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ВСТУП 

Вирішення завдань підготовки висококваліфікованих економістів-маркетологів вимагає закріплення набутих у вузі теоретичних знань практичними навичками роботи на підприємстві. Практична підготовка є невід’ємною складовою частиною процесу підготовки фахівця з даної спеціальності згідно з вимогами ОКХ.  Навчальний процес підготовки включає практику з додержанням принципів безперервності та послідовності її проведення при одержанні потрібного достатнього обсягу знань і вмінь відповідно до освітнього та кваліфікаційного рівня.

Метою проведення переддипломної практики є:

· закріплення, поглиблення та доповнення теоретичних знань студента, одержаних при вивченні спеціальних дисциплін, що викладаються в університеті;

· набуття досвіду роботи маркетолога як спеціаліста четвертого рівня фахової підготовки;

· збирання практичних матеріалів для написання дипломної роботи.

У ході практики передбачається:

· знайомство з організацією і плануванням робіт на підприємстві, у підрозділ;

· практичне засвоєння сучасних засобів обробки статистичних даних та проведення типових розрахунків у науково-дослідних роботах;

· знайомство з сучасним обладнанням і приладами та програмними пакетами для обробки статистичних даних експериментальних, соціальних та економічних досліджень;

· участь у розробці нових економіко-математичних моделей та прикладного програмного забезпечення ЕОМ;

· розвинення навичок проведення типових розрахунків при виконанні дослідницьких, проектних, науково-дослідних роботах, що виконуються трудовим колективом по місцю проходження практики;

· знайомство з сучасним методами обробки інформації та обладнанням для обробки інформації;

- розвиток навичок організаторської роботи в трудовому колективі.

База практики - ФОП «ITRAVEL» (м. Дніпро).
    Критичні зауваження з питань маркетингової діяльності на підприємстві наступні:
- відсутність виконання певних видів маркетингових робіт внаслідок того, що маркетолог підприємства не одержує системних завдань від керівництва;

- відхилення практичної реалізації маркетингових питань від їх теоретичної сутності.
1. ЗАГАЛЬНІЙ ВІДОМОСТІ ПРО ФОП «ITRAVEL» ТА ОРГАНІЗАЦІЮ МАРКЕТИНГУ
1.1. Ознайомлення з підприємством, його історією, видами послуг та організаційною структурою

Туристична  компанія ITRAVEL на ринку послуг в Україні була утворена в 2012 році.

ITRAVEL має заслуговану репутацію однієї з найбільш високотехнологічних компаній на цільовому ринку. Робота офісів максимально взаємопов'язана і автоматизована, система онлайн-бронювання прогресивна і зручна у використанні. Повна комп'ютеризація і налагоджена система роботи не допускають втрат інформації. Це дозволяє безперебійно і чітко обслуговувати тисячі агентств навіть в пік туристичного сезону [20].

ITRAVEL є одним з провідних туроператорів, існуючий на туристичному ринку 5 років. До складу ITRAVEL входить більше 20 міжнародних компаній, які відправляють туристів з України, Росії та інших країн. Власні офіси туроператора приймають бажаючих відпочивати в 12 країнах світу, де також є представництва компанії. Робота приймаючих офісів будується за чіткою налагодженою схемою, що дозволяє оперативно обробляти заявки агентств, підтверджувати їх і організовувати відпочинок на вищому рівні.

На сьогоднішній день в її асортименті вісімнадцять напрямків: Туреччина, Таїланд, Єгипет, Іспанія, Куба і Домінікана, Мальдіви і Шрі-Ланка, Греція, Австрія і Андорра, ОАЕ, Італія, Мексика, Бразилія, Хорватія і Чорногорія, Болгарія [21].
Компанія ITRAVEL пропонує своїм партнерам скористатися високою якістю організації відпочинку, а саме:

· досвід роботи;

· широкий вибір готельної бази;

· ексклюзивні контракти з готелями;

· приймаючі офіси ITRAVEL в усіх напрямках;

· російськомовний та українськомовний персонал і гіди у всіх приймаючих офісах;

· технологічно обладнаний власний автопарк;

· швидка і надійна система Online бронювання;

· власний екскурсійний департамент з сертифікованими гідами;

· система контролю якості;

· відлагоджена система взаємодії з готелями, яка дозволяє оперативно отримувати будь-яку інформацію;

· помірна цінова політика.


Таким чином, "ITravel" пропонує широкий спектр послуг, варіантів для відпочинку і високий рівень сервісу [21].

В офісах також налагоджена система авіакас, через яку здійснюється продаж авіаквитків на рейси як російських, так і іноземних авіаліній.
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Рис. 1.1. Організаційна структура ITRAVEL
Компанія є лідером в туристичному сегменті Східної Європи. У всіх країнах наших клієнтів обслуговують власні приймаючі офіси. Це дозволяє робити відпочинок якісним і комфортним.

Професійно працюючи з великими потоками туристів і добре розбираючись у ситуації на туристичному ринку, компанія обирає надійні авіакомпанії і кращі готелі.

ITravel здійснює індивідуальний підхід до організації турів будь-якого рівня, навіть до VIP і incentive-груп, проводить поетапний контроль якості обслуговування поїздок.

  Визначимо основний сегмент, на якому працює розглядається туристське агентство. Споживчий контингент даного агентства наступний: у більшості, тури замовляють успішні підприємці віку від 30 до 55 років, чий рівень доходу вище середнього. Найчастіше це сімейні люди, тому путівки купуються на 2 - 4 особи. Мотивація подорожі: бажання відпочити, бажання отримати лікування, бажання отримати екстремальний тип турпослуги. Проте сегмент компанії ширший - це масовий туризм. Компанія має спецалістів, та можливості підібрати тури для різних сегментів та цілей.

Компанія "ITravel" надає послуги за наступними напрямками:

· організація всіх видів турів;
· корпоративне обслуговування;
· бронювання і продаж авіаквитків;
· бронювання готелів;
· оренда автотранспорту;
· ексклюзивні контракти з готелями [21].
Проаналізуємо основні результати та показники діяльності «ITRAVEL»на підставі даних фінансової звітності (табл. 1.1).
Таблиця 1.1
Показники фінансово-господарської діяльності «ITRAVEL»
	Показник
	Період, роки
	Відхилення за 2015 – 2017 рр.

	
	2015
	2016
	2017 
	Абсолютне (+/-)
	відносне, %

	Валюта балансу, тис. грн.
	16716,9
	55967,9
	97727,8
	81010,9
	484,6

	Грошові кошти та їх еквіваленти, тис. грн.
	193,6
	1094,6
	2851,2
	2657,6
	1372,7

	Коефіцієнт абсолютної ліквідності
	0,03
	0,07
	0,06
	0,03
	100,0

	Оборотні активи, тис. грн.
	11800,90
	39188,80
	71389,00
	59588,10
	504,9

	Коефіцієнт покриття
	1,61
	2,36
	1,59
	-0,02
	-1,2

	Власний капітал, тис. грн.
	6972,8
	7949,1
	10717,8
	3745,0
	53,7

	Коефіцієнт автономії
	3,47
	3,96
	5,33
	1,86
	53,6

	Статутний капітал, тис. грн.
	1893,1
	1893,1
	2013,6
	120,5
	6,4

	Поточні зобов’язання, тис. грн.
	7312,5
	16626,4
	45010,2
	37697,7
	515,5

	Кредиторська заборгованість за товари, роботи, послуги, тис. грн.
	2141,3
	10854,7
	24702,4
	22561,1
	1053,6

	Залишкова вартість основних засобів, тис. грн.
	4779,8
	14263,4
	25778,3
	20998,5
	439,3

	Дебіторська заборгованість за товари, роботи, послуги, тис. грн.
	3343,0
	12407,4
	20971,4
	17628,4
	527,3

	Відношення дебіторської заборгованості до кредиторської
	1,56
	1,14
	0,85
	-0,71
	-45,5

	Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг), тис. грн.
	45064,3
	59378,8
	82171,3
	37107
	82,3

	Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг), тис. грн.
	40200,9
	51621
	68697,3
	28496,4
	70,9

	Фінансові результати від операційної діяльності, тис. грн.
	1819,3
	11462,4
	13366
	11546,7
	634,7

	Чистий прибуток, тис. грн.
	580
	1066,3
	326,9
	-253,1
	-43,6

	Прибутковість операційної діяльності
	0,32
	0,09
	0,02
	-0,30
	-93,8

	Фондовіддача
	9,43
	4,16
	3,19
	-6,24
	-66,2

	Витрати на гривню продукції (собівартість реалізації/чистий дохід)
	0,89
	0,87
	0,84
	-0,05
	-5,6

	Прибутковість продукції (валовий прибуток/собівартість реалізації)
	0,12
	0,15
	0,20
	0,08
	66,7

	Валовий прибуток, тис. грн.
	4863,4
	7757,8
	13474,0
	8610,6
	177,0


За даними табл. 2.2 відзначимо зростання обсягів діяльності підприємства. Так, за 2015 – 2017 рр. балансова вартість майна підприємства збільшилась на 81010,9 тис. грн., тобто у 5,84 рази., а власного капіталу – на 3745,00 грн. Проте, існує тенденція зниження чистого прибутку (на 253,1 тис. грн.), незважаючи на зростання чистого доходу від реалізації на 37107,0 тис. грн. Відносно невисоке значення коефіцієнту абсолютної ліквідності обумовлено специфікою розрахунків за туристичні послуги, про що свідчить підвищення обсягів дебіторської заборгованості на 17628,4 тис. грн.

Фондовіддача «ITRAVEL»зазнала негативного зниження за причини оновлення матеріально-технічної бази (придбання транспортних засобів). 

Зростання валового прибутку за 2015-2017 попереднє рр. обумовило збільшення прибутковості продукції (на 0,08 од. або на 66,7%), що також пов’язано із зниженням витрат на гривню туристичних продуктів (на 0,05 грн.).

Отже, фінансово-майновий стан «ITRAVEL»можна вважати задовільним, що дозволяє отримувати позитивні результати операційної діяльності (підвищення за 2015 – 2017 попереднє р. на 11546,7 тис. грн.).

Графічне відображення показників діяльності «ITRAVEL»подано на рис. 2.3. 

За даними рис. 2.3 помітно, що зниження прибутковості операційної діяльності «ITRAVEL»у 2015-2017 попереднє рр. відбувалось однаковими темпами із зниженням відношення дебіторської заборгованості до кредиторської (тобто навіть при оптимальність кредитній політиці підприємства), незважаючи на підвищення коефіцієнту абсолютної ліквідності (на 0,03 од.) з водночасним зниженням прибутковості (на 0,3 од.).

Таким чином, за даними фінансової звітності тенденції змін показників діяльності «ITRAVEL» не є однозначними, натомість, вони залишаються оптимальними для функціонування підприємства туристичної галузі. 

Тож, можна зробити висновок, що компанія намагається розширити свої можливості та зробити процес обрання туру більш зручним і доступним для людей з усіх сегментів ринку.

1.2. Характеристика організаційної структури служби маркетингу та виконуваних функцій 
Функції маркетингу на «ITRAVEL» виконують 2 спеціалісти з маркетингу та реклами.
Комплекс маркетингу туристичного підприємства містить:

1. Товар (послуга) - ключовий елемент комплексу маркетингу, складовими якого є характеристики товар, сервіс та асортимент.

2. Ціна (знижки, націнки, терміни виплати). Визначення ціни - одне із актуальних маркетингових завдань. З одного боку, ціна повинна бути такою, щоб її зміг заплатити потенційний покупець, а з іншого - забезпечити прибутковість фірми.  Процес  ціноутворення включає:

/ визначення цілей ціноутворення; / аналіз попиту на товар;

/ аналіз витрат;

/ аналіз цін конкурентів;

/ вибір методу ціноутворення;

/ вибір цінової стратегії;

/ встановлення остаточних цін.

3. Розподіл - вибір оптимальної схеми доставки продуктів від виробника до споживача (напряму або через тур агенції)

4. Просування товару на ринку передбачає ефективні контакти виробника з покупцями:

 реклама;

 стимулювання збуту (надання торгових знижок, торгівля в кредит); / персональний продаж;

 зв'язки з громадськістю (паблік рилейшнз) з метою створення позитивного іміджу підприємства та його послуг;

 виставки, брендинг, спонсорство.

1.3. SWOT-аналіз діяльності підприємства

Перелік зовнішніх можливостей (О) і загроз (Т) включає п'ять фак​торів, які наведені у табл. 1. Також для кожного фактора (Оi та Ti) в табл. 1.2 дана певна експертна оцінка за 10-бальною шкалою, якої вимі​рюється ступінь важливості цього фактора та визначені імовірності Ро і РТ.
Таблиця 1.2
Зовнішні можливості та загрози

	Зовнішні можливості
	Зовнішні загрози

	фактори
	Оі
	Роі
	фактори
	Ті
	Рті

	Зростання доходів клієнтів
	10
	0,3
	Зниження доходів клієнтів
	10
	0,7

	Зниження податкового тиску
	8
	0,6
	Зростання податкового тиску
	8
	0,4

	Послаблення конкуренції
	4
	0,4
	Посилення конкуренції
	4
	0,6

	Зменшення впливу теле- і радіореклами
	
	0,2
	Збільшення впливу теле- і радіореклами
	4
	0,8

	Зменшення вартості вхідних послуг
	6
	0,5
	Збільшення вартості вхідних послуг 
	6
	0,5


У табл. 2 наведено експертний аналіз сильних (S) і слабких (W) сторін компанії  та їх імовірності 

 Таблиця 1.3
Сильні та слабкі сторони

	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	фактори
	Si
	Рsi
	фактори
	Wi
	Pwi

	Якість послуг 
	9
	0,3
	Зменшення якості послуг
	9
	0,7

	Висока компетентність та знання персоналу
	4
	0,4
	Низька компетентність та знання персоналу
	4
	0,6

	Присутність стратегічно​го планування
	7
	0,8
	Відсутність стратегічного планування
	7
	0,2

	Широкий спектр послуг
	10
	0,7
	Вузький спектр послуг
	10
	0,3

	Висока оперативність роботи
	6
	0,6
	Низька оперативність роботи
	6
	0,4


Визначимо зважені оцінки можливостей і загроз, сильних та слабких сторін компанії. 

Таблиця 1.4
Значення можливостей і загроз, сильних та слабких сторін

	Зовнішні можливості
	Оі х Роі
	Зовнішні загрози
	Ті х Рті
	Різниця

	1
	2
	3
	4
	5 (4-2)

	Зростання доходів клієнтів
	3
	Зниження ділової активності у країні
	7
	-4

	Зниження податкового тиску
	4,8
	Зростання податкового тиску
	3,2
	1,6

	Послаблення конкуренції
	1,6
	Посилення конкуренції
	2,4
	-0,8

	Зменшення впливу теле- і радіореклами
	0
	Збільшення впливу теле- і радіореклами
	3,2
	-3,2

	Зменшення вартості вхідних послуг
	3
	Збільшення вартості вхідних послуг
	3
	0

	Всього
	12,4
	 
	18,8
	-6,4

	Сильні сторони
	Si х Рsi
	Слабкі сторони
	Wi х Pwi
	 

	Якість послуг
	2,7
	Зменшення якості послуг
	6,3
	-3,6

	Висока компетентність та знання персоналу
	1,6
	Низька компетентність та знання персоналу
	2,4
	-0,8

	Присутність стратегічно​го планування
	5,6
	Відсутність стратегічного планування
	1,4
	4,2

	Широкий спектр послуг
	7
	Вузький спектр послуг
	3
	4

	Висока оперативність роботи
	3,6
	Низька оперативність роботи
	2,4
	1,2

	Всього
	20,5
	 
	15,5
	5

	Разом
	32,9
	 
	34,3
	-1,4


Як видно з даних табл. 1.4, підприємство  загалом має перевищення значення зовнішніх загроз порівняно із зовнішніми можливостям на 6,4 од., тоді як сильні сторони за оцінкою більше слабких на 5 од., що свідчить про недостатню реалізованість власних сил відносно можливостей.

Загальну матрицю SWОТ-аналізу побудуємо виходячи з тих факторів, які мають більше значення в розрізі відповідних складових.

Таблиця 1.5
Загальна матриця SWОТ-аналізу «ITRAVEL»  
	
	Зовнішні 
загрози
	Слабкі сторони

	
	1Т. Зниження доходів туристів
	1W. Зменшення технологічного оснащення

	
	2Т. Посилення конкуренції
	2W. Низька компетентність та знання персоналу

	
	3Т. Збільшення впливу теле- і радіореклами
	

	
	4Т. Збільшення вартості вхідних послуг
	

	Зовнішні можливості
	 
	

	1О. Зниження податкового тиску
	1О-1Т
Зниження податкового тиску дозволяє розширити види діяльності (диверсифікувати) бізнес 
1О-2Т

Зниження податкового тиску дозволяє перевищити конкурентів при зростанні обсягів надання послуг 

1О-3Т

Зниження податкового тиску дозволяє здійснити більш якісні закупівлі матеріалів на вивільнені кошти 
	1О - 1W
Зниження податкового тиску дозволяє оновити на зекономлені кошти напрямки подорожей

1О - 2W
Зниження податкового тиску дозволяє не повинно відображатись на фаху працівиків, яким потрібно підвищувати фаховий рівень

	Сильні сторони
	
	

	1S. Присутність стратегічно​го планування
	1S – 1Т

Застосування стратегічгого планування  дозволяє більш раціонально планувати обсяги збуту 

2S – 1Т

Широкий спектр послуг дозволяє збільшити рівень конкурентоспроможності 
1S – 2Т

Застосування стратегічгого планування дозволяє  здіснити ефективні заходи конкурентної поведінки 

2S – 2Т
Широкий спектр послуг дозволяє збільшити рівень конкурентоспроможості

 
	3S - 1W
Висока оперативність роботи дозволяє  підвищити продуктивність  
1S - 2W
Застосування стратегічгого планування  дозволяє збільшити фах персоналу 
2S - 2W
Широкий спектр послуг дозволяє більш продуктивно використати не компетентність та  слабкі знання персоналу шляхом ротації 



	2S. Широкий спектр послуг
	
	

	3S. Висока оперативність роботи
	
	


Отже, основні рекомендована стратегії для розвитку туристичного підприємства -  завоювання вільних сегментів ринку.

2. АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ФОП «ITRAVEL»
2.1. Організація маркетингових досліджень на туристичному ринку 

В ході аналізу маркетингової діяльності компанії ITravel, а також при проведенні власних маркетингових досліджень, були виявлені деякі «слабкі сторони» компанії. Особливо варто наголосити на необхідності вдосконалення асортименту послуг, що надаються. До цієї проблеми варто віднести не тільки відносно невелика кількість туристичних напрямків, за якими працює компанія, а й доцільність розробки турів для різних сегментів. Також існує реальна потреба в організації відпочинку в зимовий період, що дозволить компанії вирівняти рівень прибутку. Виявлено деякі проблеми і в розробці рекламної кампанії, а також в організації.
Дослідження сучасного ринку свідчить, що турбізнес досі заповнений клонами туркомпанії «САМ», відмінності між якими виявити досить складно. Хтось із них спеціалізується на індивідуальному туризмі, хтось — на груповому, хтось возить туристів тільки до Туреччини, хтось — виключно на острови. 

У  в’їзному туризмі велику роль відіграє цінова політика турфірми. Для того щоб знизити ціни на послуги, компанія укладала договори з кількома сотнями українських готелів і таким чином отримали серйозні знижки. Цими знижками можна ділитися з іноземною туристичною агенцією, що надсилає до компанії групи іноземців. Тендер на розміщення туристів виграє той, у кого більші знижки [17, с. 83]. 

Робота з корпоративними клієнтами видавалася більш прогнозованою, адже на неї практично не впливає сезонність. До того ж корпоративний клієнт готовий добре платити за надані послуги.

Розглянемо основні туристичні потоки «ITRAVEL» (табл. 2.3).

Таблиця 2.1
Основі туристичні потоки «ITRAVEL» 

	Показник
	Роки
	Відхилення 2015-2017 

	
	2015
	2016
	2017 
	абсолютне
	відносне

	Іноземні туристи без поселення в закладах розміщення, в т.ч. (осіб):
	556
	539
	437
	-119
	-21,4

	іноземні туристи без поселення в закладах розміщення (осіб)
	517
	490
	188
	-329
	-63,6

	Внутрішній туризм (осіб):
	230
	129
	87
	-143
	-62,2

	в т.ч.: екскурсанти (осіб) 
	70
	21
	17
	-53
	-75,7

	діти (осіб)
	12
	56
	32
	20
	166,7

	дозвіл (осіб)
	54
	43
	16
	-38
	-70,4

	відпочинок (осіб)
	94
	9
	22
	-72
	-76,6

	Тури на Західну Україну (осіб)
	27
	105
	309
	282
	1044,4

	Тури в Крим (осіб)
	43
	87
	56
	13
	30,2

	Тури на Схід (осіб)
	33
	21
	15
	-18
	-54,5

	Тури в центральній Україні (осіб)
	109
	276
	432
	323
	296,3

	Тури в США (осіб)
	76
	108
	54
	-22
	-28,9

	Тури до близької Європи (осіб)
	1094
	1789
	2054
	960
	87,8

	"Типові тури" (Турція, Єгипет") (осіб)
	580
	630
	429
	-151
	-26,0

	Інші країни та види туризму (осіб)
	105
	206
	74
	-31
	-29,5

	Тури на замовлення (в т.ч. інноваційно-експерементальні тури) (осіб)
	1800
	838
	905
	-895
	-49,7

	Разом
	4653
	4728
	4852
	199
	4,3

	Чистий дохід від реалізації, тис. грн.
	45064
	59378
	82171
	37107
	82,3

	Чистий дохід від реалізації на 1 туриста в середньому за рік, тис. грн.
	9,68
	12,56
	16,94
	7,26
	75,0

	Чистий дохід від реалізації на 1 туриста в середньому на місяць, грн.
	807
	1047
	1412
	605
	75,0


Дані табл. 2.1 свідчать, що «ITRAVEL»має зростаючу динаміку доходів з реалізації туристичних продуктів в розрахунку на 1 туриста в середньому. Так, чистий дохід від реалізації на 1 туриста протягом 2015-2017 попереднє рр. збільшився на 7,26 тис. грн. (на 75,0 %). Основною тенденцію досліджуваного періоду є збільшення турів до Близької Європи (на 960 осіб) та Західну і Центральну Україну за рахунок скорочення бажаючих турів на замовлення (в т.ч. інноваційних) – на 895 осіб. 

Комплексний туристичний продукт, крім основного, спеціального й додаткового продуктів, включає й такі його елементи та якісні характе​ристики, що створюють загальний імідж туристичного підприємства та його послуг — це загальна атмосфера обслуговування, форми пропо​зиції продукту, легкість спілкування з обслуговуючим персоналом тощо. Лише загальна атмосфера туристичного обслуговування може стати вирішальним фактором обрання туристичного продукту чи, навпаки, відвернути туристів від нього.

Одним із основних елементів, для стимулювання попиту на туристичну послуги є «гарячі тури», проте навіть їх поява не стимулювала збільшення попиту на путівки за кордон в останні роки. За різними оцінками, тільки за перше півріччя 2015-го виїзний туризм скоротився на 25-30%. Проте, для внутрішнього ринку туристичний сезон-2015 був успішним. За словами експертів внутрішній турпотік виріс на 30-50% в порівнянні з 2014 роком.

Також, в останні декілька років, більш популярним трендом стає самостійне планування подорожей. Найчастіше це допомагає заощадити гроші. Але важливими факторами є те, що можна спланувати подорож під дати, які зручно людині, вибирати готель, який найбільше подобається, планувати час на відвідування місць, які цікаві. І, звичайно ж, забезпечити себе від банкрутства туроператора. Також збільшилися пропозиції на відпочинок на морських круїзах, проте українські туристи ще не "розсмакували" дану пропозицію.

В умовах кризи українці більше схиляються до бюджетних варіантів і при виборі виду транспорту. Так все більшою популярністю користуються залізничні перевезення. "Ця тенденція характерна не тільки для внутрішньоукраїнських поїздок, але і для подорожей за кордон - сервіс міжнародних залізниць користується все більшим попитом. Пасажири добираються в проміжний пункт за допомогою авіаперевізників, а внутрішньоєвропейську логістику забезпечують за допомогою залізничного транспорту", - говорить експерт.

Що ж стосується бронювання авіаквитків, то українські тревел-агентства все активніше користуються послугами лоукост перевізників, що раніше не носило такого масового характеру.

У 2015-2016 році туристичний сезон на найпопулярніших курортах світу затьмарили ряд драматичних подій - теракти в Тунісі, Туреччині, Єгипті, нестабільна економічна ситуація в Греції. У листопаді 2015 року, російським туристам закрили два головних напрямки - Туреччини та Єгипту. У зв'язку з цим українцям можуть запропонувати тури в Туреччину на 30-40% дешевше. Хоча разом з ціною може впасти і якість обслуговування. Що стосується відпочинку в Єгипті, то тури в цій країні для українців подешевшали в 1,5-3 рази. Незважаючи за привабливі пропозиції туркомпаній, які бажають відпочивати в Єгипті стає все менше [23].
Згідно з даними Держстату, станом на кінець 2014 року в Україні працювало 2198 туркомпаній. Крім того, туристичною діяльністю займалося 1596 фізосіб-підприємців (2347 в 2013 році). З них туроператорів - 667, турагентств - 1473. Офіційно в сфері туризму працевлаштовано 9834 особи, за рік їх число скоротилося на 12%. Половина працюючих на ринку туркомпаній зареєстрована в Києві - 1054, також серед лідерів Львів, Харків, Одеса та Дніпро. В інших обласних центрах працює менше 100 туркомпаній в кожному.

І туроператори, і турагенти здійснюють свою діяльність на підставі ліцензії. При цьому саме туроператор є кінцевою ланкою в роботі з клієнтом, він взаємодіє з усією інфраструктурою (готельні мережі, авіакомпанії, екскурсійні бюро, страхові агентства). Турагентства - юридичні та фізичні особи - по суті здійснюють посередницьку діяльність з продажу "продукту" туроператорів, отримуючи за це комісійну винагороду (в середньому 10%).

Всі основні гравці туристичного ринку працюють на ньому більше 15 років. Ніша заповнена і, за оцінками експертів, поява в Україні нових великих туроператорів можливо хіба що в разі виходу на ринок країни міжнародних холдингів, які раніше не мали тут представництв. У топ-3 найбільших туроператорів України входять Anex Tour (35% ринку, обслуговував у 2015 році 347 тис. Туристів), Join Up (20% ринку і 250 тис. Клієнтів) і TPG (15% і 175 тис. Туристів). Що стосується туристичних агентств, то лідерами серед них є мережа "Поїхали з нами" (203 офісів в 60 містах), "Мережа агентств горячих путівок" (140 офісів в 56 міста) та "Мережа магазинів горячих путівок" (82 офісів в 40 містах) [22].
Маркетинг, як сфера діяльності, не повинен залишатися осторонь, він повинен ефективно впроваджуватися на туристських підприємствах і розвиватися, як самостійно діюча одиниця, яка є своєрідним компасом, що дозволяє вести діяльність фірми до намічених цілей найменш ризиковим шляхом.

2.2. Цінова і товарна політика 

Ціна - економічне поняття, яке означає «кількість грошей», за яке покупець готовий купити, а продавець згоден продати одиницю товару.

Як відомо в маркетингу існують чотири основні стратегії ціноутворення, що зображені на рис. 2.1.
Отже, турпродукт даного агентства в основному орієнтований на клієнтуру з середнім та високим рівнем доходів, а, як правило, високозабезпечені люди вимагають певного сервісу - унікальні турів, створених спеціально під замовлення, дуже дорогих V.I.P. - готелів, екзотичних і екстремальних пропозицій високої якості. Організація такого виду відпочинку вимагає високих витрат, відповідно і продукт буде продаватися по досить високій ціні.
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Рис. 2.1 Стратегії ціноутворення в маркетингу

Виходячи з даних критеріїв можна зробити висновок, що дана фірма в основному використовує 2 стратегії ціноутворення: максимізація поточного прибутку і завоювання лідерства за показниками якості товару.

Стратегія максимізації поточного прибутку характеризується, як стратегія з високим рівнем цін і яка вимагає певних умов, а саме - пропозиція унікальних або малопоширених дорогих послуг і коли попит на ті чи інші види туристських послуг значно перевершує пропозицію.

Стратегія завоювання лідерства за показниками якості товару вимагає, щоб товар фірми був самим високоякісним з усіх пропонованих на ринку. Це, відповідно, вимагає встановлення на товар високої ціни.

Що стосовно цінової політики по відношенню до постійних клієнтів, то їм надаються знижки.

          Розглянемо пропозиції, що надаються на українському ринку у відношенні цін компанії ITravel та конкурентів на 2016 рік. Ціни на рисунку 2.1 подаються на одну людину за 7 ночей з вилітом з Києва на липень 2016 року у доларах США (рис. 2.2). 
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Рис. 2.2. Порівняння цінових пропозицій на тури у 2016 році (Ціна в доларах США)

З даних рис. 2.2 видно, що компанія має досить непогані ціни по відношенню до конкурентів, значно менші від тур агента Вояжтур, проте трохи вищі за Анекстур. Конкурентів на ринку було обрано шляхом рейтингу серед споживачів.
Розглянемо динаміку зміни цін та обсягу продажів з 2014 – 2017 роки згідно з даними компанії ITravel (табл. 2.2).
Таблиця 2.2
Порівняння кількість продажів турів та ціни на них

	
	2014 рік
	2015 рік
	2016 рік
	2017 рік

	Кількість наданих послуг
	1830
	1796
	1728
	1560

	Середня ціна за надання послуг, доларів США
	390
	420
	410
	430


Кількість  наданих послуг зменшилася в 2017 році порівнянні з попереднім роком на 168. Тобто, підвищення цін вплинуло на попит споживачів, та кількість наданих послуг зменшилась. (До уваги не включилися інші нецінові фактори) 

          Розглянемо рисунок 2.2, де визначимо, як вплинула на споживачів знижка у 15% на один із турів до Іспанії.
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Рис 2.3 Кількість наданих послуг за рік на тур, в залежності від знижки

Отже, можна зробити висновок, що попит на тур зріс на 25%, після надання знижки клієнтам  (до уваги не включилися інші нецінові фактори).

Для споживача ціна товару - ключовий фактор для прийняття раціональних рішень. Саме тому метою споживача є придбання товару з оптимальним набором споживчих якостей за доступною ціною.

Також важливо здійснювати маркетингове планування. Під маркетинговим плануванням мається на увазі політика і стратегія туристського підприємства в області розробки, встановлення ціни, реалізації продукції, які розглядаються і вирішуються тільки в комплексі, оскільки вони нерозривно пов'язані між собою і служать для споживача «критерієм» (табл. 2.3).

Таблиця 2.3
Пріоритети вибору споживачами туристичних фірм

	Пріоритети вибору
	Кількість відсотків туристів, які віддали перевагу турфірмі на основі даного пріоритету

	Поради друзів і знайомих
	12,4

	Ціна
	20,7

	Наявність ліцензії у організації
	13,1

	Набір послуг, що надаються
	11,6

	Терміни та досвід роботи організації на туристичному ринку
	9,8

	Особистий досвід спілкування з організацією
	8,0

	Поради фахівців, що працюють в індустрії туризму
	5,3

	Доброзичливість співробітників фірми
	3,8

	Рейтинг туристської фірми
	3,7

	Реклама
	2,3

	Інформація про туристської фірмі в спеціальних довідниках і в Інтернеті
	2,4

	Хороший офіс
	1,5

	Зручне місце розташування
	1,5

	Інше
	3,9


З цього дослідження можна зробити виксновок, що ціна має значний вплив на вибір туристичного агенства. 

Наприклад, дослідження Economic Intelligence Unit (EIU) розрахувало криву попиту на подорожі під час відпусток в Європі. Їх результати показали, що зменшення ціни поїздки на 20% збільшує попит на 35%, зменшення ціни на 10% збільшує попит на 23%, а зменшення ціни на 5% дає збільшення попиту на 15%. У дослідженні ЕIU вивчалося проведення відпусток в Середземномор'ї, спочатку передбачалося, що всі інші впливові величини (крім ціни) були постійні.

Для  досягнення певних цілей фірми необхідно здійснювати наступне:

· щорічно коригувати маркет-плани;

· призначати групи для розробки програми діяльності фірми;

· проводити кооперування з туроператором по завантаженню, індустріального забезпечення на умовах спільної участі в ринку;

· розробляти спільні заходи по просуванню продукту на туристичному ринку;

· випробувати нові товари, послуги і т. д.

2.3.  Збутова  та рекламна діяльність

В    умовах сучасної економічної ситуації, яка склалася в Україні, багатьом туристичним фірмам необхідно зміцнити свої позиції на ринку туристичних послуг. Одним з поширених засобів стимулювання попиту є реклама. У всі часи вона виконувала функцію інформації покупців про існування того чи іншого товару. Однак для фірм чисто інформаційне значення реклама має другорядне значення. Набагато важливіше для них є те, що за допомогою реклами можна переконати покупця в достоїнствах товару і тим самим проштовхнути свою продукцію на ринок.

Як і всі інші питання своєї діяльності, питання про вибір тих чи інших засобів реклами підприємства вирішують, виходячи з інтересів забезпечення прибутку. Концепція маркетингу орієнтує фірми на користування такого їх поєднання, яке при мінімальних витратах забезпечило б максимальне охоплення цільової аудиторії, тобто основної маси споживачів рекламованого товару. 

Методи планування реалізації товарів (робіт, послуг) – це система способів визначення обсягів і структури продажу товарів на заздалегідь установлений період.

Найбільш прийнятні методи планування реалізації туристичного продукту та окремих послуг представлені в табл. 2.4.
Таблиця 2.4
Система методів планування обсягів реалізації турпродукту (послуг)

	Варіант плану продажу
	Методи планування
	Сутність методу планування

	Можливий обсяг реалізації (Vм)
	Економіко-статистичний, трендовий, економіко-математичного моделювання або факторно-аналітичний метод 
	Перенесення основних закономірностей реалізації, що склалися в передплановому періоді, на плановий період з урахуванням можливих змін факторів, що впливають на обсяг реалізації

	
	Метод еластичності
	Використання коефіцієнтів еластичності між темпами зміни обсягів реалізації і купівельною спроможністю населення з урахуванням прогнозу змін купівельної спроможності клієнтів підприємства

	Ресурсозабезпечений обсяг реалізації (Vрз)
	Нормативний
	Використання нормативу туристичних ресурсів і оптимальності їхнього використання

	Необхідний обсяг реалізації (Vн)
	Програмно-цільовий або метод прямих розрахунків
	В основу розрахунків кладеться обсяг цільового прибутку та планових витрат


Перший варіант плану продажів розробляється з урахуванням закономірностей і тенденцій зміни обсягів продажу за перед плановий період, скоригованих на об’єктивні зміни ринкового попиту споживачів у плановому періоді.

Одним з найбільш розповсюджених методів планування можливого обсягу реалізації турпродукту (послуг) є економіко-статистичний метод, який охоплює таку послідовність дій:

Визначається очікуване виконання плану продажу за передплановий період як сума можливої реалізації.

Розраховуються середньорічні темпи змін реалізації турпродукту по підприємству в цілому і в розрізі видів туристичних послуг.

Виявляється різниця в темпах реалізації турпродукту (послуг) і розвитку туріндустрії, а для внутрішнього туризму особливо важливим є порівняння темпів придбання турпродукту і зростання реальних доходів населення.

Обґрунтовуються темпи збільшення реалізації турпродукту (послуг) як за загальним обсягом, так і в розрізі номенклатури на плановий період.

Шляхом множення очікуваного обсягу реалізації за звітний період на встановлений темп його збільшення в плановому періоді одержують плановий обсяг продажу окремих видів послуг і всього туристичного продукту підприємства [7, с. 82].

Отримані (проектні) дані коригуються з урахуванням факторів, що не враховувалися при планових розрахунках (зміна політичної ситуації, форс-мажорні обставини тощо).

Бюджет заходів на реалізацію рекламної кампанії 2018-2020  рр. подано в табл. 2.5.
Таблиця 2.5

Бюджет заходів на реалізацію рекламної стратегії  на 2017-2019 рр.

	 
	2016
	2017

	Прогнозний період

	
	
	
	2018
	2019
	2020

	Витрати на рекламу
	79
	88
	100
	95
	90

	в т.ч. зовнішня реклама
	37
	40
	12
	8
	5

	реклама в ЗМІ
	19
	15
	25
	18
	23

	Інтернет-реклама
	8
	23
	6
	3
	2

	друкована та інші види реклами
	15
	10
	4
	2
	3

	замовлення кампанії від рекламної агенції
	 
	 
	17
	 
	 

	участь у регіональних виставках та конкурсах
	 
	 
	 
	25
	15

	організація роботи пересувних призових лотерей по містам України
	 
	 
	 
	12
	10

	робота з блогерами
	 
	 
	15
	13
	12

	створення сайту-конструктора, де споживачі можуть моделювати 
тури
	 
	 
	6
	2
	 

	супровід групи в Facebook 
	 
	 
	9
	6
	5

	інше (резерв) коштів
	 
	 
	6
	6
	15


· Аналізуючи підходи стосовно фінансування витрат на реалізацію рекламної кампанії  строком на 3 роки помітно, що підприємство порівняно з 2017 р.:

· скорочує витрати на зовнішню  та друковану рекламу;

· збільшує обсяги реклами в ЗМІ та електронному форматі, окрім Інтернет-реклами;

Перспективні  види реклами мають доповнювати одне одного за змістом та цільової аудиторіями прихильників та клієнтів туристичної фірми.

Схема обґрунтування управлінського рішення про затвердження плану реалізації турпродукту (послуг) на основі 3 розглянутих варіантів проектних розрахунків представлена в табл. 2.6.
Таблиця 2.6
Схема обґрунтування управлінського рішення про затвердження формування цін на турпродукт

	Характер співвідношення між розрахунковими варіантами планового обсягу реалізації
	Характеристика ситуації
	Управлінське рішення щодо плану реалізації

	Vпц (Vр ( Vм
	Підприємство має необхідні передумови для одержання прибутку вище цільового, тому що можливий і забезпечений ресурсами обсяг реалізації перевищить обсяг реалізації цільового прибутку
	План реалізації повинен установлюватися на рівні обсягу реалізації, забезпеченого ресурсами (Vпл = Vр). Для збільшення продажу турпродукту і послуг необхідно нарощувати ресурсне забезпечення

	Vпц ( Vм ( Vр
	Підприємство має потенційну можливість для одержання прибутку більшого за цільовий, оскільки обсяг можливої і ресурсозабезпеченої реалізації перевищує обсяг реалізації цільового прибутку
	План реалізації має бути не нижчим від плану можливої реалізації (Vпл ( Vм). Потрібні рішення щодо використання зайвого ресурсного потенціалу

	Vр ( Vм ( Vпц
	Підприємство не має можливості одержати цільовий прибуток, оскільки існують проблеми з попитом і ресурсним забезпеченням
	План реалізації слід приймати на рівні ресурсного забезпечення (Vпл = Vр). Необхідна програма підвищення ефективності і додаткового залучення ресурсів

	Vр ( Vпц ( Vм
	Можливості підприємства для одержання цільового прибутку обмежені ресурсним потенціалом, хоча можливості ринкового попиту не вичерпані
	План реалізації повинен бути на рівні ресурсозабезпечення (Vпл = Vр). Необхідно розробити програму  залучення додаткових ресурсів

	Vм ( Vр ( Vпц
	Відсутня можливість одержання цільового прибутку, оскільки не забезпечується ресурсами і ринковим попитом
	План реалізації може затверджуватися тільки на рівні попиту (Vпл = Vм). Наявність вільних ресурсів вимагає диверсифікації туристичних послуг і продукту

	Vм ( Vпц ( Vр
	У зв’язку з обмеженим попитом підприємство не має можливості отримати цільовий прибуток. Ресурсний потенціал перевищує реальні потреби підприємства
	План реалізації може прийматися на рівні попиту (Vпл = Vм). Необхідно розробити заходи диверсифікації діяльності, послуг і продукту, а також вирішити питання зайвих ресурсів


Умовні позначення: 

Vм – варіант плану реалізації, зорієнтований на можливий обсяг продажу з урахуванням попиту;

 Vпц - на обсяг продажу, необхідний для одержання цільового прибутку; 

Vр -  на ресурсне забезпечення; 

Vпл – плановий обсяг реалізації турпродукту (послуг).

 Різниця між запланованим і беззбитковим обсягом реалізації товарів, робіт, послуг називається „запасом фінансової стійкості (міцності, безпеки)” підприємства. Для аналізу фінансової безпеки підприємства використовуються фактичні дані про реалізацію і про обсяг реалізації, що забезпечує беззбитковість.

Запас фінансової міцності на плановий період можна розрахувати так:

ЗФМ =  Vпл – Vтбз                                      (2.1)                                                                                                                     

В умовах, коли плановий або фактичний обсяг реалізації турпродукту (послуг) виявився нижчим ТБЗ, виникає необхідність визначення періоду, протягом якого буде досягнута беззбитковість. Цей період називається пороговим і розраховується при використанні натуральних показників:

tпор = Nтбз / Nпп                                     (2.2)

де Nпп – обсяг прогнозного попиту на період (місяць, тиждень, день) у натуральному вираженні.

При використанні вартісних показників:

  tпор = Vтбз / Vпп                                    (2.3)                                                                                                             

Ці розрахунки є основою для оцінювання ефективності цінової політики.

Отже, на підставі маркетингового дослідження туристичне підприємство вирішує такі три проблеми: які товари, роботи, послуги слід виробляти та в якій кількості, як мають бути надані ці туристичні послуги і хто їх отримає, придбає. Керівництво визначає обсяг та джерела фінансових ресурсів, не​обхідних для інвестування у діяльність і реалізацію туристичних послуг виходячи з обраного економічного механізму формування цінової політики.

2.4. Обслуговування клієнтів та аналіз якості надаваємих послуг

Будь-яка людина хоче збільшити одержувану вигоду незалежно від суми, про яку йде мова. Дослідження показують, що наявність купона або дисконту може змусити покупця відмовитися від пошуку аналогічного товару в іншому місці. Знижки викликають відчуття, що пропозиція обмежена. Знижки спонукають клієнта швидше здійснити покупку. Покупці розуміють, що так буде не завжди і потрібно діяти. Терміновість є ключовим фактором, що допомагає клієнту прийняти рішення.

Споживач  вирішує, чи правильна ціна товару. При встановленні цін керівництво повинно прийняти до уваги, як споживачі сприймають ціну, а також шляхи, по яких це сприйняття призводить до їх рішення про покупку. Рішення про ціни, подібно іншим рішенням в маркетингу, повинні бути орієнтовані на покупця.

Коли споживачі купують товар, вони обмінюють свої гроші на іншу цінність (вигоди і користь від його наявності або використання). Ефективна, орієнтована на покупця система ціноутворення дає споживачеві цінності товару і розуміння тих вигод, які він отримує від нього. Такі вигоди включають і фактичні вигоди товару і вигоди від його сприйняття. Коли споживач купує страви в висококласному ресторані, то легко обчислити цінність їх компонентів. Але дуже важко виміряти цінність, яку клієнти додадуть цього товару. Деякі відвідувачі особливо цінують обслуговування, а інші велике значення надають майстерності кухаря. Треті можуть в першу чергу оцінювати престиж ресторану і його атмосферу. Якщо клієнти відчувають, що ціна вище, ніж цінність товару, вони не будуть купувати його.

Можна виділити п’ять основних профілів сегментів споживачів турпродукту.

Таблиця 2.7
Моделі поведінки споживачів при виборі туристичного продукту

	Сегмент
	Переважаю- чий стиль життя
	Особисті цінності
	Форма проведення відпочинку
	Значимі джерела інформації
	Зовнішні чинники, що впливають на вибір туристичного продукту

	"Споживачі престижного туристичного продукту"
	"Процвітання" 
	Досягнення успіху, створення власного іміджу
	Відвідування театрів; 
відвідування центрів розваг (клуби, казино); 
відвідування ресторанів  
	Радіо; 
телебачення; 
газети; 
найближче оточення; 
співробітник туристичної фірми
	Професіоналізм персоналу; якість харчування; транспортне обслугову​вання; підтримання власного іміджу; 
наявність місць для культурного від-починку; можливість оздоровлення; 
наявність мережі ресторанів

	"Споживачі активного комфортного відпочинку"
	"Прагнення 
до змін"
	Підтримання стосунків з рідни​ми та близькими; 
прагнення до спілкування
	Перегляд телепередач; 
відвідування ресторанів; придбання товарів; 
відвідування театрів; 
встановлення нових знайомств; прогулянки містом; зайняття спортом; 
виїзди на природу
	Телебачення; 
радіо; 
Інтернет; 
друзі; 
 
	Наявність культурних центрів; професіоналізм персоналу; якість харчування; можливість встанов​лювати нові знайомства; вартість туру; можливість займатися спортом; можливість відвідувати історичні місця; комфортність умов прожи​вання; природні характеристики місцевості

	"Споживачі переважно пасивного пізнавального відпочинку"
	"Створення іміджу" та "Пристосу-вання"
	Розширення кругозору; 
отримання пізнавальної інформації; 
встановлення нових знайомств
	Подорожі; 
відвідування ресторанів; 
відвідування театрів; 
читання книг; 
прогулянки містом
	Журнали; 
газети
	Професіоналізм персоналу; якість харчування; транспортне обслуговування; насиченість туристичної прог​рами; умови проживання; 
"модність" та престижність туру; 
природні характеристики місцевості; 
можливість оздоровлення

	"Споживачі недорогого комфортного усамітненого відпочинку"
	"Невибагли​вість"
	Усамітненість під час відпочинку
	Читання книг; 
заняття спортом; 
подорожі містом
	Газети; 
журнали; 
Інтернет; 
співробітник туристичної фірми
	Можливість заняття спортом; 
транспортне обслуговування; 
комфортність відпочинку

	"Споживачі нечастого відпочинку, організованого самостійно"
	"Боротьба за виживання"
	Уникнення негативних наслідків (отримання максимально можливого комфорту за низькою ціною)
	Оскільки група не є однорідною за показниками, що досліджувалися, однозначно визначити їх поведінку при виборі туристичного продукту неможливо


- “Споживачі престижного туристичного продукту” – відрізняються високим посадовим статусом (який зобов’язує обирати дорогі престижні тури), достатнім для таких подорожей матеріальним забезпеченням та наданням переваги діловим турам, до чого спонукає рід занять. 

- “Споживачі активного комфортного відпочинку” – переважно молоді люди, що зумовлює вибір ними активних форм відпочинку. Водночас ця категорія належить до елітного соціального прошарку (тому відпочинок має бути обов’язково комфортним); відрізняється від інших високим рівнем освіти, що разом із високим посадовим статусом, обумовлює доступність вибору різних видів турів. 

- “Споживачі переважно пасивного пізнавального відпочинку” – порівняно з попередніми сегментами, мають нижчий рівень освіти, нижчий посадовий статус та матеріальне забезпечення. Звідси випливає припущен-ня, що саме тому вони подорожують переважно один раз на рік з метою відпочинку. Порівняно з іншими, ця група найбільш схильна до поєднання відпочинку з пізнавальними подорожами. 

- “Споживачі недорогого комфортного, бажано усамітненого відпочинку” не обіймають керівних посад. На відміну від перших трьох сегментів, тут помітна значна вікова диференціація. Оскільки матеріальне забезпечен-ня суттєво відрізняється від першого та другого сегментів, представники цього сегмента схильні обирати недорогий, проте комфортний відпочинок. 

- “Споживачі нечастого недорогого відпочинку, організованого самостійно” відрізняється найнижчим рівнем освіти його представників і найменшим рівнем їх матеріального забезпечення. Саме тому ці споживачі схильні обирати недорогий відпочинок, заощаджуючи матеріальні кошти, організовуючи його самостійно. 

Різні ринкові сегменти оцінюють товари по-різному. Менеджери повинні забезпечити цільові ринки товарами з потрібними для них властивостями і усунути ті з них, які не створюють необхідного рівня цінності. Потім вони повинні встановити таку ціну на товар, щоб вона була сприйнята цільовим ринком як хороша, належна. Для деяких ринків це означає належну якість і низькі ціни; для інших ринків - чудове обслуговування за високою ціною. Сприйнята споживачем цінність товару - похідна від рівня популярності та іміджу фірми, властивостей її товару і ступеня відповідності їм ціни.

2.5. Зменшення витрат від впливу маркетингових ризиків 

На ринку туристичних послуг товаром є тур - комплекс послуг, правом скористатися якими пропонується клієнту. Даний комплекс є продуктом власне туристичної фірми, яка створює його з проміжних продуктів - організації переїзду, харчування, проживання, екскурсійної програми та інших.

Незважаючи на нестабільну економічну ситуацію в країні, українці не відмовляються повністю від подорожей. Але девальвація гривні змусила більш економно підходити до планування подорожей і частіше відпочивати у рідній країні. До того ж, багатьом довелося переглянути свої плани на відпустку через теракти на популярних курортах.

Керівництво  туристичного підприємства має дбати про те, щоб кадри маркетингових служб проходили курси підвищення кваліфікації, швидко пристосовувалися до нового, брали участь в різних семінарах і розробляли власні ідеї.

Бажаний обмін досвідом з іноземними партнерами, особливо з країнами, де маркетинг є невід'ємною частиною сфери турпослуг і де маркетинг є політикою поліпшення діяльності фірми.

Також необхідно забезпечувати співробітників фірм необхідні кошти для проведення якісного маркетингового дослідження.

Щоб  реально використовувати маркетинг як надійний інструмент досягнення успіху на ринку, фахівцям туристських підприємств необхідно опанувати його методологією й умінням застосовувати її в залежності від конкретної ситуації.

3. АНАЛІЗ ЕФЕКТИВНОСТІ ОСОБИСТИХ ПРОДАЖІВ ФОП «ITRAVEL»
На  туристський попит впливають сезонні коливання і нерівномірність туристського потоку. Зменшення цих негативних явищ можливе при застосуванні методу диференціації цін на елементи обслуговування по сезону, а також через зниження ємкості перевезень туристів. По-друге, у зв’язку з сезонними коливаннями попиту існує так званий феномен насичення, внаслідок чого виділяють чітко окреслені туристичні зони за певними чинниками: сонце-море, відпочинок-лікування, спорт тощо. По-третє, пропозиція туристичних послуг не відрізняється гнучким виробництвом. Певними туристичними послугами можна скористатись лише на місці, вони не можуть пересуватися у просторі і пристосовуватися до змін попиту. 

Стимулювання попиту на послуги компанії здійснюються за допомогою системи знижок. Знижки, які пропонує агентство своїм клієнтам наступні:

· постійним клієнтам знижка на тур 5%;

· новорічні та різдвяні знижки;

· знижки дітям;

· знижки для клієнтів, які рекомендували її іншому покупцеві (за умови, що він купить тур).

Крім цього, в самому офісі використовуються різні брошури, глянцеві каталоги, що дає ефект наочності. При купівлі турів клієнтам даруються календарі, листівки або каталоги з тематикою за обраним ними напрямку.

Також компанія має власний сайт та портал, на якому кожен день з`являються акційні пропозиції для клієнтів. 

Як один з етапів управлінням каналу збуту може бути розглянуто участь в роботі різних туристичних виставок і ярмарків. Дані заходи допомагають встановити довгострокові ділові партнерські зв'язки. 

Отже, у процесі діяльності турфірми треба розробляти прийнятну цінову політику і використовувати стратегії ціноутворення відповідно до специфіки діяльності туроператора. Успіх маркетингу в туризмі залежить від комплексного аналізу ринку, виробництва туристського продукту, аналізу систем і каналів реалізації, реклами продукту. Важливо здійснювати маркетингове планування. Маркетингове планування в туризмі допомагає координувати торговельну політику, правильно здійснювати тактику продажів і отримувати прибуток. Основною функцією маркетингу є цілеспрямований вплив на формування рекреаційних потреб, попиту, монопольних і комерційних цін, сегментації ринку, а також на розвиток асортименту туристично-екскурсійних послуг. Використовуючи маркетингове планування, багато туристські компанії уникають помилок і непередбачених обставин при виході на новий туристський ринок.

Витрати визначають нижню межу цін, а ринок і попит - його верхня межа. І споживач, і покупець каналу збуту типу оптовиків туристичного бізнесу погоджують рівень цін з рівнем доходів, які ці ціни повинні забезпечити [14, с. 72].
Ринкові цінові фактори можуть часто вводити в оману, якщо розглядати їх як застиглий знімок. Необхідно постійно вивчати ринкові умови і коригувати відповідно до них свої дії.

Змінити ціну легко, але це часто призводить до ускладнення ряду проблем компанії. Хоча ціну легко збільшити або зменшити, важче переконати себе в тому, що вона була неправильною. Рішення в ціноутворенні вимагають правильного розуміння потреб клієнтів, а також відповідних ринкових факторів, включаючи економічну навколишнє середовище і конкуренцію.

Розбіжність у цінах можливо, тому що продавці можуть диференціювати свої пропозиції покупцям. Крім того, продукт у фізичному вираженні може бути змінений за якістю, властивостями і стилю або щодо його можна змінити характер обслуговування. Покупці помічають відмінності в продуктах продавців і платять в залежності від цього різну ціну. Продавці розробляють диференційовані пропозиції по різним сегментам споживачів і, крім ціни, з метою відокремлення і відмінності своїх пропозицій вільно використовують брендінг, рекламу і персональний продаж. Так як конкурентів багато, кожна фірма в цьому випадку відчуває менший вплив від маркетингових стратегій своїх конкурентів, ніж на олігополістичному ринку.

Дані для визначення коефіцієнту еластичності доходів населення та виручки від реалізації за 2015-2017 рр. «ITRAVEL»подано в табл. 3.1.
Таблиця 3.1
Дані для визначення коефіцієнту еластичності доходів населення та виручки від реалізації за 2015-2017 рр. «ITRAVEL» 
	Показник


	Період, роки
	Відхилення, +/-
	Відхилення, %

	
	2015
	2016
	2017 
	2016 - 
2015
	2017 - 
2016
	2017 - 
2015
	2016 - 
2015
	2017 - 
2016
	2017 - 
2015

	Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг), тис. грн.
	45064
	59379
	82171
	14315
	22793
	37107
	131,8
	138,4
	182,3

	Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг), тис. грн.
	40201
	51621
	68697
	11420
	17076
	28496
	128,4
	133,1
	170,9

	Чистий прибуток, тис. грн.
	580
	1066
	327
	486
	-739
	-253
	183,8
	30,7
	56,4

	Індекс приросту доходів населення, %
	99,03
	100,12
	101,53
	1,09
	1,41
	2,5
	101,1
	101,4
	102,5

	Коефіцієнт еластичності реалізації туристичного продукту
	1,30
	1,36
	1,38
	0,06
	0,02
	0,08
	104,7
	101,1
	105,9


Як видно з даних табл. 3.1, «ITRAVEL»за 2015-2017 рр. збільшив виручку на 37107 тис. грн.  за рахунок приросту коефіцієнтів доходів населення (на 2,5%), що зумовило ріст еластичності реалізації туристичного продукту до 1,38 од. (на 0,08 од. порівняно з 2013 р.).

Показники реалізації «ITRAVEL»та приросту доходів населення  в 2015-2017 рр. представлено на рис. 3.1.
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Рис. 3.1. Показники реалізації «ITRAVEL»та приросту доходів населення  в 2015-2017 рр. 

Як бачимо, приріст рентабельності «ITRAVEL»має практично аналогічні темпи, як і ріст доходів населення, що свідчить про достатній зв'язок між результатом діяльності підприємства та факторами макросередовища організації. 

Дані для оцінки фінансової міцності  за 2015-2017 рр. «ITRAVEL»зведені в табл. 3.2.
Таблиця 3.2
Дані для оцінки фінансової міцності  за 2015-2017 рр. «ITRAVEL» 
	Показник
	Період, роки
	Відхилення, +/-
	Відхилення, %

	
	2015
	2016
	2017 
	2016 - 
2015
	2017 - 
2016
	2017 - 
2015
	2016 - 
2015
	2017 - 
2016
	2017 - 
2015

	Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг), тис. грн.
	45064
	59379
	82171
	14315
	22793
	37107
	131,8
	138,4
	182,3

	Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг), тис. грн.
	40201
	51621
	68697
	11420
	17076
	28496
	128,4
	133,1
	170,9

	Чистий прибуток, тис. грн.
	580
	1066
	327
	486
	-739
	-253
	183,8
	30,7
	56,4

	Постійні витрати, тис. грн.
	7035
	9034
	12022
	1999
	2988
	4987
	128,4
	133,1
	170,9

	Змінні витрати, тис. грн.
	30349
	41079
	60422
	10730
	19344
	30073
	135,4
	147,1
	199,1

	Змінні витрати на 1 тур, тис. грн.
	6,52
	8,69
	12,45
	2,17
	3,76
	5,93
	133,2
	143,3
	190,9

	Оптова ціна туру, тис. грн.
	9,68
	12,56
	16,94
	2,88
	4,38
	7,26
	129,8
	134,9
	175,0

	Всього реалізовано турів, шт.
	4653
	4728
	4852
	75
	124
	199
	101,6
	102,6
	104,3

	Беззбитковий рівень продажів, шт.
	2228
	2333
	2679
	105
	346
	451
	104,7
	114,8
	120,3

	Беззбитковий рівень продажів, тис. грн.
	21568
	29307
	45388
	7739
	16082
	23821
	136
	154,9
	210,4

	Запас фінансової міцності, %
	47,9
	49,4
	55,2
	1,5
	5,9
	7,4
	103
	111,9
	115,4


З даних табл. 3.2 відзначимо, що «ITRAVEL»упродовж 2015-2017 рр. має підвищення беззбиткового рівня продажів на 23821 тис. грн. (на 451 тур), що дозволяє підвищити підприємству рівень фінансової міцності з 47,9% в 2015 р. до 55,2 % в 2017 р.(у 1,15 рази). При цьому темп росту постійних витрат за 2015-2017 рр. склав 170,9%, а змінних – 199,1%.  Оптова ціна туру в середньому за 3 роки збільшилась майже вдвічі – до 16,94 тис. грн. в 2016 р. порівняно з 9,68 тис. грн. за 2013 р. 

Динаміка результатів аналізу «витрати-обсяг-прибуток» «ITRAVEL»за 2015-2017 рр. відображена на рис. 3.2.
З даних рис. 3.2 можна помітити, що «ITRAVEL»має практично однакові темпи росту беззбиткового рівня продаж, як в кількісному, так і ціновому діапазоні (біля 10% на рік), що свідчить про недостатньо використані резерви підприємства в управлінні ціновою політикою.

Таким чином, «ITRAVEL»  має оптимальні тенденції щодо управління змінними та постійними витратами задля забезпечення росту фінансової міцності, однак це не дозволяю підприємству одержувати темп росту чистого прибутку більше, аніж виручки від реалізації туристичного продукту.
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Рис. 3.2. Динаміка результатів аналізу «витрати-обсяг-прибуток» «ITRAVEL»за 2015-2017 рр.

Результати планування реалізації туристичного продукту на 2017-2018 рр. на основі розрахунку  коефіцієнту еластичності доходів населення для «ITRAVEL»оформимо в вигляді табл. 3.3.
Таблиця 3.3
Показники планування реалізації туристичного продукту на 2017-2018 рр. на основі розрахунку  коефіцієнту еластичності доходів населення для «ITRAVEL» 
	Показник


	Період, роки
	Відхилення, +/-

	
	2017
	2018
	2019
	2018 - 
2017
	2019 - 
2018
	2019 - 
2017

	Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг), тис. грн.
	82171
	110875
	149604
	28703
	38730
	67433

	Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг),
 тис. грн.
	68697
	92694
	125073
	23997
	32379
	56376

	Чистий прибуток, тис. грн.
	327
	451
	624
	124
	173
	297

	Індекс приросту доходів населення, %
	101,53
	101,87
	101,94
	0,34
	0,07
	0,41

	Коефіцієнт еластичності реалізації туристичного продукту
	1,38
	1,35
	1,39
	-0,03
	0,04
	0,01

	Рентабельність, %
	0,40
	0,41
	0,42
	0,01
	0,01
	0,02


З даних табл. 3.3 видно, що «ITRAVEL»   в 2018 р. при зростанні доходів населення на 0,41 % порівняно з 2017 р. може отримати приріст виручки на суму в 67433 тис. грн. (або на 82,1%) а також приріст чистого прибутку на суму в 297 тис. грн. (або на 90,8%). При цьому коефіцієнт реалізації туристичного продукту зросте всього за період 2017-2017 р. на 0,6% (до 1,39 од.).

Показники планування реалізації туристичного продукту з урахуванням додаткових послуг  на 2017-2018 рр. на основі розрахунку  коефіцієнту еластичності доходів населення для «ITRAVEL»подано в табл. 3.4. 

Таблиця 3.4
Показники планування реалізації туристичного продукту з урахуванням додаткових послуг  на 2017-2018 рр. на основі розрахунку  коефіцієнту еластичності доходів населення для «ITRAVEL» 
	Показник


	Період, роки
	Відхилення, +/-

	
	2017
	2018
	2019
	2018 - 
2017
	2019 - 
2018
	2019 - 
2017

	Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг), тис. грн.
	82171
	112125
	150924
	29953
	38800
	68753

	Приріст чистого доходу за рахунок додаткових послуг та продуктів, тис. грн.
	0
	1250
	1320
	1250
	70
	1320

	Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг),
 тис. грн.
	68697
	93224
	126398
	24527
	33174
	57701

	Чистий прибуток, тис. грн.
	327
	476
	694
	149
	218
	367

	Індекс приросту доходів населення, %
	101,53
	101,87
	101,94
	0,34
	0,07
	0,41

	Коефіцієнт еластичності реалізації туристичного продукту
	1,36
	1,35
	1,42
	-0,01
	0,07
	0,06

	Рентабельність, %
	0,40
	0,42
	0,46
	0,03
	0,04
	0,06


Рентабельність діяльності «ITRAVEL»в 2018 р. за рахунок додаткових послуг на суму в 1320 тис. грн. може бути збільшена до 0,46% порівняно з 0,42%  за 2017 р., однак це чинник не суттєвим щодо впливу на фінансову міцність порівняно з доходами населення та чисельністю туристів.

Прогнозування туристичного потоку здійснюватиметься на підставі даних 2015-2017 років.

Таблиця 3.5
Розрахунок прогнозного туристичного потоку

	Місяці року

 
	Роки
	2018
план
	Функції Ексель 

	
	2015
	2016
	2017
	
	Наклон

В 
	Відрізок

А 

	1
	250
	285
	300
	328
	25,0
	228,3

	2
	270
	285
	305
	322
	17,5
	251,7

	3
	285
	290
	310
	320
	12,5
	270,0

	4
	280
	310
	315
	337
	17,5
	266,7

	5
	295
	300
	315
	323
	10,0
	283,3

	6
	305
	315
	325
	335
	10,0
	295,0

	7
	320
	320
	320
	320
	0,0
	320,0

	8
	330
	325
	340
	342
	5,0
	321,7

	9
	295
	315
	335
	355
	20,0
	275,0

	10
	300
	300
	320
	327
	10,0
	286,7

	11
	285
	290
	320
	333
	17,5
	263,3

	12
	280
	280
	315
	327
	17,5
	256,7

	Всього
	3495
	3615
	3820
	3968
	162,5
	3318,3



Розрахунок обсягу туристичного потоку виглядає таким чином:

У = А + В х Рік (№ 4)


Наприклад, для місяця № 1 2018 року:

У = 228,3 + 25 х 4 = 328 осіб.

Динаміка туристичних потоків за 2015-2017 рр. та на плановий 2018 рік подана на рис. 3.3. 
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Рис. 3.3. Динаміка туристичних потоків за 2015-2017 рр. та на плановий 2018 рік, осіб


Таким чином, в плановому 2018 р. туристичний потік підприємства зросте до 3968 осіб, порівняно з 3820 особами за 2017 р., що має збільшити його фінансову стійкість.

Дані щодо планування фінансової стійкості «ITRAVEL»на 2018-2019 рр. представимо у формі табл. 3.6. 

Таблиця 3.6
Дані щодо планування фінансової стійкості «ITRAVEL»на 2018-2019 рр.

	Показник
	Період, роки
	Відхилення, +/-
	Відхилення, %

	
	2017 
	2018 план 
	2019

	2017 - 
2017
	2018 - 
2017
	2018 - 
2017
	2017 - 
2017
	2018 - 
2017
	2018 - 
2017

	Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг), тис. грн.
	82171
	110875
	149604
	28703
	38730
	67433
	134,9
	134,9
	182,1

	Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг), тис. грн.
	68697
	92694
	125073
	23997
	32379
	56376
	134,9
	134,9
	182,1

	Чистий прибуток, тис. грн.
	327
	476
	694
	149
	218
	367
	145,6
	145,9
	212,4

	Постійні витрати, тис. грн.
	12022
	16221
	21888
	4199
	5666
	9866
	134,9
	134,9
	182,1

	Змінні витрати, тис. грн.
	60422
	66622
	74022
	6200
	7400
	13600
	110,3
	111,1
	122,5

	Змінні витрати на 1 тур, тис. грн.
	12,45
	13,48
	14,69
	1,03
	1,21
	2,24
	108,2
	109,0
	118,0

	Опова ціна туру, тис. грн.
	16,94
	17,26
	17,59
	0,32
	0,33
	0,65
	101,9
	101,9
	103,8

	Всього реалізовано турів, шт.
	4852
	4943
	5039
	91
	96
	187
	101,9
	101,9
	103,8

	Беззбитковий рівень продажів, шт.
	2679
	4294
	7546
	1614
	3252
	4867
	160,3
	175,7
	281,6

	Беззбитковий рівень продажів, тис. грн.
	45388
	74096
	132747
	28708
	58650
	87358
	163,2
	179,2
	292,5

	Запас фіннасової міцності, %
	55,2
	66,8
	88,7
	11,6
	21,9
	33,5
	121,0
	132,8
	160,6



Як бачимо з планових розрахунків, «ITRAVEL»в 2018 р. може збільшити запас фінансової міцності на 33,5% порівняно з 2017 р. за рахунок як росту ціни турів (на 0,65 тис. грн. або на 3,8%) та кількості турів – на 187 од. (також на 3,8%).  Таким чином, управління в сторону зростання ціни або кількості містить резерв для збільшення як фінансової міцності, так і прибутковості підприємства. 

Планову динаміка фінансової міцності та рентабельності «ITRAVEL»на 2018-2019 рр. можна побачити на рис. 3.4. 
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Рис. 3.4. Планова динаміка фінансової міцності та рентабельності «ITRAVEL»на 2018-2019 рр.

Результати  аналізу планових «витрат-обсягу-прибуток» «ITRAVEL»на 2018-2019 рр. зображено на рис. 3.5. 
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Рис. 3.5. Результати  аналізу планових «витрат-обсягу-прибуток» «ITRAVEL»на 2018-2019 рр.


Плановими показниками на 2018-2019 рр. передбачено для «ITRAVEL»перевищення беззбиткового рівня продажів туристичного продукту над собівартістю реалізації, чого не було досягнуто підприємством в 2016 р. та в 2017 р. 

Для підприємства також доцільний для застосування метод установлення ціни за аналогією, коли фірма насамперед орієнтується на конкурентів. Для нових послуг можна застосувати метод ціноутворення з урахуванням життєвого циклу товару на ринку. При цьому виходять з того, що час найбільш сприятливого продажу товару на ринку обмежений з огляду на науково-технічний прогрес, що скорочує життєвий цикл таких послуг. Тому кож​ній фазі життєвого циклу товарів відповідатиме певний рівень ціни. Застосовуючи цей метод, туристичне підприємства має визначити тривалість життєвого циклу послуг, рівень початкової ціни та її зміни залежно від перебування послуг в тій чи тій фазі його життєвого циклу. 

ВИСНОВКИ 
В результаті виконання робіт переддипломної практики досягнута її мета – отримано безпосередню практичну підготовка до самостійної роботи на посаді  маркетолога на підприємстві, зібрано матеріали  для написання дипломної роботи, поглиблено та закріплено теоретичні знання.
При цьому зроблені такі завдання практики :

- проведено комплексне вивчення маркетингової діяльності фірми у тісному взаємозв’язку з технікою, технологією, організацією, економікою та  управління виробництвом та темою дипломної роботи;

- здійснено техніко-економічний аналіз маркетингової діяльності підприємства за певний період для виявлення резервів покращення кінцевих результатів роботи;

- зібрано,  узагальнено та систематизовано матеріали для дипломної роботи у відповідності із завданням щодо індивідуальних продажів.
В результаті практики вивчено:

- організаційну структуру підприємства, його функціональних виконавців;

- законодавчі та нормативні акти, які регламентують маркетингову діяльність фірми;

- цілі та завдання відділу маркетингу;

- взаємозв’язки відділу маркетингу з іншими підрозділами;

- організацію маркетингової діяльності на внутрішніх і зовнішніх ринках;

- механізм реалізації елементів комплексу маркетингу;

- методику проведення аналізу маркетингової діяльності фірми.

На практиці студент навчився стосовно вітчизняних і зарубіжних ринків:

- організувати збір інформаційних для оцінки маркетингової діяльності підприємства;

- організувати збір інформації для оцінки маркетингової діяльності підприємства;

- розробляти плани маркетингової діяльності;

- складати звіти, акти, довідки щодо результатів маркетингової діяльності;

- укладати угоди і контракти з вітчизняними та зарубіжними контрагентами, що торкаються збутової діяльності;

- проводити аналіз стану маркетингової діяльності;

- проводити маркетингові дослідження, використовуючи різні його види та методи;

- визначати стан конкуренції на ринку;

- правильно оцінювати кон’юнктуру ринку;

- обґрунтовувати шляхи покращення маркетингової діяльності фірми.

Розрахунки показали, що «ITRAVEL»за 2015-2017 рр. збільшив виручку на 37107 тис. грн.  за рахунок приросту коефіцієнтів доходів населення (на 2,5%), що зумовило ріст еластичності реалізації туристичного продукту до 1,38 од. (на 0,08 од. порівняно з 2013 р.).

«ITRAVEL»упродовж 2015-2017 рр. мав підвищення беззбиткового рівня продажів на 23821 тис. грн. (на 451 тур), що дозволяє підвищити підприємству рівень фінансової міцності з 47,9% в 2015 р. до 55,2 % в 2017 р.(у 1,15 рази).  Оптова ціна туру в середньому за 3 роки збільшилась майже вдвічі – до 16,94 тис. грн. в 2016 р. порівняно з 9,68 тис. грн. за 2013 р. 

«ITRAVEL»має аналогічні темпи росту беззбиткового рівня продаж, як в кількісному, так і ціновому діапазоні (біля 10% на рік), а це містить приховані резерви підприємства в управлінні ціновою політикою.

«ITRAVEL»   в 2019 р. при зростанні доходів населення на 0,41 % порівняно з 2017 р. може отримати приріст виручки на суму в 67433 тис. грн. (або на 82,1%) а також приріст чистого прибутку на суму в 297 тис. грн. (або на 90,8%). При цьому коефіцієнт реалізації туристичного продукту зросте всього за період 2017-2017 р. на 0,6% (до 1,39 од.).

Рентабельність діяльності «ITRAVEL»в 2019 р. за рахунок додаткових послуг на суму в 1320 тис. грн. може бути збільшена до 0,46% порівняно з 0,42%  за 2017 р., однак це чинник не суттєвим щодо впливу на фінансову міцність порівняно з доходами населення та чисельністю туристів.

«ITRAVEL»в 2019 р. може збільшити запас фінансової міцності на 33,5% порівняно з 2017 р. за рахунок як росту ціни турів (на 0,65 тис. грн. або на 3,8%) та кількості турів – на 187 од. (також на 3,8%).  Таким чином, управління в сторону зростання ціни або кількості містить резерв для збільшення як фінансової міцності, так і прибутковості підприємства.

Плановими показниками на 2018-2019 рр. передбачено для «ITRAVEL»перевищення беззбиткового рівня продажів туристичного продукту над собівартістю реалізації, чого не було досягнуто підприємством в 2016 р. та в 2017 р. Таким чином, врахування наведених планових показників дозволить підприємству покращити результати його туристичної діяльності. 

Виходячи з виявлених проблем, були розроблені наступні рекомендації компанії «ITravel»:

· збільшення кількості пропонованих туристичних напрямків; 

· включення екскурсійних програм в загальну вартість туру;

· пропозиція нових курортів всередині одного туристичного спрямування; 

· організація дитячого і молодіжного відпочинку; 

· організація весільних подорожей для молодят; 

· розробка корпоративних туристичних проектів для великих компаній; 

· надання знижок за умови попереднього бронювання.
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