидкі нсть викона нння цієї  дії:

«Заповніть  коротк ну  форму  і  ми

зателе нфонуємо вам протяг ном 10 хвилин н».

Також  слід  пам’ятати,  що  для  того  аби  стати  для  спожив начів

асоціа нтивною турист ничною фірмою, треба підтри нмувати з ними зв'язок навіть

після наданн ня турист ничної послуг ни. Актуал ньними в таких випадк нах є розсил нки з

корисн ною  для  спожив начів  інформ нацією,  підтри нмка  під  час  викона нння

туристничної послуг ни. 

Для  більшо нго  залуче нння вже  існуюч них клієнт нів  та  підвищ нення  їхньог но

середннього  чеку,  фірмі  потріб нно  також  акцент нувати  зусилл ня  маркет нингу  на

блоці «Care».  До цієї  катего нрії  належа нть спожив начі,  які  купува нли турист ничні

послугни  більш  ніж  двічі.  Для  ефекти нвної  взаємо ндії  з  цією  катего нрією

спожив начів  ми пропон нуємо викори нстовувати компле нкс зі  змін на  веб-сайті  а

також email-маркетинг (табл. 2.7). 

Таблиця 2.7

Рекомендації по налашт нуванню інтерн нет-реклами для залуче нння та

утрима нння аудито нрії на етапі «Care»
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Пріоритет

залуче нння

Інструмент

інтерн нет-реклами
Особливості викори нстання інстру нментів

1 2 3

1 Email-розсилка

1.  Розсил нка на  електр нонні  адреси  клієнт нів

корисн ної  інформ нації,  пов’язаної  зі  сферою

туризм ну  (нові  напрям нки  відпоч нинку,

статис нтичні звіти, цікаво знати про країну,

новини про візи, тощо.) 

2.  Привіт нання  постій нних  клієнт нів  зі

святам ни.

3.  Надсил нати  підбір нку  турів  з

найвигніднішими пропоз ниціями. 

2 Веб-сайт

1. Створи нти бонусн ну систем ну для постій нних

клієнт нів, і нагаду нвати їм про це. 

2.  Запроп нонувати  залиши нти  відгук  за

знижку на наступ нне бронюв нання  у 5% або

отрима нти  сувені нрну  продук нцію

безкош нтовно.

Отже,  в  основу  пропоз ницій  по  викори нстанню  інстру нментів  інтерн нет-

маркетингу для просув нання ТОВ «Максіма Тревел н» була поклад нена страте нгія

дифере ннціації аудито нрії та інстру нментів інтерн нет-реклами.

ТОВ  «Максіма  Тревел н»  неохід нно  зосере ндити  маркет нингові  зусилл ня  на

залуче ннні  предст навників  блоку  «Do»  та  підтри нманні  контак нту  з  аудито нрією

сегмен нту «Care» з метою перетв норення їх у постій нних клієнт нів. 

При  роботі  на  кожном ну  з  блоків  рекоме нндується  викори нстання

специф нічних інстру нментів просув нання. Так, з аудито нрією на стадії «Do» треба

взаємондіяти за  допомо нгою пошуко нвої  реклам ни та  реклам ни у  «Facebook»,  що

спонук натиме  до  здійсн нення  замовл нення  туру,  на  стадії  «Care»  треба

запроп нонувати  клієнт нам  участь  у  програ нмі  лояльн ності  та  викори нстовувати

email-розсилку  з  корисн ною  інформ нацією.  На  етапі  «Think»  спожив начас
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Сервісне обслуговування,
технічний та програмний

супровід

Інформація про існуюче програмне
та апаратне забезпечення, канали
зв’язку, інформаційні технології

Інформація про ринок,
споживачів, постачальників
конкурентів, законодавство

Інформація про послуги

Відгуки про
компанію, лояльність

Трудове законодавство,
ринок праці, системи

стимулювання

Технологія управління,
нормативи, досвід

Зв’язки з громадськістю,
реклама,  звітність

необхі ндно дати максим нум важлив ної для прийня нття рішенн ня інформ нації, описат ни

перева нги фірми, викори нстовуючи при цьому Пошуко нву, Медійн ну та «Facebook»

реклам ну,  що  носить  ознайо нмчий  характ нер.  Для  взаємо ндії  з  клієнт нами  блоку

«See»  варто  створи нти  товари нства  у  соціал ньних  мережа нх  та  регуля нрно

публік нувати там цікави нй та корисн ний для спожив нача контен нт. При цьому ТОВ

«Максіма  Тревел н»  не  рекоме нндується  витрач нати  маркет нинговий  бюджет  на

платну реклам ну на етапі «See», адже при збільш ненні витрат компан нія знизит нь

рівень прибут нковості.

2.3.  Дослід нження  ефекти нвності  бізнес н-комунікацій  в  систем ні

управл ніння ТОВ «Максіма Тревел н»

Система  бізнес н-комунікацій  ТОВ  «Максіма  Тревел н»  залежи нть  від

встанонвленого компле нксу управл ніння. А ефекти нвність комуні нкацій залежи нть від

способну органі нзування діяльн ності підпри нємства, рівня техніч нного забезп нечення

процес нів інформ наційного обміну, якісни нх параме нтрів інформ нації та людськ ного

фактор ну. 

Дослідивши  систем ну  комуні нкацій  ТОВ  «Максіма  тревел н»,  маємо

сукупн ність  взаємо нпов’язаних елемен нтів,  які  забезп нечують обмін інформ нацією

всеред нині  фірми  та  з  зовніш ннім  середо нвищем  і  утворю нють  техніч нну,

інформ наційну, соціал ньну та управл нінську підсис нтеми.

Детально яку було зображ нено на рис. 2.2. 

Управлінська 
складова системи 

комунікацій

Соціальна 
складова системи 

комунікацій

Технічна складова 
системи 

комунікацій

Інформаційна 
складова системи 

комунікацій
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Рис. 2.2. Систем на комуні нкацій ТОВ «Максіма Тревел н»

У  основі  ідеоло нгії  бізнес н-комунікацій  ТОВ  «Максіма  Тревел н»  лежить

безпер нервний  процес  комуні нкації,  необхі ндний  для  ухвале нння  рішень  і

органі нзації їх викона нння.

Під  бізнес н-комунікацією  ТОВ  «Максіма  Тревел н»  розумі нються  процес ни

комуні нкації в межах фірми, що передб начають в першу чергу обмін інформ нацією

між  особам ни  або  групам ни  осіб,  які  працюю нть  у  фірмі  в  Україн ні  та  інших

філіал нах  за  межами  країни,  тобто  переси нлання  даних  від  суб’єкта  (точки

переданчі повідо нмлення) до об’єкта (точки отрима нння) без зміни послід новності

або структ нури змісту н.

Також  в  роботі  даного  підпри нємства  розріз нняють  і  корпор нативну

комуні нкацію,  де  існує  процес  збору  інформ нації  в  бізнес н-середовищі,

формув нання на цій основі повідо нмлень і  переда нча даних з метою одержа нння

певних економ нічних резуль нтатів.

ТОВ  «Максіма  Тревел н»  притри нмується  у  своїй  роботі  наступ нних

параме нтрів якості бізнес н-комунікацій:

1) якість інформ нації; 

2) швидкі нсть; 

3) статус каналу переда нчі; 

4) напрям нок інформ наційного потоку.

В цілому процес органі нзації  бізнес н-комунікації  ТОВ «Максіма Тревел н»

зорієн нтований на забезп нечення належн ного рівня якості інформ наційного потоку,

вхідні інформаційні потоки

вихідні інформаційні потоки

Умовні позначення:
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що забезп нечує реаліз націю функці нй в систем ні управл ніння та вплива нє на ступін нь

ефекти нвності даної роботи.

Для  мотива нції  співро нбітників  ТОВ  «Максіма  Тревел н»  для  кожног но

конкре нтного  відділ ну  побудо нваний  комуні нкаційний  ланцюж нок,  що  йде  від

співро нбітників до керівн ництва і навпак ни ( тобто є зворот нний зв’язок).

Також  слід  відміт нити,  що  інформ наційні  обліко нві  потоки,  які

викори нстовуються  в  бізнес н-комунікації  фірми  на  даному  етапі  роботи

відпов нідають наступ нним якісни нм вимога нм: відпов нідності (інформаційні потоки

розкри нвають  реальн ний  стан  об’єкту  управл ніння  перед  партне нрами);

оператнивності  (вчасне  генеру нвання  інформ нації  про  стан  об’єкту);

раціон нальності  (структура  інформ наційного  потоку  повинн на  корелю нватися  з

цінніс нтю інформ нації);  спрямо нваності  (потік  повідо нмлень  здійсн нюється  згідно

принци нпів дотрим нання економ нічної безпек ни суб’єкта господ нарювання).

Фірма  «Максіма  Тревел н»  в  даний  період  основн ну  частин ну  замовл нень

отримунє  від  клієнт нів  (71%)  отриму нє  через  власни нй  сайт  і  лише  29%  від

постій нних клієнт нів та  рекоме нндацій. Саме тому завдан ння вдоско нналення веб-

сторінки є одним з найакт нуальніших для фірми.

Для провед нення аналіз ну ефекти нвності сайту ТОВ «Максіма Тревел н» існує

достат ння кількі нсть інстру нментів. Для аналіз ну резуль нтатів роботи сайту фірми в

межах даної роботи викори нстаємо «Google Analyt нics». 

Для  дослід нження необхі ндно активу нвати запис резуль нтатів  роботи сайту

фірми і щоб це зробит ни, потріб нно підклю нчити його до сервіс ну, створи нвши там

акаунт  та  встано нвити  на  веб-сторінці  спеціа нльний  програ нмний  код,  що

дозвол нить «Google Analyt нics» зчитув нати дані.

Основними показн никами для визнач нення ефекти нвності  роботи сайту та

страте нгії  просув нання,  що  викори нстовується  ТОВ  «Максіма  Тревел н»  для

залуче нння трафік ну є:

а) динамі нка показн нику перегл няду сторін нок;

б) величи нна кілько нсті відвід наних сторін нок або «глибина відвід нування»;

в) показн ник відмов ни від перегл няду;
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г) швидкі нсть завант наження сайту.

Показник перегл няду сторін нок відобр нажає загаль нну кількі нсть корист нувачів,

що відвід нали сайт фірми протяг ном місяця (рис.2.3).

Рис. 2.3 Статис нтика перегл няду сторіннок веб-сайту спожив начами 

ТОВ «Максіма Тревел н» 

Як  показу нють  діагра нми,  сайт  ТОВ  «Максіма  Тревел н»  протяг ном  місяця

отрима нв  близьк но  10359  перегл нядів,  8108  унікал ньних  відвід нувань.  Для

порівн няння:  протяг ном  першої  полови нни  2017  р.  цей  показн ник  станов нив  в

середнньому  ~  4000.  Очевид нна  позити нвна  динамі нка  свідчи нть  про  зроста нння

популя нрності сайту з викори нстанням деяких оновле ннь. 

Ще одним показн ником, який є важлив ним для аналіз ну ефекти нвності сайту

ТОВ  «Максіма  Тревел н»,  є  середн ня  величи нна  кілько нсті  сторін нок,  що

відвід нуються за один сеанс.

Для  ТОВ  «Максіма  Тревел н»  показн ник  глибин ни  відвід нування  є  доволі

низьки нм і  склада нє всього 3,63 сторін нки,  що може бути виклик нане наявні нстю

незроз нумілої  навіга нції,  пробле нмами  формат нування  тексту  або  нестач нею
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додатк нової інформ нації для корист нувачів (наприклад, відсут нні посила нння на інші

матері нали).

Також під час дослід нження ефекти нвності викори нстання сайту для фірми

одним із  вагоми нх  показн ників  є  показн ник  відмов ни.  Цей  показн ник  відобр нажає

відсотнок спожив начів, які покину нли сайт, відвід навши всього одну сторін нку і не

здійсн нили більше жодних дій на веб-сайті. 

Оцінюється цей показн ник за наступ нною шкалою:

а) до 20% – низьки нй показн ник відмов ни;

б) 20-35% – оптима нльний показн ник;

в) 35-49% – вище середн нього, говори нть про наявні нсть пробле нм на сайті;

г) вище 50% – дуже високи нй, рекоме нндований аналіз та оптимі нзація [18].

В  даний  час  показн ник  відмов ни  сайту  ТОВ  «Максіма  Тревел н»  склада нє

~43,25%,  що не  є  критич нним для  фірми,  але  свідчи нть  про  наявні нсть  деяких

пробле нм  на  веб-сайті  і  вимага нє  подаль нших  дій  для  вдоско нналення  сайту.  Я

вважаю,  що  основн ними  причин нами,  що  вплива нють  на  показн ник  відмов  є:  в

першу  чергу  зовніш нній  вигляд  сайту  (невдалий  дизайн  головн ної  сторін нки),

незруч нна  навіга нція  (навігація  має  бути  просто ню  та  розміщ нуватися  в  межах

прямої видимо нсті), період нично довге завант нажування сайту.

Швидкість завант наження сайту ТОВ «Максіма Тревел н» становнить 3,25

секунди,  що  віднос ниться  до  середн нього  показн ника,  але  за  статис нтикою  50%

користнувачів закрив нають сторін нки, що завант нажуються довше 3 секунд [22].

Висновок до розділу 2.

У другому розділі роботи було надано загальну характеристику розвитку

ТОВ  «Максіма  Тревел»  та  особливості  її  діяльності.  Відображена  та

проаналізована організаційна структура фірми.

Представлено  аналіз  основних  показників  фінансово-господарської

діяльності ТОВ «Максіма Тревел» за 2016-2019 рр. та виявлено, що в роботі

фірми  відбувається  зростання  як  необоротних,  так  і  оборотних  активів.



43

Структурні зміни активів і пасивів балансу говорять про достатньо ефективну

стратегію розвитку фірми.

Дослідження показало, що ефективність здійснення інтернет-комунікацій

пов’язана  з  характеристиками  внутрішнього  та  зовнішнього  інформаційного

середовища.  Інформаційне середовище ТОВ «Максіма Тревел» є  сукупністю

технічних засобів, методів і способів руху інформації в організаційній системі,

каналів  та  потоків  її  розповсюдження.  Виділені  чинники  внутрішнього  і

зовнішнього  впливу  на  систему  інтернет-маркетингу  фірми  можуть  бути

використані  на  всіх  рівнях  управління  для  оптимізації  структури  системи

комунікацій в умовах розвитку підприємства.

Також  проведений  аналіз  показав,  що  на  даний  момент  сайт  фірми

працює не  ефективно:  спостерігається  низька,  середній відсоток  відмови від

перегляду та нижче середнього швидкість завантаження сайту.
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РОЗДІЛ 3.

РОЗРОБКА ПРОЕКТ НУ ВДОСКО ННАЛЕННЯ СИСТЕМ НИ ІНТЕРН НЕТ-

МАРКЕТИНГУ В УПРАВЛ НІННІ ДІЯЛЬН НІСТЮ ТУРИСТ НИЧНОГО

ПІДПРИ НЄМСТВА

3.1.  Обґрун нтування  проект ну  вдоско нналення  систем ни  інтерн нет-

маркетингу ТОВ «Максіма Тревел н»

Діюча  систем на  інтерн нет-маркетингу  в  ТОВ  «Максіма  Тревел н»  вимага нє

вдоско нналення врахов нуючи інтенс нивне зроста нння конкур ненції в даній сфері.

Важливим для підпри нємств і устано нв стає SM-маркетинг ( SММ – Social

Media Market нing), тобто провед нення роботи із залуче нння трафік ну і просув нання

продук нції  у  соціал ньних  медіа.  Нині  до  соціал ньних  платфо нрм  прийня нто

віднос нити  соціал ньні  мережі,  особис нті  блоги,  форуми,  відеох ностінги,  новинн ні

портал ни, будь-які інші місця концен нтрації інтерн нет-користувачів.

Тому я вважаю, що підпри нємству в першу чергу потріб нно налашт нувати

групу  SMM-інструментів  до  яких  віднос няться  заходи  і  дії  зі  створе нння  і

просувнання спільн нот бренду, а саме:

1. Створе нння і просув нання спільн нот компан нії у соціал ньних мережа нх.

2. Створе нння і просув нання зустрі нчей/заходів.

3. Розміщ нення інформ нації про товари і послуг ни в існуюч них спільн нотах.

4. Підтри нмка спільн нот співро нбітників компан нії.

5. Створе нння мережі спільн нот для кожног но продук нту/послуги.

Друге на що слід зверну нти увагу ТОВ «Максіма Тревел н» є методи нки зі

створенння і розвит нку власни нх інформ наційних майдан нчиків:

1. Веденн ня і просув нання корпор нативного сайту/блогу.

2. SMO-оптимізація сайту/блогу. Понятт ня SM-маркетингу тісно пов’язано

зі  SMO  (Social  Media  Optimi нzation)  –  оптимі нзацією  сайтів н/блогів  для

поліпш нення і спроще нння роботи з соціал ньними мережа нми. 

3. Інтегр нація корпор нативного сайту з соціал ньними мережа нми.

4. Створе нння брендо нваних фонів для оформл нення своїх спільн нот і блогів.
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5. Перепо нстінг ключов них постів блогу в соціал ньні мережі.

6. Розвит нок власно нго хеш-тега в Інстаг нрамі. Хеш-тег – слово або фраза,

яким переду нє  символ .  Можна об'єднувати  групу повідо нмлень за  темою або

типом з викори нстанням хештегнів. 

Наприклад:  #нподорожуйзМаксімаТревел.  Коротк ні  повідо нмлення  в

мікроб нлогах соціал ньних мереж, як Instag нram, Google н+,  Фейсбу нк можуть бути

познач нені хештег ном.

7. Публік нація статус нів на Фейсбу нці.

8. Створе нння систем ни продаж нів через соціал ньні мережі.

9. Побудо нва партне нрської систем ни в соціал ньних мережа нх.

Для того щоб побуду нвати ефекти нвну систем ну комуні нкації на підпри нємстві

потрібнно викори нстовувати всі можлив ні ресурсни та канали.

Наступним  кроком  при  впрова ндженні  ефекти нвної  бізнес н-комунікації

служба персон налу повинн на займат нися своєча нсним інформ нуванням праців нників

про  всі  новини,  місію,  страте нгію  та  цілі  органі нзації.  Для  ефекти нвних

комуні нкацій характ нерними мають бути ясніст нь, просто нта, достов нірність, що в

цілому сприят ниме їх адеква нтному розумі ннню.

Щодо  аналіз ну  внутрі ншніх  бізнес н-процесів  то  за  допомо нгою  повної

вартоснті  володі нння  (Total  Cost  of  Owners нhip  –  ТСО)  можна  виділи нти  і

покращ нити  неефек нтивні  комуні нкації.  Для  цього  слід  викори нстати  наступ нну

послід новність  дій:  декомп нозиція  бізнес н-процесів,  вибір  методо нлогії

моделю нвання процес нів, вибір процес нів для деталь нного аналіз ну, деталь нний аналіз

процес нів, оцінюв нання процес нів, розроб нка інформ наційної моделі (рис.3.1).

1 етап. Визнач нення потреб ни у зовніш нніх комуні нкаціях:

1.1. Необхі ндність зовніш ннього середо нвища в інформ нації про ТОВ «Максіма
Тревел н»;
1.2.  Потреб ни  ТОВ  «Максіма  Тревел н»  в  інформ нації  з  зовніш ннього
середо нвища.
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Продовження рис. 3.1.
2 етап. Дослід нження внутрі ншніх бізнес н-процесів 

ТОВ «Максіма Тревел н» :
2.1. Клієнт ни;
2.2. Персон нал;
2.3. Фінанс ни;
2.4. Техніч нне забезп нечення;
2.5. Матері нальні ресурс ни.

3 етап. Діагно нстування наявно нї інфрас нтруктури комуні нкацій 
ТОВ «Максіма Тревел н»:

3.1. Програнмне та апаратнне забезп нечення;
3.2. Інформ наційне забезп нечення;
3.3. Систем на управл ніння;
3.4. Персон нал;

4 етап. Формув нання конкре нтних функці нй менедж нменту 
ТОВ «Максіма Тревел н»:

4.1.  Виділе нння  тих  функці нй  менедж нменту,  які  найчас нтіше
викори нстовуються в управл нінні;
4.2.  Виділе нння елемен нтарних комуні нкацій,  які  супров ноджують реаліз націю
конкре нтних функці нй менедж нменту.

5 етап. Формув нання систем ни показн ників оцінюв нання ефекти нвності
комуні нкацій ТОВ «Максіма Тревел н»:

5.1. Критернії оцінюв нання ефекти нвності;
5.2. Методи оцінюв нання ефекти нвності.

6 етап. Побудо нва систем ни комуні нкацій ТОВ «Максіма Тревел н»:

6.1. Тлумачнення місії, ціннос нтей, баченн ня, страте нгії фірми;
6.2. Забезп нечення конфід ненційності
6.3. Техніч нна, інформ наційна та соціал ньна складо нві

7 етап. Забезп нечення функці нонування систем ни комуні нкацій ТОВ
«Максіма Тревел н»:

7.1. Техніч нне обслуг новування
7.2. Формувнання підроз нділів
7.3. Формувнання бюджет ну

Рис. 3.1 Графічнна модель адаптанції системни бізнесн-комунікацій на засаданх

функцінонального та процеснійного підходнів в ТОВ «Максіма Тревелн»
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Ми вважаєнмо, що однією з переванг запропнонованого методу є те, що під

час  управлніння  витратнами  системни  бізнесн-комунікацій  керівнництво

підпринємства  може  враховнувати  різномнанітні  обмеженння,  що  стосуюнться

фінанснового та інформнаційного характнеру.

3.2. Ресурс нне забезп нечення проект ну реорга ннізації систем ни управл ніння

інтерн нет-маркетингом

ТОВ «Максіма Тревел н» має активн но займат нися розвит нком маркет нингу на

основі  технол ногій  мережі  Інтерн нет,  адже  це  сприят ниме  підвищ ненню

економ нічної  ефекти нвності  підпри нємства  в  умовах  жорстк них  вимог  до  якості

послуг та іміджу фірми.

В  тепері ншній  час,  активн ного  розвит нку  цифров них  технол ногій  набува нє

пошире нння  цифров ного  маркет нингу  (англ.  Digita нl  Market нing).  Цифров ний

маркетнинг  є  ширшою  катего нрією,  ніж  Інтерн нет-маркетинг,  що  є  його

складн ником. Структ нура цифров ного маркет нингу містит нь орієнт новно всі елемен нти

Інтерн нет-маркетингу та ті, що викори нстовують цифров ну комуні нкацію (рис. 3.2).

[13, с.67]

Цифровий маркетинг (Digital Marketing)

Інтернет маркетиг
(Internet Marketing)

Цифрове телебачення
(Digital Television)

Мобільний зв'язок
(Mobile Communication)

Маркетингові
дослідження в мережі

Інтернет

Маркетингові
комунікації в мережі

Інтернет

Збут продукції через
мережу Інтернет

Рис. 3.2 Структ нура цифров ного маркет нингу

Виходячи із структ нури цифров ного маркет нингу, доціль нно буде направ нити

всі  існуюч ні  ресурс ни  ТОВ  «Максіма  Тревел н»  на  вдоско нналення  Інтерн нет

маркетнингу,  маркет нингові  дослід нження,  маркет нингові  комуні нкації  в  мережі

Інтерн нет, а також збут послуг через мережу Інтерн нет.
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Але слід пам’ятати про те, що ринок турист ничних послуг знаход ниться на

стадії  станов нлення, тому кількі нсть спожив начів даного ринку росте швидки нми

темпам ни, а потенц нійні спожив начі нерівн номірно зосере нджені на різних стадія нх

знайом нства з послуг ною. 

Тому головн ним напрям нком розвит нку для ТОВ «Максіма Тревел н» в даний

час  є  підсил нення  комуні нкаційної  політи нки  для  побудо нви  бренду  та

інформ нування  потенц нійних  спожив начів  про  компан нію  в  мережі  Інтерн нет.  Ці

заходи направ нленні на збільш нення кілько нсті клієнтнів.

Систематизація  інтерн нет-інструментів  необхі ндна  для  розумі нння

доціль нності викори нстання тих чи інших заході нв просувнання у мережі Intern нet.

Умовно ресурс нне забезп нечення проект ну реорга ннізації систем ни управл ніння

інтерн нет-маркетингом можна поділи нти на 4 види (табл. 3.1) [37]:

− Owned  Media  –  будь-який  канал  комуні нкації  або  платфо нрма,  що

перебунвають у володі ннні ТОВ «Максіма Тревел н». Фірма самост нійно їх створю нє

і  повніс нтю  контро нлює.  Аудито нрія  власни нх  медіа  –  це  все  старі,  нові  та

потенц нійні клієнт ни фірми. Від якості та релева ннтності контен нту Owned Media

залежи нть  конвер нтованість  у  покупц нів  тих  відвід нувачів,  які  були  залуче нні  за

допомо нгою платни нх інстру нментів і платфо нрм;

− Paid  Media  –  це  весь  перелі нк  платни нх  інстру нментів  і  платфо нрм  для

залуче нння трафік ну на сайт, у блог, додатк ни та на інші ресурс ни фірми. Цей канал

дозвол няє розшир нювати охопле нння Digita нl-кампаній і підвищ нувати впізна нваність

фірми. Відпов нідно аудито нрія платни нх медіа – це корист нувачі всесві нтньої мережі

Intern нet,  які  раніше  не  чули  про  компан нію,  але  потенц нійно  заціка нвлені  в  її

послугнах;

− Earned  Media  –  це  вся  сукупн ність  дій  корист нувачів  щодо  фірми:

обгово нрення її  іміджу, контен нту і  послуг на різних майдан нчиках в Intern нet,  а

також лайки, комент нарі на сайті фірми та на її сторін нках у соціал ньних мережа нх.

По суті, це потужн на публіч нна реклам на фірми, згенер нована його аудито нрією;
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− Social Media – процес залуче нння трафік ну та уваги до фірми або послуг ни

через соціал ньні  платфо нрми; компле нкс заході нв щодо викори нстання соціал ньних

медіа як каналі нв для просув нання органі нзацій і виріше нння інших бізнес н-завдань.

Таблиця 3.1

Типи інстру нментів інтерн нет-маркетингу ТОВ «Максіма Тревел н»

Вид Визначення
Інструмент,

що викори нст.
Роль та

призна нчення
Перевага Недолік

O
w

ne
d 

M
ed

ia Канал
контролює
ться
фірмою

Web-сайт

Побудова
довгострокових
відносин з 
існуюч ними
потенційними
споживачами

- контро нль
- ефекти нвність 
витрат н

-довготривалість
- багато нсторонність
-нішові спожив начі

- відсут нність 
гарант ній;
- можлив на 
недовінра
до компан нії;
- займає 
багато часу 
на створе нння

P
ai

d 
M

ed
ia Платні 

канали н

Контекстна 
реклам на,
банерна 
реклам на

Перехід до 
інших каналі нв 
просув нання
(охоплення 
більшо нї 
аудито нрії)

- постій нний попит;
- швидка реакці ня;
- масшта нбність;
-підконтрольність

- хаотич нне
розповсюдже
ння;
- важкіс нть 
відсте нження;
- слабка 
достов нірність

E
ar

ne
d 

M
ed

ia

Споживач 
є канало нм

WOM 
(маркетинг
пліток),
Viral 
(вірусний
маркетинг)

Слухати та
реагувати –
результат 
добре
виконаних та
скоординовани
х дій через ЗМІ

- відчут нність;
- ключов на роль
у продаж нах;
- прозорність дії

- відсут нність 
контро нлю;
- складн но 
виміря нти;
- може мати
негативний 
характ нер

S
oc

ia
l M

ed
ia

Взаємодія 
фірми із 
соціал ньним
и 
платфо нрма
ми

Акаунти в 
Faceboнok, 
Instag нram

Двосторонній 
потік 
інформ нації між 
фірмою та
різними 
типами ЗМІ

- ефекти нвність 
витрат;
-багатосторонність;
-організованість;
- персон налізація

- відсут нність 
контро нлю;
- відсут нність 
гарант ній;
- займає 
багато часу
на створе нння

Побудова ефекти нвної комуні нкаційної політи нки ТОВ «Максіма Тревел н» в

мережі  Intern нet  приваб нлює  своєю  просто нтою  та  дешеви нзною.  Як  показу нє

практи нка  фірми,  спожив начам  легше  сприйм нати  інформ націю  через  соціал ньні

мережі, оскіль нки такий вид спілку нвання не втомлю нє потенц нійних спожив начів.

Тому  викори нстання  безкош нтовних  сервіс нів  є  корисн ною  платфо нрмою  для

саморенклами даної фірми.
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При  побудо нві  комуні нкаційної  політи нки  ТОВ  «Максіма  Тревел н»  слід

відміт нити, що фірма в цьому напрям нку обмеже нна в коштах. Однак той факт, що

велика кількі нсть спожив начів та потенц нійних спожив начів має доступ до мережі

Intern нet,  полегш нує  ситуац нію  при  обмеже нному  бюджет ні.  В  фірмі  існує  певна

послід новність  дій,  що  дає  змогу  якнайк нращим  чином  викори нстовувати

можлив ності просув нання в Intern нet послуг ТОВ «Максіма Тревел н»:

1. оновле нння та зміна дизайн ну веб-сайту;

2. викори нстання контек нстної реклам ни з оплато ню за перехі нд;

3. викори нстання можлив ностей You Tube (відзняти якісне відео про фірму,

участь  в  темати нчних  захода нх,  відпов ніді  на  часті  запита нння,  відео  про

користнувачів даних послуг тощо);

4. активн ність на форума нх;

5. розсил нання реклам нної інформ нації електр нонною;

6. реєстр нація у соціал ньних мережа нх (можливість провед нення конкур нсів,

опитувнань, створе нння цікави нх постів н);

7. привер ннення уваги спожив начів завдяк ни оригін нальним та яскрав ним фото

в соціал ньній мережі Іnstag нram;

8. on-line-опитування, що дає можлив ність одержа нти правди нву інформ націю

про ставле нння спожив начів до фірми та її послуг.

Хороша страте нгія Intern нet-маркетингу повинн на бути збалан нсована завдяк ни

викори нстання  взаємо нзв’язаних  інстру нментів  усіх  типів  і  прагну нти  до  їх

нерозрнивного поєдна нння для отрима нння максим нально ефекти нвного резуль нтату.

3.3.  Оцінка  ефекти нвності  проект ну,  щодо  вдоско нналення  систем ни

інтерн нет-маркетингу ТОВ «Максіма Тревел н»

На ринку турист ничних послуг все більше зроста нє значен ння ефекти нвного

просування  у  систем ні  маркет нингу  підпри нємства.  Саме  тому  ТОВ  «Максіма

Тревел н» рекоме нндується робити ставку на іннова нційні маркет нингові інтерн нет-

технології та ідеї по залуче ннню нових клієнт нів.
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Крім  того,  слід  вдоско нналювати  вже  існуюч ні  інстру нменти  інтерн нет-

маркетингу.  Тому,  здійсн нивши  аналіз  веб-сайту  ТОВ  «Максіма  Тревел н»,

рекоме нндуємо провес нти його оптимі нзацію за наступ нними напрям нками:

а)  для  вдоско нналення  навіга нції  веб-сайту  потріб нно  додати  на  головн ну

сторін нку у «шапці» або з  лівої  сторон ни блоки-посилання на різні  розділ ни та

закріп нити їх  на  всіх  сторін нках.  Такі  зміни в  навіга нції  дозвол нять  спожив начам

зручні нше та швидше знаход нити необхі ндну інформ націю. 

б) для зменше нння показн нику відмов, доціль нно:

- зосере ндитись на залуче ннні лише високо н-цільового трафік ну;

-  надати  на  першом ну  розвор ноті  стисли нй  та  зрозум нілий  опис  фірми  у

читабе нльному дизайн ні.

в)  для  збільш нення  швидко нсті  завант наження  веб-сайту  ТОВ  «Максіма

Тревел н» рекоме нндуємо викона нти наступ нні завдан ння:

- викори нстовувати оптимі нзовані (стиснені) зображ нення та відео;

- зменши нти час відпов ніді сервер ну;

- встано нвити пріори нтети завант наження видимо нго змісту;

- зменши нти файл «JavaScript»;

- викори нстовувати кешува нння веб-переглядача;

- зменши нти файл HTML.

Проведений  аналіз  свідчи нть  про  те,  що  фірмою  «Максіма  Тревел н»

недостнатньо  викори нстовується  такий  канал  розпов нсюдження  інформ нації  як

Інтерн нет,  який  на  багать нох  ринках  займає  друге  місце  після  телеба нчення.

Найбіл ньше увагу україн нців привер нтає реклам на на сайтах та реклам нних банера нх.

Дедалі більша кількі нсть спожив начів турист ничної сфери розгля ндає Інтерн нет як

важлив не  джерел но  інформ нації  (за  декіль нка  років  їх  число  зросло  з  7,6%  до

10,8%), зокрем на це стосує нться інформ нації про нові турист ничні послуг ни.

Для  турист ничної  фірми  “Максіма  Тревел н”  актуал ньними  є  такі  засоби

розповнсюдження реклам ни та інформ нації  про фірму як Інтерн нет-реклама,  веб-

сайт, пряма поштов на розсил нка.
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Ми пропон нуємо розміс нтити банерн ну реклам ну  на  сайті  Bigmir.net,  що є

найбіл ньш відвід нуваним web-сайтом в Україн ні, а також відомо ню і рейтин нговою

пошуко нвою систем ною з кількі нстю відвід нувачів –70-130 тис. чол. на добу. Даний

веб-сайт  займає  9  місце  за  рейтин нгом  по  кілько нсті  унікал ньних  перегл нядів  в

Україн ні. 

Вартість  розміщ нення  реклам ни на  сайті  Bigmir.net  –  баннер  180*150  на

стартонвій  сторін нці  на  1  тижден нь  (100%  показі нв,  280000)  –  ціна  1200  грн.

Вартіс нть станов нитиме: 1200*4 = 4800 грн./місяць

Також необхі ндно зайнят нися прямою поштов ною реклам ною ТОВ «Максіма

Тревел н».  Вона  буде  надсил натись  по  електр нонній  пошті  існуюч ним  та

потенц нійним клієнт нам. Для цього необхі ндно здійсн нити закупі нвлю для початк ну

500  тис.  електр нонних  адрес.  Витрат ни  на  розсил нку  будуть  мініма нльними,

оскіль нки  для  цього  буде  викори нстано  Інтерн нет.  Вартіс нть  буде  визнач натися

розцін нками  за  викори нстання  Інтерн нет  -  послуг,  заробі нтною платою осіб,  що

здійсн нюватимуть розсил нку та спожив нанням електр ноенергії. Проте дана реклам на

буде достат нньо ефекти нвною, оскіль нки матиме особис нтісний характ нер.

Вартість  500  тис.  електр нонних адрес  –  5  тис.  грн.,  вартіс нть  Інтерн нет  -

послуг – 300 грн./міс., заробі нтна плата – 400 грн./міс.

Загальна вартіс нть: 5000 + 300 + 400= 5700 грн./міс.

Для  оновле нння  сайту  необхі ндно  скорис нтатися  послугнами  графіч нного

дизайн нера. Середн ня ціна на вдоско нналення вже існуюч ного сайту станов нитиме

5,5  тис.  грн.  Крім  того,  потріб нно  провес нти  роботи  по  SEO-оптимізації  -

компле нкс  робіт  спрямо нваних на  збільш нення  числа  ключов них фраз,  за  якими

сайт фірми сортув натиметься в пошуко нвих систем нах.

Ціна на SEO-оптимізацію сайту ТОВ «Максіма Тревел н» станов нитиме 6

тис. грн., і включа нтиме кількі нсть сторін нок катего нрії (до 20) та термін викона нння

роботи до 10 днів. 

Дана робота буде включа нти: 

1. Усунен ння дублік натів сторін нок; 

2. Правил ньне формув нання адрес сторін нок; 
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3. Правил ньно розроб нлене семант ничне ядро сайту; 

4. Будуть правил ньно складе нні мета заголо нвків і мета опису сторін нок; 

5. Грамотнно написа нні SEO тексти для просув наються сторін нок.

Зведена  вартіс нть  усіх  витрат  на  Інтерн нет-маркетинг  ТОВ  «Максіма

трепел н»  показа нна  у  табл.  3.2.  Розмір  бюджет ну  на  реорга ннізацію   систем ни

інтерн нет-маркетингу ТОВ «Максіма Тревел н» станов нитиме 22000 грн./ міс.

Таблиця 3.2

Кошторис витрат на реорга ннізацію систем ни інтерн нет-маркетингу 

ТОВ «Максіма Тревел н»

Заходи інтерн нет-маркетингу Вартість,
1. Інтерн нет реклам на " Bigmir.net" 4800,00
2. “Директ мейл” 5700,00
3. Оновле нння веб-сайту фірми 5500,00
4. SEO-оптимізація сайту 6000,00
Загальна вартіс нть 22000,00

Останнім етапом реорга ннізації  систем ни інтерн нет-маркетингу є  оцінка  її

ефекти нвності. Існує декіль нка методі нв переві нрки ефекти нвності інтерн нет-реклами,

основн ними з  яких  є  тести  на  впізна нння реклам ни;  тести  на  запам’ятовування

реклам ни;  опитув нання  щодо  ставле нння  та  думок;  тести  на  словес нні  асоціа нції;

тести  на  опитув нання  щодо  іміджу  фірми;  анкетн ні  опитув нання  про  якість  і

ефекти нвність реклам ни; експер ниментальний метод.

Щодо  ефекти нвності  реклам ни,  потріб нно  розріз нняти  понятт ня  ефекту  й

ефекти нвності  реклам нного  повідо нмлення  чи  реклам нної  кампан нії.  Понятт ня

«ефект»  ширше,  ніж  понятт ня  «ефективність».  Ефект  –  це  будь-який  вплив

реклам нного засобу на громад нську думку, будь-який резуль нтат цього впливу. Під

ефекти нвністю розумі нють відпов нідність  отрима нного  ефекту цілям пропаг нанди.

Внаслі ндок  специф ніки  реклам нної  діяльн ності  її  ефекти нвність  визнач нається

способном, відмін нним від визнач нення ефекти нвності в економ ніці.

Процес та ефекти нвність реклам нного впливу може бути відобр нажений як

ряд послід новно досягн нутих ефекті нв, кожний з наступ нних при цьому означа нє усе

більш значущ ну ефекти нвність реклам нного впливу.
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Загалом запроп ноновані заходи щодо вдоско нналення інтерн нет-маркетингу

ТОВ  «Максіма  Тревел н»  (заходи  посиле нння  конкур нентоспроможності  фірми,

напрям нки  вдоско нналення  товарн ної  політи нки,  а  також  розроб нка  ефекти нвної

реклам нної політи нки) дозвол нять підвищ нити фінанс нові показн ники фірми за один

календ нарний рік. (табл. 3.2).

Таблиця 3.2

Розрахунок економ нічної ефекти нвності запроп нонованих заході нв для 

ТОВ «Максіма Тревел н»

Показники Дані за 2018 р.
Очікуване
зростання

(зменшення)

Очікуване
значення

показників

1. Обсяг чистог но доходу, тис. грн. 1290,98 5,5 % 1361,98
2. Витрат ни, тис. грн. 1098,95 8,61% 1193,57
3. Валови нй прибут нок, тис. грн. 29,33 2,93% 30,19

Конкурентоспроможність турист ничних продук нтів ТОВ «Максіма Тревел н»

на  терито нрії  Київсь нкої  област ні  можна  посили нти  за  рахуно нк  збільш нення  їх

доступнності  у  терито нріальному  аспект ні,  адже  фірма  має  єдиний  свій  офіс  у

центрі  м.  Києва,  а  це  не  завжди  зручно  для  клієнт нів,  тому  необхі ндним  є

відкри нття тур фірмою хоча б ще одного офісу. 

І звичай нно, щоб витрим нати конкур нентну бороть нбу на ринку турист ничних

послуг фірмі  важлив но провес нти компле нксну реклам нну кампан нію,  і  актуал ньно

буде викори нстання засобі нв інтерн нет-маркетингу.

Втілення  рекоме нндацій  щодо  вдоско нналення  Інтерн нет-маркетингу  в

управл нінні  діяльн ністю  турист ничного  підпри нємства  ТОВ  «Максіма  Тревел н»

дозвол нить  їй  покращ нити  своє  фінанс ново-економічне  станов нище,  покращ нити

позити нвний ринков ний імідж, а також утрима нти та посили нти власні конкур нентні

позиці нї та частку ринку.

Висновок до розділу 3.

Проведена  комплексна  діагностика  організаційно-економічного

механізму забезпечення ефективності діяльності ТОВ «Максіма Тревел» надала
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змогу  сформувати  основний  інструментарій  забезпечення  підвищення  її

ефективності.

У  процесі  нашого  дослідження  було  сформовано  графічну  модель

формування системи комунікацій на засадах функціонального та процесійного

підходів.

Дослідження внутрішніх бізнес-процесів дозволяє виділити і покращити

неефективні комунікації. Однією з переваг запропонованого методу є те, що у

ході  управління  витратами  системи  комунікацій  можна  враховувати

різноманітні обмеження фінансового та інформаційного характеру.

Підводячи  підсумки,  можна  сказати,  що  у  фірмі  існує  певна

послідновність  дій,  що  дає  змогу  якнайкращим  чином  використовувати

можливості просування послуг ТОВ «Максіма Тревел»

Для  туристичної  фірми  “Максіма  Тревел”  актуальними  є  такі  засоби

розповсюдження реклами та інформації  про фірму як Інтернет-реклама,  веб-

сайт, пряма поштовна розсилка.
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ВИСНОВКИ ТА РЕКОМЕ нНДАЦІЇ

Можливості  глобал ньної  комп’ютерної  мережі  Інтерн нет  дають  змогу

викори нстовувати  її  як  ефекти нвний  засіб  у  діяльн ності  турист ничних  фірм,

передунсім,  в  маркет нингу.  За  допомо нгою  мережі  Інтерн нет  турист ничні  фірми

долуча нються  до  сучасн них  технол ногій,  створю нють  нові  форми  роботи  з

клієнт нами, отриму нють можлив ність постій нної взаємо ндії із партне нрами, а також

доступну до різних інформ наційних джерел.

Із розвит нком технол ногій усе більше компан ній мають можлив ність обират ни

серед велико нї кілько нсті маркет нингових інстру нментів ті, які б задово нльняли їх

найкра нщим чином. Керівн ництво компан ній, зокрем на у часи економ нічної кризи,

змушен не  зменшу нвати  бюджет ни  на  маркет нинг.  Однак,  спираю нчись  на

можлив ності Intern нet-маркетингу, обмеже нння у коштах має й позити нвні сторон ни:

спеціа нлісти  у  сфері  маркет нингу  почина нють  активн ний  пошук  або  створе нння

малови нтратних  методі нв  просув нання,  ідеї  з  просув нання  стають  більш

оригін нальними,  залуче нння  клієнт нів  відбув нається  за  допомо нгою  неспод ніваних

креати нвних  рішень,  за  рахуно нк  чого  комуні нкаційна  ефекти нвність  поступ ново

зроста нє.

Таким  чином,  Інтерн нет-маркетинг  в  наш  час  є  одним  з

найпер нспективніших  напрям нів  компле нксу  маркет нингу.  Дослідивши  інтернет-

маркетинг в управлінні туристичного підприємства в роботі було поставлено та

вирішено ряд завдань, за результатами яких можна зробити наступні висновки: 

1.  ТОВ «Максіма  Тревел н»  наданому  етапі  роботи   не  в  повну  силу  в

викори нстовує перева нги Інтерн нет-маркетингу. 

2.  Вивчен ння  перева нг  та  пробле нм  викори нстання  технол ногій  інтерн нет-

маркетингу  в  діяльн ності  ТОВ  «Максіма  трепел н»  дозвол нило  визнач нити,  що

основн ними  перева нгами  викори нстання  технол ногій  інтерн нет-маркетингу  в

діяльн ності  фірми  є:  цінова  доступ нність,  висока  інформ нативність  спожив начів,

знижен ння  органі нзаційних  витрат,  глобал нізація  діяльн ності,  без  встано нвлення

теритонріальних  та  часови нх  меж,  висока  ефекти нвність  комуні нкативних

власти нвостей  Інтерн нету;  побудо нва  якісни нх  та  довірл нивих  взаємо нвідносин  з
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користнувачами  й  формув нання  лояльн ності  до  продук нту,   широкі  можлив ності

таргет нингу та персон налізація аудито нрії, адапта нція компан нії до ринков них умов,

ефекти нвна реклам на та зроста нння частки корист нувачів. 

3.  Фірмі  необхідно  звернути  увагу  на  ряд  недолі нків  викори нстання

технол ногій інтерн нет-маркетингу, до яких ми віднес нли: технол ногічне обмеже нння

аудитонрії  (значна  кількі нсть  спожив начів  у  світі  не  мають  доступ ну  до  мережі

Інтерн нет); недові нра до мережі Інтерн нет з боку корист нувачів; недост натній рівень

безпек ни особис нтої та приват нної інформ нації різних інтерн нет-ресурсів.

4. Сегментація спожив начів на основі концеп нції «STDC» дала можлив ність

визнач нити  їх  характ неристики  на  кожном ну  з  етапів  прийня нття  рішенн ня  про

купівл ню  турист ничних  послуг,  що  може  бути  також  поклад нено  в  основу

розробнки страте нгії просув нання ТОВ «Максіма Тревел н».

5.  Рекомендації  по  викори нстанню  інстру нментарію  інтерн нет-маркетингу

для просування ТОВ «Максіма Тревел н» були нами сформо нвані відпов нідно до

страте нгії дифере ннціації аудито нрії та інстру нментів інтерн нет-реклами «STDC». За

нею, фірмі рекоме нндується зосере ндити свої маркет нингові зусилл ня на залуче ннні

предстнавників аудито нрії «Do» та підтри нманні контак нту з аудито нрією сегмен нту

«Care» з метою перетв норення їх у постій нних клієнт нів.

6.  Сьогодні  важлив ним завдан нням  для  ТОВ «Максіма  Тревел н»  повинн но

стати  розробнлення  і  провед нення  компле нксної  реклам нної  кампан нії,  в  рамках

актуал ньними є такі засоби розпов нсюдження реклам ни як Інтерн нет .

7.  З  метою  збільш нення  прибут нку  органі нзації  та  подаль ншого  розвит нку

підпри нємства,  були  розроб нлені  наступ нні  рекоме нндації:  оновле нння  веб-сайту

фірми, створе нння реклам нних компан ній в мережі Інтерн нет, викори нстання SEO-

оптимізації сайту. Саме на це й повинн ні бути спрямо нвані подаль нші дії фірми.

8.  У  роботі  визначено  напрями  та  заходи  підвищення  ефективності

функціонування  підприємства  та  методологічні  підходи,  щодо  формування

організаційно-економічного механізму.
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Додаток А

ВДОСКОНАЛЕННЯ УПРАВЛІННЯ ТУРИСТИЧНИМ ПІДПРИЄМСТВОМ
ТОВ «МАКСІМА-ТРЕВЕЛ» ШЛЯХОМ ВПРОВАДЖЕННЯ ІНТЕРНЕТ-

ТЕХНОЛОГІЙ 

КАЗИМИР Я.В., 1 курс (ОС «магістр») ФРТГБ КНТЕУ
спеціальність 073 «Менеджмент», спеціалізація «Туристичний та курортно-

рекреаційний менеджмент»

В  статті  проаналізовано  сучасні  тенденції  маркетингу  на  туристичних
підприємствах.  Досліджено  сутність  понять  «Інтернет-маркетинг»  та  «маркетинг  у
туризмі».  Наведено  специфічні  характеристики  туристичного  продукту  та  їх  вплив
реалізацію маркетингової стратегії туристичного підприємства.

Ключові  слова: маркетинг,  маркетинг  у  туризмі,  туристичне  підприємство,
маркетингова діяльність, тенденції маркетингу

The article analyzes modern marketing trends in tourist enterprises; studies the essence of
the  concepts  «Internet-marketing»  and  «marketing  in  tourism».  The  author  gives  specific
characteristics of the tourist product and their influence on the marketing strategy of the tourist
enterprise

Keywords: marketing, marketing in tourism, travel company, marketing activity, marketing
tendencies

Постановка  проблеми. Туристичний  бізнес  можна  справедливо  вважати  бізнесом
XXI століття, тому що він є одним з найбільш динамічних і прибуткових серед усіх галузей
світового господарства.  Сучасна концепція маркетингу туризму зорієнтована не тільки на
задоволення потреб споживачів,але й на цілеспрямований вплив на їх свідомість та вибір. А
отже, Інтернет-маркетинг посідає вирішальну роль у роботі туристичного підприємства.

 Результати  останніх  досліджень показали,  що використання Інтернет-технологій  в
маркетинговій  діяльності  може  принести  реальну  економію  і  прибуток.  Це  пов'язано  з
великими вигодами і зручностями, які отримують як споживачі, так і фірми. В глобальній
комп'ютеризації,  настання  якої  планується  на  найближче  майбутнє,  роль  маркетингу  в
Інтернеті помітно зросте. Цим і обумовлюється актуальність теми.

Теоретичною та методологічною основою дослідження є наукові праці вітчизняних та
зарубіжних вчених з туризму, маркетингу, менеджменту, реклами та законодавчі акти серед
яких дослідження А. П. Дуровича, Філіпа Котлера, В. А. Квартальнова, В. В. Липчука, В. С.
Новікова та ін.

Метою  статті  є  обґрунтування  доцільності  використання  інтернет-маркетингу  в
управлінні туристичними підприємствами.

Інтернет–маркетинг – це головний напрям в сучасній концепції маркетингу, це теорія
та методологія  організації  маркетингу  в  гіпермедійному середовищі  Інтернет,  що володіє
унікальними  характеристиками,  які  значно  відрізняються  вд  характеристик  традиційних
інструментів  маркетингу.  Інтернет-маркетинг  значно  підсилює  взаємозв’язок  туристської
компанії і клієнта. [10]

Механізмом,  здатним  ініціювати  широкий  розвиток  туристської  індустрії,
активізувати діяльність у ній, який забезпечує досягнення її результативності в динамічних
умовах ринкової кон’юнктури, є впровадження в управлінську практику принципів і методів
сучасного маркетингу.
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При  здійсненні  Інтернет-маркетингу  важливим  питанням  є  визначення  переваг
користувачів  Інтернет  і  знаходження  цільових  аудиторій.  Важливо  з’ясувати  наступні
питання:

- які сайти відвідують які групи споживачів;
- на які сторінки вони заходять частіше;
- який турпродукт вони купують;
- скільки часу витрачають користувачі на ту або іншу сторінку;
- які напрямки поїздок і види відпочинку їх більше цікавлять;
- чи чекають вони завантаження графіки і відео;
- чи часто вони відкривають сторінку в одному вікні, а в цей час читають
- сторінку в другому, що вже завантажилося.[10]
При  використанні  Інтернет-маркетингу  маркетологи  повинні  зосередитися  на

розробці  нових ідей і  принципів,  оскільки  механічне  перенесення  в  середовище Інтернет
старих форм, швидше за все, буде малоефективним.

Широке застосування інтернет - технологій стає однією з найактуальніших тенденцій
в індустрії туризму. На сьогодні будь - який потенційний споживач може, використовуючи
інтернет, отримати інформацію про будь - яку туристичну фірму, турпродукт чи послугу та
навіть здійснити онлайн - покупку. Створення потужних комп’ютерних систем бронювання
засобів розміщення і транспорту, екскурсійного та культурно - оздоровчого обслуговування,
інформація  про  наявність  і  доступність  тих  чи  інших  турів,  маршрутів,  туристичного
потенціалу  країн  і  регіонів  –  весь  комплекс  цих  питань  стає  актуальним  для  організації
діяльності туристичних підприємств [7, с. 70].

Для досягнення успіху за допомогою електронного маркетингу, Філіп Котлер виділяє
такі пріоритетні напрямки діяльності сучасного підприємства [6, с. 195]:

1. Створення бази даних клієнтів та її постійне використання;
Компанія повинна шукати і класифікувати різні групи покупців і окремих клієнтів з

точки  зору  їх  реакції  на  її  пропозиції.  Наявність  бази  даних  дозволяє  більш  ефективно
домагатися поставлених цілей та займати конкурентні позиції на ринку.

2. Розроблення чіткої концепції ви користування інтернет-ресурсів;
Компанія  може  використовувати  Інтернет  для  досліджень,пошуку  інформації,

організації  форумів,  забезпечення  підготовки  фахівців,  проведення  торгових  операцій  з
купівлі  та  продажу  товару  (мова  йде  про  електронної  торгівлі),  постійного  зв’язку  з
клієнтами.

3. Розміщення банерної реклами на сайтах компаній суміжних галузей;
4.  Знаходження  у  постійному  зв’язку  з  клієнтами  та  швидке  реагування  на  його

запити;
5. Автоматизація внутрішнього документообігу на туристичному підприємстві;
6. Автоматизація взаємовідносин з підприємствами-партнерами та постачальниками

послуг.
У сучасних  умовах  особливий інтерес  у  підприємств  індустрії  туризму  визивають

наступні форми використання Інтернету [10]:
•   комунікації і зв‘язок;
•   реклама та просування туристського продукту;
•   маркетингові дослідження;
•   електрона презентація фірми та її туристського продукту;
•   використання  можливостей  електронних  міжнародних  туристських  виставок  та

ярмарок;
•   використання систем бронювання та резервування;
•   самостійне формування туру;
• використання  електронних  каталогів  туристського  продукту  по  країнам  та

напрямкам;
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•   отримання інформації про країну, оперативного прогнозу погоди у різних країнах,
розкладу руху транспорту;

• отримання  оперативної  інформації  про  тарифи  та  ціни  готелів,  ресторанів  і
перевізників;

•   використання мережі Інтернет для розрахунків;
•   віртуальний туризм.
Одним із важливих знарядь є якість інформації. Туристи вибирають курорт чи готель

переважно на основі отриманої ними інформації. Якщо одна з туристських компаній здатна
краще  представити  туристські  напрямки  в  Інтернет,  ніж  інша,  то  вона  може  завоювати
туристів, які ще не вирішили, куди б вони хотіли поїхати. Щоб брати участь у конкурентній
боротьбі,  успішно  працююча  туристська  компанія  повинна  забезпечити  привабливіший
інформаційний пакет, ніж її конкуренти.

Одним з ключових завдань туристської компанії повинно бути створення бази даних
мультимедійної інформації по турпродуктах для просування в режимі он-лайн. Присутність в
Інтернет  не  може  здійснюватися  без  базової  інформації,  яка  розміщується  на  web–сайті.
Порівняння  та  управління  інформацією  є  важливим  завданням  туристської  компанії.
Інформація повинна бути ґрунтовною, а також регулярно перевірятися і оновлюватися.

У  таблиці  1  зображено,  яким  чином  традиційні  види  маркетингу  у  туризмі
змінюються у результаті появи електронного маркетингу. [6, с. 189; 10]

Таблиця 1
Порівняльна таблиця традиційного та Інтернет - маркетингу в туризмі

Маркетингова
діяльність

Традиційний маркетинг Інтернет маркетинг

Реклама

Підготовка друкованих, відео- або
аудіо копій і використання

стандартних засобів масової
інформації, таких як телебачення,

радіо, газети і журнали.

Створення широкої інформаційної
програми і винесення її на інтернет-

сайт компанії; покупка права
розміщення власної фірмової
символіки на інших сайтах.

Обслуговування
клієнтів

Обслуговування покупців
здійснюється п’ять разів на

тиждень, вісім годин на день в офісі
або по телефону;

Обслуговування клієнтів щодня і
цілодобово; прямий діалог з

клієнтами через соціальні мережі;
надсилання документів через

електронну пошту;

Збут

Обзвін потенційних покупців,
демонстрація туристичного

продукту за допомогою каталогів та
буклетів.

Розсилка акційних пропозицій у
соціальних мережах та
електронною поштою.

Демонстрація товару за допомогою

наочного матеріалу в Інтернеті.

Маркетингові
дослідження

Інтерв’ю з окремими покупцями та
групами споживачів, опитування по

телефону або по пошті.

Використання спеціальних
дослідницьких груп для проведення

інтерв’ю, а також анкет, що
розсилаються по електронній пошті

та у соціальних мережах.

Бронювання
послуг

Безпосередня взаємодія з
постачальниками послуг в офісах

Бронювання послуг за допомогою
глобальних автоматизованих

систем бронювання та розрахунок
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або бронювання по телефону. через спеціальні інтернет-системи.

Дослідження
постачальників

послуг

Вивчення якості послуг за
допомогою печатних матеріалів та

експертних оцінок.

Дослідження пропонованих послуг
за допомогою зображень, аудіо та
відео матеріалів на різноманітних

інтернет-порталах. Вивчення
відгуків туристів у таких
глобальних мережах як

«Tripadvisor»,«Booking.com» та ін.

Туристична  діяльність  безпосередньо  впливає  на  майже  40  галузей  економіки  і
залучає у свою сферу близько 10-15% працездатного населення будь-якої  країни:  це ціла
галузь, яка об'єднує навколо себе багато супутніх галузей, таких як пасажирські перевезення
(авіа,  авто та морські),  сфера побутових послуг  (готелі,  ресторани ,  пральні,  розважальні
заклади  тощо),  сувеніри  та  багато  інших.  Тому  пошук  нових  методів  маркетингової
діяльності туристичних підприємств є актуальною проблемою. 

Особливо виразно постає актуальність цього питання з впровадженням у повсякденну
діяльність Інтернет- маркетингу, адже Інтернет значно впливає на формування та розвиток
світового інформаційного простору. Технологічні можливості Інтернет обумовлює швидкий
розвиток світового інформаційного співтовариства. А з його розвитком змінюються і підходи
до управління бізнесом, зокрема маркетингом, як одним з його складових частин [5].

Більшість  публікацій  про  маркетинг  в  Інтернеті  зводяться  до  реклами  у  Мережі.
Дійсно,  інтернет-реклама найбільш чітко виділяє відмінності  Інтернету,  його нові  форми.
Рекламу  спрямовано  на  кінцевого  споживача,  і  тому  вона  "на  очах".  Однак  зведення
інтернет-маркетингу тільки до інтернет-реклами дуже звужує дійсні  функції  і можливості
Інтернету [5].

Мережа Internet є ключовим маркетинговим інструментом у діяльності туристичних
підприємств,  тому поставленою мною метою було визначення ролі  інтернет-технологій  в
маркетинговій діяльності на прикладі ТОВ «Максіма- тревел» (м.Київ).

Під час аналізу виробничо-економічної та маркетингової діяльності ТОВ «Максіма-
тревел» було виявлено недооцінку можливостей інтернет-технологій  – дане підприємство
майже не використовує новітні засоби для проведення маркетингових досліджень, реклами
та просування туристичних продуктів на ринок. Оцінивши стан сайту підприємства, який є
одним із  представництв  туристичної  фірми в мережі,  було визначено  певні  недоліки,  що
потребують негайного усунення для його ефективного функціонування.

Однією  із  форм,  завдяки  якій  підприємство  може  повноцінно  функціонувати  у
віртуальному  бізнес-середовищі,  є  веб-сайт.  Обслуговування  сайту  –  це  процес,  в  якому
відображаються  десятки  важливих  взаємовідносин,  пов’язаних  із  отриманими,
відправленими та внутрішніми інформаційними потоками. Наявність сайту означає вихід на
глобалізований  ринок,  в  нове  комунікаційне  середовище  із  новими  ринками,  новими
клієнтами, новими можливостями підтримки клієнта.

Отже,  Інтернет  дозволяє  туристичним  підприємствам  долучитися  до  нових
технологій,  відкриває  нові  форми  роботи  з  клієнтами,  забезпечує  можливість  постійної
взаємодії зі своїми діловими партнерами, а також доступ до різноманітних інформаційних
джерел.
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2.  Закон  України  “Про  туризм”  від  15.09.  1995  р.,  №  325/95-ВР  в  редакції  від

18.11.2003 р., № 1282.
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Додаток Б.

Оцінка профіл ню середо нвища функці нонування ТОВ «Максіма Тревел н»

Фактори середо нвища

Важливість
для галузі н

(1-3)

Вплив  на
органі нзацію

(1-3)

Спрямованість
впливу н

(+/ - )

Ступінь
важлив ності

(-10-+10)
Сильні сторон ни 
Низькі витрат ни 2 3 + +6
Наявність  навичо нк  у
співро нбітників 

1 3 + +3

Споживчий попит на послуг ни 3 3 + +9
Наявність  необхі ндного
фінанс нування. 

3 3 + +9

Уміння  вести  конкур нентну
бороть нбу 

1 3 + +3

Слабкі сторон ни 
Відсутність чіткої страте нгії 1 3 - -3
Не ефекти нвна реклам на 2 3 - -6
Вплив сезонн ності на прибут нок 3 3 - -9
Застаріле обладн нання 3 3 - -9
Вузька продук нтова лінія 2 3 - -6
Можливості 
Вихід на нові ринки 3 3 + +9
Розширення продук нтової лінії 2 3 + +6
Додавання супутн ніх товарі нв 1 2 + +2
Прискорення  темпів  зроста нння
ринку 

3 3 + +9

Вихід на нові сегмен нти 2 3 + +6
Загрози 
Прихід нових конкур нентів 1 3 - -3
Спад в економ ніці 3 3 - -9
Зміна смаку спожив начів 2 3 - -6
Погана демографічна ситуація 3 3 - -9
Зростання  сили  торгу
постач нальників 

1 2 - -2

http://ua-referat.com/%D0%A1%D0%B8%D1%82%D1%83%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
http://ua-referat.com/%D0%94%D0%B5%D0%BC%D0%BE%D0%B3%D1%80%D0%B0%D1%84%D1%96%D1%8F
http://ua-referat.com/%D0%92%D0%B8%D1%85%D1%96%D0%B4
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Показники Код 
2016 р.,

тис. грн.
2017 р.,

тис. грн.
2018 р.,

тис. грн.

2019 р.,
тис. грн.
(прогноз)

І. ФІНАНСОВІ РЕЗУЛЬТАТИ
Дохід (виручка) від реалізації продукції 
(товарів, робіт, послуг)

010 1169,57 932,47 1297,64 1902,80

Податок на додану вартість (20%) 015 5,97 6,06 6,66 13,63
Інші вирахування з доходу 030 - - - -
Чистий дохід від реалізації продукції 035 1163,60 926,41 1290,98 1889,17
Собівартість реалізованої продукції (товарів, 
робіт, послуг):

040 1139,30 898,50 1261,65 1849,05

Валовий:
прибуток 050 24,30 27,91 29,33 40,12
збиток 055 - - - -
Інші операційні доходи 060 190,21 53,66 110,85 43,15
Адміністративні витрати 070 248,10 69,99 144,59 56,28
Витрати на збут 080 91,89 25,92 53,55 20,84
Інші операційні витрати 090 82,70 23,33 48,20 18,76
Фінансові результати від операційної 
діяльності до оподаткування:
прибуток 100 208,18 38,48 106,15 12,62
збиток 105 - - - -
Інші фінансові доходи 120 232,48 65,58 135,48 52,74
Інші витрати 160 -11,80 -15,60 -17,30 -22,40
Фінансові результати від звичайної діяльності 
до оподаткування:
прибуток 170 12,50 11,50 12,03 17,72
збиток 175 - - - -
Податок на прибуток 180 -3,10 -2,90 -3,00 -4,43
Фінансові результати від звичайної діяльності 
після оподаткування:
прибуток 190 9,40 8,60 9,03 13,29
збиток 195 - - - -
Чистий:
прибуток 220 9,40 8,60 9,03 13,29
збиток 225

ІІ. ЕЛЕМЕНТИ ОПЕРАЦІЙНИХ ВИТРАТ (СОБІВАТРІСТЬ)

ПОКАЗНИК Код
2016 р.,

тис. грн.
2017 р.,

тис. грн.
2018 р.,

тис. грн.
2019 р.,

тис. грн.
Матеріальні витрати 230 888,80 691,47 824,32 998,60
Витрати на оплату праці 240 83,30 99,60 129,61 108,68
Відрахування в соц.фонди 250 31,40 40,70 48,97 39,92
Нарахована амортизація 260 69,90 59,00 47,85 35,49
Інші операційні витрати 270 72,70 23,33 48,20 18,76
Загалом витрат 280 1151,10 914,10 1098,95 1201,45

Додаток В.

Фінансові показники діяльності ТОВ «Максіма Тревел н»

Додаток Г.

БАЛАНС підприємства ТОВ «Максіма Тревел» (ЕДРОПОУ 34998946)
                                                                                                       (тис.грн)
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АКТИВ
Код

пункта
31

грудня
2016

31
грудня

2017

31
грудня

2018

30
вересня

2019
І.Необоротні активи

Нематеріальні активи
     залишкова вартість 010 6,20 3,90 2,40 6,60
     первісна вартість 011 7,20 7,20 7,20 11,60
     знос 012 1,00 3,30 4,80 5,00
Незавершене будівництво 020 0,00 0,00 0,00 20,90
Основні засоби:
     залишкова вартість 030 453,50 464,50 467,15 481,16
     первісна вартість 031 720,00 790,00 840,50 890,00
     знос 032 266,50 325,50 373,35 408,84
Довгострокові фінансові інвестиції:
   які обліковуються за методом участі в 
капіталі інших підприємств

040 0,00 0,00 0,00 0,00

   інші фінансові інвестиції 045 0,00 0,00 0,00 0,00
Довгострокова дебіторська заборгованість 050 0,00 0,00 0,00 0,00
Відстрочені податкові активи 060 0,00 0,00 0,00 0,00
Інші необоротні активи 070 0,00 0,00 0,00 0,00
Усього за розділом І 080 459,70 468,40 469,55 487,76

ІІ. Оборотні активи
Запаси:
    виробничі запаси 100 10,30 39,30 36,80 70,40
    тварини на вирощуванні та відгодівлі 110 0,00 0,00 0,00 0,00
    незавершене виробництво 120 0,00 0,00 0,00 0,00
    готова продукція 130 0,00 0,00 0,00 0,00
    товари 140 0,00 0,00 0,00 0,00
Векселі одержані 150 0,00 0,00 0,00 0,00
Дебіторська заборгованість за товари, 
роботи, послуги:
    чиста реалізаційна вартість 160 1324,40 959,40 1592,40 1781,60
    первісна вартість 161 1324,40 959,40 1592,40 1781,60
    резерв сумнівних боргів 162 0,00 0,00 0,00 0,00
Дебіторська заборгованість за 
розрахунками:
    з бюджетом 170 44,40 643,80 50,60 49,00
    за виданими авансами 180 0,00 0,00 0,00 45,70
    з нарахованих доходів 190 0,00 0,00 0,00 0,00
    із внутрішніх розрахунків 200 0,00 253,70 274,10 482,80
Інша поточна дебіторська заборгованість 210 0,00 0,00 0,00 0,00
Поточні фінансові інвестиції 220 0,00 0,00 0,00 0,00
Грошові кошти та їх еквіваленти 
    в національній валюті 230 91,90 103,90 119,80 134,40
    в іноземній валюті 240 22,30 20,70 45,30 61,00
Інші оборотні активи 250 53,10 117,10 171,40 123,90
Усього за розділом ІІ 260 1546,40 2137,90 2290,40 2749,40
ІІІ. Витрати майбутніх періодів 270 0,30 0,30 0,00 0,00
Баланс 280 2006,10 2606,30 2759,95 3237,16

продовження Додаток Г.
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ПАСИВ
Код

пункта

31
грудня

2016

31
 грудня

2017

31 
грудня

2018

30
вересня

2019
І. Власний капітал

Статутний капітал 300 403,800 403,800 403,800 403,800
Пайовий капітал 310 0,000 0,000 0,000 0,000
Додатковий вкладений капітал 320 0,000 0,000 0,000 0,000
Інший додатковий капітал 330 560,000 560,000 560,000 560,000
Резервний капітал 340 0,000 0,000 0,000 0,000
Нерозподілений прибуток (непокритий 
збиток)

350 38,900 47,500 56,530 69,820

Неоплачений капітал 360 0,000 0,000 0,000 0,000
Вилучений капітал 370 0,000 0,000 0,000 0,000
Усього за розділом І 380 1002,700 1011,300 1020,330 1033,620

ІІ. Забезпечення вступних витрат і
платежів

Забезпечення виплат персоналу 400 0 0 0 0
Інші забезпечення 410 0 0 0 0
Цільове фінансування 420 0 0 0 0
Усього за розділом ІІ 430 0 0 0 0

ІІІ. Довгострокові зобов’язання
Довгострокові кредити банків 440 0 0,00 0,00 0,00
Інші довгострокові фінансові зобов’язання 450 0 0 0 0
Відстрочені податкові зобов’язання 460 0 0 0 0
Інші довгострокові зобов’язання 470 0 0 0 0
Усього за розділом ІІІ 480 0 0 0 0

IV. Поточні зобов’язання
Короткострокові кредити банків 500 0,000 0,000 0,000 0,000
Векселі видані 520 0,000 0,000 0,000 0,000
Товари, роботи, послуги 530 642,400 395,500 700,900 629,700
Поточні зобов’язання за розрахунками:
з одержаних авансів 540 336,100 486,000 685,200 711,400
з бюджетом 550 2,300 3,700 4,000 5,400
з позабюджетних платежів 560 0,000 0,000 0,000 0,000
зі страхування 570 4,400 3,500 15,200 24,100
з оплати праці 580 16,200 28,700 60,800 64,500
з учасниками 590 0,000 0,000 0,000 0,000
з внутрішніх розрахунків 600 0,000 17,300 0,000 54,300
Інші поточні зобов’язання 610 2,000 678,300 273,500 714,100
Усього за розділом IV 620 1003,400 1595,000 1739,600 2203,500

V. Доходи майбутніх періодів 630 0,000 0,000 0,000 0,000
Баланс 640 2006,100 2606,300 2759,930 3237,120
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