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ВСТУП 

Актуальність теми. Туристична індустрія активно розвивається 

протягом останніх десятиліть у різних напрямках, відтак у місті Львів 

функціонує понад три сотні туристичних агентств, робота яких скерована 

переважно на подібні напрямки (насамперед розвиток закордонного туризму 

та у меншій мірі розвиток національної сфери). Ми зауважили, що жодне із 

агентств  не націлене на дитячу цільову аудиторію, хоча діти разом із батьками 

або навіть шкільними групами часто мандрують, більше того саме ця 

аудиторія перебуває у постійному пошуку нових вражень. Відтак, туристичне 

агентство «Children.Travel»  буде спеціалізуватися на послугах так званого 

дитячого туризму. Для вдалого  функціонування  нашого підприємства 

важливу роль відіграє маркетингова стратегія просування продукту на ринок, 

адже від того у який спосіб буде сформовано належний імідж «Children.Travel» 

в очах клієнтів і чи буде сформовано узагалі залежить, на скільки успішним та 

прибутковим воно буде, чи знайде своє місце на ринку туристичних послуг 

Львова.  

Станом на сьогодні стратегії просування нового підприємства на ринок 

вивчені недостатньо, особливо що стосується вузькоспеціалізованого 

туристичного підприємства для нової цільової аудиторії. Варто звернути увагу 

на праці із розробки маркетингової стратегії просування послуг чи 

підприємств таких дослідників, як В.  Дадікян [22], Д. Дорошкевич [27], 

О. Крайнюченко [37], С. Мархонос [49]. 

До слова, імідж підприємства  у туристичній сфері досліджений також 

побіжно.  Цінними стали напрацювання В.  Буторіної [8], яка досліджувала 

роль іміджеології і PR підприємств туристичної галузі;  Н. Замятіної [16]  та 

О. Лозовського [29]  про особливості формування позитивного іміджу 

туристичного підприємства  як конкурентоспроможного.  

У той же час ризики туристичного підприємства досліджували  

Г. Денисенко [24], Б. Семак [67] тощо. 



6 

 

Але досі залишаються відкритими питання про те, як сформувати якісну 

маркетингову стратегію просування нової туристичної агенції, як створити та 

підтримувати  імідж нового підприємства на ринку туристичних послуг 

Львова, що щільно заповнений. 

Метою нашої роботи є розробити маркетингову стратегію просування 

продукту  на ринок на прикладі просування нової туристичної агенції 

«Children.travel» у м. Львів. Для досягнення поставленої мети, нами були 

поставлені такі завдання: 

 − дослідити підходи дослідників до поняття «маркетингова стратегія 

просування продукту»; 

– сформувати розроблення ефективної стратегії просування нового 

продукту; 

− описати суть іміджу як інструменту у просуванні продуктів на ринок; 

− вказати особливості маркетингової стратегії просування підприємства 

«Children.travel» на туристичний ринок Львова;  

– визначити потенційні ризики просування турфірми, пов’язані із 

внутрішніми та зовнішніми чинниками. 

Об’єктом нашого дослідження є маркетингова стратегія просування 

продукту на ринок. 

Натомість предметом – формування маркетингової стратегії 

просування підприємтсва «Children.travel» на туристичний ринок Львова;. 

 Предмет, мета і завдання роботи зумовили застосування нами таких 

методів дослідження: аналіз наукової літератури – для здійснення загальної 

розвідки теми, визначення рівня теоретичного вивчення основних понять; 

описовий – для опису досліджуваних рекламних та  PR-інструментів 

просування продукції на ринок, історичний – для вивчення у хронологічній 

послідовності основних понять із теми; тематико-типологічний – при вивченні 

специфіки стратегій просування продуктів на ринок; порівняльний – 

систематизація напрацьованих теоретичних та практичних досліджень. 
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Наукова новизна отриманих результатів полягає у тому, що було 

вперше комплексно розроблено стратегію просування  нової туристичної 

агенції у м. Львів, зокрема, звернено увагу на традиційні та новітні методи 

іміджелогії, вказано на специфіку рекламного та  PR-просування нового 

підприємства. 

Практичне  значення роботи полягає у тому, що теоретичні та 

практичні напрацювання про стратегію просування нової туристичної агенції 

на ринку туристичних послуг Львова можуть бути використані під час 

вивчення курсів із маркетингу  у вищих навчальних закладах України та для 

подальшої  дослідницької діяльності із теми. 

Апробація результатів кваліфікаційної роботи.  

Структура роботи зумовлена загальною концепцією й завданнями 

дослідження. Робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку 

використаних джерел (77 найменування) та  6 додатків (приклади рекламних 

звернень та PR-заходів).  

У першому розділі «Теоретичні засади дослідження маркетингової 

стратегії просування продукту на ринок» вказано визначальні цілі та різновиди 

просування продукту на ринок. 

 У другому  «Особливості маркетингової стратегії просування 

підприємства «Сhildren.travel» на туристичний ринок м. Львова» –  було 

розроблено стратегію просування нової туристичної агенції м. Львів 

«Children.Travel» з допомогою традиційних та новітніх маркетингових 

технологій. 

Третій розділ «Потенційні ризики просування  підприємства 

«Сhildren.travel» на ринок» містить зауваження щодо внутрішніх та зовнішніх 

ризиків просування туристичного підприємства. 
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РОЗДІЛ 1.  ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ ПРОДУКТУ 

 НА РИНОК 

1.1. Специфіка поняття «маркетингова стратегія просування 

продукту» 

 

У наш час ринок товарів та послуг не є стабільним. Якщо одні 

підприємства припиняють свою діяльність, то інші тільки розпочинають своє 

сходження. Для того, аби товар, послуга, торгова марка, підприємство тощо 

зайняли вдале місце на ринку, необхідно розробити та дотримуватися 

маркетингової стратегії просування. 

Варто погодитися із думкою вчених С. Мархоноса та  Н. Турло [49], що 

механізм просування продукту повинен вирішувати масштабні завдання, а 

також вимагає поєднання зусиль центрального та периферійного рівнів 

ухвалення рішень. 

 У науковій і діловій літературі є різні трактування поняття «просування 

продукції». Узагальнимо підходи дослідників до ідентифікації вказаного 

поняття. 

На думку Є. В. Попова, просування продукції – це «будь-яка форма дій, 

що використовуються фірмою для інформування, переконання людей і 

нагадування їм про свої товари, послуги, образи, ідеї, громадську діяльність» 

[60, с. 7].  

Ще один авторитетний фахівець із маркетингу Є. П. Голубков під 

просуванням продукції розуміє «...сукупність різних видів діяльності з 

доведення інформації про переваги продукту до потенційних споживачів і 

стимулювання виникнення в них бажання його купити» [18, с. 37]. 

Проте варто наголосити, що у зазначених вище дефініціях наводяться 

лише окремі функції просування продуктів, а не розглядається маркетингову 

стратегії просування продуктів як цілісний процес, що складається із низки 

складових.  
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Своєю чергою Ю. Лаврова у виданні «Маркетинг. Класичні положення 

і особливості застосування на транспорт» [45] вказує, що стратегія просування 

– це сукупність дій та заходів на плановій основі для результативного впливу 

на споживача. На думку дослідниці, стратегія просування зазвичай передбачає 

такі заходи[45]:  

–  формування попиту;  

–  дизайн системи просування;  

– розробка маркетингової логістики;  

–  визначення форм реалізації товару;  

–  стимулювання збуту. 

Також у літературі, крім поняття «просування», застосовується поняття 

«маркетингові комунікації» – це так званий широкий підхід до аналізу 

вказаного поняття. Як відомо, Ф. Котлер і К. Л. Келлер розуміють під 

маркетинговими комунікаціями засоби, за допомогою яких фірми 

намагаються інформувати, переконувати споживачів і нагадувати їм 

безпосередньо або побічно про свої товари й торговельні марки [42].  Відтак, 

система маркетингових комунікацій являє собою діяльність підприємства, 

спрямовану на інформування, переконання і нагадування споживачам про свої 

товари, стимулювання їх збуту і створення позитивного іміджу фірми. 

Отже, ми з’ясували, що просування товарів та послуг спеціалісти 

розглядають у широкому та вузькому значення.  

Розглянемо, яке місце маркетингова стратегія просування продукту 

займає у діяльності підприємства. Компанії на початку її роботи або на етапі 

впровадження нової лінійки товарів та послуг, варто вирішити низку питань, а 

саме (за І. Пашковим): 

 – яким має бути товар;  

– яким чином має бути встановлена ціна на товар;  

– яким чином просувати товар;  

– яким чином налагодити процес розповсюдження товарів [56, с. 37].  
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В сукупності вирішення цих питань утворюють маркетинг-мікс, що є 

основою маркетингової діяльності будь-якої компанії. Він складається із 

чотирьох напрямів або стратегій компанії стосовно її товарів: 

 – товарна стратегія – визначає, яким має бути товар, аби максимально 

задовольнити потреби споживачів, чи це буде один і той самий товар для всіх 

ринків, чи модифікований, ступінь диверсифікації або спеціалізації, масштаб 

міжнародної діяльності компанії тощо;  

– цінова стратегія – визначає, яким чином встановлюється ціна на товар, 

які чинники при цьому враховуються, наскільки ціна одного і того ж товару 

буде відрізнятися в різних країнах тощо; 

 – стратегія просування – визначає, яким чином компанія планує 

збільшувати свою частку на ринку, на яких властивостях товару 

акцентуватиме увагу в різних країнах, яким чином збільшуватиме попит на 

власні товари та якими методами здобуватиме прихильність споживачів тощо;  

– стратегія розподілу – визначає, за допомогою яких транспортних 

засобів товари потраплять від виробника до споживача, а також через які 

канали розподілу компанія доставлятиме товари до їх кінцевих споживачів 

[56]. 

Варто додати, що визначення всіх наведених аспектів має відповідати 

загальній стратегії компанії та базуватися на ній. А маркетингова стратегія 

просування повинна взаємодіяти із товарною та ціновою стратегіями, а також 

із логістикою підприємства. 

Але разом із тим просування займає вкрай важливе місце у діяльності 

компанії. Так, після того, як товар було розроблено та вироблено, для 

отримання прибутку компанія мусить розробити ефективні стратегії продажу 

або просування цього товару на ринку.  

Сьогодні у науково-навчальній літературі можна натрапити й на інший 

підхід до маркетингової діяльності підприємства. Для порівняння,  у 

посібникові Т. Григорчука «Маркетинг» [20], маркетингова стратегія 

передбачає такі етапи:  
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– «сегментування ринку (виокремлення певної кількості покупців, що 

мають схожу або однакову реакцію на комплекс маркетингових заходів 

підприємства, тобто подібно сприймають параметри товару, його ціну, місце 

збуту та маркетингові комунікації)» [20, с. 218];  

– «вибір цільових ринків (ринки, на яких підприємство планує 

орієнтувати свою діяльність)» [20, с. 218];  

– »позиціонування товару на ринку (оптимальне розміщення товару в 

ринковому просторі)» [20, с. 218];  

– «визначення конкурентів та конкурентних переваг (визначення 

властивостей підприємства, які відсутні або менш виражені у конкурентів)» 

[20, с. 218]. 

У розвинених підприємствах працюють спеціальні маркетингові 

відділи, які займаються розробкою ефективної маркетингової стратегії 

просування, взаємодіючи при цьому із іншими секторами. 

Дослідники виокремлюють  4 основні елементи, необхідні для успішної 

реалізації тієї чи іншої стратегії просування товарів та послуг:  

– реклама; 

– особисті продажі; 

– стимулювання збуту; 

– зв’язки з громадськістю [27, с. 23]. 

Розглянемо вказані складові детальніше на прикладах українських та 

світових суб’єктах ринку. 

Сучасне життя важко або навіть неможливо уявити без реклами. Вона 

переслідує нас усюди, де б ми не були: на вулиці, в магазині, в транспорті, 

з’являється на телебаченні, на концертах і в найнесподіваніших місцях. 

Деколи ми навіть захоплюємося винахідливістю, настирливістю і навіть 

зухвалістю рекламодавців, фантазії яких не має меж. 

Становлення і розвиток соціальної, політичної та комерційної реклами 

призвело до розширення сфер її впливу на всі аспекти життєдіяльності 

суспільства. Сучасний технічний прогрес сприяв ускладненню форм 
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рекламної діяльності і збільшенню кількості потенційних споживачів. Однак 

змістовно-смислові характеристики реклами не завжди відповідають 

соціально бажаним в суспільстві цінностям, і зразкам поведінки [4, с. 57]. 

Аналіз наукової літератури у сфері реклами вказує на те, що існує 

декілька підходів до поняття «реклама». Найпоширенішим у науковій 

літературі є тлумачення реклами як однієї з форм комунікації, яка намагається 

перевести якості товарів і послуг, а також ідеї на мову потреб і запитів 

споживачів [63].  

Ф. Джефкінс у посібнику «Реклама» подає таку дефініцію аналізованому 

поняттю: «реклама є найпереконливішим і найдешевшим способом 

інформування потенційних споживачів про певний товар або певну послугу» 

[25, с. 31].  

Паблік рилейшнз – це комунікаційний процес, спрямований на 

формування взаємовідносин з різними групами громадськості (в першу чергу 

цільовими і потенційно-цільовими) та сприятливого індивідуального іміджу 

підприємства, несхожого на конкурентів.  

Бачимо, що PR – це робота над створенням певного образу, ділової 

репутації компанії, фірми або окремої людини тощо.  Над цим образом варто 

працювати ретельно, продумано та постійно доповнювати його, щоб у такий 

спосіб громадськість не втрачала цікавість до функціонування тієї чи іншої 

фірми, бренду, людини. 

Більше того, варто розуміти, що ефективні зв’язки з громадськістю – це 

«запевнення публіки в позитивному впливові суб’єкта піару на життя 

суспільства. Паблік рилейшнз створює репутацію фірми, що дає змогу 

клієнтам віддавати перевагу їй та її продукції. Загалом піар – це стратегічна 

функція менеджменту, і ефективність її реалізації забезпечується системним 

підходом» [44, с. 16]. Організація ефективної системи зв’язків із 

громадськістю потребує роботи висококваліфікованих спеціалістів, 

необхідної організаційної структури, планування різноманітних заходів, 

корпоративної культури. 



13 

 

Наука паблік рилейшнз володіє формами й методами досягнення 

стійкого положення на ринку за рахунок комплексного використання 

комунікаційних зв’язків, засобів масової інформації, соціальної реклами. 

Основними цілями застосування паблік рилейшнз у діяльності 

підприємств є:  

− позиціювання об’єкту PR, тобто створення та підтримка позитивного 

керованого іміджу;  

− удосконалення іміджу;  

− відсторонення від конкурентів;  

− дослідження впливу зовнішнього середовища на функціонування 

підприємства (міжнародного становища країни, державної політики, 

суспільної думки, поведінки потенційних споживачів тощо);  

− подолання існуючого рівня недовіри суспільства до діяльності 

підприємства, його продукції через вплив на стереотипи та свідомість людей;  

− пошук, оцінка та залучення спонсорів, інвесторів [69, с. 214]. 

У той же час за допомогою заходів PR підприємства виконують свій 

соціальний обов’язок перед суспільством. Співпраця з органами влади, через 

нагородження керівників таких підприємств, сприяє економічному зміцненню 

у галузі культури[68, с. 52].  

Крім цього, можна налічити й низку інших компаній, які також у той чи 

інший спосіб дбають про екології планети, навколишнє середовище тощо. Це, 

зокрема, «Coca-Cola» і «PepsiCo». 

Персональні продажі – усне представлення товару під час бесіди з одним 

або декількома потенційними покупцями заради його продажу. Загалом такий 

метод дає не надто швидкі результати, адже інформація про товар 

поширюється усно від покупця до покупця, а продавцеві у свою чергу треба 

приділити кожному клієнту доволі багато часу. 

Комунікаційні характеристики персонального продажу проявляються у 

наступному:  
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–  безпосередні взаємовідносини продавця та покупця, коли 

простежується особистий та двосторонній інформаційних зв'язок, при якому 

кожна сторона-учасник має змогу ознайомитися з позицією іншої;  

–  існування двостороннього зв'язку та діалоговий режиму комунікації, 

що забезпечує гнучкість у реагуванні на потреби клієнтів, можливість 

оперативного внесення змін у характер та зміст комунікацій;  

– усне представлення продукції, при якому є можливість на пряму 

відреагувати на відповіді потенційного покупця, пояснити, надати інформацію 

та врегулювати не зрозумілі і спірні моменти;  

– формування тривалих взаємовідносин між продавцем та покупцем, які 

в залежності від індивідуальних характеристик клієнта можуть набувати 

різних форм (від формальних до дружніх); 

– виникнення у покупця почуття зобов'язання прислухатися та 

відреагувати на пропозицію продавця, навіть якщо ця реакція буде 

проявлятися лише у формі особистої подяки;  

–  стимулювання збуту продукції, враховуючи індивідуальні 

особливості потенційного споживача;  

–  це єдиний засіб маркетингових комунікацій, який безпосередньо 

закінчується продажем продукції [52, с. 21]. 

Є різні форми здійснення персонального продажу, це, зокрема, одиничні 

або колективні презентації товару. Така форма комунікації дозволяє добре 

виявляти потреби, боротися із запереченнями тощо. Надалі із таких «живих» 

продажів відповідні відділи отримують низку інформації для обробки, 

наприклад, можуть розширити лінійку товарів, додати певні якості, зробити 

потрібні акцент у рекламі. Як стверджує І. Пашков [56] найбільше її 

використовують виробники косметичних засобів. 

Насамкінець, сьогодні одним із дієвих інструментів є стимулювання 

збуту – це різні види маркетингової діяльності, що на визначений час 

збільшують вихідну цінність товару чи послуги та прямо стимулюють 

купівельну активність споживачів. Сюди належать, зокрема, знижки на 
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продукцію, безоплатні зразки, купони, премії, гарантії на якість і термін 

використання, упаковки, демонстрації, картки лояльності, фірмові сувеніри, 

дегустацію товару. 

Проте варто звернути увагу, що система маркетингу під впливом нових 

комунікаційних технології змінюється. Маркетинг у соціальних мережах 

включає в себе безліч методів роботи. Найпопулярніші з них – це побудова 

спільнот бренду (створення представництв компанії у соціальних медіа), 

робота з блогосферою, репутаційний менеджмент, персональний брендинг і 

нестандартне SMM-просування [8, с. 40]:  

1) Побудова спільнот бренду. Фанати брендів частенько самі збираються 

у віртуальні групи, спілкуючись на спільні для них теми, обговорюють 

переваги і недоліки продукту, свої побажання і мрії, діляться відеозаписами і 

так далі. У таких спільнотах не вистачає тільки одного зворотного зв'язку від 

бренду, можливості спілкуватися з представниками компанії-виробника. 

2) Робота з блогосферою. З розвитком Інтернету і його комунікаційних 

можливостей блогосфера зазнала певних змін, які зробили її відповідним 

каналом для реалізації заходів з просування бізнесу. Багато експертів сміливо 

прирівнюють блогосферу до ЗМІ. За ступенем впливу на думку користувачів 

вони дійсно часто є повноцінними ЗМІ. Багато компаній вже скористалися 

цією можливістю для управління споживчими перевагами, інформування 

широкої аудиторії, формування та підтримки інтересу до бренду і для інших 

завдань.  

3) Персональний брендинг. Позитивна репутація і популярність потрібні 

не тільки брендам, а й людям. Персональний брендинг необхідний для 

незалежних фахівців, для професіоналів, що бажають виділитися у своїй 

галузі, для перших осіб компаній і в ряді інших випадків. І це завдання 

найефективніше вирішувати за допомогою соціальних медіа.  

4) Нестандартні активності. Нестандартні активності це ті види робіт у 

соціальних медіа, які не передбачають створення співтовариств. Вони 

будуються в основному на розробці інтерактивних та медійних елементів 
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соціальних мереж. Нестандартні проекти покликані привернути увагу до 

компанії.  

5) Репутаційний менеджмент. Відгуки споживачів один з основних 

факторів, що формують репутацію компанії. Вирішальний вплив на вибір 

компанії надають думки людей, які вже стикалися з її продуктами і послугами, 

а вже потім вартість продукту і інші фактори. Сьогодні репутація компаній 

багато в чому залежить від того інформаційного поля, яке сформувалося 

навколо неї в Інтернеті. 

Отже, соціальні мережі як рекламоносії мають ряд переваг, таких як: 

конкретний склад аудиторії, висока оперативність управління рекламною 

кампанією та отримання зворотнього зв’язку; можливість вимірювання 

ефективності; більш низька вартість контакту, в порівнянні з іншими ЗМІ.  

Бачимо, що маркетингові комунікації включають у себе такі важливі 

складові, як піар, рекламу, прямий маркетинг, стимулювання збуду. Важливо 

також враховувати зміні комунікаційного простору, який передбачає 

застосовувати нові методи маркетингу підприємства.  

Отже, у сучасних умовах ринкової економіки використання лише 

основних засобів виведення та просування товару на ринку є недостатнім. При 

теперішньому асортименті аналогічних за якостями продуктів, такий товар 

залишиться непоміченим кінцевим споживачем. Тому ефективний вихід 

товару на ринок та його подальше просування неможливі без інтенсивного 

використання комплексу маркетингових комунікацій, що спрямовується на 

інформування, переконання, нагадування споживачам про товар, підтримку 

збуту, а також створення позитивного іміджу підприємства.  

 

 

1.2. Розроблення ефективної стратегії просування нового продукту 

 

Маркетингова стратегія просування нового продукту дещо відрізняється 

залежно від об’єкта просування. Якщо, наприклад, говорити про просування 
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підприємтв-виробників, то варто брати до уваги кошти не тільки на 

вироблення, а ще й на зберігання товару. 

Так, на погляд І. Ганзи [16], роль просування для підприємства-

виробника полягає в мінімізації витрат на зберігання запасів і транспортування 

готової продукції, підвищенні прибутку від її продажу. Роль просування для 

споживачів полягає у своєчасному отриманні продукції, що дозволяє 

використовувати її для виконання своїх виробничих завдань та отримання в 

кінцевому підсумку прибутку. 

Основна мета підприємств-виробників – виробництво продукції та 

продаж її споживачам відповідно до їх платоспроможного попиту. «Щоб 

досягти зазначеної мети, виробникам продукції необхідно організувати 

виробництво продукції не тільки відповідно до потреб і платоспроможного 

попиту споживачів, а й побудувати ефективну систему просування продукції 

до споживачів» [16, с. 23].  

Ми доходимо до висновку, що побудова системи просування продукції 

є одним із основних завдань підприємств-виробників, а політика просування 

продукції – найважливіший елемент системи управління підприємства-

виробника та його маркетингової підсистеми. Система політики просування 

товарів складається із сукупності таких елементів: цілі, принципи, види, 

методи, функції, організаційні структури управління, етапи й показники 

результатів просування продукції. 

Оскільки просування товарів та послуг – це своєрідний діалог між 

виробником та кінцевим споживачем, то цей діалог насамперед виконує низку 

функцій. Функції стратегії просування нового продукту на ринку вивчав 

тернопільський дослідник В. Ониськів [54]. 

Основні функції системи просування:  

– інформаційна. «Інформаційна функція просування товару є основою 

комунікаційних відносин підприємства з ринком. Суть інформаційної функції 

полягає в процесі передачі необхідної інформації виробником (відправником) 

середовищу (одержувачам) через визначені канали і засоби комунікації» [54, 
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с. 104]. Відтак, завдяки вказаній функції виробник повідомляє найважливішу 

інформацію своєму потенційному споживачу і навпаки. Особливо варто 

відзначити, що у зворотньому порядку ця функція також повинна 

здійснюватися, аби підприємство розуміло, які потреби та цінності наявні у 

споживача. 

– переконуюча. «Щодо переконуючої функції просування товару, то її 

суть полягає у завоюванні та утриманні покупців і формуванні постійних, 

лояльних груп. Реалізація таких дій, а саме формування лояльності покупців – 

процес тривалий і безперервний, оскільки просування товару представляє 

постійний процес ринкової комунікації» [54, с. 104].  

– конкуруюча. «Конкуруюча функція просування товару виражається в 

розробці певного набору нецінових інструментів конкурентної боротьби на 

ринку» [54, с. 104]. Тобто для того, аби очолити низку підприємств із схожою 

діяльністю,  замало лише якісно виготовленого продукту з  прийнятною на 

ринку ціною. Необхідний цілий набір привабливої інформації і сильних 

стимулів, здатних сформувати гарне відношення споживачів до торгової 

марки. 

Відтак, тільки якісна маркетингова стратегія просування нових товарів 

та послуг підприємства дозволить підприємству інформувати, переконувати та 

конкурувати. 

Очевидним є те, що при розробці комплексу маркетингу для просування 

нового товару на ринок слід звернути увагу на фактори, які можуть суттєво 

впливати на вибір елементів комплексу.  

Розглянемо основні з них (за дослідженням І. Ганзи):  

1. Завдання маркетингової політики й проникнення на ринок [16]. Між 

елементами комплексу маркетингу є міцний взаємозв'язок та 

взаємозалежність ефективного застосування конкретної цільової аудиторії, що 

дозволяє досягти цілей підприємства. 
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 Основним завданням цього є привертання уваги споживачів до 

підприємства, торговельної марки й нового продукту. При цьому 

використовують такі моделі проникнення на ринок: 

 – «інтенсивний маркетинг – стратегія, при якій установлюється висока 

ціна на товар і передбачаються великі витрати на просування та стимулювання 

збуту (стратегія «швидкого зняття вершків»)» [22, с. 147]; 

 – вибіркове проникнення – встановлюється висока ціна на товар, але 

витрати на просування та збут є невеликими (стратегія «повільного зняття 

вершків»);  

- «широке проникнення – ціна встановлюється на відносно низькому 

стартовому рівні, витрати на маркетинг великі, і це забезпечує швидке 

проникнення (стратегія «швидкого проникнення на ринок»)» [22, с. 147];  

- пасивний маркетинг – встановлюється низька ціна та низькі витрати на 

просування продукції. Недоліком такого підходу до просування продукції, на 

наш погляд, є повільний вихід товару на ринок. 

2. «Рівень новизни товару та ознайомленість споживача з інновацією» 

[16, с. 22]. Звісно, товар для того, аби вдало просунути на ринок, повинен бути 

вартий уваги споживача. Щодо його новизни, то найкраще обирати ті ніші, які 

ще не мають великої кількості конкурентів, проте продукт уже набуває 

популярності та привертає до себе увагу. 

Існує декілька різних стратегій виведення нового високотехнологічного 

продукту на ринок. Треба зазначити, що ці стратегії відрізняються щодо 

цінової та комунікаційної політики. У сучасній маркетинговій літературі 

розрізняють такі основні стратегії виведення абсолютно нового товару на 

ринок:  

- стратегія «повільного проникнення на ринок» [58, с. 368]. У разі, коли 

підприємству загрожує потенційна небезпека з боку конкурентів, а ринок має 

достатньо велику місткість, то фірма використовує стратегію «повільного 

проникнення на ринок». Ще однією передумовою для використання цієї 
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стратегії є те, що покупці добре поінформовані про товар та схиляються до 

придбання товару за невисокими цінами;  

- стратегія «швидкого проникнення на ринок» [16, с. 23]. Ця стратегія 

дозволяє в короткі терміни зайняти певну ринкову нішу, а також швидко 

завоювати найбільшу частку ринку для свого товару. Використовуючи таку 

стратегію, фірми встановлюють низьку ціну на інноваційний товар та 

використовують інтенсивні методи просування, що викликає в покупців 

бажання купити новий товар;  

- стратегія «вершків» – підприємство-виробник установлює достатньо 

високі ціни на інноваційну та нову продукцію, витрачає багато коштів та 

застосовує різноманітні заходи для просування товарів на ринок. Висока ціна 

дозволяє досягати великих прибутків на одиницю продукції. Інтенсивні 

заходи з просування вкрай необхідні для того, щоб ефективно переконувати 

майбутніх покупців у перевагах нового товару, незважаючи на достатньо 

високі ціни [58, с. 368]. Варто наголосити, що вказану стратегію 

використовують підприємства, що є лідерами при просування продукту на 

ринок, створені на основі інноваційних технологій. 

3. Природа споживача та тип товару [16, с. 25]. Споживач, попри те, 

що ми його розглядаємо останнім, займає не менш важливе місце у стратегіях 

просування, ніж товар, конкурентне поле тощо.  

Складові елементи комплексу маркетингових заходів суттєво 

змінюються залежно від характеру споживача нової продукції. Так, наприклад, 

для споживчих товарів, які використовуються часто, більш доцільним буде 

стимулювання збуту, для товарів довгострокового збуту в більшості випадків 

прийнятною вважається реклама, а персональний продаж переважно 

використовується для промислових товарів та послуг. 

На сьогодні в науковій літературі можна зауважити схожі підходи до 

формування стратегії просування нових товарів та послуг на цільовий ринок. 

Загалом виокремлюють такі стратегії просування нового товару на ринок, 

зважаючи на специфіку споживача: 
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 – стратегія «проштовхування» [16, с. 27 ]. Під цією стратегією 

розуміється застосування заходів щодо стимулювання сфери торгівлі для 

просування нової продукції по каналу збуту; 

 – стратегія «втягування» [16, с. 27] передбачає комплекс дій з активної 

популяризації нового товару й стимулювання попиту безпосередньо в 

покупців. 

Для порівняння, В. Ониськів [54, с. 45] виокремлює дів базові стратегій, 

які за своєю специфікою подібні до попередніх:  

– стратегію просування продукту; 

– стратегію залучення споживача. 

Стратегія просування продукту передбачає, що товар активно 

просувається по  каналах дистриб’юторів до кінцевих споживачів. 

«Маркетингова діяльність виробника (персональний продаж та стимулювання 

торгівельних посередників) направлена на посередників для стимулювання їх 

зусиль щодо просування товару до кінцевих споживачів» [54, с. 45]. 

Своєю чергою стратегія залучення тягне за собою низку заходів, які 

повинні сформувати попит на товар або послугу у кінцевого споживача. Тобто, 

використовується так звана зворотна реакція, коли споживчий попит притягує 

товар через задіяні канали комунікації. 

На практиці це питання на прикладі ринку сиру досліджувала полтавська 

науковиця Л. Парій. Так, сутність стратегії «проштовхування» (або 

просування продукту) полягає в тому, що основні маркетингові зусилля 

спрямовуються на торговельних посередників продукції сиру з метою 

спонукання їх до прийняття певних типів сирів у свій торговий асортимент, 

створювати необхідні запаси цієї продукції та виділення для неї таких місць в 

роздрібному торговельному підприємстві. У такий спосіб уже в торговий 

точках відбувається привернення уваги споживачів до вказаного продукту. 

Тобто головним у цій роботі є налагодити вдалу співпрацю із посередником та 

збутовими агентами. 
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Своєю чергою  використання українськими виробниками продукції 

стратегії «притягування» передбачає концентрацію всіх комунікаційних 

зусиль на кінцевому споживачі без посередників. «Метою таких 

комунікаційних зусиль є створення у свідомості кінцевих споживачів сиру 

прихильного ставлення до конкретного типу (марки) для того, щоб надалі цей 

споживач вимагав від роздрібного торговця вподобану ним марку і тим самим 

спонукав його до торгівлі цією маркою» [55, с. 10]. Як результат використання 

вказаної стратегії, роздрібний торговець починає запитувати за ту чи іншу 

торгову марку в оптового торговця, який дає відповідний запит виробникові 

сиру. Така стратегія за своєю специфікою обходиться товаровиробникам 

дорожче, адже тягне низку ресурсів на рекламу, зв’язки з громадськістю. 

Щодо часу виходу на ринок, то вона також більш затратна, адже ресурси 

діятимуть на перспективу. 

Проте дослідниця Л. Парій [55] стверджує, що у практичній діяльності 

суб’єктів ринку національного господарства є те, щоб стратегії 

«проштовхування» і «притягування» доповнювали одна одну. Іншими 

словами товаровиробники розділяють зусилля, аби торгова марка була 

знайома споживачеві і аби вдалося налагодити співпрацю із посередниками. 

Підсумовуючи сказане вище, сьогодні виробники товарів та послуг не 

беруть до уваги єдину стартегію просування чи якийсь один канал комунікації, 

що є ризиковим, зважаючи на низку об’єктивних та суб’єктивних причин, а 

поєднують їх. 

Дніпровські дослідники С.  Хамініч та А. Шумська [73] вивчали 

особливості стратегії просування морозива ТМ «Ласунка» на українському 

споживчому ринку. Насамперед варто зауважити, що ця сфера є доволі 

монополістичною, адже у руках кількох виробників зосереджена левова 

частка продажів на ринку.  

«Тож на українському ринку морозива торгова марка «Ласунка» посідає 

друге місце з-поміж основних гравців на ринку. Проте в умовах постійної 

зміни потреб споживача, технологій і конкурентного середовища 
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підприємство зацікавлене в ефективному управлінні своєю маркетинговою 

діяльністю» [73, с. 5], – зауважують С.  Хамініч та А. Шумська. 

Однією із стратегій ТОВ «Ласунка» є стратегія зростання. Вона полягає 

у тому, що вказана компанія докладає максимум зусиль, щоб з конкретним 

продуктом на певному ринку завоювати кращі позиції. Звісно, така мета 

зобов’язує докладати значних зусиль з боку працівників компанії. 

Дослідники С.  Хамініч та А. Шумська стверджують, що компанії 

необхідно прийняти рішення щодо нових цін або зміни наявних. Тож 

наступне, із чим ТОВ «Ласунці» необхідно визначитися, це з маркетинговою 

стратегією проникнення на ринок з новим товаром. «Потрібно виявити, як 

саме його позиціонувати. Ринкова практика зарубіжних виробників 

сформувала типову цінову стратегію щодо співвідношення показників «ціна – 

якість» товару» [73, с. 5], – зауважують С.  Хамініч та А. Шумська.  

Відповідно до критерію «ціна – якість товару», прийнято розрізняти 

наступні  стратегії. Так, при високій якості продукту та високій ціні, 

використовується стратегія преміальних націнок, натомість коли якість 

низька, а ціна висока – «стратегія завищеної ціни». Своєю чергою стратегія 

«недорогої якості» використовується для якісного продукту із порівняно 

демократичною ціною. Низька ціна та низька якість веде до так званої 

«економічної стратегії». 

З огляду на існуючі стратегії позиціонування нового товару, С.  Хамініч 

та А. Шумська вважають, що доцільно запропонувати ТОВ «Ласунка» 

дотримуватись стратегії недорогої якості. «Висока якість за низької ціни на 

товар є надзвичайно вигідною для покупця і дає змогу великим підприємствам 

розв’язати дві проблеми: завоювання та збільшення частки ринку» [73, с. 5] 

.поділяємо думку дослідників, адже з урахуванням того, що якість морозива 

«Ласунка» висока, а середньостатистичний покупець в Україні намагається 

заощадити,  така стратегія буде доцільною. 

Важливим  етапом розробки стратегії просування для нового товару є 

оцінювання комплексу просування. Справедливою оцінкою ефективності 
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комплексу просування можна було б вважати збільшення обсягу продажу 

товару. Вирахувати прибуток від застосування комплексу просування можна 

за формулою (): 

Р = SW – [S (O + A) + F + (R + D)],  

де P – прибуток, S – обсяг продажу, W – прейскурантна ціна, О – інші 

витрати, А – змінні витрати, F – постійні витрати, R – втрати на рекламу, D – 

витрати на стимулювання збуту та інші засоби просування. 

Проте аналіз вказаної формули дозволяє стверджувати, що вона містить 

певні неточності, адже на попит впливають не тільки чинники 

мікросередовища, а й макросередовища, в якому працює підприємство. Тому 

для досягнення максимальної ефективності варто використовувати додаткові 

підрахунки. 

На жаль, не кожному товару вдається зайняти належне місце на ринку – 

до цього призводить низка причин. Проаналізуємо ці причини детальніше. 

Подекуди на стадії впровадження вихід нового товару на ринок нерідко 

характеризується повільними темпами зростання обсягів продажів. Бар'єрами 

зростання може стати, насамперед, невизначеність технології, оскільки 

залежно від реакції ринку на перші моделі товару сама технологія може 

змінюватись і розвиватись.  

Крім цього, «гальмувати поширення інновації може опір з боку 

дистриб'юторів, які, як правило, із небажанням займаються дистрибуцією 

нового товару, адже він потребує більшої уваги й продажі його відбуваються 

за менш прогнозованим графіком, аніж відомого товару» [75, с. 33]. 

Отже, підприємці у наш час повинні знати, які є стратегії просування 

товарів та послуг, і вміти відшукати доцільну для себе стратегію або ж 

використовувати дієвий комплексний підхід. 
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1.3. Імідж як складова просування підприємства 

 

В умовах переходу до постіндустріального суспільства нематеріальні 

ресурси стають підґрунтям формування стійких і довгострокових 

конкурентних переваг підприємства. Важливим нематеріальним чинником, 

що визначає місце підприємства на ринку,  робить його привабливим для 

потенційної цільової аудиторії, допомагає залучити кваліфікований персонал 

є позитивний імідж. Особливо це стосується підприємств сфери послуг, які 

функціонують на ринку із високим рівнем конкуренції. 

Поняття «імідж» ввели в науковий лексикон Зигмунд Фрейд (30-і рр. XX 

ст.) і Кеннет Болдуінг (60-і рр. ХХ ст.). З. Фрейд видавав журнал з такою ж 

назвою, в результаті чого поняття іміджу перестало бути тільки психологічним 

терміном. Тільки в 60-і рр. ХХ ст. американський економіст К. Болдуінг увів у 

діловий обіг термін «імідж». В Україні поняття «імідж» широко увійшло в 

практику в 90-і рр. ХХ ст..  

В наш час про імідж прийнято говорити як про синтетичне явище, що 

розробляється фахівцями для досягнення тієї чи іншої мети, для створення 

позитивного образу людини, підприємства, для просування у маси певного 

позитивного враження про товар, фірму, людину або подію шляхом 

узагальнення та емоційного переживання. Також досить часто імідж 

характеризують  як процес створення позитивного (чи негативного) образу та 

психологічного тяжіння (чи відторгнення) аудиторії до нього. 

Можемо погодитись з Г. Почепцовим, що імідж – це знаковий замінник, 

який відбиває основні риси портрета людини. Імідж інформативний, він 

повідомляє про певну сукупність ознак, які притаманні об’єкту. Причому ці 

ознаки можуть існувати об’єктивно чи довільно приписуватися об’єкту 

творцями іміджу [61, с. 81]. 

Проте у сучасній науці натрапляємо й на низку інших способів 

ідентифікації поняття «імідж». Так, В.  Королько визначає імідж як «уявне 

уявлення про людину, товар або інститут, що цілеспрямовано формується в 
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масовій свідомості за допомогою паблісіті, реклами або пропаганди» [36]. 

Л. Сальникова у статті «Имидж и репутация: символы или реальность» 

застосувала поняття імідж для ідентифікації  процесу створення репутації. На 

її думку, мета і завдання іміджу – залучення уваги і ідентифікація суб'єкта.  А 

репутація – це загальна думка про переваги та недоліки суб'єкта [66, с. 153]. 

На наш погляд, при аналізі іміджу варто відштовхуватися від поняття 

«образ». Поділяємо думку  Т. Примак,  що імідж – це навмисне спроектований 

в інтересах підприємства образ, що ґрунтується на особливостях його 

діяльності, внутрішніх закономірностях, властивостях, перевагах, якостях і 

характеристиках, який ціленаправлено входить у свідомість (підсвідомість) 

цільової аудиторії, відповідає її очікуванням і вирізняє компанію від 

аналогічних [62, с. 70].  

Відтак, імідж підприємства – це сформований образ (позитивний, 

негативний або нейтральний) у свідомості цільових аудиторії, нематеріальний 

об’єкт, доволі мінливий.  

Варто зауважити, що іміджелогія вивчає теорію і практику, шляхи і 

засоби формування іміджу. Завданнями дослідників в галузі іміджелогії є 

розробка теорій і технологій творення і реалізації іміджу особи, організації, 

соціальної групи, інституту, партії, держави тощо. 

Технологія формування іміджу, якщо розглядати її у всій повноті, являє 

собою складний та довгий процес, який вимагає не малих зусиль.  В 

іміджелогії існують різні підходи щодо сутнісних характеристик іміджу.[10, с. 

48]. 

Імідж підприємства являє собою його образ, який існує у свідомості 

людей, а саме: «споживачів, партнерів, здобувачів вакансій, конкурентів. Їхні 

враження значною мірою є суб’єктивними і багато в чому визначаються 

такими емоційно залежними чинниками, як чутки, настанови, стереотипи, 

шаблони, які існують у свідомості людини» [14, с. 83]. 

Аналізована нами категорія належить до доволі мінливих, проте 

ефективних, адже дозволяє залучитися потрібною підтримкою із боку 
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клієнтів, партнерів тощо. Щодо мінливості категорії, то позитивний образ 

компанії постійно треба підтримувати, намагатися уникати скандалів, що 

можуть зіпсувати репутацію та призведуть до втрати потенційного споживача.  

Аби детальніше охарактеризувати імідж нового підприємства, варто 

насамперед точно сформувати цільові аудиторії, на які імідж повинен бути 

скерований. Так, Б. Джи загалом нараховує чотири категорії реципієнтів: 

споживачі, персонал, бізнес-партнери та громадськість [26, с. 56].  Українська 

дослідниця А. Колодка  [39, с. 28] поділяє цільові аудиторії відповідно, до 

внутрішнього та зовнішнього іміджу. Так, зовнішній охоплює такі категорії, 

як  споживачі, інвестори; постачальники; громадськість, державні установи,  

інші економічні контрагенти та контактні аудиторії, внутрішні – персонал, 

громадськість, споживачі тощо.  

Підсумовуючи, розуміємо, що цільові аудиторії складно розмежовувати 

відповідно до принципу поділу іміджу на зовнішній та внутрішній, адже, 

наприклад, цільова група споживача входить до обох категорії у той чи інший 

спосіб.  

Враховуючи особливості сприйняття іміджу підприємства сфери послуг 

із боку цільових груп, можна сформулювати основні підходи до управління 

іміджем підприємства, зокрема і  сфери туристичних  послуг. 

 1. Формування іміджу підприємства відбувається із урахуванням цілей 

стратегії розвитку підприємства, його стратегічної архітектури та лінії 

поведінки та цілеспрямовано реалізовується в межах маркетингової стратегії 

підприємства на основі впровадження системи маркетингових та інших 

заходів.  

2. Імідж підприємства формується під впливом безлічі чинників та за 

результатами афективного, когнітивного й інтенціонального сприйняття 

цільових груп, внаслідок чого формуються настанови та ментальні шаблони, 

які не повністю усвідомлюються, проте є надзвичайно стійкими й 

упередженими та складно піддаються корегуванню.  
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3. Важливу роль у формуванні іміджу підприємства сфери послуг 

відіграє його імідж на ринку праці. В умовах інформаційного суспільства 

думки персоналу щодо іміджу підприємства та його позицій як працедавця 

здатні швидко створити позитивну або негативну репутацію серед здобувачів 

вакансій. 

4. Враження та настанови цільових груп щодо іміджу підприємства є 

стійкими й упередженими. Управління іміджем підприємства полягає у 

можливості цілеспрямовано впливати на формування іміджу підприємства, 

створюючи стійкі ментальні шаблони щодо іміджу підприємства [14, с. 82]. 

Отже, бачимо, що імідж може бути скерований у внутрішнє середовище 

підприємства та у зовнішнє.  Відтак, ми поділяємо точку зору науковиці 

І Альохіної [2, с. 44−45] подає характеристику інструментів, що дозволяють 

сформулювати зовнішній та внутрішній імідж.  

У формування зовнішнього іміджу, за дослідженням І Альохіної [2, с. 

44], входить: якість продукту; реклама; громадська діяльність; паблік 

рилейшинз, , зв'язки з інвесторами, ставлення персоналу до роботи, його 

відгуки про підприємств та навіть зовнішній вигляд працівників (наявність 

фірмового стилю, дрес-коду і так далі). У той же час внутрішній імідж 

складається із фінансового планування роботи компанії, кадрової політики, 

наявності системи підвищення кваліфікації працівників та системи бонусів. 

Отже, у кожному із випадків іміджелогія має низку інструментів, що 

допомагає досягти поставлених цілей. Важливу роль відіграють методи 

реклами та PR. Тому  детальніше розглянемо інстментарій, що надає паблік 

рилейшинз.  

Так,  у навчальному посібникові Н.  Барної «Іміджелогія» [7, с. 70−73] 

вказано, що для  реалізації завдань внутрішнього PR у фахівців зі зв’язків із 

громадськістю є ряд інструментів. Ці інструменти можна умовно поділити на:   

− інформаційні (подання інформації працівникам про події на 

підприємстві, передбачають тільки однобічний контакт). Здійснюються 

шляхом ведення корпоративних гру у соціальних мережах, видання довідково-
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інформаційних видань, залучення корпоративного радіо та телемовлення 

тощо. 

−  аналітичні (це засіб однобічної (зворотної) комунікації, призначений 

для вивчення думок, настроїв і відповідної реакції працівників підприємства). 

Він здійснюється з допомогою опитувань, моніторингу відгуків працівників 

на поширену раніше інформацію тощо. 

− комунікаційні (відкритий контакт керівництва із працівниками, що 

може поєднувати відкриті інтерв’ю, листи керівництва, усні виступи); 

− окремо на інструменти кризового (посткризового) реагування. «Це 

засоби підвищення ефективності технологій, орієнтованих на прогнозування, 

виявлення, усунення, управління кризою та вихід із неї. Причини виникнення 

кризи можуть бути різними: фінансова нестабільність організації, пов’язана з 

відмовою партнерів співпрацювати, неякісне рекламне повідомлення, 

політична ситуація у країні, невчасно зроблене повідомлення про важливий 

захід» [7, с. 73]. 

Щодо зовнішнього середовища, то іміджелогія виробила також низку 

інструментів впливу. Привертає увагу, зокрема, градація подана відомим 

дослідником Г. Почепцовим [61], відповідно до якої варто виділяти: 

− позиціонування – розміщення об’єкта у сприятливе інформаційне 

середовище; 

− маніпулювання. Маніпуляція — «це вид психічного впливу, що 

використовується для досягнення одностороннього виграшу через скрите 

спонукання іншого до вчинення певних дій, що не співпадають з його волею» 

[10, с. 123] 

− міфологізація – спроба побудови подвійного повідомлення, бажання 

обійти фільтр аудиторії, впливати на неї на підсвідомому рівні. 

− емоціоналізація. Будь-яке повідомлення споживач краще 

запам’ятовує, якщо задіяні його емоції (радість, сміх, страх тощо); 

− вербалізація. Вербальні гасла стають основним компонентом виборчої 

кампанії. Іміджмейкер вміло вербалізує дійсність. 
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Тож як зовнішній, так і внутрішній імідж   можна розглядати як 

підсистеми загального іміджу підприємства. 

Отже, завданням фахівців із формування іміджу є створити потрібний 

позитивний образ для підприємства у його внутрішньому та зовнішньому 

середовищі, використовуючи при цьому доступні та найбільш  доцільні 

залежно від кінцевої мети інструменти.  

Сьогодні у науковій та навчальній літературі з формування іміджу  нової 

організації можна зауважити різноманітні засоби, з допомогою яких фахівці 

досягають поставлених перед нами цілей.  

М. В. Захарова [32] виділяє основні засоби формування іміджу, що 

пов’язані із роботою над фірмовим стилем, вербальними засобами просування 

іміджу (спеціально  підібрана стилістика словесних засобів, орієнтована на 

потреби споживача), рекламою та заходи у контексті паблік-рілейшинз 

(виставки, презентації, пресконференції тощо). Для порівняння дослідник 

О. Зирдзе [33] підійшов до формування іміджу зі внутрішньої сторони, 

наполягаючи, що сформувати імідж сучасного підприємства  допоможе 

вдалий спосіб  його вербальної ідентифікації, довіра до нього,  реклама, 

підвищення корпоративного духу, надання якісного та гармонійного вигляду 

продукції фірми, приміщення, де воно функціонує тощо.  

Навіть на прикладі двох вказаних досліджень стає очевидним, що 

дослідники по-різному підходять до формування іміджу сучасної фірми. Крім 

вказаних вище підходів, доцільним буде також навести так званий 

«трьохступеневий»  підхід до формування іміджу фірми, над розробкою якого 

працювала, наприклад, науковиця  О.Сухина [71, с. 21]. Дослідниця  виділа 

саме три складові іміджу фірми, що взаємодіють між собою: образ керівника, 

колективу, товару або послуги.  

Не даремно з метою подальшого успіху підприємства рекомендують  

врахувати низку принципів при виборі назви фірми. Розглянемо їх детальніше:  

1. Незмінність назви.  Варто обрати одну назву (вдалу!), аби в 

подальшому не доводилося її змінювати.  
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2. Асоціація з продукцією, що випускається, з її характерними і 

приємними рисами. Для туристичної сфери, звісно, варто відштовхуватися від 

відпочинку, релаксу, відомих діячів у цій сфері, місць відпочинку, специфіки 

подорожей тощо. 

3. Стислість, благозвучність, естетичність, несхожість та не 

повторюваність з іншими підприємствами.  

5. Прийнятность назви для іноземців [35].  

Над розробкою назви нового підприємства працювала і українська 

дослідниця Е. Шеховцова, [76]. При створенні назви підприємства дослідниця 

подає більш практичні поради та рекомендує  враховувати наступне:  

− при найменуванні фірми ідеальним буде поєднання інформативності 

та аттрактивности в назві: воно повинно бути таким, що запам'ятовується і 

легко звучить;  

− запозичені слова і абревіатури можуть викликати труднощі при 

сприйнятті семантики назв (приклади назв: Д.Е.Тур, НЕП, ЮЗАВ, НИА, ВЕЛ, 

САМ.);  

− найбільш інформативні власні назви, які представляють собою 

словосполучення, містять ім’я-особи або утворені шляхом злиття основ 

(скорочення);  

− назва має бути орієнтована  на певну категорію клієнтів. 

Таким чином, фахівці повинні докласти максимум зусиль, аби розробити 

таку назву, що добре запам’ятовується, унікальна, асоціюється із туризмом, 

прийнятна для вітчизняних та іноземних споживачів.  

Загалом імідж  фірми створюється і зміцнюється в системі «Паблік 

рілейшнз» та з використанням реклами. Виділимо основні відмінності між 

рекламою і ПР у сучасному бізнесі.  

Паблік рілейшнз – стратегічний інструмент просування, 

використовується для формування та підтримки гармонії між концепцією 

компанії та її товарів або послуг з позиціонуванням того й іншого на 
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споживчому ринку зокрема і в суспільстві в цілому. Розглянемо детальніше це 

поняття.  

На сьогодні зв’язки з громадськістю або,  як їх ще називають, PR із 

багатьох вагомих причин є важливою складовою частиною діяльності 

компанії. Більше того, у багатьох великих компаніях департаменти зі зв’язків 

із громадськістю мають не менш важливе  значення, як і відділи маркетингу. 

У той ще час дослідники зауважують, що  низка компаній досягає поставлених 

цілей в спілкуванні з цільовими аудиторіями, використовуючи лише потенціал  

PR-інструментів.  

Бачимо, що PR – це робота над створенням певного образу, ділової 

репутації компанії, фірми або окремої людини тощо.  Над цим образом варто 

працювати ретельно, продумано та постійно доповнювати його, щоб у такий 

спосіб громадськість не втрачала цікавість до функціонування тієї чи іншої 

фірми, бренду, людини. Організація ефективної системи зв’язків із 

громадськістю потребує роботи висококваліфікованих спеціалістів, 

необхідної організаційної структури, планування різноманітних заходів, 

корпоративної культури.  

Реклама – це тактичний інструмент просування, який використовується 

безпосередньо на «полі бою» за клієнта, призначений для вирішення 

конкретних оперативних завдань просування в процесі життєвого циклу 

продукту на споживчий ринок [34, с. 17]. 

Рекламна діяльність спрямована на переконання людей придбати 

рекламовані продукти та послуги. Досягнути цього можна через поширення 

інформації про товар чи послугу у цікавий, оригінальний, характерний та 

переконливий спосіб, щоб споживач відреагував на таку рекламу. Так, як 

відомо, первісними формами реклами були вивіски та символи, наприклад: 

вивіска з назвою готелю, розмальований червоними та білими смугами стовп 

перукаря, склянка аптекаря з кольоровою рідиною, колесо колісного майстра 

та ін., сьогодні рекламну можна побачити у різних куточках міста (біл-борди, 
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сіті-лайти, реклама на транспорті тощо) та почути із власної оселі (теле- та 

радіо реклама). 

Щодо суто української реклами, то соціально-економічні зміни, розпад 

СРСР, перехід до ринкових реформ суттєво змінили підходи до рекламування 

у порівнянні з попередніми десятиліттями. Воля слова, скасування цензури 

дозволили використовувати для реклами найрізноманітніші сюжети і 

предмети рекламування.  

Зі сказаного вище випливає, що реклама – інструмент зовнішнього 

впливу, а ПР – інструмент внутрішнього впливу на споживчу аудиторію.  

Отже, основними видами ПР – діяльності у сфері туризму є:  

- робота із засобами масової інформації;  

- випуск інформаційних матеріалів;  

- організація прес-турів;  

- проведення спеціалізованих міжнародних форумів та участь у них;  

- організація в країні будь-якого великого заходу, яке привабить туристів 

[34, с. 17]. Говорячи про роботу із засобами масової інформації, ми маємо на 

увазі розміщення інформації про туристичну організацію та її діяльність у 

різних ЗМІ, таких як радіо, журнали, телебачення.  

Інформаційні матеріали також важливі, адже потенційні клієнти хочуть 

дізнатися побільше про країну або місце, котре вони обрали для поїздки, або 

ж їм потрібна інформація для того, аби порівняти кілька варіантів мандрів з 

метою вибору найбільш вдалої. Звісно, таку інформацію сучасні люди можуть 

знайти і самостійно, але для нової кампанії це спосіб продемонструвати 

серйозність своїх намірів. 

Важливу роль відіграють і форму та презентації діяльності нового 

підприємства. На таких зустрічах створюються зв’язки з іншими компаніями, 

відбувається обмін досвідом роботи і знаннями у певній галузі. 

Прес-тур за своєю специфікою дещо ресурсномісткий засіб, адже 

передбачає організацію  інформаційних поїздок  представників ЗМІ. Якщо 

говорити про туристичну сферу як приклад, то журналісти своєю чергою 
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згодом опишуть місця, де вони побували, згадають про туристичну фірму-

організатора, що позитивно впливатиме на імідж підприємства.  

Крім цього, позитивний імідж не завжди створюють, виходячи із 

винятково чистих методів. Класифікація ПР відповідно до етикету виглядає 

таким чином (відповідно до посібника В.  Буторіної «Іміджеологія і PR 

підприємств туристичної галузі»): 

 1. «Білий» PR – «чесний», непроплачений PR. Прийоми «білого» піару 

чітко поділяються за результатами: для споживача, для компанії і для 

персоналу компанії.  

2. «Рожевий» PR заснований на технологіях міфів і легенд. Наприклад, 

методом рожевого піару вважається створення історії фірми, коли 

розповідаються, які невдачі подолала фірма на шляху до успіху. 

 3. «Зелений» PR – заснований на корпоративній відповідальності в 

галузі захисту навколишнього середовища (скорочення обсягів використання 

пластику для пакування, матеріальна підтримка екологічних ініціатив тощо).  

4. «Жовтий» PR – використання, з метою залучення уваги, образливих 

для читачів елементів (табуйованих слів у текстах, сексуальності – в 

зображеннях, в публічних діях – псевдогомосексуалізму, расистських та 

ксенофобічних висловлювань тощо).  

5. «Коричневий» PR тісно пов'язаний з пропагандою. 

6. «Сірий» PR – реклама (позитивна чи негативна), що приховує своє 

джерело. На відміну від «чорного» PR, не передбачає відвертої брехні про своє 

походження. 

7. «Чорний» PR – використання «чорних технологій» (обману, 

фальсифікацій) для обмовляння, знищення конкурентів, розповсюдження від 

їх імені образливих або економічно небезпечних заяв та ін. [13, с. 17]. 

Отже, творення іміджу компанії можна досягати із використанням як 

чистих, так і брудних технологій, проте, на наш погляд, варто уникати вкрай 

брудні методи, аби, власне, не зашкодити своїй репутації. 
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Своєю чергою реклама також доволі значущий елемент комунікаційного 

комплексу в тій чи іншій сфері. Сьогодні відомі найрізноманітніші форми 

рекламної комунікації, починаючи від звичних для усіх біл-бордів та сіті-

лайтів, рекламі на радіо та телебаченні  та завершуючи, наприклад, сучасною 

рекламою у вигляді призма тронів у супермаркетах. 

Що стосується телеефіру, то пряму рекламу на ТБ замовляють 

безпосередньо приймаючі країни, розглядають підтримку туризму в якості 

державної політики. Що стосується найбільших туроператорів, то вони 

воліють викуповувати спонсорські пакети найбільш рейтингових телепередач, 

пов'язаних з індустрією туризму та відпочинку. 

Не втрачає актуальності і зовнішня реклама у контексті розвитку низки 

сфер господарювання та туризму зокрема. «Середні туроператори і великі 

турагентства активно використовують такі засоби зовнішньої реклами, як 

транспарантперетяжки, які активно впливають на цільові аудиторії «мідл 

плюс» і «преміум», особливо для інформування про вихід нових турпакетів, 

індивідуальних турів і «гарячих турів» [15, с. 26]. 

Окреме місце сьогодні посідає  Інтернет-реклама та ПР у мережі. Так, 

сьогодні більшість розвинених фірм мають власні корпоративні сайти, ведуть 

сторінки у соціальних мережах. Крім цього, сучасні фірми для просування 

своїх послуг активно використовують оптимізацію сайтів у пошукових 

системах, контекстну і банерну рекламу в Інтернет, а також – Інтернет-PR в 

електронних ЗМІ, блогосфері, соціальних мережах і на тематичних сайтах. У 

такий спосіб підприємствам вдається не тільки залучитися підтримкою 

споживачів у кібер-просторі, а й продавати свої послуги, не відходячи від 

монітора комп’ютера. 

Щодо найбільш актуальних форм рекламної комунікації, то як 

стверджує, Р. Волчецький [15], сьогодні у рекламі фірм спостерігається стійка 

тенденція зростання частки телебачення, Інтернету і зовнішньої реклами як 

найбільш ефективних рекламо-носіїв.  
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Ефективність реклами полягає переважно у кмітливості фахівців, що 

створюють рекламні звернення, та  у іміджі самої фірми. У таких спосіб 

можемо зауважити, що реклама допомагає створенню позитивного іміджу, а 

той своєю чергою – продавати товари та послуги. 

Тож, досягнення поставленої іміджевої мети з допомогою рекламної 

кампанії можливе, дотримуватися таких порад та рекомендації дослідників 

О. Давидової та О. Романкіна [21]: 

- жорстко розділяти цільові аудиторії відповідно до соціо-

демографічних та психографічних характеристиках. Залежно від чого 

розробляються абсолютно різні пакети послуг і концепції рекламного 

просування.  

- вміло використати  стереотипи, що стосуються країн або місць, що є 

невід'ємною частиною турпакета. У цьому випадку стереотип підкреслює 

переваги туристичного місця. Наприклад: Кіпр – море і сонце. Прага – 

європейська старовина, пиво, готика. Франція – Париж, вино, культура 

загалом...;  

- створювати  вдалі візуальні образи для конкретної цільової аудиторії, 

підкреслюючи текстову складову;  

- репутація рекламодавця та самої фірми  – клієнт має довіряти 

рекламним обіцянкам туристичної компанії. 

Як свідчить практика формування іміджу нового підприємства – нелегка 

та трудомістка справа. Відтак, досягненню  поставлених цілей може завадити 

низка чинників.  

Загальні проблеми формування сприятливого іміджу в досліджуваній 

нами сфер виділив В. Квартальнов. Дослідник вважає, що сприятливий імідж 

може бути не сформований  або сформований не до кінця через те, що : 

1. Імідж – молоде та ще недостатньо розвинене поняття на території 

пострадянських країн.   

2. Представники туристичних фірм не вважають за потрібне 

організовувати свій імідж; 
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3. Затратність, висока вартість  розробки іміджу  

4. Відсутність фахівців-розробників іміджу; 

6. У ЗМІ піднімаються ряд проблем про роботу туристичних фірм, що 

негативно впливає на розвиток самої фірми і зокрема на туристський бізнес 

[37, с. 68]. 

Підсумовуючи сказане вище, варто вказати, що для формування іміджу 

нової компанії важливу роль відіграє вдале використання можливостей 

зв’язків із громадськістю та реклами. Якщо перше із них має більш глобальний 

характер, то реклама – доволі тимчасово впливає на споживача. Разом із тим 

розуміємо, що імідж – категорія, котру постійно потрібно не тільки тривати на 

сталому рівні, а й зміцнювати; і саме від іміджу залежить успішність компанії 

у бізнесі.   

 

 

Висновки до розділу 

Маркетинговий комунікаційний мікс (збут, реклама, просування товару, 

PR) прийнято розглядати разом, адже кожна зі складових допомагає 

реалізовувати поставлені перед підприємством цілі. Попри те, що активного 

розвитку цей мікс зазнав тільки у другій половині ХХ століття, він відомий 

дослідникам протягом доволі тривалого часу. Але варто зважати на той факт, 

що ринок товарів та послуг постійно змінюється, враховуючи нову специфіку 

попиту, вплив новітніх технологій тощо. 

Сьогодні найчастіше говорять про дві стратегії просування товарів та 

послуг – «проштовхування» та «притягування». Перша із вказаних стратегії 

передбачає налагодження зв’язків із торговими агентами, посередниками, які 

розмістять продукцію у своїх торгових точках, де про неї дізнаються покупці. 

Стратегія «притягування» передбачає створення попиту з боку покупців, а 

зв’язок із виробником у цьому випадку матиме зворотній вигляд. 

Важливу роль при просуванні товарів та послуг на ринок відіграє 

реклама, прямі продажі, стимулювання збуту тощо. Щодо реклами, то її давно 
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вважають двигуном торгівлі. Реклама несе в собі певну інформацію і виступає 

орієнтиром для споживачів. Тобто вона сама по собі не формує потребу, а 

інформує про предмети, які здатні задовольнити ті чи інші потреби. 

Комерційній рекламі  не даремно належить чільне місце в структурі 

загальнорекламного обсягу, адже вона може або «проштовхувати» товар чи 

послугу на споживача. 

Своєю чергою імідж компанії, товару також відіграє важливу роль при 

просуванні на ринку. Це стійкий образ, який свідомо за допомогою низки 

прийомів сформований у споживача. Особливо над іміджем працюють 

міжнародні компанії та виробники товарів та послуг, що належить до преміум-

сегменту. 
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РОЗДІЛ 2.  ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ 

ПРОСУВАННЯ ПІДПРИЄМСТВА «CHILDREN.TRAVEL» НА 

ТУРИСТИЧНИЙ РИНОК ЛЬВОВА 

2.1. Дослідження ринку міста Львів 

 

У сучасному світі туризм розглядається як галузь, здатна надати стимул 

у розвитку супутніх галузей господарювання та створити необхідні умови до 

сталого зростання. Створення комплексного туристичного продукту 

засновано на інтегрованому використанні виробничо-економічного 

потенціалу та взаємодії туристичних підприємств та природно-рекреаційних 

ресурсів. 

У довіднику міста Львів «List.in.ua» станом на 2021 рік вміщено 320 

туристичних підприємств.  Розуміємо, що вказані дані не є офіційними та 

можуть дещо відрізнятися від реальності, проте ця цифра дозволяє 

узагальнити рівень конкуренції серед туристичних агентств у місті. Відтак, 

ринок туристичних агентств насичений, що викликає необхідність шукати 

неординарну  ідею для створення  нового підприємства. Велика частина 

агентств не має унікальної ідеї створення, не спеціалізується на  певному 

видові  діяльності, не адресує свої послуги конкретній цільовій аудиторії. Це 

туристичні агентства, що, як правило, перепродають путівки на відпочинок 

закордоном і складаються із мінімальної кількості працівників. Також чимала 

частина агентств працюють по франшизі, що полегшує для їх етап виходу на 

ринок з допомогою уже відомо імені компанії («Поїхали з нами!» та інші). 

Окремі туристичні підприємства спеціалізуються на наданні послуг 

туристам міста Львів, тобто пропонують відвідати найбільш цікаві місця, 

розповісти про історичний центр, морський вокзал тощо. Наприклад, фірма 

«Andreolli-tour Lviv», що працює на ринку уже понад 10 років, спеціалізується 

на організації екскурсій по місту, а також представляє широкий спектр 

відпочинку закордоном.  
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Ми не виявили жодного підприємства, яке б спеціалізувалася на 

дитячому туризмі. На перший погляд, це доволі складна ланка, адже подорожі 

дітей без дорослих (батьків, опікунів, супроводжуючих) неможливі. Проте з 

іншого боку користуються туристичними послугами доволі часто  молоді 

сім’ї, де є діти; набуває популярності і так званий шкільний туризм, де дітей 

певної вікової категорії або одного класу разом із кількома педагогами або 

представниками батьківського комітету везуть на кількаденні екскурсії по 

Україні. Про розвиток дитячого туризму у світі свідчить, наприклад, 

успішність «Діснейленду» — популярний і високоприбутковий стилістичний 

парк розваг компанії «Волт Дісней» у місті Анагаймі, що відкритий ще у 

середині минулого століття.  Крім цього, забезпечені сім’ї сьогодні готові 

віддавати чималі суми за організацію вдалого дозвілля для їх дітей, що робить 

цей бізнес прибутковим та запотребуваним. Більше того, сформувавши із 

юного віку любов до подорожей, сфера туризму згодом отримає користувача, 

який  не уявляє свого життя без цієї індустрії.  

Позитивний образ кожної фірми, в тому числі туристичної, починається 

з назви. Назва може бути будь-якою і залежить тільки від фантазії і смаків 

засновників. Однак при виборі назви все ж слід дотримуватися певних таки 

вимог. Як незмінність назви, асоціація з основною діяльністю, неповторність, 

прийнятність назви для іноземців тощо. Культура обслуговування, надійність, 

чіткість, швидкість – усе це має важливе значення для створення позитивного 

іміджу туристичного підприємства. Також у нашому випадку варто розуміти, 

що чимала частина реклами та PR-комунікацій повинна бути скерована на 

дорослих – батьків дітей, котрі приймають рішення та оплачують послуги.  

Вважаємо необхідним відобразити  у назві  скерованість послуг саме на 

дитячу цільову аудиторію.  Для назви туристичної агенції обираємо 

словосполучення «Children.Travel». 

Першочергові потенційні споживачі нашого підприємства: 

− сім’ї із дітьми; 

− школярі та студенти ВНЗ. 
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Вважаємо за необхідне у спектр наших послуг включити: 

− сімейні подорожі по Україні (, Карпати, столиця України, Харків, 

Дніпро тощо); 

− сімейний відпочинок закордоном; 

− подорожі до визначних дитячих місць на кшталт парку «Діснейленд»; 

− кількаденні подорожі для груп школярів /студентів із 

супроводжуючими педагогами/батьками по Україні; 

− довготривалий відпочинок для груп школярів /студентів в Україні; 

− екскурсії для груп школярів по Львову; 

− подорожі, приурочені до Дня народження дитини або іншої визначної 

події (для групи  із друзів, родичів іменинника). 

Бачимо, що окремі послуги агенції дещо співзвучні із івент-агентствами 

(наприклад, організація  Дня народження), проте особливістю свята буде саме 

подорож до цікавих місць.  

Важливо, аби туристична фірма могла задовольнити базові вимоги 

цільової аудиторії. Найбільш вагомі життєві цінності  споживачів туристичних 

послуг підсумувала українка дослідниця Н. Замятіна. Поділяємо думку 

дослідниці  і будемо використовувати ці життєві цінності для споживачів  при 

формулюванні іміджу нашого підприємства «Children.Travel»: 

− пошук вражень;  

− прийнятне поєднання «ціна-якість»;  

− економічна стабільність та економічний успіх туристичного 

підприємства;  

− висока професійна компетентність персоналу;  

− використання можливостей, пов’язаних зі скороченням часових та 

бюрократичних бар’єрів та зростанням темпу життя;  

− економіка спільного користування, тобто подорожі у групах;  

− стиль роботи з клієнтами;  

− позитивна громадська думка про туристичне підприємство; 

−  повсюдний пошук Інтернету; 
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−  використання зв’язків у сомережах; 

−  вибір найбільш сучасних видів транспорту [31, с. 106]. 

Отже, сьогодні в м. Львів налічується понад три сотні туристичних 

агенцій, проте ми не виявили жодного підприємства, що б розвивало дитячий 

туризм в країні та світі. Для назви туристичної агенції було  обрано поєднання 

англійських слів «Children.Travel», що доступні навіть для юного школяра. 

Підприємство працюватиме у сфері внутрішнього та зовнішнього туризму. 

 

 

2.2.  Формування  стратегії просування підприємства 

«CHILDREN.TRAVEL» з допомогою традиційних методів  маркетингу 

 

Міжнародна практика свідчить про те, що підвищення 

конкурентоспроможності туристичного підприємства як на внутрішньому, так 

і на світовому ринку може бути досягнуто за умови виділення інвестицій в 

обсягах, достатніх для некомерційного просування туристського продукту 

(послуги). Однак, на відміну від більшості розвинених країн, де рішення даної 

задачі є державним пріоритетом з метою створення привабливого для туриста 

образу країни, в Україні, на жаль, рішення даної задачі є справою окремо 

взятого туристичного підприємства. 

Перед початком рекламної кампанії, звісно, її треба спланувати. 

Планування рекламної кампанії – це процес, результатом якого є складання 

плану рекламної кампанії на певний період. Головне завдання планування – 

визначити, як буде доноситися рекламне повідомлення до споживача: в якій 

формі, за допомогою яких засобів масової інформації та в рамках якого 

бюджету. 

Так, Є. Гончаренко виділяє такі етапи планування: 

 1) визначення цілей;  

2) цільова аудиторія; 

 3) визначення засобів і носіїв;  
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4) визначення бюджету;  

5) вибір виконавців;  

6) складання звернень;  

7) попередні випробування;  

8) розробка системи контролю [19]. 

Попри те, що планування рекламної кампанії доволі масштабний та 

трудомісткий процес, проте лише з його допомогою можна точно визначити 

специфіку цілей,  засобів, каналів  та методів їх досягнення і так далі. 

Якщо аналізувати структурні підрозділи рекламного тексту, то в 

залежності від каналу комунікації, де з’явиться повідомлення (радіо, 

телебачення чи друковані ЗМІ), ми можемо розглядати такі основні комбінації 

змістових компонентів рекламного тексту: 

1) вербальні; 

2) аудіовізуальні  

3) додаткові графічні (текст у будь-якому вигляді, знаки-символи, 

«слова, вмонтовані у рекламну графіку» тощо). 

Безумовно, у туристичному бізнесі є що показати на фото та відео. Але 

не варто забувати, що «ядром» реклами будь-якого типу є  текст  як органічна 

лінгвістична цілісність, що складається із лаконічно сформульованих речень, 

об’єднаних спільною думкою. Основне завдання будь-якого рекламного 

тексту, на думку Петрової  [57],  полягає в тому, щоб забезпечити читачеві або 

глядачеві оптимальні умови для розуміння та інтерпретації повідомлення. 

Тому, враховуючи характер і призначення тексту, автор може звертатися до 

тих чи інших засобів вираження – мовних та немовних.  

У друкованій рекламі сьогодні спостерігається тенденція до збільшення 

обсягу основного рекламного тексту, побудованого на основі комбінації 

емоційних і раціональних аргументів, що не властиво для реклами в цілому. 

На думку  О. Олексюк [53], така особливість продиктована бажанням 

адресанта повною мірою розкрити не тільки характеристики продукту, а й 

вибудувати логічний ланцюжок «рекламований продукт – людина, що 
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насолоджується смаком і поліпшує при цьому своє здоров’я». Стислість таких 

структурних елементів, як слоган, заголовок і луна-фраза, призводить до 

надзвичайної «концентрації» інформації про рекламований продукт, а цьому 

можна вбачати і недолік реклами у друкованих ЗМІ. 

На радіо комерційні ролики звучать максимально лаконічно, виразно, 

без словесних прелюдій, однак  економія текстових компонентів може 

негативно позначитись на ефективності сприймання: так як візуальних 

елементи відсутні, то вплинути на слухача і стимулювати його купівельний 

потенціал вкрай важко.  

Телебачення – ідеальний плацдарм для реклами комерційного 

спрямування. Як підкреслює Х. Уайт в своїй праці «Як створювати ефективну 

телевізійну рекламу», телевізійна реклама складається із зображення, яке 

рухається, щоб передати факт або розбудити почуття, та слів комерційного 

звернення, які не можна прочитати, але можна почути. Найдосконаліша 

комбінація зображення та звуку може бути надзвичайно потужним 

інструментом продажу [68, с. 274]. У телевізійній рекламі саме візуальний ряд 

розповідає телеглядачеві про те, що являє собою товар.  

У телеролику  важливо продемонструвати невербальний аспект, адже це 

дозволяє зробити відео як таке. Текст і зображення посилюють ефект один 

одного. Єдина функція тексту в телевізійній рекламі полягає в поясненні того, 

що показує візуальний ряд. Задля кращого запам’ятовування торгова 

пропозиція повторюється мінімум двічі в кожному рекламному ролику, а 

також ілюструється за допомогою графічних засобів і дублюється написом на 

екрані.  

Рекламотворці наполегливо працюють для того, щоб товар чи послуга у 

глядацьких очах виглядали якомога привабливіше, однак навіть за наявності 

абсолютно ідеального рекламного тексту ресурси рекламної комунікації 

обмежені через неможливість упливати на всі п’ять почуттів сенсорної 

організації особистості.  О. Лівіцька наголошує на тому, що потрібно пильно 

слідкувати за тим, яким способом у телевізійному просторі доповнити «чорні 
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дірки» нюхових, тактильних та смакових відчуттів [46, с. 285]. Наприклад, в 

рекламі кави «Nescafe Espresso» за допомогою намальованого пару над 

чашкою, творці реклами, по-перше, підкреслюють, що кава гаряча, а, по-друге, 

дивлячись на задоволене обличчя  людини, що її споживає, створюється 

враження відчуття приємного запаху та смаку кави. При розробці реклами для 

вказаної туристичної агенції також варто не забувати про ці прийоми, аби 

допомогти реципієнтам відчути при необхідності нюхові та смакові відчуття 

(наприклад, у рекламі екскурсії до майстерень чи крамниць солодощів 

напередодні Дня шоколаду). 

Поділяємо думку українських дослідників про те, що  формулювання 

просування туристичного підприємства з допомогою реклами  та PR 

туристичних послуг повинно складатися із двох частин, у першій із яких 

турагентство «Children.Travel» привертає увагу до власних потреб, у другій – 

до власних можливостей.  

Спочатку охарактеризуємо об’єктів, на кого буде скерована реклама 

потреб: 

− посередники. Для нашої турфірми дуже важливо сформувати 

позитивний імідж в очах посередників та постійно збільшувати їх кількість, 

що дозволить нам розширювати коло своєї діяльності. Насамперед ми 

зацікавлені у  залученні і поширенні інформації про себе і свою співпрацю з 

транспортними, готельними, кредитно-фінансовими та іншими організаціями. 

Турагент як посередник між туроператором і клієнтом, як свідчать дослідники,  

не може ефективно працювати без пошуку нових туроператорів відповідно до 

попиту клієнтів на нові маршрути, вищий рівень обслуговування тощо;  

– кадри. Про найняття на постійну або тимчасову роботу працівників, 

спеціалістів, обслуговуючого персоналу, які мають певні кваліфікацію та 

досвід роботи. Ми розуміємо, що наша діяльність маж доволі сезонний 

характер, відтак будемо змушені наймати працівників на активні туристичні 

сезони, насамперед на літо. Звідси слідує, що  без широкої інформації про це 

складно підібрати достатню кількість кваліфікованого персоналу;  
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– покупці-продавці. Туристичному підприємству важливо здійснювати  

пошук «матеріально-технічних ресурсів, які можуть бути як основними, так і 

оборотними. Це бажання туристичного підприємства купити або орендувати 

приміщення під офіс, орендувати готелі, придбання меблів, інвентаря, 

залучення до співпраці власників пунктів прокату туристичного спорядження 

та ін.», − вказує кандидат економічних наук  Н. Замятіна [31, с. 104];  

Реклама потреб, що розрахована на потенційних працівників, продавців-

покупців, на наш погляд, буде обмежуватися тільки інформаційним 

повідомленнями у ЗМІ, на сайтах із пошуку роботи тощо. Більше уваги варто 

зосередити при роботі із посередниками – тут варто використовувати не тільки 

рекламні матеріали у медіа, а й особисті зустрічі, розповсюдження листівок, 

розіслання спеціальних звернень тощо. 

Охарактеризуємо також рекламу можливостей для нашої туристичної 

агенції. Загалом цей напрям рекламної діяльності спрямований на те, аби 

потенційні клієнти довідалися про можливості компанії у сфері надання 

туристичних послуг.  Адресатами такої реклами можу бути як фізичні, так і 

юридичні особи.  

Щодо юридичних осіб – вітчизняні та іноземні фірми, громадські 

організації, підприємства різних форм власності – можуть бути зацікавлені в 

послугах фірми у таких випадках:  

− реклама товарів та послуг під час туристичної поїздки, насамперед 

йдеться про товари для дітей та сімей із дітьми; 

− організація періодичних заходів (конференції, з’їзди тощо); 

− посередники мають на меті придбати туристичні послуги з метою 

перепродажу; 

Наступна  категорія − фізичні особи – «громадяни України та іноземці 

отримують інформацію про туристичні фірми та їх можливості і на цій основі 

роблять вибір маршрутів, видів туризму, напрямків і тривалості подорожей 

відповідно до мети туризму, фінансових можливостей і конкретних побажань» 

[47]. 
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Ще одна важлива складова – посередники між туроператором та 

клієнтом. В першу чергу вважаємо за необхідне налагодити співпрацю із 

представниками шкіл (класними керівниками, педагогами-організаторами 

учнівського дозвілля тощо). У Львові, відповідно до інформації ресурсу 

osvita.ua, налічується 151 навчальних закладів, включаючи школи-інтернати, 

гімназії тощо.  Відтак турагентство має спонукати педагогів організовувати 

класні  кількаденні екскурсії по Україні або закордон; тривалий відпочинок на 

півдні України, у Карпатах тощо. Ще одна така група посередників – 

волонтери, що можуть сприяти в організації поїздок за кошти міського 

бюджету або спонсорів для дітей із інтернатів, для дітей, батьки яких є 

учасниками АТО та інші пільгові категорії.   

Розробка ідей, вибір каналів поширення реклами, підготовка текстового, 

наочного та іншого матеріалів – усе це функції професіоналів – спеціалістів з 

реклами. Зважаючи на обсяг діяльності нашого підприємства,  варто до його 

кадрового  складу включити як мінімум 2 фахівців із реклами, в обов’язки яких 

буде входити розробка рекламного плану з метою зберігання та покращення 

іміджу компанії в очах різних цільових груп, розробка ідей та макетів 

рекламних оголошень, підтримувати сталі зв’язки із партнерами та 

посередниками зі шкіл тощо.  

Для нашої туристичної агенції найбільш дієвими вважаємо 

використання таких різновидів реклами: 

– початкова – ознайомлення раніше встановленого кола споживачів з 

новим для конкретного ринку туристичним продуктом або послугами шляхом 

повідомлення детальних відомостей про якість туристичних послуг для груп 

дітей, батьків та дітей, ціну, спосіб споживання, місце проведення 

туристичних акцій тощо;  

– конкурентна – виділення рекламованого туристичного продукту з 

великої кількості аналогічної продукції, яку пропонують туристичні 

фірмиконкуренти;  Зважаючи на специфіку нашої туристичної агенції, цього 

досягнути буде нескладно, адже підприємство саме по собі суттєво 
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виділяється на фоні конкурентів, що не виділяють дитячу аудиторію як 

першочергову цільову. 

– зберігальна – утримання на високому рівні попиту на раніше 

рекламований туристичний продукт. 

Але для того, аби рекламна кампанія була успішною та призвела до 

зайняття належного  місця на ринку  нашою турфірмою,  варто поділити 

потенційних споживачів туристичних послуг на кілька категорій за ступенем 

активності. Перша із них відчуває необхідність у рекламі туристичних послуг, 

а відтак намагається  детальніше довідатися про можливі туристичні поїздки,  

специфіку маршруту та його переваги, умови проживання у готелях на 

відпочинку тощо. Друга група – доволі байдуже ставляться до рекламованих 

туристичних послуг, проте не виключає можливість відпочинку як такого. І 

насамкінець третя група споживачів узагалі негативно ставляться до предмета 

реклами, проте також хочуть відпочивати чи подорожувати.   

Наша туристична компанія повинна знайти підхід до кожної і груп 

споживачів, аби із потенційної аудиторії перетворити їх на реальну. У 

першому випадку від фахівців «Children.Travel» вимагається тільки надавати 

потрібну інформацію з допомогою мережі Інтернет, реклами в освітніх ЗМІ, у 

сімейних журналах тощо. У другому випадку – варто використовувати 

стимулятивну рекламу, аби сформулювати потрібну думку про туристичну 

послугу. У третьому – варто боротися зі стійкими стереотипами, що найбільш 

імовірно лягли в основу негативного ставлення до об’єкта рекламування. 

Імідж – широке поняття, яке охоплює престижну рекламу, 

зареєстрований товарний знак, високу якість послуг, постійну турботу про 

клієнтів та ін. Реклама престижу   «Children.Travel» має дещо інші форми, ніж 

звичайна реклама. Вона включатиме  в себе організацію благодійних заходів 

із відомими людьми, рекламні тури з запрошенням зірок естради, шоу-бізнесу, 

журналістів, топ-моделей, лауреатів престижних конкурсів тощо. Така 

реклама насамперед і  допоможе створити певний образ фірми – імідж фірми. 
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Крім цього, просувати туристичну агенцію варто шляхом  поширення  

інформації про наші туристичні послуги з допомогою таких каналів:  

– інтернет-сайт та робота  у соціальних мережах. Про ці складові нашої 

діяльності детальніше йтиметься у підрозділі 2.3. 

− засоби масової інформації. Загалом у сучасній практиці просування 

туристичного підприємства ЗМІ відіграють важливу роль.  З допомогою 

реклами на радіо та у найбільш популярних друкованих та Інтернет-ЗМІ 

турагенства повідомляють потенційному споживачеві про свої послуги, про 

«гарячі» путівки, наявність екскурсійних, пізнавальних, сімейних та 

лікувальних турів.  

Проте у нашому випадку варто відійти від суспільно-політичних медіа у 

регіоні, а зосередити увагу на таких ЗМІ: 

– медіа, які адресовані жінкам, що найчастіше відповідають за сімейне 

дозвілля із дітьми; 

– реклама у виданнях для учнів шкіл;  

– Інтернет-медіа, де найбільша частка  молоді тощо.  

А аби сформувати імідж компанії, варто зосереджувати увагу на її 

престижі, надійності, кваліфікованим кадрам, багато іноземному досвідові 

тощо. Приклад тексту реклами на радіо поданий у додатку А. 

− друкована реклама.  Зважаючи на наявність у турагентстві як мінімум 

двох фахівців із реклами, вони  самостійно будуть верстати   буклети, каталоги, 

листівки рекламного характеру, в яких ілюстрованим і текстовим способами 

рекламують наші можливості з обслуговування туристів.  Аби покращити 

вигляд такої продукції, плануємо використовувати фотографії об’єктів, куди 

пропонуються подорожі, готелі, розваги для дітей тощо. Саме із цими 

матеріалами буде зручно ходити на презентації турів на батьківських зборах у 

школах або для представлення своїх послуг серед класних керівників і старост 

класів.  

− зовнішня реклама. Ще один різновид реклами, що варто 

використовувати з метою стимулювання попиту на туристичні послуги. Дуже 
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часто, як свідчить, практика таку рекламу використовують саме з метою 

просування компанії, адже стосується вона не так просування окремих послуг 

компанії, як  підвищення авторитету агенції  в очах споживачів.  

Зовнішня реклама оформлюється у вигляді щитової реклами, реклами на 

транспорті, вивісок та ін. Охарактеризуємо детальніше її різновиди та 

потенціал у контексті реклами туристичного підприємства. 

Типологію зовнішньої реклами, зважаючи на її подальший розвиток, 

доцільно об’єднувати на групи за місцем розташування: широкоформатні 

рекламоносії, вулична, світлова, транзитна та пневмореклама (повітряна), 

архітектурно-художня реклама, спеціалізований рекламний одяг, малі 

придорожні архітектурні форми та візуальна навігація. 

Перша основна група ― широкоформатні комерційні рекламні носії. 

Вперше термін білборд з’явився у США на початку ХХ ст. (англ. billboard ― 

дошка оголошень) [21], коли кілька компаній почали вивішувати свої рекламні 

плакати «біли»  на дерев’яних конструкціях уздовж шосе та вулиць. 

Білборди виготовляють у вигляді закріплених на опорі рам, оббитих 

листами оцинкованої сталі або фанери, які покривають атмосферостійкими 

речовинами. Розмір таких рам – 3×6 м. У цьому випадку можемо рекламувати 

вартісні послуги, наприклад – відпочинок для сім’ї закордоном, подорож до 

стилістичного парку розваг компанії «Волт Дісней» тощо.   

Мегаборд  (мега грец. μέγας, що означає великий; борд дошка) – 

«великоформатна статична або динамічна рекламна конструкція формату 15x5 

м або 12x5 м. Площа рекламної поверхні такого рекламоносія складає понад 

75 м.кв.. Особливість мегабордів полягає у наявності двох, а інколи й трьох 

робочих поверхностей. Мегаборд установлюють на високих (до 15 м) стовпах» 

28, с. 103. Такі рекламоносії мають зовнішнє підсвічування. На тлі інших 

рекламоносіїв мегаборд виглядає найбільш масштабно і переконливо, проте їх 

вартість на сьогодні змушує утриматися від використання цього носія на 

початку рекламної кампанії. 
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Ззовні схожі з білбордами і призматрони, але, на відміну від них «вони 

складаються з набору паралельних, вертикально розташованих трикутних 

призм, які почергово вишиковуються в єдину рекламну площину» [64]. 

«Призматрони ділять на призми розміром 3x6 м або панорамні 

конструкції розміром 3x12 м. Розміщуються дані носії на перехрестях та 

місцях зупинки транспорту. Зображення на них змінюється в інтервалі від 10 

до 30 секунд, це є оптимальним щодо сприйняття всіх 3-х змінних рекламних 

сюжетів» [64]. Ці рекламні конструкції дозволяють розмістити рекламу 

замовника в найбільш відвідуваних місцях міста в тому випадку, коли не 

можна встановити кілька рекламних щитів.  

Брандмауер — за формою панно, виготовлене з вінілової тканини, на яке 

наноситься повноколірне зображення [29]. Спеціальні металеві конструкції 

розміщуються на глухих фасадах будівель, об’єктах, які будуються або 

використовуються для огородження території. 

Площа брандмауерів може бути дуже великою і тому для зменшення 

парусності готового брендмауера його можуть виготовляти з банерної сітки. 

Перевага брандмауерів у тому, що це недороге рішення в плані установки 

конструкції і менш витратне, ніж установка білбордів, призматронів і подібних 

рекламних носіїв, при цьому площа брендмауера значно більша за білборд [53, 

с. 159]. 

Наступна група рекламо носіїв – вулична реклама. Штендери ― виносні 

рекламні конструкції у формі «складного будиночку» , які розміщуються на 

вулицях, у торгових залах магазинів, неподалік кафе, офісів тощо. Ще одна їх 

поширена назва ― стрітлайни (street line) явно характеризує їх як вуличну 

рекламу [1, с. 123].  

Штендери вуличні та інтер’єрні є найбільш мобільним й оперативним 

рекламних засобом. Існують стандартні форми даних конструкцій – овальні та 

прямокутні. Проте, за бажанням замовника, їх форми та розміри можуть 

коригуватися. 
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Сітілайт (англ. citylight ― тротуарне панно) встановлюється на 

тротуарах, поблизу проїжджої частини, щоробить інформацію доступною 

пішоходам, водіям, пасажирам [Євсєєва]. Перевагою цієї реклами є 

конструкція по обидві сторони якої розміщується інформація, яка змінюється 

швидко та без значних грошових витрат. 

 Більш вдосконаленими конструкціями є скролери (англ. scroll ― сувій) 

або ж роллерні дисплеї ― динамічні рекламні площини для яких характерне 

яскраве внутрішнє підсвічування, оптимальні розміри (1,2х1,8 м), присутність 

динамічного ефекту. У одному носієві кількість змінних рекламних зображень 

може досягати 15 сюжетів. 

Зображення автоматично змінюють одне одного через два електричні 

двигуни, що приводять у рух вали. Показ кожного зображення здійснюється 

протягом заданого користувачем часу. Ролерні дисплеї можуть 

використовуватися як для запуску нових товарів і послуг, так і для реклами 

вже відомих брендів.  

Троли (перетяжки) є «спеціальними полотнами, розташованими над 

проїжджою частиною доріг за допомогою конструкцій із тросів, що кріпляться 

на вже існуючі стовпи ліній електропостачання, рідше ― на спеціально 

встановлені опори» [34]. 

Стела (від грец. stele) ― «кам’яна, мармурова, гранітна або дерев’яна 

плита із висіченими на ній текстовими блоками або зображеннями. У 

стародавні часи вона встановлювалася у якості поховального чи пам’ятного 

знаку, а сьогодні ― це нестандартний носій реклами який розташовують 

поблизу торгових центрів, відпочинкових комплексів, на транспортних 

перехрестях» [53, с. 159]. 

Стела є ефективним рекламним або інформативним комунікаційним 

елементом міста, в залежності від призначення. Такі конструкції можуть бути 

переносними (мобільними), або стаціонарними: 

– мобільні стели зазвичай мають невеликий розмір і використовуються 

як рекламні конструкції в торгових залах, виставкових центрах.  
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– таціонарні стели (від 1,2 м і вище) забезпечені міцною основою та 

призначені для більш довготривалого використання в інформаційно-

рекламних цілях на під’їздах до автозаправочних станцій, ресторанів, 

автосалонів, торгових центрів. Останнім часом стають все більш популярними 

оригінальні, нестандартні конструкції рекламних стел, які є сукупністю 

світлових логотипів, покажчиків та інших цікавих форм. Безумовно, такі 

конструкції дозволяють підвищити інтерес і результативність рекламних 

проектів. Їх необхідно використовувати час від часу, за характером реклами це 

може бути іміджева, нагадувальна тощо. 

Спеціалізований рекламний одяг. Рекламним одягом може бути 

уніформа, театральний костюм або рекламна інформація на тілі людини. 

Є. Ромат подає визначення «сендвічмен» , як один із способів зовнішньої 

реклами, де за певну платню людина носить на спині або грудях рекламні 

плакати і роздає листівки [65, с. 44]. Такий одяг повинен бути передбачений 

для екскурсовода, водіїв та інших осіб, що працюють у місті із тими чи іншими 

групами клієнтів аналізованого туристичного підприємства.  

Транспортна (транзитна) реклама ― одна з форм зовнішньої реклами, 

носії якої розміщуються на бортах транспортних засобів [29, с. 98].Транзитна 

реклама має значну перевагу тим, що потрапляє у поле зору пішоходів, 

пасажирів, водіїв, тобто потенційних адресатів. З-поміж транспортних засобів, 

які ефективно можна використовувати для реклами є тролейбус, «…з погляду 

рекламодавця, тролейбус ― це довгий горизонтальний щит, що півроку 

пересувається по конкретному, багатокілометровому маршруту. З погляду 

художника, ― це витягнута поверхня з безліччю вікон, дверей, «гармошок» , 

виступів, які не обмежують художній простір…»  [12, с. 61].  

Проте сьогодні найбільш поширеною та ефективною є реклама, що 

розміщується на міських автобусах («маршрутках» ), які безперервно 

курсують по вулицях. У нашому випадку, рекламу на транспорті найбільш 

доцільно використовувати  саме на шкільних автобусах, що перевозять  дітей 

на різні змагання, концерти, ЗНО тощо. Школярі у цьому випадку під впливом 
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реклами виступлять ініціаторами, а батьки  − дізнаються більше  інформації та 

організують  відпочинок.  

Отже, звісно, немає необхідності використовувати усі носії зовнішньої 

реклами одночасно, але доцільним є розробити план на 3 місяці щодо 

використання зовнішньої реклами, усвідомлюючи її можливості. Після 

завершення кампанії варто підбити підсумки щодо ефективності використання 

саме зовнішніх носіїв. 

В сучасних умовах ринкової економіки використання лише основних 

засобів виведення та просування товару на ринку є недостатнім. При 

теперішньому асортименті аналогічних за якостями продуктів, такий товар 

залишиться непоміченим кінцевим споживачем. Тому ефективний вихід 

товару на ринок та його подальше просування неможливі без інтенсивного 

використання комплексу маркетингових комунікацій, що спрямовується на 

інформування, переконання, нагадування споживачам про товар, підтримку 

збуту, а також створення позитивного іміджу підприємства. Важливу роль 

відіграють зв’язки із громадськістю. 

Основними цілями застосування паблік рилейшнз у діяльності 

підприємств є:  

− позиціювання об’єкту PR, тобто створення та підтримка позитивного 

керованого іміджу;  

− удосконалення іміджу;  

− відсторонення від конкурентів;  

− дослідження впливу зовнішнього середовища на функціонування 

підприємства (міжнародного становища країни, державної політики, 

суспільної думки, поведінки потенційних споживачів тощо);  

− подолання існуючого рівня недовіри суспільства до діяльності 

підприємства, його продукції через вплив на стереотипи та свідомість людей;  

− пошук, оцінка та залучення спонсорів, інвесторів [70, с. 214]. 
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Відтак, оскільки роль маркетингу пов’язана із продажем товарів та 

послуг товарної марки, то PR-кампанія повинна бути спрямована на зростання 

обізнаності та прихильності до торгової марки, діяльності підприємства. 

Зв’язки з громадськістю для просування туристичної агенції 

«CHILDREN.TRAVEL» варто використовувати, зокрема, у таких напрямках: 

- «директ-мейл» − за одним із визначень, дослідників  Т. Незвещук-

Когута та  Б. Чорного, «це прямі рекламні звернення, поширені за допомогою 

поштового зв’язку, електронної пошти, інтернету, телефакса та телефона» [47, 

с. 147]. Їх вважаємо доцільним застосовувати  для реклами власних потреб або 

для налагодження тривалих зв’язків з посередниками чи виробниками 

туристичних послуг і товарів. 

− особисті зустрічі. Презентації туристичних послуг варто проводити 

насамперед в освітніх закладах, відтак під час проведення батьківських зборів 

у школах, під час  представлення своїх послуг серед класних керівників і 

старост класів. Проте насамперед у цьому випадку треба налагодити контакт 

із дирекцією школи, котра надасть дозвіл і відповідні контакти для 

представлення послуг цільовим аудиторіям. Особливо такі зустрічі важливо 

проводити незадовго до канікул. Також варто просувати кількаденні тури 

(наприклад із п’ятниці по неділю), короткотривалість яких дозволяє 

проводити ці подорожі незалежно від навчального року.   

− участь у міських заходах, різноманітних виставках, круглих столах 

тощо.  Такі дії допоможуть фірмі «Children.Travel» залишатися на слугу у 

потенційних споживачів послуг компанії, посередників, допоможуть залучити 

кваліфікованих кадрів тощо. У додатку Б. подано план PR-заходу до Дня 

захисту прав дітей (флеш-моб та вуличний квест «Діти мають право на…»). 

Мета цього заходу привернути увагу до мрій та потреб дітей. Результат – про 

агенцію «Children.Travel»  напишуть ЗМІ, у позитивному світлі про її 

діяльність дізнається громадськість тощо.  

Оскільки клієнти після отримання інформації про компанію зі ЗМІ та 

інших джерел, прийдуть до агенції, аби отримати консультацію щодо тих 
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питань, які їх зацікавили, «Children.Travel» повинно озброїтися 

кваліфікованими кадрами, які вміють якісно презентувати туристичний 

продукт.  Приклад презентації Єгипту як одного із найбільш розвинених 

туристичних напрямів для українців подано у додатку В. 

Підсумовуючи сказане вище, розуміємо, що для формування 

позитивного іміджу у рекламі туристичної агенції «Children.Travel» варто 

підкреслювати надійність фірми, кваліфікованість її працівників, свіжість ідеї. 

Варто брати участь у міських заходах, різноманітних круглих столах тощо.   

 

 

2.3.  Роль Інтернет-комунікацій та соціальних  мереж у стратегії 

просування  туристичного підприємства  

 

Просування підприємства є одним із основних завдань сучасних 

туристичних компаній. У реаліях сьогодення туристичні підприємства  

становлять конкуренцію одне одному, використовують різні засоби для 

залучення клієнтів, інвестицій, пошуку вітчизняних та міжнародних 

партнерів. 

На формування статусу туристичної фірми впливає також рейтинг в 

інформаційному просторі, складовою якого є присутність підприємства в 

мережі Інтернет. Відтак, Інтернет вважається напрочуд дієвим та доступним 

каналом формування та підтримки позитивного іміджу про компанію, зокрема 

із допомогою  створення корпоративного сайту фірми та ведення аккаунтів у 

соціальних мережах.  Це пояснюється насамперед тим, що левова частка 

українців щоденно користується Інтернетом як таким та соціальними 

мережами, спілкуючись із друзями та родичами, а також здійснюючи низку 

комерційних дій.  

Не даремно кажуть, що кого немає в Інтернеті, того немає у світі 

насамперед комерційному. Зважаючи на те, що батьки сучасних школярів та й 

школярі доволі просунуті в мережі, то чималу увагу варто приділяити саме 
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просуванню туристичного підприємтва з допомогою Інтернету. Насамперед 

варто створити корпоративний сайт :стильний за виглядом та вдалий за 

наповнення.  

«Зовнішній вигляд кожного сайту є унікальним, проте в усіх сайтів 

можна знайти спільні за функціональністю частини. На будь-якому сайті 

першою відкривається головна сторінка. Її розробці приділяють особливу 

увагу, оскільки дослідження показали, що люди не здатні читати інформацію, 

що відображається на моніторі, так уважно, як книжки або журнали» [6, с. 29]. 

Наповнення сайту відіграє визначну роль з огляду на зручність його 

використання користувачам, втілення корпоративної культури, загальне 

враження клієнта. 

Копоративний сайт буде розроблений із розрахунку, що цільовою 

аудиторією є діти та  їх батьки, відтак у дизайні буде відчуватися прагнення 

дорослих здійснювати мрії своїх чад. Ресурс буде доступний за такою адресою 

http//children.travel.com.ua. 

Важливу роль відіграє рубрикація, яка повинна бути зручною для 

користувача та надавати йому можливість швидко знайти відповіді на 

запитання, що його цікавлять. Рубрикація на нашому сайті, за попереднім 

планом, повинна містити такі рубрики:  

− Країни; 

− Подорожі за кордон; 

− Подорожі по Україні; 

− Екскурсії по Львову; 

−  Твоє День народження (маємо на увазі організацію подорожей на 

День народження та інші свята); 

− Корпоративним клієнтам; 

− Блог; 

− Туристи (діляться враженнями, відгуки); 

− Про Нас. 
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Рубрика «Про нас» повинна містити продуманий, стилістично цікавий  

матеріал, що не просто повідомляє рік заснування компанії, її кадровий 

потенціал,  туристичні послуги, а підвищує авторитет фірми, зацікавлює та 

привертає увагу потенційного туриста з дітьми. Приклад такого матеріалу 

можна побачити у додатку Г.  

Важливу роль повинна відігравати рубрика «Блог», де будемо 

вміщувати публікації наших фахівців щодо того, як обрати омріяний 

відпочинок. Компетентність персоналу – важлива складова формування та 

підтримки іміджу.  Як приклад публікації для вказаної рубрики ми підготували 

підбіку місць для сімейного відпочинку із дітьми взимку (див. Додаток Д.).   

Також у формуванні іміджу суттєво допоможе рубрика «Туристи», де 

наші клієнти матимуть змогу поділитися враженнями про мандрівку – у такий 

спосіб формується довіра до туристичної агенції, адже сьогодні споживачі 

значно охочіше вірять відгукам таких ж споживачів, ніж звичайній рекламі. 

Як ми уже вказували, важливу роль у просуванні підприємства  в наш 

час відіграють і соціальні мережі, особливо якщо зважати на цільову 

аудиторію, що ми обрали. Відомо, що у наш час існує безліч методів 

маркетингу у соціальних мережах, до того ж постійно з’являються нові 

методи, які є більш вдалими для сучасного середовища, ніж їх попередники.  

Українські дослідники маркетингу у соціальних мережах М. Т. Каменюк, Т. В. 

Янчук вважають, що найбільш дієвими методами є наступні:  

− робота з блогінгом – сукупність таких інструментів, як корпоративний 

блогінг, співпраця з «лідерами думок» (популярними блогерами) та twitter 

маркетинг;  

− існування спільного бренду (представництв компанії в соціальних 

медіа) – організовується задля взаємодії з аудиторією, аби швидко та легко 

розповсюджувати інформацію, анонсувати створення новинок, досліджувати 

цільову аудиторію, запрошувати лояльних споживачів на тематичні заходи 

компанії тощо;  
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− репутаційний маркетинг  – комплекс заходів зі створення та підтримки 

репутації, зосередження на захисті лояльності споживачів до бренду;  

− Social Media Optimization (SMO) – це комплекс технічних заходів, 

зосереджених на оптимізації блогу, форуму чи сайту компанії під параметри 

соцмереж. Тобто таке моделювання та будування контенту, щоб його 

максимально просто та доступно могла використовувати пересічна аудиторія. 

 − SMM-просування – це спеціальний інтерактивний складовий елемент 

мережевих співтовариств, який може суттєво вплинути на отримання 

хорошого прибутку для компанії та не несе під собою створення соціальних 

спільнот [43, с. 79]. 

У нашому випадку для створення та підтримки позитивного іміджу 

найбільш корисним буде вдатися до  репутаційного маркетингу, подекуди 

використовуючи й інші методи комунікації із потенційними споживачами 

послуг. Більше того, сприятливий імідж є основним джерелом конкурентної 

привабливості і популярності туристичних агентств  в очах потенційних 

клієнтів.   

Тепер варто зосередити увагу на тому, які саме соціальні мережі обрати 

для ведення аккаунтів нашої туристичної фірми. В наш час найбільш 

популярними є декілька соціальних мереж. Так, станом на  березень 2019 року 

найпопулярнішою соціальною мережею в Україні є Facebook, якою 

користуються 50% респондентів. Про це свідчать дані опитування компанії 

Research & Branding Group [49]. У той же час, як зазначають соціологи, 

протягом 2018-2019 року в Україні помітно збільшилося число таких 

користувачів соцмереж, як Facebook (до 50%), YouTube (30%), Instagram (27%) 

і суттєво зменшилася кількість таких користувачів соцмереж, як 

Одноклассники (6%) до і ВКонтакте (10%) [49].  

Для формування іміджу було обрано такі соціальні мережі, як 

«Facebook», «Instagram» та «Youtube», оскільки саме вони найбільше 

користуються попитом серед Українців. 
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Кожна соціальна мережа має свою специфіку. Вони відрізняються 

набором пропонованих сервісів та інструментів, а, відповідно, і розмаїттям 

зв’язків, які в них можна створювати. Як наслідок, відрізняється і цільова 

аудиторія, яка у результаті створюється.  

Аби не втрачати свого користувача, важливо іти в ногу із часом. Цей 

принцип повинен діяти так: якщо туристичне підприємство яскраво 

відображене у соціальній мережі, його послуги також якісні. Відтак, крім 

традиційних постів, у  соціальних мережах ми будемо  використовувати так 

звані стріми (живе відео). Стріми завдяки своїй  безпосередності, адже запис 

відбувається не заздалегідь підготовленому сценарієві, сприяють тому, що  

бренди сприймаються як прозорі і автентичні. Зважаючи на те, що такий 

контент простий у зйомці, не потребує монтажу та користується попитом 

серед користувачів мережі, це чудовий інструмент для формування іміджу. 

У зв’язку із цим власники бізнес-аккаунтів останніми часом дедалі 

активніше стали записувати так звані  Stories (історії).  Тенденція історій 

зробила обмін контентом легше і швидше. Відтак, рекламісти агентства  

«Children.Travel» будуть  використовувати  історії, щоб не тільки  повідомити  

про новини, взаємодіяти з користувачами,  а й щоб утверджувати свій образ в 

очах потенційних клієнтів. 

Щодо безпосередньо постів у соціальних мережах як основного 

комунікаційного інструменту, то, на наш погляд, варто послуговуватися 

такими правилами: 

1. Фото. Викладатимемо в мережі фотографії із відпочинків,  світлини 

готелю, переваг туристичного маршруту тощо з метою зацікавити нових 

клієнтів. Такі фотографії  можуть не тільки викликати зацікавлення до 

підприємства, але й пробудити туристичні   інтереси інтернет-користувача. 

Ділитися фотографіями із аккаунтів відвідувачів, якщо зроблено фото під час 

відпочинку. Задля підтримки  іміджу плануємо вміщувати продумані світлини 

із зображенням персоналу, насамперед тих, кого вважають візитівкою фірми. 
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2. Текст. У тексті до рекламного посту туристичної фірми варто 

вказувати переваги послуг саме для сімей із дітьми, туристичний маршрут, 

цінову політику тощо. Обов’язково будемо спонукати до дії з допомогою  

своєрідних закликів.  Варто аби рекламісти пристосували рекламний пост до 

певної події, пори року, настрою, аби гарно «вливалися» у стрічку новин. 

3. Відеоконтент. Будемо ділитися відео із окремими  із поїздок, оглядом 

місця відпочинку тощо. Такі відео, як правило, позначають як «сторі», аби 

залучити ширшу аудиторію до їх перегляду. 

4. Конкурси. Молода аудиторія користувачів схильна брати участь у 

різноманітних конкурсах та акціях, репостити пости, позначати у дописах 

друзів тощо. Відтак, важливо проводити конкурси, які б не тільки  допомагали 

збільшувати  клієнтську базу, а з зміцнювали авторитете фірми. Щодо 

останнього, то це можуть бути благодійні розіграші на подорожі для дітей із 

соціально незахищених сімей,; різноманітні знижки на сімейні мандрівки для 

переможців. Наприклад,   розігруючи знижки на літній відпочинок, можемо 

ще взимку−навесні  організувати конкурс, де діти (7−10 років) ділитимуться 

своїми мріями про канікули (робоча тема «Канікули моєї мрії»). 

Приклад іміджевого посту у соціальній мережі Instagram подано у 

додатку Е. Було враховано також те, що матеріал розрахований на молоду 

цільову аудиторію, якою є переважно користувачі цієї соціальної мережі, а 

відтак для комунікації використано молодіжний сленг. 

Отже, корпоративний сайт та аккаунти у соціальних мережах – важлива 

складова формування іміджу туристичної агенції, розрахованої на молодіжну 

цільову аудиторію. Важливо, крім суто іміджевої інформації, на вказаних 

каналах комунікації  подавати ту інформацію, що споживач шукає: специфіку 

турів, наявність гарячих пропозицій, рекомендації щодо вибору маршруту чи 

готелю  для проживання тощо.   
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Висновки до розділу 2. 

У Львові сьогодні налічується понад 300 туристичних агенцій, що 

свідчить з одного боку про те, що ринок туристичних послуг доволі 

наповнений, з іншого – висока конкуренція також говорить про наявність 

попиту на вказану сферу послуг. Проте ми виявили, що велика кількість 

підприємств спеціалізується просто на перепродажі послуг відпочинку за 

кордоном. Більшість агенцій не виділяються особливою метою, цікавим 

підходом до організації туристичних послуг, не дбають про свій імідж та немає 

стратегії просування. Тому підприємство із описаною вище концепцією має 

шанси знайти своє місце на ринку. Для назви ми обрали словосполучення 

«Children.Travel», що легко запам’ятовуються та дозволяє зрозуміти, якої 

сфери стосується діяльність агенції. Сфера діяльності – зовнішній та 

внутрішній туризм. Цільова аудиторія – діти та їхні батьки. 

Для того, аби просувати підприємство на ринок було розроблено 

комплекс, вагому роль у якому відіграє реклама та зв’язки із громадськістю. 

Рекламну діяльність плануємо скеровувати у двох ракурсах: на привернення  

уваги до власних потреб, та привернення уваги до власних можливостей. 

Рекламу загалом варто адресовувати клієнтам, посередникам (у нашому 

випадку насамперед представникам зі шкіл, котрі організовуватимуть групові 

поїздки для школярів), потенційним працівникам та покупцям-продавцям 

послуг. 

Зв’язки  з громадськістю варто використовувати шляхом участь фірми у 

міських заходах, конкурсах, круглих столах на теми, пов’язані із туризмом та 

захистом прав дітей, комуні кувати із представниками ЗМІ.  

Зважаючи на цільову аудиторію, важливо використовувати і можливості 

мережі Інтернет, зокрема розробити сайт, просувати підприємство з 

допомогою соціальних мереж тощо. 
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РОЗДІЛ 3. ПОТЕНЦІЙНІ РИЗИКИ ПРОСУВАННЯ  

ПІДПРИЄМСТВА «CHILDREN.TRAVEL» НА РИНОК 

3.1. Ризики просування турфірми, пов’язані із внутрішніми 

чинниками  

 

Ризик – імовірна загроза, яка полягає у тому, що підприємство може не 

зайняти належного місця на ринку, не реалізувати поставлені перед ним 

завдання, тобто не продати товари або не реалізувати послуги, не отримати 

потрібного рівня прибутку і так далі. 

Український дослідник І.М. Школа [77] та низка інших вітчизняних 

науковців  розробили систему видів ризиків туристичних підприємств. 

Розглянемо їх детальніше: 

 1) «виробничий – пов'язаний безпосередньо з господарською діяльністю 

підприємства та визначається як імовірність невиконання підприємством своїх 

зобов’язань за контрактом або угодою із замовником (виражається ризиком у 

реалізації товарів і послуг, помилок у ціновій політиці, ризик банкрутства)» 

[77, с. 138]; 

 2) фінансовий  полягає у ймовірності отримання фінансових збитків. 

Тобто фірма може вкласти кошти у проведення певних операції, наприклад у 

просування туристичної послуги. Або ж можливі фінансові трати через 

здійснення операцій із цінним паперами, наприклад взяття кредиту. 

3) інвестиційний – обумовлений впровадженням нових туристичних 

проектів (пов'язаний з технічними нововведеннями, з економічною або 

організаційною сторонами виробництва, визначений «молодістю» 

підприємства) [77, с. 139];  

4) страховий – у цьому випадку йдеться про страхування певного 

випадку, події, в результаті чого компанія не отримує задуманих доходів.  

Тобто «CHILDREN.TRAVEL» може зіштовхнутися із низкою ризиків, 

на перше місце із яких складно поставити якийсь один ризик. Для зручності 

ми класифікуємо ризики на зовнішні та внутрішні. 
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Внутрішні ризики формуються у процесі управління туроперайтингом і 

виникають унаслідок недостатньо ефективної роботи самих туристичних 

підприємств. Група внутрішніх ризиків поєднує фінансові та нефінансові 

ризики. Якщо фінансові полягають у втраті коштів, то нефінансові значно 

ширші – відмова клієнта від путівки, ризик неправильної системи 

стратегічного планування, ризик втрати іміджу, кадрові ризики тощо. 

Аби уникнути вказаних вище ризиків, варто насамперед приділити 

достатньо уваги актуальній моделі менеджменту. 

У будь-якому підприємстві працюють фахівці, тобто це складова 

компанії, без якої неможливе виведення продуктів чи послуг на ринок. Від 

того, на скільки добре налаштована система менеджменту, на скільки вдалою 

є мотивація працівників, на скільки ретельно компанія підходить до розвитку 

корпоративної культури, залежить успішність туристичного підприємства.  

Крім цього, варто наголосити, що в сучасних реаліях та в умовах 

динамічних змін вітчизняна модель менеджменту є неефективною. 

Н. Фединець, канд. екон. наук, доцент, доцент кафедри менеджменту (м. 

Львів), стверджує,  що існуюча українська модель менеджменту має низку 

недоліків, що особливо негативно впливає на туристичну сферу та 

управлінські процеси туристичних підприємств: 

 ‒ «орієнтація багатьох досвідчених керівних кадрів на командну 

систему» [72, с. 84]. У наш час командна робота часто придушує ініціативність 

працівників, стимулює їх перекладати відповідальність на керівника розділу, 

що погано впливає на здатність підприємства пристосовуватися до нових 

економічних умов праці.   

‒ «недостатнє бажання значної частини керівників делегувати 

повноваження і відповідальність своїм заступникам, намагання все зробити 

самому і особисто контролювати» [72, с. 84];  

‒  працівники у туристичних підприємствах нечасто залучені до 

управління розділами та підрозділами, що не дозволяє фірмі використати їхній 

досвід роботи у вказаній сфері. 
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‒ «відсутність гнучкості у швидкому реагуванні на зміни зовнішніх і 

внутрішніх факторів, які впливають на діяльність підприємства» [72, с. 84];  

‒ недостатнє знання управлінськими кадрами законодавчих та 

нормативних актів;  

 ‒ часте ігнорування керівниками трудового законодавства, особливо у 

розрізі оплачуваних відпусток та лікарняних тощо. 

‒ відсутність у багатьох керівників туристичного бізнесу 

фундаментальних знань з організації управлінських процесів на підприємстві; 

 ‒ оплата праці залежить від стосунків між керівником та працівником, 

а не від реальних вмінь та навичок останнього. 

‒ неувага до працюючих та ігнорування етики управління, обман і 

грубість, стали нормою поведінки окремих керівників підприємств;  

‒ «недостатній рівень механізації, автоматизації та комп’ютеризації 

управлінської діяльності» [72, с. 84];  

‒ керівники підприємств та розділів здійснюють управляння часто 

інтуїтивно;  

‒ поганий рівень відстеження якості використання економічних ресурсів 

підприємтвом. 

Тобто можемо узагальнити, що сучасне туристичне підприємство 

повинне мати якісну систему управління, а звідси слідує, що головним 

завданням в аналізі системи управління є оцінка її ефективності. Отож варто 

говорити про стратегічний менеджмент, під яким мається на увазі управління 

кадрами підприємства, у ході якого визначається  орієнтація виробничої 

діяльність туристичної фірми на запити споживачів, здійснюється гнучке 

регулювання та своєчасні зміни в організації, які відповідають як зовнішнім, 

так і внутрішнім викликам підприємства. 

Стратегічний менеджмент містить у собі: передбачення, планування, 

контроль та оцінку. Він також визначає діяльність вищого керівництва 

організації з окреслення напрямів його розвитку, що дають конкурентні 

переваги перед іншими компаніями. Отже, «стратегічний менеджмент – це 
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технологія управління в умовах підвищеної нестабільності чинників 

зовнішнього середовища та їх невизначеності в часі» [39, с. 70]. 

Цикл стратегічного менеджменту туристичного підприємства 

складається з п’яти основних етапів (за І. Ілляшенко): 

 – визначення бізнесу та місії організації;  

– розробка довгострокових і короткострокових цілей;  

– розробка стратегії;  

– реалізація стратегії;  

– оцінка ефективності стратегії і корекція попередніх етапів [39, с. 65]. 

Усі вказані етапи прийнято розглядати у колі, адже процес стратегічного 

менеджменту безперервний. Його впровадження на підприємстві має низку 

переваг, насамперед це те, що керівництво починає мислити, зумовлюється 

більш чітка координація зроблених фірмою зусиль задля досягнення тієї чи 

іншої мети тощо.  

Розглянемо переваги стратегічного менеджменту більш детально. 

Насамперед варто говорити про те, що підприємство починає більш строго 

формулювати цілі, причому йдеться не тільки про загальну мету, а й про 

особисті цілі керівників підрозділів та кожного із працівників. Працівники 

більше починають розуміти переваги свого підприємства, можливості 

розвитку. Крім цього, стратегічний менеджемент передбачає виокремлення 

потенціалу підприємства й можливості його підвищення в перспективі.  

Увагу варто приділити організації та стимулюванню діяльності 

персоналу підприємства для досягнення визначених стратегій. А також 

підприємство повинно стежити за обліком та контролем інструментів та 

методів досягнення поставлених завдань. 

Якщо говорити суто про функціонування туристичного підприємтсва  

«CHILDREN.TRAVEL», то система управління цим підприємством, на наш 

погляд, повинна мати наступну  структуру:  
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– підсистема цілей, в межах якої відбувається розробка дієвої 

комплексної політики управління кадрами, ефективність якої підтверджується 

у ході вирішення маркетингових завдань. 

– об’єкти системи управління туристичним підприємством, тобто у 

нашому випадку йдеться про туристичні продукти, розраховані на дитячу 

аудиторію (екскурсії, туристичні путівки, проведення днів народжень тощо); 

– суб’єкти системи управління туристичним підприємством – тобто 

безпосереднє керівництво підприємств, а також керівники підрозділів. 

– підсистема, яка забезпечує управління «CHILDREN.TRAVEL», тобто 

планує систему заходів та дій, що необхідні в процесі досягнення поставлених 

цілей.  

– стратегічне планування і стратегічний менеджмент у ході яких 

здійснюється корекція попередніх досягнень та постановка нових завдань. 

Отже, зберегти високі ринкові позиції можна насамперед завдяки 

людському капіталу. Сьогодні дедалі частіше фахівці говорять не тільки про 

PR компанії для зовнішньої аудиторії, а й для внутрішньої, що дозволяє  

підвищувати мотивацію та любов до своєї роботи персоналу, формувати 

позитивний імідж компанії в їхніх очах, створювати умови, за яких кадри 

вважатимуть себе важливою частиною великого механізму. Тому детальніше 

розглянемо специфіку «внутрішньої громадськості». 

Внутрішня громадськість – це працівники певної організації, незалежно 

від того, які функції і в яких функціональних підрозділах вони виконують. 

Часто можна натрапити на таку їх ідентифікацію, як персонал, кадри, підлеглі 

тощо. Загалом до цієї групи належать власники і керівники компанії, 

керівники її структурних підрозділів,  працівники різних структурних 

підрозділів, а також професійні об’єднання і корпоративні акціонери.  

Загалом вплив на представників внутрішньої громадськості, в першу 

чергу на кадри, повинен починатися з налагодження відповідних 

інформаційних зв’язків, які своєю чергою ведуть до кращого організаційного 



68 

 

клімату – психологічний  стан внутрішнього середовища. На думку 

української дослідниці В. Болотової,  організаційний клімат:  

а) відчувають усі члени колективу;  

б) впливає на їх поведінку; 

 в) виражається в цінностях або характеристиках організації [8, с. 139]. 

По великому рахунку організаційний клімат відображає думки 

працівників про політику керівника, цінності компанії, її роль у певній сфері 

тощо. Хороший клімат характеризується відкритістю персоналу, хорошими 

соціальними зв’язками, щирістю людей у колективі тощо. 

Важливо налагодити двосторонню комунікацію між керівництвом та 

працівниками.  Для цього необхідно виконувати  нижче вказані завдання:   

1. «Ознайомлення працівників як з короткостроковими, так і 

довгостроковими цілями, завданнями і планами; інформування про проблеми, 

дії щодо їх вирішення та результати цих дій. 

 2. Роз’яснення загальної політики керівництва і його роботи з кадрами.  

3. Задоволення потреб працівників  в інформації, оперативне швидке 

інформування про найбільш важливі справи і рішення.  

4. Забезпечення і стимулювання двосторонньої комунікації.  

5. Формування позитивної мотивації персоналу до якісної роботи, 

формування ефективної системи заохочення працівників» [11, с . 140]. 

Тільки  з допомогою двосторонньої комунікації можна досягнути 

поставлений  цілей, адже одностороння комунікація не здатна відстежити 

реакції внутрішньої громадськості на інформацію, поділяння цілей компанії, 

емоційне співвіднесення себе із фірмою тощо. 

Останніми роками в Україні істотно збільшився інтерес роботодавців до 

розроблення та впровадження ефективних стратегій не тільки залучення 

працівників до роботи в певній комерційній структурі, а й до мотивування та 

продовження терміну роботи наявних працівників, у чому суттєво допомагає 

високий рівень корпоративної культури.  
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Для стороннього ока корпоративна культура в організації виявляється у 

трьох зрізах, а саме, у тому:  

1) як організовано виробництво і виконуються професійні обов'язки; 

 2) як окремі працівники та підрозділи взаємодіють між собою;  

3) який вигляд має міжособистісне спілкування, тобто як спілкуються 

працівники між собою, з клієнтами, партнерами, акціонерами та 

конкурентами.  

Проте насправді процес її формування значно складніший і залежить від 

великої кількості факторів. Розлогу характеристику елементів  корпоративної 

культури подає Т. Башук [9], к.е.н., асистент кафедри маркетингу (м. Суми), 

зараховуючи сюди власну історію, місію, стратегічне бачення, фірмовий 

стиль, етнічний кодекс, корпоративні заходи. Розглянемо їх детальніше.  

Власна історія. Історії директорів про мету та цілі створення компанії, 

цікаві заходити щодо покращення її роботи, як правило, мотивують 

працівників.  

Місія. На наш погляд, місію будь-якої компанії можна вважати сенсом її 

існування. Не даремно автори посібника «Корпоративна культура» виділяють 

такі 5 факторів, якими слід керуватися при визначенні місії підприємства: 

 1. Історія компанії.  

2. Стиль поведінки керівництва.  

3. Стан зовнішнього середовища. 

 4. Ресурси, якими володіє компанія.  

5. Відмінні характеристики та конкурентні переваги [41, с. 68]. 

Стратегічне бачення. Стратегічне бачення – це план діяльності компанії 

на довгострокову перспективу. Складання та досягнення стратегічних 

напрямків спрямовано на виконання місії. При розробленні стратегічного 

бачення, на думку Т. Башук, варто приділяти увагу таким питанням:  

1. Куди та яким чином повинна прямувати компанія в майбутньому.  

2. Якими в майбутньому стануть сучасні споживачі, товари та технології 

[9, с. 182]. 
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Фірмовий стиль. Сюди більшість дослідників зараховують одяг 

співробітників, елементи фірмового стилю на одязі, шаблони документів та 

фірмова поліграфічна продукція, реклама із фірмовими елементами, наявність 

корпоративного сайту, груп у соціальних мережах тощо.   

Етичний кодекс. Про цей елемент пише також В. Мельник, зазначаючи, 

що етичними принципами називають  «сукупність правил та норм поведінки, 

яких повинні дотримуватися учасники певної групи людей (співробітники 

певної компанії)» [50, с. 180]. Етичний кодекс може містити регламентації 

поведінки співробітника у складній ситуації або порядок прийняття важливих 

для компанії рішень, підвищувати статус певної компанії в очах представників 

її мікро- та макросередовища та служити для розвитку корпоративної 

культури організації  

Традиції (корпоративні заходи.) Кожна організація повинна відзначати 

певні свята або події, які поцілені на підняття внутрішнього духу компанії. Це 

можуть бути професійні свята, день заснування компанії тощо. 

Т. Башук наполягає, що подібні заходи сприяють: 

 - зміцненню корпоративного духу, розвитку почуття гордості за 

компанію;  

- єдності працівників;  

- виявленню талановитих співробітників;  

- згладжуванню конфліктних ситуацій;  

- розвитку корпоративної культури; 

 - покращенню показників роботи учасників заходів [9, с. 181].  

Отже, погоджуємося із точкою зору дослідників про те, що  рівень 

корпоративної культури можна підвищувати різноманітними заходами, 

залежно від кінцевої мети та доступних ресурсів. 

Щодо грошових ресурсів, то сучасні дослідники  звертають увагу, що 

поняття «витрати на корпоративну культуру» найчастіше ототожнюється з 

поняттям «витрати на персонал», тобто витрати на корпоративні свята, 
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заохочення та інше, і розглядається в контексті управління сукупними 

витратами підприємства.  

Ми погоджуємося із точкою зору Н. Царенко, що це не досить коректно, 

має завуальований характер та викликає багато питань щодо прозорості їх 

використання, оскільки «не відбиває специфіки даного виду витрат і є 

стримуючим чинником впровадження в діяльність підприємства і 

використання як інструментарію управління витратами на корпоративну 

культуру в практиці промислових підприємств» [74, с. 491]. 

У той же час склад і структура витрат на корпоративну культуру багато 

в чому обумовлена позавиробничими чинниками, зокрема стратегією 

комунікації підприємства. 

Дотримання підприємством принципів корпоративної культури впливає 

на ефективність прийняття управлінських рішень, усвідомлення працівниками 

своєї ролі і вагомості у досягненні цілей та місії підприємства, а отже, 

результативності діяльності загалом. 

Типологія корпоративних культур підприємств пострадянського 

простору, у тому числі й України, має свої історичні особливості, пов’язані з 

приватизацією державних підприємств, нагромадженням капіталу, 

глобалізацією економіки та іншими факторами формування корпоративної 

культури [34, с. 17–18]. 

 Серед підприємств виокремлюються ті, що зберігають ознаки культури 

колишнього радянського менеджменту, ті, що трансформували корпоративну 

культуру згідно із зарубіжними моделями або шукають власні підходи до 

управління нею. 

 Київська дослідниця О. Балика поділяє типи корпоративної культури на 

три групи: 

− регресивний − до цього типу О. Балика зараховує  культуру 

підприємств із сильними традиціями пострадянського менеджменту, додаючи 

«підприємствам цього типу характерний високий ступінь бюрократизації, 
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пригнічення ініціативи знизу, зрівняльний підхід до винагороди працівників, 

їх відчуження від управління та результатів праці» [5, с. 151].  

 Таку назву тип корпоративної культури отримав через те, що базувався 

на застарілих принципах та поняттях, що успадкували керівники підприємств 

із радянських часів.  Крім цього, через регресивний тип корпоративної 

культури підприємство доволі часто немає можливостей конкурувати із 

розвиненими конкурентами. 

− запозичений. Цей тип корпоративної культури  розвивається на 

підприємствах, які є регіональними філіями транснаціональних корпорацій 

закордонних підприємств. При цьому типові соціально-трудовим відносини 

між працівниками та між працівниками та керівництвом  характеризуються 

самовідповідальність людини за реалізацію її соціально-трудових інтересів, 

наявні конкурентні стосунки між працівниками. Це переважно закордонні 

компанії, які мають філіали в Україні. 

− прогресивний. До третього типу корпоративної культури належать 

культура українських підприємств, зорієнтованих на широке застосування 

західних управлінських технологій шляхом адаптації до української практики. 

Такі підприємства характеризуються високою варіативністю, гнучкістю по 

відношенню як до обраної ділової стратегії, так і до мінливих умов 

зовнішнього середовища.  Корпоративну культуру прогресивного типу 

створено у таких організаціях, як корпорація «Артеріум», корпорація 

«ROSHEN», фабрика «Голден Тайл», корпорація алкогольних виборів  

«Оболонь». Для цих підприємств, поміж іншим, є характерним  дотримання 

трудового законодавства, де формалізація колективних договорів; поступова 

відмова від непрозорих схем розподілу доходів. 

Отже, ефективне формування корпоративної культури туристичного 

підприємства «CHILDREN.TRAVEL» повинне поєднувати у собі різні 

компоненти: працівники повинні знати цікаві історії утворення компанії, 

носити брендовий одяг або дотримуватися дрес-коду, розуміти цілі організації 
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та бачити своє місце на шляху до досягнення цих цілей, брати участь у 

корпоративних святах та заходах тощо.  

Для того, аби з’ясувати «прогалини» у побудові корпоративної культури  

підприємства, варто вдатися, наприклад, до анкетування. Систематичні 

дослідження думок працівників проводяться службами PR або соціологами 

підприємства. Їхні результати мають важливе значення не лише для 

керівництва, але й для профспілок і для самих працівників.  

Найчастіше соціологічні дослідження проводять з допомогою 

анкетування. За визначенням, анкетування – «один з основних різновидів 

методу соціологічного опитування, при якому спілкування між дослідником і 

респондентом, що є джерелом бажаної інформації, опосередковується 

анкетою» [51, с. 74]. 

Анкетування на підприємстві можна здійснювати  з допомогою 

паперових анкет або у електронному форматі. Питання у анкетах можуть бути 

відкритого, закритого або комбінованого різновиду. Крім цього, на 

підприємстві використовуються як анонімне анкетування, так і відкрите. 

Мета анкетування визначається цілями комунікаційної стратегії. 

Загалом з його допомогою можна виявити: 

–  клімат у колективі (на скільки дружним є колектив організації, 

наявність/відсутність конфліктів) 

– рівень корпоративної культури (чи ототожнює  себе працівник із 

підприємством, що кадрам відомо про підприємство (його історію, структуру, 

місію, корпоративну культура); 

– взаємодія «керівник–працівник» (які у працівників стосунки із 

дирекцією і навпаки); 

– оцінка  рівня матеріальної та нематеріальної задоволеності 

працівників. 

Тобто на підприємстві  розробляється анкета, запитання якої 

допоможуть здобути відповіді на нагальні запитання, збагнути наявність 

«прогалин» та розпочати роботу над їх усуненням. 
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Ігнорування важливості комунікації із працівників у 

«CHILDREN.TRAVEL» буде супроводжуватися низкою подій, зокрема (за Н. 

Базалійською [4]): 

- неадекватна оцінка ділових і особистісних якостей робітників, 

результатів їх діяльності призводить до прийняття неправильних кадрових 

рішень щодо звільнень, мотивації, кар’єрного розвитку робітників; 

- професійно-кваліфікаційна невідповідність працівника поставленому 

виробничому завданню в рази зменшує рівень продуктивності їх праці та 

знищує будь-які можливості впровадження на підприємстві сучасних 

технологій та інноваційного розвитку робочих місць; 

- відсутність інформації про індивідуальні психофізіологічні, 

професійно-кваліфікаційні, особистісні якості робітника не дозволить 

системно виявляти та використовувати резерви їх трудової активності, 

інтелектуального та виробничого потенціалу, продуктивності праці; 

- знищення зацікавленості робітника у продуктивному і якісному 

виконанні ним своїх виробничих обов’язків тощо. 

Крім цього, варто додати, що при ігноруванні підприємством 

необхідності комунікації із працівниками тягне за собою і зниження рівня 

корпоративної культури, неможливість відстежувати клімату на підприємстві 

в цілому та в окремих його підрозділах тощо. А низький рівень корпоративної 

культури не дозволить досягнути поставлених цілей підприємства та його  

безперервного розвитку. 

Ми дійшли до висновку, що низку зовнішніх ризиків можна подолати у 

тому випадку, якщо розробити та впровадити владу систему управління 

кадрами, працювати над рівнем корпоративної культури, належним чином 

оцінювати та мотивувати зусилля працівників тощо. 
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3.2. Ризики просування турфірми, пов’язані із зовнішніми 

чинниками 

 

До зовнішніх належать ризики, безпосередньо не повʼязані з діяльністю 

туристичної фірми. Джерелом виникнення зовнішніх ризиків є зовнішнє 

середовище відносно фірми.  

Систему зовнішніх ризиків становлять: 

–  інфляційні ризики (значне й нерівномірне зростання цін як на 

продукти харчування, паливо, енергоносії, так і на послуги фірми),  

– політичні ризики (часті зміни законодавства у сфері ліцензування та 

сертифікації туристичних послуг, нестабільна соціально-політична ситуація у 

країні, шахрайство),  

– природно-кліматичні ризики, ризик відсутності попиту на деякі дорогі 

туристичні послуги (повʼязані з низькою платоспроможністю клієнтів),  

– фінансові ризики (зокрема, інфляційні, валютні, ризики зміни 

відсоткової ставки та умов кредитування) [48, с. 185]. 

Одним із першочерговим зовнішнім ризиком на сьогодні вистає 

пандемія коровірусної інфекції у світі. У 2020–2021 роках туристична сфера 

зазнала надзвичайно великих втрат через пандемію, що потребує розроблення 

заходів стратегічної адаптації туристичних підприємств до нових реалій 

середовища їх функціонування.  

Професор Б. Семак [67], узагальнивши результати дослідження 

UNWTO,  наголошує, що туристична індустрія стала однією з тих галузей 

світової економіки, котра чи не найбільше постраждала внаслідок пандемії. 

Впродовж 2020 року  туристичний ринок зазнав найбільших збитків за останні 

кілька десятиліть, а рівень роботи сфери досягнув 30-річної давнини. Якщо 

говорити про підсумки 2020 року, то «міжнародний туристичний 

пасажиропотік скоротився на 74%, або більш ніж на 1 млрд. прибуттів. У 

світовому масштабі галузь недоотримала 1,3 трлн.$ прибутків, що спричинило 

падіння глобального ВВП на більш ніж 2,0 трлн.$, а від 100 до 120 млн. 
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працюючих у туристичній індустрії осіб опинилися під загрозою втрати 

робочих місць» [67, с. 67]. У 2021 році ситуація трохи покращилася, але спалах 

COVID-19 вимагає від туроператорів, турагентів, авіакомпаній, готелів, 

круїзних компаній, ресторанів та інших задіяних у туризмі підприємств 

відповідної адаптації та відстеження останніх тенденцій на туристичному 

ринку.  

З’ясуємо,  до яких заходів сьогодні додатково повинна вдаватися 

туристична сфера, аби зменшити ризики впливу пандемії на її діяльність: 

– Пріоритетне висвітлення питань гігієни та безпеки через засоби 

маркетингових комунікацій. Тобто «CHILDREN.TRAVEL» повинно 

докладати зусиль, аби донести до своїх потенційних клієнтів, що під час 

перельотів, проживання у готелях і так далі було докладено максимум зусиль 

задля забезпечення дистанції між пасажирами, задля надання потрібної 

кількості засобів індивідуального захисту тощо.  

– Приділення більшої уваги споживачам на внутрішньому ринку або в 

сусідніх країнах. Чимало туристів у наш час бояться покидати межі країни, не 

мають відповідних документів. Це робить вказану групу туристів потенційною 

аудиторією для відпочинку в Україні, тому необхідно приділяти увагу 

розвиткові цього напряму. 

– Зміни у демографічній структурі споживачів туристичних послуг. 

Люди старшого віку, зважаючи на те, що вони перебувають у групі 

першочергово ризику, зменшують частотність своїх поїздок або уникають їх 

узагалі. Відтак, варто взяти до уваги, що дідусі або бабусі із внуками зараз 

відпочивають рідко, відтак акцент варто робити на молодих людях. 

– Використання віртуальних турів та технологій віртуальної реальності 

у туризмі. Віртуальна реальність активно почала розвиватися у часи пандемії, 

чого також не варто випускати із поля зору у ході ведення туристичної 

діяльності. 

Варто також додати, що під впливом пандемії низка готелів, які 

потерпали збитки від заборони в’їздити до країни на відпочинок, 
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переформатувалися.  Одна з таких спроб полягає в привабленні бізнес-

мандрівників новою концепцією – WFH (англ. work from hotel), «робота з 

готелю» (Савина, 2020b).  Так, «деякі готелі вирішили переорієнтуватися з 

подорожувальників на ділових людей, які працюють віддалено, тому можуть 

подорожувати, не чекаючи на відпустку. Наприклад, своєю країною або 

країнами, які відкриті до відвідування. Дистанційний режим роботи дає змогу 

виконувати свої обов’язки й одночасно лікуватися в санаторії або відпочивати 

в Арабських Еміратах» [59, с. 64]. 

Крім цього, до зовнішніх ризиків належать й інші обставини, пов’язані 

із туристами, їхніми можливостями, вподобаннями тощо. Наприклад, ризики 

туристів, пов’язані з можливістю спожити туристичний продукт з 

характеристиками нижчої якості. Тобто українці, бажаючи зекономити, 

обирають туристичні послуги нижчої якості, замість відпочинку класу «люкс» 

схиляються до стандартних чи узагалі економних варіантів.  Масове бажання 

придбати нижчі за вартістю туристичні послуги може зменшити попит на 

послуги високої якості, це зрештою може призвести до того, що фірма 

втратить свій імідж. 

 Дослідники також слушно зауважують, що для сфери туристичних 

послуг у період коронакризи споживачі послуг надають перевагу щодо: 

«вибору коротших термінів відпочинку, переважання індивідуального 

пересування (автотуризм) та індивідуального розміщення, вибору 

оздоровчого, морського та сільського туризму» [59, с. 64]. Коронакриза також 

породила зміни і в оплаті послуг туристами, так дедалі більше люди надають 

перевагу безготівковому розрахунку та адресній доставці. 

Негативно на попит впливає і політичне чи економічне становище 

країни, де перебуває об’єкт туристичного бізнесу, наприклад, готель. Так, 

охочих відвідати із метою відпочинку країни, де виникли певні заворушення, 

обмаль. Ця характеристика належить до постійних ризиків туристичної сфери. 

Як приклад, внаслідок революції в Тунісі у першій половині 2011 року 

туристична галузь втратила майже півмільярда доларів, кількість іноземних 
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туристів у країну зменшилась на 40%. Для порівняння, недоотриманий 

прибуток туристичної галузі в Єгипті внаслідок революції за лютий-квітень 

2011 року становив понад два мільярди доларів, а в березні країну відвідало на 

60 відсотків менше відпочивальників, ніж того ж місяця торік [24, с. 217]. 

Погодні умови – ще одна складова, яка негативно впливає на попит 

туристичних послуг. Наприклад, раннє похолодання у приморських країнах 

тягне за собою зменшення попиту на відпочинок у цих зонах. У той же час 

сильні морози або штормові попередження можуть зірвати подорож у гори або 

навіть  проведення дня народження під відкритим небом. 

Отже, сучасне туристичне підприємство зіштовхується із низкою 

зовнішніх ризиків також, до яких безпосередньо робота фірми немає стосунку: 

це насамперед сучасна пандемія коронавірусу, низка економічних та 

політичних характеристик, непередбачувані погодні умови, зміна попиту на 

певний продукт тощо. 

 

 

Висновки до розділу 

 

Як підсумок варто зазначити, що будь-яке туристичне підприємство  у 

тій чи іншій мірі відчуває ризики, причому не тільки економічні. Ризики у 

туризмі пов’язані із виробничою, посередницькою, комерційною, 

управлінською діяльністю. Тобто керівник туристичного підприємства, аби 

успішно просувати свою компанію на ринок, повинен брати до уваги 

потенційні ризики, а також швидко та компетентно реагувати на нові ризики. 

Узагалі фактор ризику змушує те чи інше підприємство економити 

фінансові та матеріальні ресурси, розраховувати ефективність нових проектів, 

дбати про нарощення кадрового потенціалу тощо. Здебільшого ці дії здатні 

вберегти від внутрішніх ризиків компанії.  

Проте дослідники у наш час виокремлюють ще й зовнішні ризики, тобто 

ті, що із роботою самого підприємства не пов’язані.  Найбільш актуальним у 
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сфері туристичних послуг говорити про пандемію коронавірусу, яка завдала 

збитків низки економічних сфер діяльності. Варто розуміти, що клієнти  у наш 

час все частіше почали надавати перевагу внутрішньому туризмі,  більше 

звертати увагу на засоби індивідуального захисту, дотримання дистанцій 

тощо. 
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ВИСНОВКИ 

 

Проведене  нами дослідження дає можливість зробити наступні  

висновки: 

− Просуванням продукції називають ті чи інші дії, що мають у своїй 

кінцевій меті реалізацію товарів чи послуг, причому часто ці дії можуть мати 

просто нагадувальний або інформаційний характер, тобто безпосередньо не 

мати посилу «купіть». Своєю чергою стратегія просування товарів або послуг 

– продумана  сукупність дій та заходів, що повинна забезпечити реалізацію 

товарів та послуг серед потенційної групи клієнтів. У ході стратегії необхідно 

знайти методи формування попиту, продумати  дизайн системи просування, а 

згодом подбати про систему маркетингової логістики; не варто забувати у наш 

час і про  стимулювання збуту як інструменту збільшення обсягів продажу. 

Перед початком діяльності варто вивчити особливості товару, ціноутворення, 

розібратися із логістикою, зрозуміти специфіку цільової аудиторії та 

продумати інструменти, з допомогою яких відбуватиметься просування 

товарів та послуг. 

Тільки якісна маркетингова стратегія просування нових товарів та 

послуг підприємства дозволить підприємству інформувати, переконувати та 

конкурувати. Складові елементи комплексу маркетингових заходів суттєво 

змінюються залежно від характеру споживача нової продукції. Так, наприклад, 

для споживчих товарів, які використовуються часто, більш доцільним буде 

стимулювання збуту, для товарів довгострокового збуту в більшості випадків 

прийнятною вважається реклама, а персональний продаж переважно 

використовується для промислових товарів та послуг. 

Найбільш відомими маркетинговими стратегіями просування є стратегії 

«проштовхування» і «притягування», кожна із яких має свої переваги та 

недоліки. Проте не рекомендується використовувати тільки одну із них, а 

краще поєднувати, що дозволить у коротші терміни досягнути бажаного 

результату. 
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поняття «імідж» було відоме ще у середині минулого століття, проте до 

цього часу вкрай побіжне вивчене в межах просування на ринок туристичного 

підприємства. На наш погляд, імідж – це сформований у свідомості 

споживачів образ людини, підприємства, регіону тощо. Аби його сформувати, 

варто  докласти велику кількість зусиль, але разом із цим імідж належить до 

доволі непостійних та нестійких понять. Своєю чергою іміджелогія покликана 

вивчати теорію і практику, шляхи і засоби формування іміджу, і сформувалася 

як наука іміджелогія відносно недавно (у 90-их роках минулого століття). 

– туристична сфера належить до самостійних галузей економічної 

діяльності,  в межах якої створюється та реалізовується туристичний продукт, 

послуга тощо, мета яких задовольнити потреби подорожуючих. Мета 

подорожі може бути різноманітною: зокрема, рекреаційна, освітня, 

пізнавальна, шопінг, розважальна тощо. Крім цього, подорожувати особи 

можуть як у своїй країні (внутрішній), так і за її межами (зовнішній). 

Туристичні товари та послуги покликане створювати туристичне 

підприємство, що є разом зі споживачем є суб’єктом туристичної  індустрії. 

Аналізована нами сфера активно розвивається останніми десятиліттями, 

збільшуючи потік туристів та обсяги виробництва послуг. 

− сьогодні у місті Львів нараховується понад три сотні туристичних 

підприємств, котрі надають послуги із внутрішнього та зовнішнього туризму. 

Проте аналізу ринку виявив, що низка таких підприємств не мають власної 

стратегії розвитку, не адресують свої послуги певній цільовій аудиторії та 

рідко займаються створенням іміджу компанії. Ми не виявили жодного 

підприємства, яке б спеціалізувалася на дитячому туризмі. Хоча на перший 

погляд, така сфера є складною, адже особи, що не досягнули 18 років, не 

можуть, як правило, самостійно приймати економічні рішення, виїздити 

пардон тощо, проте з іншого боку діти завжди подорожують із батьками, 

їздять у шкільні екскурсії, прагнуть отримати якомога вражень та емоцій.  

Насамперед фахівці повинні продумати назву підприємства, що повинна 

вказувати на сферу його діяльності та бути доступною для різних вікових, 
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соціальних  та демографічних категорій споживачів. Реклама виконує різні 

функції, зокрема і створення та підтримання іміджу, проте  у цьому випадку 

йдеться про рекламування переважно можливостей фірми, а не просування її 

окремих товарів чи послуг. Підприємство повинно брати участь у 

різноманітних заходах (виставки, прес-конференції, круглі столи тощо), 

співпрацювати із засобами масової комунікації тощо, аби постійно залишатися 

на слуху у споживача.  

 Для назви ми обрали словосполучення «Children.Travel», що легко 

запам’ятовуються та дозволяє зрозуміти, якої сфери стосується діяльність 

агенції. Сфера діяльності – зовнішній та внутрішній туризм.  Важливу роль 

просуванні  турагентства «Children.Travel», на наш погляд, має реклама. 

Рекламну діяльність плануємо скеровувати у двох ракурсах: на привернення  

уваги до власних потреб, та привернення уваги до власних можливостей. 

Рекламу загалом варто адресовувати клієнтам, посередникам (у нашому 

випадку насамперед представникам зі шкіл, котрі організовуватимуть групові 

поїздки для школярів), потенційним працівникам та покупцям-продавцям 

послуг.  У рекламних зверненнях варто підкреслювати можливості фірми, її 

престиж, надійність, кваліфікованість працівників, що  позитивно позначиться 

на іміджу «Children.Travel». Зв’язки  з громадськістю варто використовувати 

шляхом участь фірми у міських заходах, конкурсах, круглих столах на теми, 

пов’язані із туризмом та захистом прав дітей, комуні кувати із представниками 

ЗМІ.  

Наявність корпоративного сайту та аккаунтів у популярних соціальних 

мережах в наш час незамінна складова формування іміджу компанії, що йде в 

ногу часу. Тому ми пропонуємо створити вищеперелічені канали комунікацій 

для туристичної агенції «Children.Travel». Сайт, крім рубрик, що 

допомагатимуть обрати потрібний продукт, міститиме рубрики, що 

розповідатимуть споживачеві про компанію, демонструватиме обізнаність її 

працівників, повідомлятиме про свіжі та неординарні ідеї для відпочинку 

сімей із дітьми, ідеї для святкування Дня народження та інших свят в 
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мандрівці. Соціальні мережі міститимуть також низку постів, що спрямовані 

на формування та підтримку позитивного іміджу компанії. 

Проте туристичне підприємство неодмінно зіштовхнеться із низкою 

ризиків, як традиційних для сфери, так і нових. Якщо внутрішні чинники – це 

в основному перешкоди, що наявні в межах самої фірми, наприклад, 

відсутність належного рівня логістики, низька корпоративна культура, 

неякісні маркетингові дослідження.  

У той же час до внутрішніх ризиків компанія безпосереднього стосунку 

немає, але вони так само можуть спричинити низку негативних явищ у самому 

підприємстві. Насамперед варто говорити про пандемію коронавірусу, 

військові конфлікти у країнах, несприятливі для подорожей погодні умови 

тощо. 
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ДОДАТКИ 

Додаток А. 

Приклад тексту іміджевої реклами агентства «Children.Travel»  на радіо 

 

Хто куди, а ми по враження! Перша у Львові туристична  агенція для 

дітей «Children.Travel»  запрошує на сімейний відпочинок із користю! Мрієте 

на вихідні у Європу, хочете на весняні канікули на море,  плануєте подарувати 

на День народження дитині мандрівку у Діснейленд? Без питань!   

Немає значення: Вас цікавить відпочинок Luxury-класу чи економ-

варіант, турагенція «Children.Travel»  потурбується, щоб Ви та ваші діти 

залишились задоволеними! Адже задоволений клієнт – постійний клієнт!  

Наші можливості говорять за нас! Тільки у нас  ідеї  ніколи не 

закінчуються… А досвід кваліфікованих працівників, що стажувалися за 

кордоном, допоможе реалізувати навіть мегаскладні бажання батьків та їх чад! 

Гайда до нас! 

«Children.Travel»   − хто куди, а ми по враження! 
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Додаток Б. 

План PR-заходу до Дня захисту прав дітей (флеш-моб та вуличний квест 

«Діти мають право на…») 

 

До проведення заходу  варто залучити учнів кількох класів школи 

(середній вік 10 років), із якою  у туристичного агентства буде налагоджено 

вдала комунікація. Як нагорода за участь для дітей  треба придумати певну 

стимулятивну програму (невелика знижка на групову мандрівку на початку 

літніх канікул  чи щось інше). 

Учні повинні підготувати малюнки про те, на що вони мають право в 

першу чергу, на думку самих дітей  (любов, батьківська опіка, освіта, 

мандрівки, розваги, солодощі та інше).  Разом із представником школи варто 

відрепетирувати  рухи флеш-мобу та продумати  квест із демонстрацією цих 

малюнків, який відбудеться у день Захисту прав дітей (1 червня).  

Результат: захід буде включений у міську  програму святкування;  

приверне увагу ЗМІ; продемонструє, що агенту небайдужі   дитячі потреби та 

воно стоїть на захисті дитячих прав та допомагає втілювати дитячі мрії.  
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  Додаток В. 

Текст усної презентації Єгипту для клієнтів агенції  

(демонструє знання персоналу сфери, що позитивно впливає на імідж) 

 

Єгипет – країна фараонів, пірамід, коралових рифів. На сьогоднішній 

день це  найбільша арабська країна, та один із найпопулярніших напрямів 

відпочинку для українських туристів.  Держава розміщена на північному сході 

Африки та Синайському півострові в Азії. На півночі омивається Середземним 

морем, на сході — Червоним морем. Межує з Лівією, Ізраїлем та із 

 Суданом.  

Хургада та Шарм Ель Шейх - два головних туристичних аеропорти 

Єгипту (загалом у країні налічується 15 аеропортів), які зв'язані чартерними 

авіарейсами з більшістю працюючих аеропортів України: сюди літають наші 

туристи зі Одеси, Львова, Києва,  Вінниці, і так далі. 

Шарм Ель Шейх – курорт на півдні Синайського півострова.  Туристи 

зможуть помилуватись підводним світом з кораловими рифами, пірнаючи з 

маскою прямо з пляжу свого готелю, любителі більш активного відпочинку 

можуть спробувати мото-сафарі. Привабливий в першу чергу тим туристам, 

хто хоче з'їздити на екскурсію в Ізраїль та Йорданію.  Для любителів тривалих 

поїздок організовуються екскурсії в Каїр, Національний музей, на відомі 

піраміди. 

 Хургада – ще один туристичний центр Єгипту, що відрізняється більш 

демократичними цінами. Цей курорт входить в трійку кращих у світі центрів 

дайвінгу, він підкорить і своїми пляжними розвагами, екстремальними 

водними видами спорту, клубним життям, Також тут повно спа-центрів. 

Будучи у Хурхаді, ви можете відвідати легендарний Луксор з його Містом 

Живих та Містом Мертвих, гробницями фараонів та дивовижними храмами 

або ж  відвідати столицю Єгипту – Каїр. 

Чи треба віза? Якщо у вас є закордонний паспорт, то в аеропортах Шарм 

Ель Шейх або Хургада вам видадуть туристичну візу. Віза на відвідування 
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Єгипту в якості туриста без територіальних обмежень коштує 25 доларів 

США. Однак, якщо ви хочете обмежитися відвідуванням лише частини 

Єгипту, а точніше - Синайським півостровом, то віза на 15 днів видається  

безкоштовно. Это — Шарм-эль-Шейх, Дахаб, Табе, Нувейбе, Рас-Сидр, Сант-

Катрин, Эт-Тур. 

А що з вакцинацією? Для тих, хто уже вакцинувався, жодних проблем 

для відвідин Єгипту немає. У протилежному випадку – достатньо зробити 

ПЛР-тест на COVID-19.  

Як Вам Єгипет? Хочете просто зараз обрати готель для проживання? 
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Додаток Г. 

Матеріал на корпоративний сайт у рубрику «Про нас» 

(використовуємо життєві цінності споживачів для власного іміджу: пошук 

вражень, стабільність та успіх, компетентність персоналу тощо) 

Усі дорослі колись були дітьми! І мали мрії… І хотіли їх здійснити… І у 

цьому їм могли допомогти тільки батьки! Час минув, але нічого не змінилося! 

Сьогодні мрії ваших дітей можуть теж здійснити тільки батьки. Так, це ви!  

А це ми – туристична агенція  «Children.Travel» − місце, де дитячі мрії 

про мандрівки та незабутній відпочинок пісня виснажливого навчального року 

стають реальністю.  Наше турагентство засноване 2021 року, а над реалізацією 

непростих завдань працює близько 15 кваліфікованих працівників, які свій 

досвід здобували під час стажування закордоном.  

Ми працюємо за принципом трьох «Н»: незабутньо, надзвичайно та  

надпотужно! Те, про що інші тільки планують, у нас уже є. Те, над чим інші 

тільки працюють, у нас уже давно зроблено. Адже дитячі мрії – це завжди 

непросто! 

Чому саме діти? – запитаєте Ви. Діти – квіти нашого життя; діти – наше 

майбутнє; діти – проекція нас самих.  Список, насправді, можна продовжувати 

ще довго. І, мабуть, ні в кого не виникне сумніві, що це саме так. 

Чому ми впевнені, що діти мріють про подорожі? Це ж просто! Малята 

полюбляють досліджувати світ навколо, а коли рідний дім та місто майже 

вивчені – треба відкривати нові горизонти! Карпати або столиця України? 

Туреччина або Єгипет? Франція або Британія? Та й ви самі,  дорослі, мабуть, 

не проти відпочити? 

А знайти нас дуже просто. Завітайте до нас за адресою м. Львів, вул. ____ 

або телефонуйте просто зараз за номерами телефонів ________.  

Хто куди, а ми по враження! 
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Додаток Д. 

Матеріал для рубрики «Блог» на корпоративному сайті «Children.Travel» 

Де відпочити із дітьми взимку? 

Ні, ми не чарівники! Ми тільки вчимося, але точно знаємо, про що 

мріють діти! І знаємо, як ці мрії втілити в реальність. Тому пропонуємо 

підбірку найбільш популярних місць в Україні та закордоном, які точно не 

залишать байдужим жодне чадо! 

1. Найпопулярніший парк атракціонів у світі – Діснейденд, що у 

Франції.  Парк відкритий ще у 1955 році. І все теж почалося із мрії  Волта 

Діснея про парк, в якому був би відтворений світ мультфільмів і казок. Саме 

уривком із його промови на честь відкриття і розпочинаються пригоди у парку 

«To all who come to this happy place — welcome!» (Усім, хто завітав до цього 

щасливого місця — ласкаво просимо!»).  Відкритий парк цілий рік, зокрема і 

взимку. 

Обійти усе за один день вкрай складно, адже площа парку майже 35 

гектарів. Тому до послуг туристів спеціальних поїзд, із вікна якого ви точно 

побачите все! Парк розділено на 5 тематичних зон довкола замку Сплячої 

Красуні.    

Adventureland або Країна пригод – найбільш відома частина 

Діснейленду. Саме тут і розміщена гірка з потрійною мертвою петлею, яку 

неодмінно повинні відвідати усі сміливці! То що, погнали?! Квитки краще 

придбати безпосередньо у магазинах Парижу (наприклад  в мережі «Fnac»), 

щоб потім не стояти у черзі, а відразу поринути у світ карколомних пригод! 

2. Лойкербад у Швейцарії — один з найвідоміших бальнеологічних 

курортів і центрів таласотерапії в Європі. Що-що, − подумали ви? Ок. Давайте 

простіше. Тут зосереджена неймовірна кількість термальний басейнів, значна 

частина із них призначена для дітей.   

Якщо ви полюбляєте кататися на лижах, то не забудьте відвідати 

гірськолижний курорт, адже шлях багатьох європейських спортсменів 

розпочався саме тут. Ні, не треба лякатися, що доведеться кататися на 
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напрочуд стрімких схилах, тут усе максимально пристосовано для дітей, котрі 

тільки вчаться стояти на лижах. 

3. Українські Карпати. Чудова альтернатива закордонним 

гірськолижним курортам без перельотів, акліматизацій та мовного бар’єру між 

туристами та місцевими жителями.  

Для діток тут теж є термальні басейни у Косино та Берегово, низка 

гірськолижних курортів із різними видами підйомників та трасами.   І малят 

взимку у цих краях незліченна кількість.  А ще можна покататися на 

підйомниках, покуштувати закарпатські бануш та бо грач, відчути незабутній 

місцевий колорит. 

4. Гоа, Індія 

Хочете із дітьми купатися у справді теплій воді? Тоді взимку вам точно 

сюди! На Гоа вдень температура підіймається до позначки  +30, а вночі не 

буває менше +18−20 градусів. Але завдяки специфічному клімату, то повітря 

тут нежарке і не доведеться знемагати від спеки та спраги.  

 Вода у морі прогрівається до 25 градусів. Якщо порівнювати із 

одеським морем, то це просто чай! Ви вже, мабуть, уявили, як дітям 

плюскатися у цьому компоті. Ще одна перевага – екзотичні тварини: слони, 

носороги, черепахи, панди, макаки, колобусові мавпи, різні види мангустів – і 

це тільки початок.  Ну як, зоопарк? Вражає? 

Наші спеціалісти допоможуть підібрати для Вас та ваших діток 

незабутній відпочинок цієї зими! Наш досвід говорить за нас! Гайда  з нами! 

Хто куди, а ми по враження! 
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Додаток Е. 

Текст іміджевого  посту у соціальній мережі Інстаграм про 

«Children.Travel» 

 

«Children.Travel» − ти уже знаєш  про першу у Львові туристичну 

компанію для дітей?  Чудово! Наша мета: зробити дитинство незабутнім! І у 

нас для цього є все! Карколомні ідеї,  багатий досвід, кмітливі працівники і 

бажання шокувати себе та інших!  

Гайда із нами?! Куди ти хочеш? В столицю, в Карпати, в Єгипет, 

Францію чи, може, Емірати? Бери батьків за руку і тягни до нас за адресою 

 вул. Гагаріна, 8. Або телефонуйте разом просто після школи! 

Хто куди, а ми по враження!  

#europe #відпочинок #діти #відпочинокдіти #найкращийзимовийтур 

#школа #море #кава #ранок #туризм #подорожі #путишествие #гарячітури 

#гарячіпутівки #чілдрентревел #«Children.Travel #карпатитур #Єгипеттур 

#«Children.Travelтур #туридлядітей #відпочинокдля дітей #шкільнийтуризм 

#сімейнаподорож #кудипоїхати #якіснийвідпочинок #найкращетурагеснвто 

#найкращіпутівки #якіснамандрівка #якіснийтуризм #сімейнийтуризм 

 

 

 


