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Процес просування та реалізації туристичного продукту є одним із 
пріоритетних завдань, що виконуються менеджери туристичних компаній. 
Виконання цих завдань передбачає не тільки стимулювання попиту на існуючі 
туристичні продукти, але й формування попиту на цілком нові.  
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Постановка проблеми. Просування туристичного продукту на сучасному 
динамічному ринку залежить від впізнаваності та довіри клієнтів. Для здійснення 
цього необхідно сформувати сталий бренд. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вагомий внесок у дослідження 
та розвиток даного питання в Україні внесли такі вчені, як: О. Любіцева                                  
О. Бейдик, В. Зайцева, Т. Куліна, Ф. Кифяк, В. Герасименко, Н. Фоменко,                            
О. Пащенко, Р. Кожухівська та інші, але особливості просування та реалізації 
туристичного продукту сектор, який потребує постійного дослідження і 
вивчення. 

Мета статті – проаналізувати та дослідити сутність понять та процесу 
просування та реалізації туристичного продукту на ринку. 

Бренд – це імідж підприємства у свідомості споживача. Тобто фактично у 
визначенні поняття «бренд» наголошують на одному чи декількох його аспектах 
(зокрема, психологічному сприйнятті, унікальних обіцянках, іміджевих 
характеристиках, критеріях покупки тощо) [1]. 

Основні характеристики бренда: 
- назва; 
- змістовність; 
- функціональні та емоційні асоціації; 
- візуальний образ; 
- популяризація; 
- індивідуальність; 
- стабільна вартість; 
- лояльність цільової аудиторії [3]. 
Бренд має два складники, такі як ознаки, що об’єктивно належать продукту, 

та ознаки, які штучно йому надані, тобто психологічна цінність продукту чи 
послуги [1]. 

Наведемо якості бренду: 
1. функціональна – відповідає за виконання призначення; 
2. індивідуальна – дозволяє споживачеві зрозуміти, що саме він може 

отримати від підприємства через взаємодію із ним; 



50 
 

3. соціальна – відповідність змісту певної соціальної групи споживачів; 

4. комунікативна – підтримка відносин між клієнтом та підприємством. 

Важливі фактори формування бренду туристичного агентства – це якісний 

дизайн та реклама. 

Дизайн реклами – це процес розробки стильного та привабливого 

візуального образу бренду. Від правильності побудови дизайн процесів залежить 

успіх просування туристичного продукту. 

Головною метою візуалізації – це залучення й утримання клієнта, 

зацікавивши його не тільки слоганом, а й якісним поліграфії, зовнішньої реклами 

та інформаційного сайту або інтернет-магазину. 

Дизайн рекламної продукції включає в себе всю візуалізацію, що стосується 

або характеризує підприємство як бренд. 

Переваги якісного і оригінального дизайну реклами: 

1. Красивий і незвичайний дизайн привертає увагу споживачів, 

підвищує ступінь запам'ятовування рекламного повідомлення і відповідно 

впізнаваності бренду. 

2. Знижує витрати на рекламні заходи, оскільки якісна реклама потребує 

меншої кількості взаємодій із споживачем, ніж проста і непримітна реклама. 

3. Створення реклами високої якості, естетично оформленої, зміцнює 

репутацію компанії, надає її статусності і надійності в очах споживача, підвищує 

рівень довіри і лояльності споживачів до бренду. 

4. Грамотно продуманий дизайн може використовуватись для різних 

рекламних носіїв, з незначними коригуваннями. 

5. Розкішний дизайн рекламних матеріалів залучає нових споживачів і 

збільшує обсяги продажів компанії [3] 

Види реклами із використанням дизайну залежать від виконуваних функцій 

та рекламного носія: зовнішня реклама; внутрішня реклама; інтернет-реклама. 

Зовнішня реклама – графічна, текстова, або будь-яка інша рекламна 

інформація про продукт, що розміщується на спеціальних конструкціях на 

відкритій місцевості, на зовнішніх поверхнях будівель, вуличного обладнання, 

над проїжджою частиною доріг [4. 
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Друкована реклама – мається на увазі розміщення текстової або графічної 
інформації про рекламований об'єкт в друкованих виданнях, на листівках, 
рекламних брошурах, візитівках, календарях та інших POS-матеріалах. 

Інтернет-реклама – реклама, яка розміщується в мережі Інтернет, яка являє 
собою представлення товарів, послуг чи підприємства в мережі Інтернет, 
адресована масовому споживачеві та має характер переконання [3] 

Створення бренду – складний процес в якому потрібно врахувати багато 
чинників. Рекламний дизайн ґрунтується на: композиції, кольорі, шрифті. 

Важливо через візуальний об’єкт нести інформацію про бренд, відображати 
його специфіку і запити аудиторії, визначити основу позиціонування на ринку 
[13]. 

Основні принципи дизайну: 
- Єдність стилю. Єдністю стилю відрізняється вся креативна 

реклама. Композиція замислюється як єдине ціле, взаємозв'язки складових 
елементів якого (текст, графіка, заголовок, логотип і т. д.) створюють загальний, 
цілісний ефект. У відсутність єдності виконання проект перетворюється на 
нагромадження окремих частин. Єдність стилю – це головний принцип дизайну, 
необхідна умова успішного рекламного звернення. 

- Гармонія. З єдністю стилю тісно пов'язана ідея про те, що всі 
елементи композиції повинні поєднуватися один з одним. Гармонія якраз і 
досягається підбором сумісних елементів. Композиція ефективна лише в тому 
випадку, якщо її елементи гармонують між собою. У оголошенні не має бути 
надто багато шрифтів різного типу або розміру та ілюстрацій різного стилю. 

- Порядок. Рекламний текст має бути впорядкований таким чином 
аби користувач міг читати його зліва направо і зверху вниз. Така послідовність 
елементів направляє погляд читача в потрібну сторону. Необхідно 
розташовувати елементи оголошення так, щоб погляд спочатку падав туди, куди 
ви задумали, і рухався по певній траєкторії. 

- Емфаза – акцентування елементу (або їх групи) для його виділення 
на загальному фоні. Визначте, на чому ви хочете зробити наголос: на ілюстрації, 
заголовку, логотипі або основному тексті. Якщо всі ці елементи 
сприйматимуться як рівнозначні, ви ризикуєте позбутися емфази. 
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- Контраст. Аби рекламний текст не був візуально нудним, в ньому 

мають бути присутніми різні форми або тони. Виділення жирним або курсивом, 

а також розширення міжбуквенного інтервалу залучають увагу до слова або 

фрази і створюють контраст між шрифтовими елементами. Контраст робить 

композицію цікавішою. 

- Баланс. Під балансом ми розуміємо розмір, тон, вагу і позиції 

елементів оголошення. Збалансовані елементи виглядають спокійно і природно. 

Правити збалансованість можна, порівнявши праву і ліву половини рекламного 

зображення [30]. 

Розглянемо процес створення дизайну реклами (рис. 1). 

Основними функціональними областями процесу реалізації є супровід 

туристичного продукту; управління продажем турів; робота з клієнтом; 

управління замовленнями; взаєморозрахунки по замовленням [5]. 
 

 

Рисунок 1 – Процес створення дизайну реклами [2] 

 

Щодо вимог до створення дизайну реклами, можемо виокремити наступні: 

1. Сегментованість та спрямованість на цільову групу споживачів. 

2. Відображення позиціонування бренду. 

3. Аргументованість дизайну реклами: доказовість та правдивість. 

4. Асоціативність. 

5. Збалансованість текстових елементів. 

1. Визначення мети і вибір загальної дизайн-концепції рекламної кампанії. 

2. Проведення маркетингових досліджень з метою визначення інтересів і очікувань споживачів, вивчення 
рекламних повідомлень конкурентних компаній і визначення останніх рекламних тенденцій на ринку. 

Розробка творчої стратегії рекламної кампанії, вибір стилю спілкування зі споживачем і тону звернення до 
аудиторії. 

 
Визначення структури обігу та розробка графічних і вербальних елементів дизайну рекламного 

повідомлення. 

5. Побудова композиції макетів, кількох концептів дизайну реклами, що надаються замовнику на вибір. 
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6. Єдина оригінальна ідея та актуальність оголошення. 

7. Дизайн має включати елементи, що привертають увагу клієнта. 

8. Відповідність рекламному носієві. 

Отож, якісний та чітко побудований відповідно усіх вимог дизайн реклами є 

дієвим та потужним засобом для позиціонування та подальшого просування 

бренду на сучасному ринку. 

Процес реалізації є ключовою точки зору взаємного обміну інформацією 

між туроператорами та турагентами як учасниками туристичного бізнесу. На 

практиці існують дві точки зору щодо реалізації туристичного продукту, одна з 

яких є найбільш прийнятною, оскільки дозволяє формулювати вимоги до 

сховища даних, які спільно використовуються туроператором і турагентом. Таке 

рішення передбачає здійснення опису всього технологічного процесу руху 

турпродукту зі специфікаціями функцій та визначенням ролі кожного суб’єкта. В 

якості зовнішніх об’єктів виступають клієнти, страхові компанії, посольства, 

постачальники обслуговування.  

У процесі реалізації туристичного продукту одним із ключових шляхів 

активізації та підтримки популяризації виступає Інтернет-мережа. 

У сфері туризму існує два напрями застосування Інтернет-мережі: 

- онлайн-продажі та електронні системи бронювання в режимі 

реального часу; 

- застосування Інтернет-механізмів з метою просування туристичного 

продукту. 

Класифікація туристичних онлайн-ресурсів за рівнем представлення в 

Інтернет-мережі: 

1. Туристичні портали. Онлайн майданчики для розміщення реклами 

та продажу послуг туристичних операторів та туристичних агентств. Джерела 

доходів таких ресурсів: банерна та контекстна реклама, платне розміщення 

туристичних продуктів, комісійні кошти від замовлення туристичного продукту. 

2. Сайти туристичних організацій характеризуються загальною 

інформацією про туристичні агентства певного регіону. 
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3. Сайти туристичних фірм містять інформацію про конкретну 
туристичну агенцію та її послуги. Також у такі сайти може бути закладений 
функціонал для бронювання та продажу турів. Корпоративні сайти туристичних 
агентств є одним із головним елементом формування іміджу підприємства. 

4. Сайти «гарячих путівок». Інтернет-ресурси, на яких можна 
вибрати тур, що незабаром розпочинається. Такі пропозиції користуються 
високим попитом у клієнтів, тому й розміщення «гарячих путівок» на різних 
сайтах є затребуваним серед туристичних агентств. Адже, пересічні користувачі 
інтернету при пошуку саме «гарячих путівок» частіше звертають увагу на 
ресурси із накопиченням таких пропозицій від різних компаній, аніж якоїсь 
конкретної агенції. Механізм роботи таких сайтів простий: клієнт обирає тур та 
залишає електронну заявку, яка в подальшому опрацьовується туристичним 
агентом/агентством. 

5. Бізнес профілі туристичних агентств у соціальних мережах 
дозволяють швидко розповсюдити інформацію про фірму, рекламувати та 
продавати туристичні продукти за допомогою алгоритмів, що закладені у певних 
соціальних мережах Інтернету. Варто зазначити, що перевагою використання 
механізмів соціальних мереж для реалізації туристичного продукту є уже 
сформована велика аудиторія користувачів, що розділяється на певні сегменти 
відповідно інтересам конкретної особи чи групи осіб. 

Просування та реалізація туристичного продукту це питання яке потребує 
великої уваги і вивчення і інтернет-ресурси – це однина з найважливіших 
платформ для реалізації туристичного продукту. Отже, головною метою 
розробки та підтримки роботи корпоративного Інтернет-ресурсу є створення 
позитивного іміджу підприємства та реклама туристичного продукту. 
Корпоративним Інтернет-ресурсом можуть виступати як окремі типи вище 
описаних платформ, так і використання сукупності продуктів Інтернет-систем. 
Такі методи просування та реалізації туристичних продуктів забезпечують 
доступність інформації про туристичне підприємство та його діяльність для усіх 
регіонів України. Також це відмінний засіб моніторингу популяризації 
туристичного агентства та його продуктів. 
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SWOT-АНАЛІЗ М. ВІННИЦІ ЯК ТУРИСТИЧНОЇ ДЕСТИНАЦІЇ 

У статті запропоновано SWOT-аналіз м. Вінниці як туристичної дестинації. 

Вінниця туристична набирає оберти щодо подальшого розвитку свого 

потенціалу, що дає можливість в подальшому генерувати значний інтерес як 

вітчизняних, так і іноземних туристів до міста. Запропонований SWOT-аналіз 

можна розглядати як складову моделі стратегічного розвитку м. Вінниці як 

туристичної дестинації.  
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