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Туризм, вельми перспективна сфера економічної діяльності в усьому світі, останнім 
часом активно набирає обертів і в Україні. Про це свідчить, зокрема, швидке зростання 
чисельності туристичних агенцій. В туристичній галузі сформувалися власні, специфічні 
інструменти й прийоми маркетингової діяльності; розглянемо їх застосування на прикладі 
однієї з відомих у місті Львові туристичних компаній – ТОВ «Аккорд-тур». 

Походження назви компанії добре ілюструє її слоган: «Вся відпустка – як по нотах…» 
Компанія пропонує широкий спектр автобусних турів, авіаційних турів та індивідуальних 
турів, пов’язаних з поїздками по Україні та в 41 країну світу. Тури в кожній категорії 
згруповані за різними ознаками, які дозволяють потенційному замовнику якнайшвидше 
відшукати щось привабливе для себе. Так, автобусні тури представлені у такому 
асортименті: всі тури (378), спеціальні пропозиції (130), тури без нічних переїздів (160), тури 
з Києва (17), тури з Одеси (8), тури з виїздом після 14:00 (122), гірськолижні тури (22), пляж і 
море (81), острова (5), економ тури (82), тури вихідного дня (47), Скандинавія і фіорди (21), 
Ах, Карнавал! (8) День Св. Валентина (50), день Короля Нідерландів (1), концерти, фестивалі 
(3), парад квітів (10), Парк Койкенхоф (21), Фестиваль Октоберфест (9), футбольні матчі (3), 
Хеллоуін (9), Католицьке Різдво (54), новорічні тури 2015 (186), різдвяні розпродажі (5) 
різдвяні тури 2015 (185), Різдвяний Ярмарок (22), Травневі свята 2015 (216), Свято 8 Березня 
(48), дитячі тури: зимові канікули (88), весняні канікули (91), літні канікули (76), осінні 
канікули (87), парки розваг (4). 

Цінова стратегія компанії полягає в тому, що тури поділено на три групи: економ 
(тури вартістю до 3300 грн.), стандарт (тури вартістю від 3300 до 6000 грн.) та класік (тури 
вартістю понад 6000 грн.). Таким чином забезпечується широке охоплення потенційних 
споживачів, оскільки майже кожний може знайти для себе поїздку за прийнятною ціною. 

Крім того, компанія використовує широкий спектр знижок і спеціальних пропозицій. 
Так, програма «А ось і знижка!» створена для тих, хто хоче вибрати тур зі знижкою, який 
відрізняється від звичайного туру тільки вартістю, а маршрут і екскурсійне наповнення 
залишається стандартним. Програма діє в чітко визначені часові рамки, які вказані на сайті 
компанії – тільки протягом цього часу можна забронювати тур зі знижкою. Програма «Я з 
мультивізою!» передбачає надання 11 € знижки на будь-який тур за наявності у замовника 
діючої візи в країну основного перебування на момент виїзду. Програма «Для друзів!» 
призначена для клієнтів, які скористались послугами компанії «Аккорд-тур» мінімум один 
раз – це 3% знижки на всі подальші замовлення, причому знижки «Я з мультивізою!» та 
«Для друзів!» можуть додаватися. У збутовій політиці компанія «Аккорд-тур» активно 
користується послугами посередників – це понад 6000 туристичних агенцій, які працюють у 
всіх областях України. Так, в Івано-Франківській області діє 3 посередника – Галичанка ІФ, 
«Альбатрос-Тур» СПД Білоконь А.О., ФОП Чорна О.Б. «Мега-тур»; у м. Києві та Київській 
області налічується 33 посередника, і так далі.  

Комунікаційна політика компанії є досить розвиненою. Компанія має офіційний сайт 
(http://www.akkord-tour.com.ua) та профілі у відомих соціальних мережах (Facebook, Twitter, 
Вконтакте, Одноклассники, Google+). На сайті, крім асортименту послуг та умов надання 
знижок, представлені нагороди компанії та відгуки вдячних клієнтів. Крім того, «Аккорд-
тур» бере участь у виставках («Сумщина туристична»), є партнером популярних програм і 
подій (шоу «Битва голосів-3», фестиваль «Яскрава країна», м. Дніпропетровськ, конкурс 
краси «Міс Львів-2014», соціально-благочинний проект «Королева Вінниці 2014», 
Всеукраїнський конкурс дитячого таланту і краси «Christmas Little Queen 2013» тощо). 

 44

http://www.akkord-tour.com.ua/

	обложкаТЕЗИ
	Общий сборник тезисов
	СПИСОК ЛІТЕРАТУРИ:
	1. Pasmantier J. Building a Marketing Strategy for Innovation Efforts // James Pasmantier [Електронний ресурс]. Innovation Excellence [сайт]. – Режим доступу до ст.:   www.business-strategy-innovation.com/wordpress/2010/09  2. Семь «смертельных грехов» социального маркетинга [Електронний ресурс] / Интернет-портал для управленцев Менеджмент.com.ua  [сайт]. – Режим доступу до ст.:  http://www.management.com.ua/notes/7-social-marketing-sins.html 3. Маркетинг в соціальних мережах – інноваційний інструмент розвитку бізнесу / Л. Малюта, Р.Довгошия //  Матеріали Всеукраїнської науково-практичної конференції пам’яті почесного професора ТНТУ, академіка НАН України Чумаченка Миколи Григоровича ТНТУ ім. І.Пулюя, (Тернопіль, 21 березня 2012 р.) / ТНТУ, 2012. – 92 с. 4. Филина О. Facebook — эффект для бизнеса и самопиара/ О. Филина. – К.: Агенция АЙПИО, 2014. – 187 с. 5. Урок SMM #1. С чего начать SMM продвижение [Електронний ресурс] /  Учебка «ЛидМашины» [сайт]. – Режим доступу до ст.:  http://leadmachine.ru/2014/01/30/smm_1/ 6. Інтеграція інструментів SMM у маркетингову діяльність українських підприємств / Руди М. О. // Вісник НТУ «ХПІ». Серія: Актуальні проблеми управління та фінансово-господарської діяльності підприємства – Харків: НТУ «ХПІ». – 2013. – № 24(997). – С. 136–142 
	XXI століття називають століттям споживання: все навколо пов'язано з купівлею і споживанням товарів, усюди нав'язують культуру споживання, всі люди - споживачі. Маркетологи усього світу розробляють нові технології, винаходи, товари та способи управління бажаннями і потребами людей, в тому числі й на підсвідомому рівні. Тому, маркетинг охоплює психологічний вплив на поведінку споживачів, використовуючи при цьому людські органи чуттів.
	1. Маркетинг звуку
	За допомогою звукового каналу сприйняття підприємства можуть управляти настроєм і намірами споживача. Наприклад, в закладах швидкого харчування, зазвичай, грає досить швидка, активна музика, що спонукає людину швидше зробити своє замовлення і вийти, з метою запобігання появи черги, оскільки такі заклади не розраховані на тривале перебування відвідувача.
	Споживачі помиляються, вважаючи, що музика в торгівельних точках необхідна тільки для їх розваги. У великих гіпермаркетах грає повільна і спокійна музика, приємна для органу слуху для того, щоб відвідувач, слухаючи її, не хотів нікуди йти - довго ходив вздовж рядів і вибирав один товар за іншим. 
	2. Арома-маркетинг.
	Існує велика кількість підприємств, які спеціалізуються на виготовленні саме ароматів, які встановлюються в супермаркетах з метою посилення апетиту споживача, особливо ввечері після довгого робочого дня, коли люди відчувають себе голодним. Доведено, що це спонукає відвідувача купувати значно більше товарів. Також, наприклад, на вході до торговельної точки нібито випадково продається свіжоспечена курочка або інші смачні вироби. 
	3. Мерчандайзинг.
	Завдяки фахівцям у сфері правильного розставляння товару на полицях люди на інтуїтивному рівні знають, де і що лежить. Але свої знання вони застосовують й з метою збільшення обсягів продажу. Так, наприклад, щоб купити товар щоденного попиту (хліб, сметана, вода), відвідувачу доведеться пройти практично через всю торгівельну точку, обравши для купівлі ще щось. Для товарів імпульсивного попиту, покупка яких, зазвичай, здійснюється випадково і не заплановано, завжди передбачено місце в касовій зоні. Покупець, стоячи в черзі, в 80 випадках зі 100 – купить щось з них. 
	4. Наповнення товару характеристиками, які йому реально не властиві.
	Наприклад, Rolex користується попитом не тільки як годинник, а, в основному, як атрибут статусу. Або маркетологи, розуміючи важливість здоров'я для людини, особливо у великих містах, де погане навколишнє середовище, пропонують зміцнити імунітет завдяки йогурту з відповідною назвою «Іммунале», який нічим не відрізняється від звичайного йогурту і не має над корисних речовин, так сильно зміцнюючих організм. Аналогічно споживачі можуть «зміцнити» свій імунітет, випивши склянку кефіру або молока. Крім того, солодкі молочні продукти навіть вважаються шкідливими і сприяють ожирінню. Тому пити йогурт, щоб схуднути або зміцнити імунітет, - це психологічна пастка, сформована маркетологами для масового споживача. 
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