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АНОТАЦІЯ 

Алєксійчук М. Управління маркетинговою діяльністю  туристичного 

підприємства (на прикладі ТМ «Край Відпочинку»). - Рукопис. 

Дослідження на здобуття освітнього ступеня магістра за спеціальністю 242 

«Туризм» - Тернопільський національний економічний університет. - Тернопіль, 2018.  

У роботі висвітлено теоретичні аспекти впровадження концепції маркетингу в 

діяльність підприємства, основні рішення у межах складових комплексу маркетингу.  

Подано загальну характеристику господарської та фінансової діяльності ТМ «Край 

Відпочинку» проаналізовано товарну та комунікаційну політику досліджуваного 

підприємства, цінову стратегію і тактику, канали розподілу продукції.  

Досліджено середовище функціонування підприємства та подано рекомендації щодо 

посилення його конкурентних позицій на ринку, покращення товарної політики з 

використанням SWOT-аналізу, організації проведення нової рекламної кампанії. 

Ключові слова: маркетингове управління, стратегічний маркетинг, формування і 

реалізація маркетингових стратегій, маркетинговий план, ефективність маркетингових 

заходів. 

 

ANNOTAION 

Alieksiychuk M. Marketing Activities Management at Tourism Company – The 

Manuscript. 

ResearchonachievementofMasterDegreeonspeciality242 «Turism»- TernopilNational 

Economic University. – Ternopil, 2018. 

Thearticleshowsthetheoreticalaspectsoftheconceptofmarketinginthebusiness, 

majordecisionswithinthecomponentsofthemarketingmix. 

ApplygeneralcharacteristicsofeconomicandfinancialactivityTM «KrayVidpochynku» 

headinganalyzedandstudiedbusinesscommunicationpolicy, pricingstrategyandtactics, 

productdistributionchannels. 

Investigatedmediumenterprisefunctioningandsubmittedrecommendationstostrengthenitsco

mpetitivepositioninthemarket, improveproductpolicyusingSWOTanalysis, theorganizationof a 

newadvertisingcampaign. 

Keywords:marketingmanagement, strategicmarketing, 

developmentandimplementationofmarketingstrategies, marketingplan, 

marketingeffectivenessmeasures. 
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РЕЗЮМЕ 

Робота містить 102 сторінки, 81 сторінку основного тексту, список 

використаних джерел налічує 95 найменувань.  

Мета та завдання дослідження. Метою магістерської дипломної 

роботи є обґрунтування сутності процесу управління системою маркетингу в 

туристичній галузі, а також розробка та запровадження комплексу 

практичних заходів, спрямованих на удосконалення маркетингової діяльності 

сучасного туристичного підприємства.  

Об’єкт дослідження– процеси управління маркетинговою діяльністю 

туристичного підприємства. 

Предмет дослідження – теоретичні та прикладні засади здійснення 

управління маркетинговою діяльністю туристичного підприємства. 

Основою даного дослідження є спеціальні та загальнонаукові методи, 

застосовувані в працях сучасних науковців.  

Наукова новизна одержаних результатів полягає у комплексному 

дослідженні застосування системи управління маркетинговою 

діяльністютуристичного підприємства оцінки їх впливу на ефективність 

діяльності.  

Практичне значення отриманих результатів полягає у тому, що 

розроблені у дипломній роботі методи та методики дають можливість 

підвищити ступінь обґрунтованості пропозицій і рекомендацій із прийняття 

ефективних маркетингових рішень на туристичному підприємстві. 
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SUMMURY 

Theworkcontains 102pages, 81 pagesofthemaintext, 

thelistofsourcesusedamountsto 95titles. 

Thepurposeandobjectivesoftheresearch. 

Theaimofthemaster'sthesisistosubstantiatetheessenceofthemanagementprocessofthe

marketingsysteminthetourismindustry, todevelopandimplement a 

setofpracticalmeasuresaimedatimprovingthemarketingactivitiesofthemoderntourist

enterprise. 

Objectofresearch – processesofmanagementofmarketingactivitiesof a 

touristenterprise. 

Subjectofresearch – 

theoreticalandappliedprinciplesofmanagementofmarketingactivitiesof a 

touristenterprise. 

Thebasisoftheresearchisthespecialandgeneralscientificmethodsusedinthewri

tingsofmodernscholars. 

Thescientificnoveltyoftheobtainedresultsconsistsinthecomprehensivestudyof

theapplicationofthemanagementsystemofmarketingactivitiesofthetourismcompanyt

oassesstheirimpactontheeffectivenessoftheactivity. 

Thepracticalsignificanceoftheresultsobtainedisthatthemethodsandtechnique

sdevelopedinthethesisallowtoincreasethedegreeofvalidityoftheproposalsandrecom

mendationsfortheadoptionofeffectivemarketingdecisionsinthetouristenterprise. 
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ВСТУП 

Актуальністьтеми.Рольмаркетинговогоуправліннявдіяльностітуристи

чнихпідприємствпосилюєтьсязкожнимроком,набуваючивсебільшоїзначущост

і.Специфікаствореннятуристичногопродуктутаособливостійогореалізаціїобум

овлюютьвикористанняпринциповоновихпідходівдоорганізаціїслужбмаркетин

гунапідприємствахгалузітуризму. 

Сьогодніриноктуристичнихпослугхарактеризуєтьсяроз’єднаністюучасн

иків,територіальноюдиференціацієютуристичногопродукту,віддаленістюпунк

тівреалізаціїпослугвідмісць,девонивласнеспоживаютьсяцільовоюаудиторією. 

Застосуванняефективногомаркетинговогоуправліннятуристичнимипосе

редницькимипідприємствами(агенціями)позитивновплинувнапопуляризацію

організованоготуризму.Врезультатівпровадженнямаркетинговогокомплексуд

лядослідженьринкутавизначенняпотребспоживачів,вдалосяреорганізуватиціл

утуристичнугалузьвсферу,якаодночаснонаціленанамаксимальнезадоволенняп

отребякорганізованихтуристів,такііндивідуальнихмандрівників. 

Навітчизняномуринкутуристичнихпослугнаразіспостерігаєтьсяпосилен

няконкуренції,щозумовлюєфункціонуванняневеликихфірмвдоситьжорсткиху

мовахпривеликійнасиченості.Внутрішнійтуризмвтрачаєпозиції,натомістьпоп

улярнимистаютьтуризаміжнародниминапрямками.Якнаслідок,галузьтуризму

стаєнеспроможноювповніймірівиконуватинаступніфункції: 

 Економічні; 

 Соціальні; 

 Гуманітарні. 

Такожнасучасномуетапірозвиткувітчизнянийтуристичнийпродуктстаєм

еншпривабливимдлятуристів,атому–

неконкурентоспроможним.Наявністьпроблемпевноюміроюзумовленанедоста

тнімрівнемобізнаностівсферіінноваційтазастосуванніінформаційнихтехнологі
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йдлярозвиткутуристичноїгалузі.Інформаційно-

комунікаційнасистеманаразізнаходитьсяна досить низькому рівні, бази даних

 з постійними оновленнями туристичногопрофілю–

відсутні.Такождонегативнихфакторіввартовіднестиобмеженістьінформації,не

досконалістьобмінуданимиміжсуб’єктамигосподарюваннявгалузітуризму,низ

ькийрівеньрозвиткуіснуючихна даний момент часу 

вмережіІнтернеттуристичнихорганізаційтавузькоспеціалізованихцентрів. 

Ґрунтовнийаналізпроцесів,яківідбуваєтьсявсферітуризму,дозволяєсвідч

итипронедостатньовисокийрівеньорганізаціїуправліннямаркетинговоюдіяльн

істюнавітчизнянихпідприємствах. 

ВУкраїнііснуєдоситьпотужнанауковабаза,якадозволяєопрацьовуватите

оретичнііпрактичніпитаннямаркетинговоїдіяльностівідповіднодоспецифікиек

ономічноїситуаціїурізнихсферах.Середукраїнськихтазакордоннихвченихдоси

тьвичерпнорозкриваютьпроблематикутасутністьмаркетинговогоуправліннята

кіяк:Д.Аакер,Т.Амблер,І.Ансофф,Г.Армстронг,І.Бойко,Г.Багієв,Л.Воротіна,С.

Гаркавенко,Н.Голда,Е.Голубков,Т.Данько,П.Дракер,П.Діксон,В.Захожай,Ф.К

отлер,М.Окландер,М.Єрмошенко,В.Онищенко,О.Луцій,В.Парсяк,М.Портер,В

.Полторак,Г.Рогов,Л.Романова,А.Старостіна,М.Туріянськатаінші. 

Дослідженнящодовикористанняновітніхмаркетинговихтехнологійудіял

ьностіпідприємствтуристичноїсфериітуризмівціломуздійснювали:С.Арімов,В

.Балута,Брич В.Я. 

П.Бурцев,О.Виноградова,А.Галиновский,О.Губанова,В.Гуляєв,А.Демаш,М.Є

фремова,І.Зорін,І.Калашников,В.Квартальнов,Д.Купінський,Ю.Миронов,М.

Морозов,Н.Морозова,Т.Новгородцев,Н.Плотнікова,М.Окороков,М.Робсон,М.

Скопень,Т.Ткаченко,О.Тоффлер,Ф.Уллах,М.Хайдеггер,А.Шлевков,Л.Шульгі

на,С.Чупровтаінші. 

Однак,вартозазначити,щодослідженнямуправліннямаркетинговоюдіяль

ністюздопомогоюзастосуванняновихмаркетинговихтехнологійприсвяченілиш

еокремістаттіаборозділимонографійнауковців.Суттєваобмеженістьрозробокв
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даномунапрямкуобумовлюєнагальнупотребувпроведенні комплексного дослі

дження управління маркетинговою діяльністютуристичногопідприємства. 

Метатазавданнядослідження.Метоюмагістерськоїдипломноїроботиєо

бґрунтуваннясутностіпроцесууправліннясистемоюмаркетингувтуристичнійга

лузі,ґрунтовнарозробкатазапровадженнякомплексупрактичних заходів, спрям

ованих на удосконалення маркетингової діяльностісучасноготуристичногопід

приємства. 

Реалізаціяпоставленоїметипередбачиларозглядтавирішеннянаступнихза

вданьтеоретичноготапрактичногохарактеру: 

- визначитискладовісистемимаркетингувтуризмі; 

- обґрунтуватидетермінантитакритеріїефективностімаркетинговогоуправ

ліннятуристичногопідприємстванарізнихйогостадіях; 

- охарактеризуватигосподарськудіяльністьТМ«КрайВідпочинку»; 

- провестидослідженняринкузвикористаннямпервинноїтавторинноїмарке

тинговоїінформації; 

- проаналізуватикомплексмаркетингуТМ«КрайВідпочинку»; 

- розробитирекомендаціїщодовдосконаленнятоварноїполітикизврахуван

нямпотребспоживачівтапозиціїконкурентів; 

- обґрунтовуватипропозиціїщодовдосконаленнякомунікаційноїполітикиз

адопомогоюсучаснихтехнологій; 

- розробитипропозиціїщодозбільшеннядоступностіпослугдляклієнтів. 

Об’єктдослідження– процеси 

управліннямаркетинговоюдіяльністютуристичногопідприємства. 

Предметдослідження–теоретичні та прикладні засади здійснення 

управління маркетинговою діяльністю туристичного підприємства. 

Методидослідження. 

Основоюданогодослідженняєспеціальнітазагальнонауковіметоди,застос

овуванівпрацяхсучаснихнауковців.Теоретичнубазускладаютьмонографії,стат

ті,дослідженнявизнанихвченихвсферімаркетингу,туризму,економікитаменед
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жменту.Правовимполемсталичиннінормативно-

правовіакти,котрірегулюютьдіяльністьсуб’єктіввітчизняногоринкутуристичн

ихпослуг.Вроботінаведенінайбільшефективніметодімаркетинговихдосліджен

ь(експертнихоцінок,соціологічнихопитувань,анкетування,порівняння,аналогі

й,моделювання,аналізутасинтезу). 

Науковановизнаодержанихрезультатівполягаєукомплексномудослідж

еннізастосуваннясистемиуправліннямаркетинговоюдіяльністютазапроваджен

няметодикипобудовитаоцінкиїхвпливунаефективністьдіяльностітуристичног

о підприємства. 

Практичнезначенняотриманихрезультатівполягаєутому,щорозробле

ніудипломнійроботіметодитаметодикидаютьможливістьпідвищитиступіньобґ

рунтованостіпропозиційірекомендаційізприйняттяефективнихмаркетингових

рішеньна туристичному підприємстві. 

Структурароботи.Дипломнароботаскладаєтьсяізвступу,трьохрозділів,

висновків,нараховує80сторінокдрукованоготексту,10таблиць,9рисунків та 5 д

одатків. Список використаних джерел містить 95 найменувань. 

маркетинговийтуристичнийуправління 
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РОЗДІЛ1.ТЕОРЕТИЧНІОСНОВИУПРАВЛІННЯМАРКЕТИНГОВОЮ

ДІЯЛЬНІСТЮНАТУРИСТИЧНОМУПІДПРИЄМСТВІ 

 

1.1Поняттятасутністьуправліннямаркетинговоюдіяльністютуристичног

опідприємства 

 

РинковаекономікаУкраїнивсучаснихумовахпотребуєсуттєвоговдоскона

ленняорганізаціїмаркетинговоїдіяльності,істосуєтьсяданийпараметрвсіхсекто

рів,втомчисліігалузітуризму.Маркетинговесередовищенаразієдоситьдинамічн

им,постійнозмінюється,характеризуєтьсяпоявоюновихтенденційнанапрямків.

Саметомувеликогозначеннянабуваєсвоєчаснаадаптаціядоцихзмін,яківідбува

ютьсяувсіймаркетинговійдіяльностіпідприємствтуристичноїсфери.Впершуче

ргуцестосуєтьсяорганізаціїструктуриуправліннямаркетингом,професійномупі

дборуфахівціввгалузі,правильномурозподілузавданьяквсистеміуправлінняма

ркетингом,таківорганізаційнійструктурібудь-якогопідприємстватуризму. 

Вціломумаркетингслідрозумітиякуправлінськуконцепцію,якапокликана

забезпечуватиринковуорієнтаціювиробничо-

збутовоїдіяльностіпідприємства.Такожмаркетингявляєсобоюсистемууправлін

ня,щопередбачаєскоординованутаспрямованунавивченняринківзбутудіяльніс

ть,адаптаціювиробництвадоїхпотреб,активнийтасвоєчаснийвпливнавсіринков

іпроцесиокремогосегменту.Такимчином,маркетингвякостісистемиуправління

направленийнаспоживача,збільшеннязбуту,таодержаннявисокихприбутківун

айкоротшітерміни. 

Будь-якевизначеннямаркетингуоб’єднуєтьсяоднієюключовоюфразою–

потребиспоживачів,томувміннязадовольнитиціпотребицільовоїаудиторіїєспр

авжнімсекретомуспіхубудь-

якогопідприємства.Застосуваннямаркетингувякостісвоєрідноїфілософіїведен

нябізнесупередбачаєповнепереорієнтуваннявсієїдіяльностіфірминазадоволен
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няпопитуспоживачів,ацеможливолишетоді,колимаркетингстанефілософієювс

ьогоштатупрацівниківокремогопідприємства.Якщокоженменеджерзізбутубуд

епрацюватипідєдиноюегідоюмаркетингу,намагатиметьсяорієнтуватисьлишен

аспоживача,аненашвидкеотриманняприбутку,фірмазможедомогтисьуспіхів,за

робитикришталевочистурепутаціютастатидійсноуспішною.Наразімаркетингє

актуальнимдлявсіхсферлюдськоїдіяльності,томудоситьстрімкорозвиваєтьсяін

абуваєвсебільшогопопиту. 

Головноюметоюмаркетингуєстворенняумовдляадаптаціївиробництвадо

наявногосуспільногопопитутапотребринку.Длядосягненняцієїметирозробляєт

ьсямаксимальноефективнасистемаорганізаційно-

технічнихзаходівдлявивченняринку,інтенсифікаціїзбутутуристичногопродукт

у,підвищенняконкурентоспроможностіі,якнаслідок,отриманнянайбільшогопр

ибутку.Зіншогобоку,задопомогоюмаркетингуздійснюєтьсяактивнийвпливнав

сюсферуреалізації.Тобто,враховуютьсяпопитіпропозиція,цінитаумовизбуту,к

аналирозподілу.Маркетингпередбачаємаксимальноширокеіповневикористанн

яринковихумов,усіхчинниківкомерційногоуспіхувім’ядосягненняосновноїмет

и–одержанняприбутку[27]. 

Маркетингвякостіосновноїфункціїуправліннятуристичнимпідприємств

омвсучаснихумовахринковоїекономікипропонуєдиректору-

управлінцюпевніметодитаспособидосягненнянайбільшпозитивнихрезультаті

вгосподарськоїдіяльностізмінімальнимризиком.Впершучергуцевиражаєтьсяв

певнійпослідовностіздійсненняаналітичноїроботі,виходінанайбільшсприятли

віцільовіринки,формуваннязміннихфакторівзовнішньогосередовищатакимчи

ном,щобвонизадовольнилиінтересифірми.Такожберетьсядоувагиповедінкасп

оживачівізміни,притаманніїй,певнеблокуваннядіяльностіконкурентівзадопом

огоюспецифічнихінструментівмаркетингу,атакожствореннясприятливогоімід

жутуристичногопідприємствадлягромадськості. 

Однактутвартозауважити,щострімкийрозвитокнаукиітехнікивУкраїніта

світі,посиленняконкуренціїзбокуіншихфірмтуристичноїгалузізможедопомогт
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иокремомупідприємствудосягтиуспіхулишевтомувипадку,якщодіїкерівництв

аспрямованінатворчезастосуваннямаркетинговогоуправління,пошукиновихна

вітьінноваційнихспособівадаптаціїдомінливихумовринку. 

Вспеціалізованійлітературідоситьчастозустрічаютьсяпоняття«управлін

нямаркетинговоюдіяльністю»та«управліннямаркетингом».Наразіцідвапонятт

яможутьототожнюватись,атакожматиєдинусутність. 

Управліннямаркетинговоюдіяльністюєскладнимсоціально-

економічнимтаорганізаційнимявищем.Цедоситьдовгостроковийтакропіткийп

роцесдіяльностітуристськогопідприємства,якийобов’язковоповиненвраховув

атиможливузмінустануоб’єктууправління,неочікувануабозапланованупоявун

овітніхзакономірностейітенденцій,принципиіметоди,якіскладаютьпредметна

уки.Управліннямаркетинговоюдіяльністютуристичногопідприємствавключає

такіфакторі,якпрофесійнізнанняінавики,інформаційніілюдськітехнологіїділов

огоспілкуваннядійснихтапотенційнихспоживачівтуристичногопродуктуімене

джерівпідприємства[5, С. 71-79]. 

Особливостіуправліннямаркетинговоюдіяльністютуристичногопідприє

мстватарозробкамоделіцьогопроцесувивчалисьнааналізувалисьупрацяхбагать

охзарубіжнихтавітчизнянихвчених,середякихвартовиокремитинаступних:О.А

зарян,А.Баришева,В.Богалдина–

Малих,А.Дуровича,А.Копанева,Н.Жукову,В.Квартальнова,Ф.Котлера,Дж.Боу

ена,Дж.Мейкенза,Ю.Правик,Л.Шульгіну[14]. 

Управліннямаркетинговоюдіяльністю-

цесистемарізнихвидівдіяльності,щоявляютьширокийкомплексзаходівстратегі

чногойтактичногохарактеру,пов'язанихміжсобоюіспрямованихнаефективнезд

ійсненняринковоїдіяльностіпідприємстватадосягненняйогоосновноїмети–

задоволенняпотребспоживачівтоварівіпослугіотриманнянаційосновінайбільш

огоприбутку[27]. 

Управліннямаркетинговоюдіяльністюорієнтованенавирішенняшироког

околазавдань,середякихвартіувагинаступні: 
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- комплекснійпрофесійнийпошукцільовихринківзбуту; 

- проведенняефективнихмаркетинговихдосліджень; 

- розробкаконкурентоспроможногонамоментдослідженняпродукту; 

- розробкаіншихелементівмаркетинговоїсистеми(вибір«правильної»ц

іновоїполітикипідприємства,підбірнайбільшдієвихтасучаснихметодівпросува

ннятуристичногопродуктуійогопрезентаціяцільовійаудиторії); 

- організаціюзворотнихзв’язківзіспоживачами. 

Процесуправліннямаркетинговоюдіяльністюозначає: 

- правильневизначеннятапостановкаосновнихцілеймаркетингутакимч

ином,щобоптимальнопов’язатиможливостіринковоїситуаціїзнаявнимпотенціа

ломпідприємства; 

- ефективнеплануваннямаркетинговихзаходів,їхздійсненнядлядосягн

еннязазначенихцілей; 

- здійсненняконтролютааналізотриманихстатистичнихданихдляоцінк

идієвостіуправліннямаркетинговоюдіяльністюпідприємства,внесеннякоректи

віввкомплексрозробленихтазатвердженихцілей,засобівмаркетингунамайбутн

є; 

- оперативненасвоєчасневтручаннявхідмаркетинговихпроцесів,щовід

буваєтьсявсерединітаззовніпідприємстваузв’язкузпостійнимизміннимиобстав

инамитапоточноюситуацієюнаринкахзбуту; 

- «розумне»стимулюванняроботиперсоналу,зайнятоговсистеміуправл

іннямаркетинговоюдіяльністю,йогозаохочення,дляотриманнямаксимальноїтв

орчоївіддачі. 

Вартозазначити,щовсерединіпроцесууправліннязнаходитьсябільшвузьк

оспеціалізованаобласть,якайогозабезпечує.Вонаявляєсобоюуправлінняслужб

оюмаркетингунаокремовзятомутуристичному 

підприємстві.Маркетинговаслужбафункціонуєдлятого,щобсвоєчаснотапрофе

сійнодосліджуватиринкизбуту,аналізуватиконкурентоспроможністьфірмітапр

одукту,щонеюреалізується,змінипопитутаповедінкиспоживачів.Веськомплек
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сцихдійєнаціленимнарозробкуефективноїстратегіїуправлінняі,звичайно,накін

цевийрезультатувиглядізбільшенняприбутку.Висуваючипевніціліуправління,

маркетинговаслужбазобов’язанаорієнтуватисьнелишенакінцевийрезультат,ай

накомплексдій,якітакчиінакшедоньогоприведуть.Такимчином,управліннямар

кетингомбудемаксимальноефективнимлишевтомуразі,якщосамасистемазбору

тааналізуінформаціївсерединіфірми,проведеннядослідженьринкутаорганізаці

япросуваннябудутьпобудованітакимчином,щоботриматинайкращірезультати

примінімальнихвитратахнамаркетинговізаходи. 

Вцілому,управліннямаркетингомпередбачаєпланування,організацію,мо

тиваціюіконтрольврамкахдіяльностіпідрозділівспеціально створеної служби. 

А 

такожорганізацію,виробленнятареалізаціюкомплексуспільнихдійвсферімарке

тингу.Прицьомуслужбамаркетингуповиннакоординуватисвоїдіївзалежностіві

досновнихцілейпідприємства,тіснотазлагодженоспівпрацюватизіншимислуж

бамитапідрозділамиорганізаціїзметоюзабезпеченнямаркетинговоїбезпекипідп

риємства. 

Інтеграціямаркетингуіменеджментустворюєдодатковийефектвідстворе

ннятавпорядкуваннясистемиуправліннямаркетингом,щодозволяєзначношвид

шедосягатиметимаркетингузарахунокпідвищеннярівняорганізації,планування

іконтролювсіхзаходівнапідприємстві.Маркетинговаполітикапідприємствауви

рішальніймірізалежитьвідорганізаціїтаефективностіроботислужбмаркетингу[

18]. 

Зважаючинате,щопривиконанніфункційуправлінняоб’єктомвиступаєбез

посередньосаммаркетинг,тобто,діяльністьтуристичноїфірмивумовахсучасног

оринкутайогомінливості,тосуб’єктявляєсобоюкеруючупідсистемувякостімене

джерівфірми. 

Виходячизцього,управліннямаркетинговоюдіяльністюєкомплексомціле

спрямованихдій,якийпередбачаєвпливменеджерів(суб’єктів)підприємстванас

аммаркетинг(об’єкт),якийзазвичайздійснюєтьсявиключнозапопередньовизна
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ченоютехнологієюзвикористаннямсистемирозробленихтазатвердженихметоді

вдлямаксимальноефективногодосягненняпоставленихцілей[25, С. 14-15]. 

Данамодельзасновананасистемногопідході,котримпередбачаєтьсяпрезе

нтаціямаркетингуяквласневідкритоїсистемі,наякучинитьбезпосереднійвпливн

елишевнутрішнєсередовищетуристичноїфірми,айширокеколофакторівзовніш

ньогосередовища,якеоточуєокремовзятепідприємство.Мивважаємо,щодляпоч

аткувартосформуватиосновніпринципи,методи,підходидоорганізаціїтабезпос

ередніфункціїсистемиуправліннямаркетинговоюдіяльністюнапідприємстві,щ

о,власнекажучи,єбазовимискладовимиелементамидосліджуваноїсистеми. 

Вцілому,управліннямаркетингомтуристичногопродуктузазвичайздійсн

юєтьсязадопомогоюнаступнихпідходів: 

1. Вдосконаленнявиробництва; 

2. Ефективністькомерційнихзусиль; 

3. Соціально-етичниймаркетинг; 

4. Комплексмаркетинговихінструментівтазаходів. 

Щодовдосконаленнявиробництва,вартозазначити,щосамецяконцепціяст

верджує,щоцільовааудиторія(споживачітуристичногопродукту)будеставитис

ьбільшлояльнодотихнадаванихпослуг,якієпопулярними,розповсюдженимита

максимальнодоступнимизточкизоруціновоїполітикипідприємства.Такимчино

м,туристичнепідприємствоповиннезосередитивсюсвоюувагунавдосконаленні

виробництватуристичногопродукту,атакожнапідвищенніефективностірозроб

леноїтавпровадженоїсистемирозподілу.Концепціянаразієдоситьактуальноюіз

астосовуєтьсявдвохвипадках:якщопопитнамоментвпровадженняконцепціїпер

евищуєпропозицію;якщособівартістьпропонованогоцільовійаудиторіїтуристи

чногопродуктуєнадтовисокоюіпотребуєзниження.Втакомуразідоцільнимбуде

підвищенняпродуктивності[27, с. 112]. 

Такожоднимізосновнихположеньданоїконцепціївиступаєтвердження,щ

оцільовааудиторіялояльноставитиметьсядотуристичнихпослуг,якіхарактериз

уютьсянайвищоюякістю,включаючисервіс.Саметомутуристичнаорганізаціяпо
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виннаспрямуватизусиллянавдосконаленняпродукту,щовмайбутньомузможеп

овністюзадовольнитипотребиспоживачів. 

Щодоконцепціїінтенсифікаціїкомерційнихзусиль,вартозазначити,щоціл

ьоваклієнтськааудиторіянебудезацікавленавкупівлітуристичногопродукту,як

щоорганізаціянедокладезусильвствореннічиреорганізаціїсистемизбутутастим

улювання.Данаконцепціяактуальнаізастосовується,колинеобхіднепросування

послуг«пасивного»попиту,доякихвключенострахуваннятаоформленнявіз. 

Всвоючергу,концепціясоціально-

етичногомаркетингуґрунтуєтьсянатому,щоосновнимзавданнямтуристичноїор

ганізаціїзточкизорумаркетингуєвстановленняпотребтавизначенняінтересівос

новнихринківзбуту.Тобто,їїзагальніположеннязаснованінатвердженні,щопов

инназабезпечуватисьбажаназадоволеністьспоживачів,якатакчиінакшевплине

назміцненняблагополуччявсьогосуспільства. 

Основнаконцепціямаркетингуґрунтуєтьсянатому,щобезперечнимфакто

ромуспіхутазапорукоюдосягненняпоставленихфірмоюцілейєправильне,ґрунт

овневизначенняпотребспоживачів,атакожзабезпеченнязадоволеностіцільової

аудиторіїзадопомогоюнових,більшдієвихвпорівняннізконкурентамиспособів,

методівтаінструментів.Такимчином,данийпідхідзаснованийнаорієнтуванніна

потребиклієнтськоїцільовоїаудиторії[41, с. 86]. 

Звищенаведенихконцепційвипливає,щоосновні,базовіпринципиуправлі

ннямаркетинговоюдіяльністютуристичногопідприємстваґрунтуютьсянапевни

хфакторах,щоприводятьсянарис.1.1. 
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Рис.1.1Основніпринципиуправліннямаркетингомнапідприємстві 

Такимчином,базовимипоняттямиєбезумовнаорієнтаціянаспоживачатай

огопотреби,гнучкістьтаадаптивністьдозмінкон’юнктуриринку,спрямованість

намайбутнюперспективу,безпосереднійвпливнаспоживача,системністьтакомп

лексність,свободаякспоживача,таківиробника,обмеженняможливихзбитків.С

юдижвідносятьсязадоволенняосновнихпотребцільовоїклієнтськоїаудиторії,ек

ономічнавигода(ефективність),впровадженняінноваційнихпідходівтаметодів,

навчанняперсоналутуристичногопідприємствавсферімаркетингу,атакожзахис

тспоживача. 

Самецимипринципамивизначаютьсянапрямидіяльностітуристичнихфір

мзточкизорумаркетингу,змістіспрямуванняйогофункцій.Вперелікусучаснихн

ауковихпрацьтадосліджуванійнамиспеціалізованійлітературінемаєчітковизна

ченоїкласифікаціїфункцій,щомаютьвходитидокомплексумаркетингу.Тому,вкі

нцевомурезультатізмістфункційвизначаєтьсявласнемасштабамивиробництват
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азбуту,реальнимиумовамиконкуренції,асортиментомпропонованихпослуг,спе

цифікоюспоживаннятапопитунатуристичнийпродуктокремовзятогопідприємс

тва,характеромзв’язківміжпостачальникамипослугіт.п. 

Вцілому,функціїуправліннямаркетинговоюдіяльністютуристичногопідп

риємствакласифікуютьсянадвігрупи: 

 Загальні(аналіз,планування,організація,контроль); 

 Специфічні(розробказавданьіцілей,стратегічнихпринципів,визначен

няринків,плануванняпродукції,підготовказакупівельматеріально-

технічнихзасобів,формуванняпланувиробництва,розробкакомплексумаркетин

говихкомунікацій,формуванняканаліврозподілу,формуванняціновоїполітикит

ощо). 

Схемазагальнихфункціймаркетингутуристичноїорганізації,їхвзаємозв’я

зоктакороткийзміствпроцесіуправліннямаркетинговоюдіяльністю,атакожконт

рольусистемімаркетингуповиненмативиключностандартизованийхарактеріза

довольнятивсівимогиперіодичності,всебічності,послідовностійоб'єктивності[

27]. 

Такимчином,всучаснихумовахдинамічногорозвиткуринковихвідносинв

рамкахтуристичногосегментувУкраїнікожнепідприємство(будь-

якогомасштабу)неможематиекономічнуефективністьбеззастосуваннямаркети

нговихінструментів,інноваційнихметодівтазасобіввпливунаспоживача.Самем

аркетингздатенпередбачитиположенняокремовзятогопідприємстванаринкуту

ристичнихпослугУкраїни,провестикомплекснийаналізможливостей,вивчення

кон’юнктуритощо.Кінцеваметауправліннямаркетинговоюдіяльністютуристич

ногопідприємстваполягаєвнайбільшраціональнійвзаємодіївнутрішньоготазов

нішньогосередовища,вміломузастосуванніпотенціалуфірми. 

 

1.2Інформаційнезабезпеченнямаркетинговоїдіяльностітуристичногопід

приємства 
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Всучасномусвітіінформаціявиконуєрольнайціннішогоактивукожногопі

дприємства,організаціїчиневеликоїфірми.Однакмовавданомувипадкуйденепр

остандартнівідомості,якідопомагаютькерівникамвищоїланкиприйматирішенн

я,апрозлагодженуокремусистему,щодієнапідприємстві.Такимчином,інформац

іявгалузітуризмуєнайбільшважливимресурсом,атакожвиконуєфункціїоб’єкта

управління. 

Питанняінформаційногозабезпеченнямаркетинговоїдіяльностіпідприєм

стврозглядалисявроботахякзарубіжних,таківітчизнянихучених:АлачевоїТ.І.,А

мітанаЛ.В.,БажинаІ.І.,БаззелаР,ВовчакІ.С.,ВойчакА.В.,ГрабауроваВ.А.,Грице

нкоВ.І.,ГодінаВ.І.,ДомареваУ.В.,ЄжовоїЛ.Ф.,КлейнераЯ.С.,КостенкоЛ.О.,Кот

лераФ.,ПоппеляГ.,ТихомироваВ.П. 

Всебільшогозначеннянабуваєєдинамаркетинговаінформаційнасистема

МІС.Їїголовноюособливістютавідмінністювіданалогічнихсистемєбезперервні

стьдії.СамевМІСсьогоднівключаютьсяперсонал,обладнаннятаустаткування,к

омплексметодівтапроцедур,призначенихдляпостійногозборуінформації,оброб

китааналізуотриманихданихзрізнихджерел[1, с. 112]. 

РольМІСполягаєвтому,щовзабезпеченніпостійногодоступудопотрібноїі

нформації,розподіліданихздопустимимвитратами. 

Вцілому,блокимаркетинговоїінформаційноїсистемибезпосередньопов’я

заніскомунікацієютаприйнятимикерівництвомтуристичногопідприємстваріш

еннями.Інформаційніпотокиотримуютьсяменеджеромзмаркетингу,допомагаю

тьйомунайбільшефективноплануватитаздійснюватинеобхідніфірмізаходиспр

осуваннятазбутупродукції.Потокиінформаціївідмаркетинговогоменеджерадоз

овнішньогосередовищапідприємстваскладаютьсязкомплексумаркетинговихза

ходівтакомунікацій.Зразокмаркетинговоїінформаційноїсистеми,якийбимігзас

тосуватисьодночаснодовсіхпідприємствгалузітуризму,відсутній.Саметомуств

орення,організаціянаефективнефункціонуванняМІСґрунтуєтьсявласненаобов

’язках,стиліроботітапотребвінформаціїменеджеріввищоїланки.[25] 
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ВартодетальнішерозглянутиосновніелементипобудовидієвоїМІС.Так,до

маркетинговоїінформаційноїсистемивключаються: 

1.Внутрішнязвітністьорганізації.Данасистемаспрямовананапостійний,р

егулярниймоніторингпоказників,щовідображаютьсяфінансовийстантуристич

ногопідприємства.Сюдижвключеніпоказникирівнявитрат,обсягівматеріальни

хзапасів,атакожіншіданістосовновнутрішньоїзвітності. 

2.Збірмаркетинговоїінформації.Системазборуактуальнихмаркетингових

данихявляєсобоюсвоєріднийкомплексзасобів,щозастосовуютьсядляотриманн

явірогідноївмайбутньомутащоденної,поточноїінформаціїстосовномаркетинго

вогосередовища.Таківідомостізбираютьсятаобробляютьсяздопомогоютакзван

их«польових»працівників,такожможутьнадходитизджерелЗМІ,літератури,веб

-сайтівосновнихконкурентівтощо. 

3.Маркетинговідослідження.Данасистемадаєзмогуотриматиінформацію

наосновіпроведенихокремихдослідженьякувнутрішньому,таківзовнішньомум

аркетинговомусередовищітуристичногопідприємства.Такідослідженняявляю

тьсобоюсистематичнийпроцес,входіякоговиконуєтьсяпостановказавдань,збір,

обробкатааналізактуальноїі,щоважливо,реальноїринковоїінформаціїнамомен

тздійсненнядослідження.Зібраністатистичнідані,атакожінформаціящодозміну

маркетинговомусередовищіікон’юнктуріринкудозволяютьрозробитиконкретн

ірекомендаціїдляухваленнярішеньуправлінцямивищоїланки. 

4.Аналізмаркетинговоїінформації.Окремасистема,щоскладаєтьсясдвохп

ідрозділів–

аналітичнийтапідтриманнямаркетинговихрішень.Являєсобоюкомплексмодел

ей,котрідопомагаютьвикористовуватизібранутаобробленуінформаціюдляскла

данняпрогнозівнамайбутнє,перевіркирізнихсценаріїврозвиткуподійвподальш

ому. 

Вцілому,методианалізуінформаціїстановлятьосновнучастинуМІС.Вони

базуютьсяназастосуваннісучаснихтехнологій,комп’ютернихпрограм,система
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налізустатистичнихданих.Найпоширенішимиметодами,застосовуванимивМІ

С,єнаступні: 

1.Кореляційнийаналіз.Данийметоддозволяєшвидкотаефективновизначи

ти,охарактеризуватитаоцінитизв’язкиміждосліджуванимипараметрами. 

2.Регресійнийаналіз.Сутністьметодуполягаєввизначенняоптимальнопід

ходящогорівняння,якеописуєзалежністьпевноївеличинивіднаборунезалежних

змінних. 

3.Дискримінантнийаналіз.Зазвичайвикористовуєтьсядлявизначенняозн

акрізницідвохібільшекатегорійоб'єктів. 

4.Факторнийаналіз.Дозволяєвиділитисистемунезалежнихзмінних,щоле

житьвосновізначногонаборувзаємозв'язанихвеличин. 

5.Кластернийаналіз.Дозволяєправильнорозподілитигрупуоб'єктівнадекі

лькапідгруп,щовзаємнонеперетинаються,засукупністюякіснихікількісниххара

ктеристик.Найчастішевикористовуєтьсявпроцесісегментуванняринку. 

6.Аналізбагатомірнихсукупностей.Застосовуєтьсядлянаочногопредстав

леннявідносногоположенняконкуруючихтоварівабомарок.Об'єктипредставля

ютьсяточкамивбагатовимірномупросторіознак,щоїххарактеризують,вякомуві

дстаньміжточкамивизначаєтьсяступенемрізниціміжоб'єктами,щопрезентують

ся. 

Такимчином,мирозглянулиосновнізавданняметодівБанкумоделей,щояв

ляютьсобоюкомплексматематичнихзасобівдляотриманнярезультатіврозвитку

певноїситуаціїнаринкахзбуту,атакожмоделюванняпрогнозівдійтогочиіншогот

уристичногопідприємства. 

ЗважаючинаможливостівищезгаданогоБанкумоделейможназробитивис

новок,щомаркетинговаінформаціяскладаєтьсязцифр,оцінок,параметрів,відом

остейтощо,якінеобхіднідляправильногоаналізуіпрогнозуваннямаркетинговоїд

іяльностітуристичноїорганізації.Такожварторозглянутиосновніпринципимарк

етинговоїінформації(Таблиця1.2). 
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Таблиця1.2 

Основніпринципимаркетинговоїінформації 

Принци

пи 
Забезпеченняїхвиконання 

Актуал

ьність 
Наданняреальнихвідомостейвпотрібниймоментчасу 

Достові

рність 

Адекватністьвідомостей,щозабезпечуєтьсядотриманнямнауковихпр

инципівзборутаобробкиінформації,боротьбазбудь-

якоютенденційністю 

Релеван

тність 

Забезпечуєтьсяотриманнямінформаціїувідповідностізвизначенимиз

авданнями 

 

Продовження табл. 1.2 

Основні принципи маркетингової інформації 

Повнотавідо

браження 

Забезпечуєтьсяскладаннямпланудослідження,виявленнясутнос

тіявища,йогоієрархічноїструктуризв'язків 

Цілеспрямов

аність 
Відповідністьінформаціїгенеральнійцілідослідження 

Інформаційн

аєдність 

Підпорядкуванняметодологіїобробкиданихвимогамтеоріїінфо

рматикитастатистичноїтеоріїспостережень 

 

Однимзнайважливішихелементівмаркетинговоїдіяльності 

такожєпроведеннядосліджень,оскількисамезавдякитакимпроцедурамвдається

отриматиякпервинну,таківториннуінформацію,важливудляприйняттяподаль

шихуправлінськихрішень. 

Маркетинговідослідженняєнеобхіднимидляпроведення,зумовленіпотре

боюпідприємствагалузітуризмувмінімізаціїризикуприйняттянеправильнихрі

шень.Основноюметоюпроведеннямаркетинговихдослідженьєвизначеннямож

ливостітуристичноїорганізаціїзайнятиконкурентупозиціюнаринкунаконкретн

иймоментчасу,максимальнознизитиризикневизначеності,атакожпідвищитийм

овірністьуспіхувсієїмаркетинговоїдіяльностівцілому. 

АмериканськаАсоціаціяМаркетингунадаланаступнеофіційневизначення

: 
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Маркетинговідослідження-цепевний 

виддіяльності,якийпов'язуємаркетологазіспоживачами,покупцямиісуспільств

омчерезінформацію,якавикористовуєтьсядлябезпосереднього 

виявленнятавизначеннямаркетинговихможливостейіпроблем;длярозробки,вд

осконаленняйоцінкимаркетинговихдій;длямоніторингуефективностімаркетин

говихзаходів;дляпокращеннярозумінняпроцесууправліннямаркетингом. 

Головнимпризначеннятакихдослідженьєзабезпеченняменеджеразмарке

тингунеобхідноюінформацієюдлявиконаннясвоїхбезпосередніхобов’язків.То

бто,післяпроведеннямаркетинговихдосліджень(збору,обробки,аналізуданих)у

правлінецьмаєвсіресурсидлятого,щоброзробитиефективністратегії,планувати

подальшумаркетинговудіяльність,здійснюватиконтрольнарегулювання. 

Власнерольмаркетинговихдослідженьполягаєвправильній,своєчаснійоц

інціпотребспоживачів,щодопомагаєвстворенніпрограмиїхякомогаповнішогоз

адоволення,ідентифікаціїнаявнихпроблем,можливостейтуристичноїорганізаці

їщодоздійсненняефективноїмаркетинговоїдіяльності. 

Якщожрішенняприймаютьсявнаслідокнедостатньоїобізнаностіуправлін

ціввпотребахспоживачів,частовиникаютьнегативнінаслідки,яківиправитидос

итьскладно.Такиминаслідкамиможнавважатинаступні: 

 Створеннятуристичногопродукту,щоневикликаєпопитуі,якнаслідок,

нереалізуєтьсявповномуобсязі; 

 Неправильновстановленаціноваполітика; 

 Малоефективнаабонеефективнареклама; 

 Втраченітуристичнимпідприємствомможливості; 

 Незручнідляспоживачаточкипродажутоварівабопослуг. 

Методикапроведеннямаркетинговихдослідженьполягаєупослідовномув

иконанніпевнихетапів(Рис.1.2). 
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Рисунок1.2Процесмаркетинговихдосліджень 

Найсуттєвішиметапомкожногомаркетинговогодослідженняєвизначення

проблемтаформулюванняцілей.Якщопроблемавиявленаточнотаправильно,ам

етавизначеначітко,можнаробитивисновокпроте,щомаркетинговедослідження

завершитьсядоситьуспішно.Прицьомувиявленняпроблемивключаєїївиокремл

еннявзагальному,атакожвизначенняокремихїїкомпонентів.Якщонацьомуетапі

допущеніпомилки,вониможутьпризвестидонегативнихісерйознихнаслідківув

иглядіфінансовихвтрат. 

Неменшважливимєвибірджерелінформації.Маркетинговідані,щозбираю

тьсявпроцесідослідження,можутьбутипервиннимиівторинними.Первиннуінф

ормаціюзібратидоситьважко,данапроцедуравимагаєретельноїтадовготривалої

підготовки.Первиннаінформаціязбираєтьсяпоетапно,міститьнаступне: 

 Методидослідження; 

 Знаряддя; 

 Принципформуваннявибірки; 

 Типзв’язкузцільовоюгрупою. 

Існуєвеликерізноманіттяметодівзборупервинноїінформації.Так,викорис

товуютьсяпряміінепряміметоди.Пряміґрунтуютьсянаситуації,колиреспондент

ознайомленийзметоюпроведеннядослідження,анепрямізаснованінамаскуванн

ідослідження. 

Допрямихналежать: 

-Фокус-група-

неструктурованеінтерв'ю,якепідготовленийведучийневимушенобереуневелик

оїгрупиреспондентів(6-12чол.). 
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-Глибинніінтерв'ю-

цеметодотриманняінформації,якийпередбачаєпроведенняінтерв'юміжінтерв'

юероміреспондентомвіч-на-віч. 

Донепрямихметодівналежать: 

-Проекційнийметод-

неструктурованаінепрямаформаопитування,щоспонукаєреспондентіввисловл

юватисвоїприхованімотиви,переконання,ставленняабовідчуттящодообговорю

ваноїпроблеми. 

-Асоціативнийметод-показуютьлюдинібудь-

якийпредмет,апотімпросятьїїрозповістипроньоготе,щоїйпершеспадаєнадумку

. 

-Методиконструюванняситуації-

вимагаютьвідреспондентапридуматиісторію,діалогабоописситуації. 

-Методзавершенняситуації-

респондентапросятьпридуматизавершеннявигаданоїситуації. 

-Експресивніметоди-

вуснійабовізуальнійформіреспондентунарозглядпредставляєтьсябудь-

якапевнаситуація.Відньоговимагаєтьсявиразититівідчуттяйемоції,яківідчува

ютьіншівданійситуації. 

Середкількіснихвиділяютьтаківидидосліджень: 

Спостереження-

процесреєстраціїмоделейповедінкилюдейіоб'єктів,варіантіврозвиткуподійнас

истематичнійосновідляотриманняінформації,щоцікавитьдослідника. 

Інформаціяможереєструватисябезпосередньовходіподійабоїїодержують

іззаписівпроминуліподії.Спостереженняможебутиструктурованимабонеструк

турованим,прямимабонепрямим.Крімтого,вономожепроводитисяуприродних

абоштучностворенихобставинах. 

Методиспостереження: 

1. Польове–уреальнихумовах,ілабораторне–уштучностворенихумовах; 
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2. Пряме–безпосередньопідчасподій,щовідбуваються,інепряме–

зарезультатамиподій,щовідбулися; 

3. Відкритеіприховане; 

4. Структуроване–зачітковизначеноюсхемою,інеструктуроване–

безчіткогоплану; 

5. Заучастілюдини–спостерігача,імеханічне–

задопомогоюелектроннихчимеханічнихпристроїв. 

Опитування–

припускаєз'ясуваннядумкиреспондентащодопевногоколавключенихванкетуп

итаньшляхомособистогоабоопосередкованогоконтактуінтерв'юеразреспонден

том. 

Опитуванняможутьрозрізнятися: 

- заспособомконтактузреспондентом:особисто,потелефону,поштою(з

окремаелектронною)ічерезInternet; 

- затипомреспондентів:опитуванняфізичнихосіб,юридичнихосіб,експ

ертів; 

- замісцемпроведенняопитування:вдома,вофісі,вмісцяхпродажу; 

- затипомвибірки:опитуваннярепрезентативноїабоцільовоївибірки. 

Підготовказбиранняінформаціїзадопомогоюопитуванняпередбачаєрозв'

язаннятакихзавдань: 

- вибірспособузв'язкузаудиторією; 

- розробкаанкети; 

- проведеннятестуванняанкети. 

Відкритеопитуванняєактуальнимдляпідприємствгалузітуризму,активно

застосовуєтьсявмаркетинговійдіяльностіяктуроператорів,такітурфірм.Однакп

рихованеопитуванняєнабагатоефективнішимібільшправдивим,оскількидопом

агаєотриматищирівідповідіреспондентівінабазіотриманихданихприйматипод

альшірішеннящодоформуваннястратегіїімаркетинговихцілейпідприємства. 
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Такожрозрізняютьпитаннязакритоготавідкритоготипу.Останнімаютьчіт

куформу,якадаєреспонденту(опитуваному)можливістьформулювативідповідь

насвійвласнийрозсуд.Наприклад:«Вкажітьперевагитуристичногопродукту«А

»». 

Щостосуєтьсяпитаньзакритоготипу,товонимаютьпевнийкомплекспідго

товленихваріантіввідповідей,одинзякихмаєбутиобранийреспондентом.Ціпита

нняможутьвимагатиоднозначноївідповіді"так"або"ні",абонадаватимножинни

йвибір. 

Формулюванняпитаньанкетиповинновідповідатинаступнимвимогам: 

1.Чіткістьтазрозумілістьреспонденту.Дляцьоговажливо,щобслова,вклю

ченіуформулюванняпитання,булизрозуміліопитуваному. 

2.Відсутністьподвійногозаперечення. 

3.Інтерваливаріантіввідповідейпризакритихпитанняхнеповинніперетин

атися.Наприклад,до20;21-30;31-40іт.д.. 

4.Відсутністьслів"часто","дужечасто","багато","мало","рідко"тощо,том

ущокількіснесприйняттяцихпонятьрізнимилюдьминеможебутиоднозначним. 

Такожвуправліннямаркетинговоюдіяльністюрегулярнозастосовуютьсяз

мішані,абоmіх-методикимаркетинговихдосліджень. 

Hall-

test.Являєсобоюметоддослідження,вякомуучастьбередоситьвеликазачисельні

стюгрупалюдей.Дляпроходженнятестуваннязапрошуютьсявідстадочотирьохс

отучасників.Вокремомуприміщеннікожентестуєтоварабоокремійогоскладові(

упаковка,реклама),апотімпроходитьанкетування,питанняякогостосуютьсябез

посередньохарактеристикпрезентованоготовару. 

Note-

test.Цеметоддомашньоготестуваннятовару,якийдоцільновикористовуватидля

презентаціїнового,щойнорозробленогопродукту.Методдозволяєрізнобічнопер

евіритисприйняттяпевнихспоживчихвластивостей,атакожсвоєчасновиявитин

аявнінедоліки,щобскорегуватиїхдомасовоговипускупродукції. 
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"MysteryShopping".Являєсобоюдоситьвідомийумаркетинговомусередов

ищіметод,котрийактивнозастосовуєтьсяяквтуризмі,таківусіхіншихгалузяхеко

номіки.Перевагаданогометодуполягаєутому,щомимаємозмогуоцінитиякістьс

ервісуяксуб’єктивно,такіоб’єктивно.Дляцьогочастонаймаютьсяфахівціабопер

есічнілюди,яківиступаютьвролітаємнихпокупців. 

Такимчином,проаналізувавшивищенаведеніданітаметодики,миможемоз

робитивисновокстосовнотого,щостаномнасьогодніінформаціявмаркетинговій

діяльностітуристичногопідприємстваєсправдінайважливішимінайціннішимре

сурсом.Вонадопомагаєотримати,обробити,проаналізуватитаправильнозастосу

ватистатистичнідані.ДляїїзборусьогоднідоцільновикористовуватиМІС–

маркетинговуінформаційнусистему,тапритаманніїйзасобиіметоди. 

 

1.3Організаціяуправліннямаркетингомнапідприємстві 

 

Длятого,щобмаркетинговадіяльністьвиявиласьефективноюдляокремовз

ятогопідприємства,необхідностворитивідповідніструктурніпідрозділи,якібуд

утьзайматисьдослідженнямиринку,аналізомзмінкон’юнктури,розробкоюмарк

етинговогокомплексутощо.Даніпідрозділиможутьбутиствореніувиглядіокрем

ихбюро,відділів,атакожсекторів.Прицьомуїхнядіяльністьзасновуєтьсянанасту

пнихпринципах: 

 Цілеспрямованість.Маєтьсянаувазівідповідністьголовніймісії,страте

гіїтацілямпідприємствагалузітуризму; 

 Чіткістьорганізації.Тобто,спеціалізація,відсутністьдублюванняфунк

цій,підконтрольністьвиконавців; 

 Визначеністьнапрямівдіяльності.Являєсобоюорієнтаціюнаоднуєдин

у,розробленутазатвердженузаздалегідьконцепцію; 

 Гнучкість.Тобто,швидкереагуваннянабудь-

якізмінивнавколишньомусередовищітуристичногопідприємства; 
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 Координованість.Являєсобоючіткийвзаємозв’язоктакомплексністьв

сіхмаркетинговихзаходів; 

 Достатняфінансовазабезпеченість; 

 Покриттявитратнауправліннямаркетинговоюдіяльністютавпровадж

еннямаркетинговихзаходівзарахунокдоходіввідреалізаціїтуристичногопродук

ту; 

 Безумовновисокакваліфікаціякадрів,атакожрегулярнаперепідготовк

апрацівниківвідділумаркетингунапідприємствігалузітуризму; 

 Активність.Виражаєтьсявмоніторингуновихринківзбуту,розширенні

цільовоїаудиторії,впізнаваностібрендутощо. 

Вцілому,натуристськихпідприємствахмаркетинговаорганізаційнаструкт

урастворюєтьсязаєдинимпринципом,наведенимнаРис.1.3.1. 

 

 

Рис.1.3.1Етапиствореннямаркетинговоїорганізаційноїструктури 

Так,першийетаппередбачаєґрунтовнедослідженняринку,наякомувласне

іфункціонуєтуристичнафірма.Спеціалістамивизначаєтьсявеличинапопитуіпро

позиції,співвідношенняміжданимипоказниками,місткістьринку(потенційнаір
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еальна),конкурентоспроможністьучасниківринку,атакожповедінкаспоживачів

. 

Створенамаркетинговаорганізаційнаструктураможебутиефективноюли

шевтомуразі,якщоринокбудедослідженоякомогадосконально.Післязборунеоб

хіднихстатистичнихданихтаїхобробки,виконуєтьсяаналізможливостей,загроз,

сильнихтаслабкихсторінвласногопідприємства. 

Взалежностівідспецифічнихумовбізнес-

оточенняіпоставленихпідприємствомгалузітуризмузавдань,можутьбутивикор

истанінаступніконцепціїорганізаціїмаркетингу: 

 відділзбуту–

маркетинговіфункції,якправило,виконуютьсяспеціалістами,якихнаймаютьти

мчасово; 

 маркетингово-збутовийвідділ–

збутовійокремімаркетинговіфункціївиконуютьштатніпрацівникивідділу; 

 відділмаркетингу–

збутовіфункціївиносятьзамежівідділу,працівникиконцентруютьувагунавикон

аннітількимаркетинговихфункцій; 

 сучаснасхемауправліннямаркетингом–

виконаннямаркетинговихізбутовихфункційоб'єднуютьуєдинийкомплекспідке

рівництвомзаступникадиректоразізбутуімаркетингу,адовиконаннямаркетинго

вихфункційзалучаютьсявразіпотребивсіробітникиіслужбовціпідприємства. 

Окрімцього,важливовпроцесіорганізаціїмаркетинговоїслужбинапідприє

мствівизначити,чибудеіснуватиокремийвідділмаркетингу,чивиконуванінимф

ункціїстанутьдодатковимзавданняміншихпідрозділівабоокремихспівробітник

ів. 

Найпоширенішимиорганізаційнимиструктурамимаркетинговогопідпри

ємстваєнаступні: 

 функціональна; 

 товарна; 
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 регіональна; 

 сегментна. 

Впершучергуварторозглянутисамефункціональнуструктура,яказастосов

уєтьсястаномнасьогоднінайбільшчасто.Вонапередбачаєчіткийрозподілобов’я

зківміжрізнимивідділамипідприємстващодовиконаннятихчиіншихмаркетинго

вихфункцій.Такимчином,коженпідрозділочолюєкерівник,якийкоординуєдіїпі

длеглихщодоплануванняпродукції,здійсненняпевнихмаркетинговихдослідже

нь,застосуваннярекламнихзасобів.Однакданаорганізаційнаструктураєактуаль

ноюлишедлявеликихпідприємствгалузітуризму,діяльністьякихнаціленананев

еликукількістьринківтавузькенаправленнятуристичнихпослуг.Головноюпере

вагоюструктуриєпростота.Їїмодельподанонарис.1.3.2. 

 

 

Рис.1.3.2Функціональнаструктураслужбимаркетингу 

 

Втомувипадку,якщокількістьтурпродуктів,сегментівспоживачівтаринкі

взбільшується,вартореорганізуватимаркетинговуструктурутаобратитоварну,с

егментнуаборегіональну. 

Продуктова(товарна)структураслужбимаркетингу–

передбачаєнаявністьнапідприємствідекількохкерівниківмаркетингу,відповіда

льнихзапевнийтуристичнийнапрямокіпідпорядкованихначальникувідділумар

кетингу.Їїмодельподананарис.1.3.3. 
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Рис.1.3.3Товарна(продуктова)структураслужбимаркетингу 

 

Наразіпродуктоваорганізаційнаструктуравідділівмаркетингуєдоситьпо

ширеноюнавеликихпідприємствах,щозаймаютьсятуроператорськоюдіяльніст

ю.Такіорганізаціїпропонуютьдоволіширокийасортименттурівзарізниминапря

мками.Яскравимипредставникамиє: 

 TUI; 

 ТezТour. 

Затакоїорганізаціїлишеоднимкерівникомздійснюєтьсяуправлінняокрем

имтуристичнимпродуктом.Цесвідчитьпроте,щоодразучітковизначено,хтовідп

овідальнийзаотриманняприбуткувідреалізаціїпослуги. 

Регіональнаструктурамаркетинговоговідділубазуєтьсянанаявностіокре

михпідрозділівнапідприємстві,діяльністьякихбуденаціленоюнаокремірегіона

льніринки.Такаорганізаційнаструктурадоситьефективна,однакпідходитьдляв

провадженнянаневеликихтуристичнихфірм,котріпрацюютьнаринкахзчітковиз

наченимирегіональнимимежами.Модельрегіональноїструктуринаведенанарис

.1.3.4. 
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Рис.1.3.4Регіональнаструктураслужбимаркетингу 

Всвоючергусегментаструктурапередбачаєствореннявсерединіпідприємс

твавідділів,діяльністьякихспрямовананаокремісегментиспоживачів.Модельта

коїструктуринаведенанарис.1.3.5. 

 

Рис.1.3.5Сегментнаструктураслужбимаркетингу 

Втакомуразі,коженуправлінецьзмаркетингувідповідаєзароботутавзаємо

діюсамезпевноюгрупоюспоживачів.Метоюзастосуванняструктуриємаксимал

ьнезадоволенняпотребцільовоїклієнтськоїаудиторії. 

Нанаступномуетапіорганізаціїслужбимаркетингузастосовуєтьсярозподі

лфункцій.Дляцьогонайчастішевикористовуютьсянаступніпідходи: 

 Витратний–

виконавецьмаєбутизайнятийповнийробочийдень,аміжвиконуванимифункція

миповиненіснуватилогічнийзв'язок; 

 Управлінський–

створенняумовдлятого,щобпроцесвиконаннямаркетинговихфункційздійснюв

авсяпослідовноіводномунапрямку; 

 Соціальний–

виконуваніфункціїповиннівідповідатистатусупрацівників; 

 Гнучкий–

створенняможливостейдляшвидкогореагуванняназмінуумовнавколишньогобі

знес-середовища. 
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Длячіткогорозподілуфункційміжокремимипрацівникамиможнавикорис

татиматричнийметод,тобтопобудовувідповіднихлінійнихкартзінформацієюпр

оте,хтоіякоюміроюбереучастьурозв'язаннітихчиіншихпитань[10]. 

Длянайбільшуспішногофункціонуваннянасучасномуринкутуристичних

послугпідприємстваповинніпостійнопереглядатисвоїстратегічніпозиції.Цевик

онуєтьсядлятого,щобвідповідатитимновимумовамринку,якіобумовленіеконо

мічним,конкурентнимісоціально-

культурнимсередовищем.Дляцьогофірмивикористовуютьосновистратегічног

омаркетингу. 

Стратегічниймаркетинг–

церозробкатареалізаціятривалоїмаркетинговоїполітикипідприємства(більшен

іжнап’ятьроків)-

своєрідноїгенеральноїпрограмидій.Унійвизначаєтьсяметаізавданнядіяльності

тарозвиткупідприємства,розробляєтьсяйогостратегія.Найважливішийвихідни

ймоментстратегічногомаркетингу-

аналізіпрогнозуванняреальнихіпотенційнихпотребспоживачів.Головнимустра

тегічномумаркетингуєвиявлянняіосвоюванняперспективнихринківтоварів(по

слуг)ігрупспоживачів(ринковихсегментів),забезпеченняіпланомірнепідвищен

няконкурентоспроможностіпродукціїіпідприємствавцілому,зосередженнязус

ильнаперспективнихнапрямкахдіяльності[5]. 

ЗавизначеннямФ.Котлера,маркетинговастратегія—

цевибірцілей,принципівчиправил,якіупевномучасізумовлюютьнапряммаркет

инговоїдіяльностіфірми,визначаючипоєднанняівикористаннязасобівтаресурсі

ввідповіднодомінливоїринковоїситуації.Цеєнещоінше,яккомбінаціязаходів,за

допомогоюякихпідприємстводосягаєсвоїхдовгостроковихстратегічнихринков

ихцілей. 

Стратегічниймаркетингєчинникомекономічноїсамостійності,оскількист

ворюєсистему,якавиявляєнезадоволеніпотребитарозробляєвідповідноадаптов

анутуристичнупродукцію(прислуховуєтьсядоголосуспоживача);орієнтуєінвес
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тиціїівиробництвонапередбаченіпотреби;враховуєрізноманітністьпотребчере

зсегментаціюринків;стимулюєінноваціїтапідприємницькудіяльність.Втакиху

мовахможнавиділити6новихпріоритетівстратегічногомаркетингу[5]: 

1.Реструктуруванняпортфелютоварів.Щобвідповідатинавикликконкуре

нтів,підприємствамнеобхіднодиверсифікуватисвійпродуктовийпортфельнаос

новітехнологічногорозвиткуабоорганізаційнихноу-хау. 

2.Адаптованиймаркетинг.Всучаснихумовахрозбірливіспоживачісподіва

ютьсязнайтиперсоніфікованірішеннясвоїхпроблем,іпідприємствоповиннезадо

вольнитицісподіваннязадопомогоюсегментації,заснованоїнабезпосереднійреа

кціїтаінтерактивнійкомунікації. 

3.Орієнтаціянаконкуренцію.Ключовимчинникомуспіхуєздатністьспрог

нозуватидіїконкурентівіперехитритисуперників.Цепередбачаєнаявністьсисте

мистеженнязаконкурентами. 

4.Розробкапрогностичнихсистем.Традиційніметодипрогнозупродажівв

мінливомусередовищімалоефективні,іпідприємствудоцільнорозробитисистем

и,заснованінаорганізаційнійгнучкостітаплануваннізурахуваннямнесподівани

хобставин. 

5.Відповідальниймаркетинг.Усуспільствіз’являютьсяновіпотреби,якіоб

умовлюютьнеобхідністьвекологічночистихпродуктах.Підприємствапочинают

ьдемонструватитурботуякпроіндивідуальний,такіпроколективнийдобробутсу

спільства,анезвичайнезадоволеннякороткостроковихпотреб. 

6.Генеральнийменеджмент,керованийринком.Успішнареалізаціямаркет

инговоїдіяльностівсерединіпідприємствапотребуєміжфункціональноїкоордин

аціїтакорпоративноїкультури,щостимулюютьсприйняттяконцепціїмаркетинг

у[4]. 

 

Висновки до Розділу 1 
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Вцілому,стратегічнеуправлінняявляєсобоюпроцесприйняттястратегічни

хрішеньтаїївпровадженнянапідприємствігалузітуризму.Центральноюланкоює

вибір,якийбазуєтьсянаспівставленніресурсногопотенціалувласноїфірмиізмож

ливостямитапогрозамизбокузовнішньогобізнес-середовища. 

Механізмвпровадженнястратегічногоуправліннямаркетинговоюдіяльні

стюнавітчизнянихпідприємствахсферитуризмувідпрацьованонедостатньо.Од

наканалітикивважають,щотуристичнийринокнашоїкраїнизнаходитьнатійстаді

ї,коливідсутністьефективноїчіткоїстратегіїзаважаєздійсненнюгосподарськоїді

яльності,збільшеннюприбутків. 

Враховуючипоступове 

впровадженнявУкраїніекономічнихреформ,становленнястратегічногоуправлі

ннястикаєтьсяздвомапроблемами: 

 по-перше–цепроблемиздійсненнястратегічногоуправління; 

 по-друге–

цепроблемивпровадженнямаркетингуудіяльністьсучаснихпідприємств. 

Такимчином,впроцесівпровадженнятарозвиткустратегічногоуправління

маркетинговоюдіяльністюнавітчизнянихпідприємствахдоцільноздійснюватит

акізаходи: 

 заручитисязгодоюіреальноюпідтримкоюпершогоменеджерапідприє

мства; 

 створитивідділстратегічногорозвитку; 

 поставитистратегічнінапрямкизаосновупрофесійноїдіяльностіунеоб

хіднихпідрозділахпідприємства; 

 додіяльностізрозробкитарозвиткустратегіїзалучитинеобхіднукількіс

тьфахівцівпідприємства,тобтовсіхтих,хтореальноздатнийзабезпечитивисокуя

кістьреалізаціїстратегії; 

 впровадитивсистеміменеджментупідприємствапідсистему«менеджм

ент–навчання»зістратегічнихпитань; 
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 організувативзаємодіюіззовнішнімиконсультантамизістратегічнихп

роблемтаін. 

Такимчином,наразімиможемозробитивисновокпроте,щомаркетинговаді

яльністьтуристичногопідприємстванеможебутиефективноюбезорганізаціївідп

овідноїструктури.Самемаркетинговаструктурапокликаназдійснюватиуспішне

управліннямаркетинговоюдіяльністютурфірми.Дляїїстворенняіснуєспеціальн

орозробленийалгоритм,якийскладаєтьсязпослідовнихдійтуристичногопідприє

мства.Так,дляуспішногофункціонуванняорганізаціївсучаснихумовахринкуви

користовуютьсяосновистратегічногомаркетингу,щодозволяєвмілоадаптувати

сьдозмінтадомогтисьекономічноїефективності. 

Власнекажучи,вумовахвпровадженняринковихвідносинунашійкраїніпо

стійнозростаєпотребавабсолютноновійкультурібізнес-

середовищаівзаємодії,абезпосереднімносіємвиступаєсамемаркетинг.Конкуре

нція,щозростаєзнастаннямновоготуристичногосезону,вимагаєвідуправлінцячі

ткоїіправильноїорганізаціїгосподарськоїдіяльностіпримінімізаціївитратнаслу

жбумаркетингу. 

Всебічневивченняпопитутапропозиції,потребцільовоїклієнтськоїаудито

ріїтареагуваннянанаявнізміниринкудозволяєправильнопереорієнтувативироб

ництвотавиконатиголовнепризначеннямаркетинговоїслужбиврамкахуправлін

нявиробничимпроцесом. 

Також,успішнефункціонуваннятуристичногопідприємствавумовах 

сучасногоконкурентногосередовищапередбачаєвикористанняосновстратегічн

огомаркетингу. 

Такимчином,наданомуетапірозвиткуринковихвідносиннатуристичному

ринкуУкраїнибудь-

якепідприємствонеможеефективнофункціонуватибеззастосуваннямаркетинго

вогоінструментаріютавмілогопроцесууправлінняним. 
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Аджевінпередбачаєвизначеннясвогоположеннянаринку,аналізможливо

стей,вивченняринковогосередовищафункціонування,аналізрівняконкурентної

боротьби,прогноззміникон’юнктуриринку,визначеннястратегіїрозвиткутощо. 

Кінцевоюметоюрезультативногоуправліннямаркетинговоюдіяльністюм

аєстатираціональнавзаємодіязовнішньоготавнутрішньогосередовищафункціо

нуваннятуристичногопідприємства,вмілевикористанняйогопотенціалуякосно

виформуваннямаркетинговихможливостей. 
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РОЗДІЛ2.АНАЛІЗУПРАВЛІННЯМАРКЕТИНГОВОЮДІЯЛЬНІСТЮТ

УРИСТИЧНОГОПІДПРИЄМСТВАТМ«КРАЙВІДПОЧИНКУ» 

 

2.1Загальнахарактеристикатуристичногопідприємства 

 

ПовнаназваФОПГуменюкОльгаАнатоліївна-

Зареєстрованаторговамарка«Крайвідпочинку».Свідоцтвопродержавнуреєстра

ціюнаведеноуДодаткуА. 

Формавласності–приватна. 

Рікзаснування-травень2008. 

Адреса46008,м.Тернопіль,вул.Шашкевича5,оф.1. 

Прізвище,ім’япобатьковікерівникапідприємства(організації)-

ГуменюкОльгаАнатоліївна. 

Сферадіяльності-наданняпослугзорганізаціїподорожей,мовніпереклади. 

Перелікосновнихвидівпродукції(послуг):туристичніпослуги(бронюванн

яготелів,продажавіаквитків,організаціяекскурсійнихподорожейпоУкраїнітаза

кордоном,бронюванняпакетнихтурів:паломницьких,відпочинкунаморі,гірськ

олижнихтаін.);мовніпереклади:перекладтекстівзіноземнихмов;перекладтексті

внаіноземнімови,нотаріальнепосвідченнядокументів;апостильілегалізація. 

Річнийоборот(вгрн.)259147гривень. 

Чисельністьпрацюючихнапідприємстві(організації)2+екскурсоводитапе

ревізникпоодноразовимдоговорам. 

Туристичнафірма«Крайвідпочинку»працюєчерезукраїнськихпартнерів(

туроператорів),такякєтуристичноюагенцією.Постійнимипартнерамиопосеред

кованоєготелірізнихкраїн(вНімеччинінаприкладтакихтуристичнихміст,як:Бер

лін,Мюнхен,Дрезден),зарубіжнітуристичніоператори–

приймаючісторони,перевізникиіт.д. 
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Зарубіжніринкитакраїни-

партнери:єрозробленіексклюзивніекскурсійнітурипом.Тернополютаобласті,т

акожєгіди-

екскурсоводи,яківолодіютьнімецькою,польською,англійськоютаросійськоюм

овами.Згодомплануєтьсярозпочатиприйоміноземціввобласті.Країнами-

партнерамиєкраїниЄС,такожнашінайближчісусідикраїниСНДтавсіангломовні

країни,громадяниякиххотілибвідвідатинашкрай. 

Участьуміжнароднихпрограмахкерівництватуристичногопідприємства:

стажуваннядиректорапротягом1місяцявПольщівм.Краків,напрямок–

страхуванняжиття,якрезультатекзаменупозакінченнюшколипольськоготаєвро

пейськогоправа,щодієврамкахспівробітництваТернопільськогонаціонального

економічногоуніверситету(ТНЕУ,бувшийТАНГ)(Україна)таЯгелонськогоУні

верситету(м.Краків,Польща),жовтень2004р. 

Туристичнафірма«Крайвідпочинку»маєвигіднерозташуваннязточкизор

удоступності,зручностідляклієнтів.Нафасадібудівлірозташованамасивнавивіс

казназвоютаконтактнимиданимитуристичноїфірми(ДодатокБ). 

Зсерединиофіспідприємствавиглядаєдоситьпривабливо,вінсвітлийтапро

сторий,настендахувільномудоступідляпотенційногоклієнтарозташовуютьсявс

інеобхіднідокументи.Стіниприкрашенобезліччюнагород,дирекціяпишаєтьсяз

окреманагородоюзаІмісцеутрадиційномущорічномуконкурсі«Народнийбренд

Тернополя»уномінації«Найкращітуристичніпідприємства»2012року(Додаток

В). 

Втуристичнійфірмі«Крайвідпочинку»працюєтроєосіб:директор,менедж

ерзпродажутабухгалтер,окремозадоговорамипрацюютьдвоєекскурсоводівтап

еревізники. 

Організаційнуструктурусхематичнонаведенонарис.2.1. 
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Рис.2.1Організаційнаструктуратуристичноїфірми«Крайвідпочинку» 

Чисельністьіструктуракомпаніїневеликаістановитьлінійнуструктуруупр

авління. 

Генеральнийдиректортуристичноїфірмипіклуєтьсяпровиконанняробочо

гоплану,своєчаснефінансуванняівиплати,підготовкукадрівіпідвищенняїхньоїк

валіфікації.Обираєстратегіюорганізаціїтастежитьзаїївиконаннямпідлеглими. 
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Турфірму"Крайвідпочинку"очолюєдиректор.Вінорганізовуєроботувсьо

гоколективу,несеповнувідповідальністьзастанфірмиіїїдіяльність.Генеральном

удиректорупідпорядковуєтьсязаступник,рольякоговиконуєменеджерзпродаж

у,якомувсвоючергупідпорядковуєтьсябухгалтер.Уштатієменеджер,якийвикон

уєфункціїуправляючогочерезвідсутністьспеціальнонайманогоспеціаліста,апо

заякіздійснюєбезпосереднєвиконанняосновнихцілейізавдань,поставленихкері

вництвом: 

 Організовуєспівробітниківдоспільноївзаємодії. 

 Допомагаєпідвищитиефективністьтрудовоїдіяльностіпрацівників. 

 Згуртовуєспівробітниківнавколоспільноїмети(стратегіїпідприємства

). 

 Створюєатмосферусамозадоволеннявідмісцясвоєїдіяльності. 

 Покращуєпрофесійнупідготовкуспівробітників,відкриваєможливіст

ьдлякар'єрногоросту. 

Посадоваінструкціявизначаєфункціональніобов'язки,праватавідповідал

ьністьменеджера.Призначенняпрацівниканапосаду,звільненняізмінуумовпрац

і.Менеджерпідпорядковуєтьсябезпосередньодиректорутуристичноїагенції.По

садоваінструкціятуристичноїфірми«Крайвідпочинку»наведенавДодаткуГ. 

 

2.2Дослідженнямаркетинговоїдіяльностітуристичногопідприємства 

 

Найважливішимвпроцесіплануваннядіяльностієвибірцілей.Основноюці

ллюТМ«КрайВідпочинку»втакомуразієреалізаціятуристичногопродуктутаотр

иманняприбутку. 

Плануваннядіяльностітуристичноїфірмипередбачаєпобудовутрьохпідси

стемпланування(Рис.2.2). 

 

 

 

Процеспланування 

організації 
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Рис.2.2Схемаплануваннядіяльностітуристичноїфірми«Крайвідпочинку» 

Планмаркетингуєпершимтаважливиметапомплануваннядіяльностіпідпр

иємства.Метоюмаркетинговогопланутуристичноїфірми«Крайвідпочинку»єро

зробкаключовихзаходіввобластімаркетингузадопомогоюрозробкимаркетинго

воїстратегіїізаходівщодоїїреалізації. 

Маркетинговийпланспрямованийнадосягненнянаступнихцілей: 

 підвищенняконтрольованоїчасткиринку; 

 передбаченнявимогспоживача; 

 випускпродукціїбільшвисокоїякості; 

 забезпеченняпогодженихтермінівпостачань; 

 установленнярівняцінзурахуваннямумовконкуренції; 

 підтримкарепутаціїфірмиуспоживачів. 

Запропонованиймаркетинговийпланпобудованийзапринципомнаскрізн

огопланування,щопередбачаєщоквартальнекоректуванняпоказниківзурахуван

нямзмінринковогосередовища. 

Основнимимаркетинговимицілямитуристичноїфірми«Крайвідпочинку»

можнаназвати: 

1. Збільшенняринковоїчасткипідприємствана3%. 

2. Збільшенняобсягупродажіву2017роціу1,3рази,утомучислінавнутріш

ньомуринкув1,5рази,назовнішньомуринкув1,1рази. 

3. Збільшеннявструктуріреалізаціїчасткитуристичнихпослуг-

більшприбутковоїпродукції. 

 

Маркетинговий 

план 

 

Фінансовий план 
 

Виробничий план 
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4. Перехіднадиференційованустратегіюмаркетингу,розробкапланузахо

дівщодозаглибленогодослідженнясегментівцільовихринків. 

Стратегіяпорозвиткутоварнихпозиційґрунтуєтьсянабазіоблікуринкових

тенденцій,дійконкурентівіпобажаньспоживачів.Дляцьогонеобхідновизначити

ціновуполітикутуристичноїфірми«Крайвідпочинку»(Табл.2.2.1). 

Дляреалізаціїмісіїпідприємстванеобхіднопостійнопроводитизаходищод

опросуванняякпродукції,такісамогопідприємствавцілому. 

Таблиця2.2.1 

Ціноваполітикатуристичноїфірми«Крайвідпочинку» 

Товар(послуга) Ціназаодини

цю.,грн 

Собівартість(ви

трати),грн 

Чистийприб

уток,грн 

«Літнійвідпочиноквгорах»(т

иждень) 

2500 1500 1000 

«Гірськолижнийкурорт»(тиж

день) 

3200 1900 1300 

Екстремальнийсплавпогірськ

ихрічках(на1чол.) 

350 200 150 

 

Продовження табл. 2.2.1 

Цінова політика туристичної фірми «Край відпочинку» 

Катаннянаквадроциклах(на1чол.) 350 210 140 

Польотинапаропланах(на1чол.) 290 170 120 

Пейнтболнагірськихсхилах(на1чол.) 200 100 100 

Риболовля(на1чол.) 130 70 60 

Льодовийкаток(на1чол.) 70 30 40 

Полювання(на1чол.) 200 120 80 

 

 

АктивнепросуваннятуристичноїфірмивУкраїніздійснюєтьсязадопомого

юненаправленоговпливунапотенційнихклієнтівчереззасобимасовоїінформації

. 
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Першочерговіцілітурфірми-

залученняклієнтів,формуванняпопитуіпродажтурпродукту.Дляцьогопотрібна

ефективнарекламнаполітика.Основнимиїїнапрямкамибудуть: 

−рекламанарадіо.Рекламанастанціях«Європаплюс»та«Нашерадіо»,такя

кзастатистичнимопитуваннямприблизно60%активногонаселеннявід18до45ро

ківрегулярнослухаютьцірадіостанції.Проведеннярекламиплануєтьсявранцітав

ечором,колилюдиїдутьнароботутазроботиіможутьпочутурекламуусвоїхавтом

обіляхабожуавтобусі. 

−

 рекламавІнтернеті.Унашчасбагатолюдейвякостіджерелаінформаціїв

икористовуютьМіжнароднуГлобальнуМережу–

Інтернет,якадозволяєвнайкоротшітермінизнайтинеобхіднуінформацію.Це-

недорогийметод,якийдозволитьзалучитиклієнтів-користувачівІнтернет. 

− розповсюдженнярекламнихброшурувиглядікалендариків. 

− зовнішняреклама(Табл.2.2.2.). 

Таблиця2.2.2 

Каналипросуваннянаринок(реклама) 

Шляхипросування Ціна,грн Вартістьзамісяць,грн 

Рекламанарадіо 24 1800 

Зовнішняреклама 50

0 

500 

Розповсюдженнярекламнихброшур(увиглядікалендариків) 0,

08 

320 

Інтернет-сайт 2000 - 

Разом - 3970 

 

Зарікнарекламуплануєтьсявитратити21080грн. 
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Такимчином,витратинарекламувмісяцьскладуть3970грн,азарікцівитрат

искладуть25280грн.Витратинамаркетингплануєтьсяфінансуватизарахунокфо

ндурозвиткувиробництва.Рекламнізусилляспрямованінарозширеннябазиклієн

тівізбільшенняобсягівпродажівурегіонах. 

«Крайвідпочинку»використовуєметод,щопередбачаєрозрахунокбюджет

урекламуваннявиходячизприроступродажу,іцедаєможливістьфірмібудуватис

війбюджетнабазітихтенденційстосовноасигнуваньнарекламу,щоіснуваливпер

іоді,котрийпередуєплановому.Тобтофірмазбільшуєабозменшуєвитратинарекл

амуваннявнаступномуперіодінапевнийвідсоток,беручизаосновуасигнуванняп

оточногоперіоду. 

Такимчином,дляплануванняпроцесуроботитуристичнафірма«Крайвідпо

чинку»розробиламаркетинговий,виробничийтафінансовийплани,задопомого

юякихпідприємствозаразефективнофункціонує.Вибранінайбільшефективніші

шляхипросуваннятуристичногопродуктутакіяк:рекламанарадіо«Європаплюс»

та«Нашерадіо»,зовнішняреклама,розробленнявласногоІнтернет-

сайтутарозповсюдженнярекламнихброшурувиглядікалендариків.Самеувигля

дікалендариків,щоблюдинамогланетількиподивитисьівикинутицюброшурку,а

леіможливо,зберегтиїї,побачившикалендар,азгодомзновузвернутиувагунарек

ламутуристичноїфірми«Крайвідпочинку».Компаніяпропонуєпослуги,обіцяю

читуристамповнезадоволенняїхпотребзапорівняноневисокіціни. 

Турагенство«КрайВідпочинку»співпрацюєзтакимитуроператорами: 

 «Музенідіс»; 

 «Turtess»; 

 «TUI»; 

 «Pegas»; 

 «Танготревел»; 

 «Аккорд-тур». 

Турагенство«КрайВідпочинку»використовуєсистемупошукутурівITTO

UR,завдякиякійведеуспішнуроботу. 
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Сезонністьобсягівпродажівтуристичнихпослугпідтверджуєтьсятенденці

єюзбільшеннячасткипродажрічногообсягулітнімісяцітазменшеннямузимовімі

сяці.Тобто,влітнійсезон–високіобсягипродажів,взимнійсезон–

низькіобсягипродажів. 

Наразідоцільновизначитиосновнихконкурентівтуристичногопідприємст

ва«КрайВідпочинку»,визначитиобсягипродажівтачасткуринку.Данінаведенів

Таблиці2.2.3. 

Таблиця2.2.3 

Продажічасткаринкуосновнихконкурентівтурфірми«Крайвідпочинку» 

Періо

д 

Турфірма 

«Край 

Відпочинку» 

Конкурент 1 

турфірма 

«Босфор» 

Конкурент 2 

турфірма 

«Бамбуча тур» 

Конкурент 3 

турфірма 

«Соната» 

Обсяг 

прода

жу, 

тис.гр

н. 

Частка 

ринку, 

% 

Обсяг 

прода

жу, 

тис.гр

н. 

Частка 

ринку, 

% 

Обсяг 

прода

жу, 

тис.гр

н. 

Частка 

ринку, 

% 

Обсяг 

прода

жу, 

тис.гр

н. 

Частка 

ринку, 

% 

2016 1880 48 250 6 115 4 127 5 

2017 1930 56 235 7 130 6 149 6,4 

 

Ізвищенаведеноїтаблицірозуміємо,щотуристичнепідприємство«КрайВі

дпочинку»у2016роцізаобсягамипродажута,відповідно,часткоюринку,займало

лідируючіпозиції,доситьсуттєвовідрізнялосьвідтрьохосновнихконкурентів,вк

люченихувибірку.Дляприкладу,туристичнаагенція«Босфор»станомна2016рік

знаходиласьфактичнонаоднаковихпозиціяхзтуристичнимифірмами«Бамбуча-

тур»та«Соната».Станомна2017рікпозиціїмайженезмінились,однактуристична
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агенція«Босфор»дещозбільшилаобсягпродажівначасткуринкуна1%.Протевсіт

ридосліджуваніконкурентивсещезнаходятьсянаодномурівні,томузначноїконк

уренціїдлятуристичногопідприємства«КрайВідпочинку»нескладають. 

Навітьвраховуючибезумовнуважливістьпоказникаринковоїчастки,варто

зауважити,щовінєстатичноюоцінкоюнаконкретниймоментчасу.Оскількиситуа

ціянаринкувсучаснихумовахрозвиткуекономікиєдоситьнестабільноютамінли

вою,варторозумітитавиокремититенденціїдозмінданогопоказникаі,якнаслідок

,конкурентноїпозиціїтуристичногопідприємства. 

Зазначенітенденціїможнаоцінитизадопомогоювеличинитемпузростання

ринковоїчастки. 

Однимізнайважливішихетапівбудь-

якихмаркетинговихдослідженьконкурентівєстворенняконкурентноїкартиринк

у.Вонаявляєсобоюкласифікаціюконкурентівпозайманійнимипозиціїнаринку. 

Конкурентнакартаринкубулапобудованазвикористаннямдвохпоказникі

в: 

-Часткаринку; 

-Динамікаринковоїчастки. 

Розподілринковоїчасткидозволяєвиділити: 

-Рядстандартнихположеньтуристськихпідприємствнаринку: 

-Лідерівринку; 

-Підприємстваізсильноюконкурентноюпозицією; 

-Підприємствазіслабкоюконкурентноюпозицією; 

-Аутсайдерівринку. 

Конкурентнакартабудуєтьсязперехресноюкласифікаціїрозміруйдинамік

иринковоїчасткиринку(Табл.2.2.4.)[4].Цедаєможливістьвпроцесідослідження

визначитиосновнихконкурентівнаринкутуристичнихпослугТернополя.Приць

омунайкращупозиціюбудутьзайматиагенції1-

їкатегорії,якіможутьвважатисьбезумовнимилідерами.Всвоючергу,найслабши

мивтакомуразівиступаютьаутсайдери. 
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Туристичнепідприємство«КрайВідпочинку»займаєвигіднупозиціюнари

нку,маєвисокуоцінкувідповідно.Йогоосновноюперевагоюнаразієте,щоконкур

ентоспроможністьтурфірмиросте,оскількизбільшуютьсяобсягипродажівіринк

овачастка. 

Невигіднупозиціюзаймаютьтуристичніагенції«Соната»,«Босфор»так,як

їхконкурентнапозиціяслабкаімаєтенденціюдопогіршення.Аутсайдеромєтураг

ентство«Бамбуча-тур». 

Таблиця2.2.4 

КонкурентнакартаринкуТернополя 

Темпизростаннякількості

ринковоїчастки 

Ринковачастка 

Лідери

ринку 

П/пізсильноюк

онкурентноюп

озицією 

П/пзіслабкоюк

онкурентноюп

озицією 

Аутсай

дерири

нку 

Підприємствазконкурент

ноюпозицією,щошвидкоп

ідвищується 

«Орла

н» 
«Соната» 

«Бамбуча-тур» 

  

  

«Famil

yTour» 

  

 

Підприємствазконкурент

ноюпозицією,щопідвищу

ється 

«Окса

мит-

КЛ» 

«КрайВідпочи

нку» 
«Gulivertour» 

«Вікі-

тур» 

Підприємствазконкурент

ноюпозицією,щопогіршу

ється 

«Поїха

лизна

ми» 

«Сонатіка» 
«MeGustaTrave

l» 

«Галін

тур» 

Підприємствазконкурент

ноюпозицієющошвидкоп

огіршується 

«TUIт

ураген

ція» 

«Авангард-

тур» 
«Босфор» 

«Гаряч

ітури» 

 

Длябільшточноговизначенняпозиційтуристичногопідприємства«КрайВ

ідпочинку»мипровелидослідженняконкуруючихфірмТернополянабазістворен

оїкартистратегічнихгруп. 

Стратегічнагрупаявляєсобоювибіркуконкуруючихміжсобоютуристични

хпідприємствзоднаковимпідходомдоконкуренції,атакожоднаковимположенн

ямнаринкутуристичнихпослуг.Картавдійсностієдоситьзручнимтаефективним
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засобом,застосовуванимдлякомплексногоаналізуситуаціїнаринкувцілому,ата

кожвизначенняпозиціїкожноїокремоїфірми.Такакартаєнайбільшнаочною,якщ

оконкуруючітурагенціїєчисленними,аоцінкакожноїокремоїфірмипростонедоц

ільна. 

Картастратегічноїгрупискладаєтьсяшляхомнанесенняпогоризонталііпов

ертикалідвохзміннихвеличин,значущихзточкизоруреалізаціїпродукції,ринков

оїпозиціїкожноїзконкуруючихфірм.Поосяхвідкладаютьсярізніпоказники:вікк

лієнтів,основнінапрямкидіяльностітурфірми,домінуючийвидтуризму,класобс

луговуваннятуристівіт.д.[6]. 

Основнимипоказникамистали:«класобслуговування»і«домінуючийвидт

уризму»(Табл.2.2.5). 

Таблиця2.2.5 

КартаконкуруючихтуристичнихпідприємствТернополя 

Домінуючийвидтуриз

му 
Класобслуговування 

 Економний Туристський 
Першийклас«Люк

с» 

Пляжнийтуризм 

«Галінтур» 

«Вікі-тур» 

«Гарячітури

» 

«FamilyTour

» 

«КрайВідпочинк

у» 

«Бамбуча-тур» 

«Сонатіка» 

«Поїхализнами» 

«VIPTravel» 

«Арівідерчі» 

«Калімератур» 

Діловий туризм «Візатур» «Ого-Тур» 

«TUI турагенція» 

«VIP Tour» 

«Край 

Відпочинку»» 

Спортивний туризм «Вояж» «Море Віз» 

«Бас Тревел» 

«Вояж» 

«Гулівер-тур» 

 

 

Продовження табл. 2.2.5 

Карта конкуруючих туристичних підприємств Тернополя 
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Паломницький 

туризм 

«ІХТІС, 

паломницький 

центр» 

 

«Авангард-тур» 

«ІХТІС» 

«ІХТІС» 

Екскурсійні тури «Соната»  

  

 

«Поїхали з 

нами» 

«Сонатіка» 

Шоп-тури «Gulivertour» 

 

«Оксамит-КЛ» 

«Орлан» 

«Соната» 

Лікувально-

оздоровчий 

туризм 

«MeGustaTravel» 

«Босфор»» 

 

«Авангард-тур» 

«Алім-тур» 

«Актеон» 

«Босфор» 

«Бамбуча-тур» 

 

 

Вищенаведенакартаствореназадоситьневеликимитуристичнимифірмам

и,щодозволилодатиадекватнуоцінкуконкурентногосередовища. 

ПовнийіякіснийаудитмаркетингуєосновоюSWOT-аналізу.SWOT-

аналіз-

методстратегічногопланування,щополягаєувиявленніфакторіввнутрішньогоіз

овнішньогосередовищаорганізаціїтаподіліїхначотирикатегорії:Strengths(силь

ністорони),Weaknesses(слабкісторони),Opportunities(можливості)іThreats(загр

ози). 

Сильнимисторонамибудь-

якогопідприємстваєте,вчомувонозмоглодосягтиуспіху.Такожцеможебутипев

наособливість,перевага,щонадаєдодатковіможливості.Сильністоронитуристи

чногопідприємствазазвичайполягаютьудоступідоунікальнихресурсів,наявнос

тівисококваліфікованихменеджерівспродажу,гідівтаекскурсоводів,атакожупо

пулярностіторговоїмарки. 

Щостосуєтьсяслабкихсторін,тотутвартоназвативідсутністьпевногоключ

овогофактора,щозаважаєпідприємствуефективнофункціонувативсучаснихумо

вахринковоїекономіки.Зперелікуслабкихсторінчастовиокремлюютьсянаступн

і: 
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 Занадтовузькийасортименттурів; 

 Поганарепутаціятуристичногопідприємства; 

 Бракфінансування; 

 Низькийрівеньсервісутощо. 

Тобто,занаявностівищезазначенихфакторівокремепідприємствонеможе

конкуруватизіншимитуристичнимиорганізаціямитогожрегіону,оскількимаєне

сприятливестановище. 

Можливості–ключдоуспіхувгосподарськійдіяльностібудь-

якогоспрямування.Так,вониявляютьсобоюпевнісприятливіобставини.Можлив

остістаютьперевагами,якіможутьвмілоідоситьвдаловикористовуватисьдлядос

ягненняголовнихцілейпідприємствагалузітуризму.Найбільшзначущимиринко

вимиможливостямидляневеликоготуристичногопідприємства«КрайВідпочин

ку»можутьстати: 

 Погіршенняпозиційосновнихконкурентів; 

 Різкезростанняпопиту; 

 ЗростаннярівнядоходівнаселенняТернополятощо. 

Всвоючергуринковимизагрозамиєподії,якінеконтролюютьсяпідприємст

вомівідбуваютьсявзовнішньомусередовищі.Їхнастанняможематинегативнийв

пливнатуристичнуфірмутаїїподальшудіяльність.Прикладамизагрозєнаступні: 

 Появановихконкурентів; 

 Змінавподобаньспоживачів; 

 Зростанняподатків; 

 Зниженнянароджуваності. 

ПершийкрокSWOT-аналізу-

оцінкавласнихсилтурфірми«КрайВідпочинку».Дляцьогоми: 

1.Склалиперелікпараметрів,заякимиоцінюватиметьсяпідприємство; 

2.Покожномупараметрувизначили,щоєсильноюстороноюпідприємства,

ащо–слабкою(Табл.2.2.6); 
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3.Зусьогоперелікувибралинайбільшважливісильнііслабкісторонипідпри

ємстваізанестиїхвматрицюSWOT-аналізу(Табл.2.2.7). 

 

Таблиця2.2.6 

Сильнітаслабкісторонитуристичногопідприємства«КрайВідпочинку» 

Парам

етриоц

інки 

Сильністорони Слабкісторони 

1.Орга

нізація 

Висококваліфікованийдиректор,щоотри

маввищуосвітувТНЕУ.Одночасновикон

уєобов’язкибухгалтера,менеджеразпрод

ажівтамаркетолога. 

 

Персоналпідприємствавос

обіоднієїлюдина.Вцілому

відсутністьлюдини, 

якамоглабунепередбачува

нихситуаціяхзамінитинар

оботіякдиректора,такімен

еджера. 

2.Якіс

тьобсл

уговув

ання 

Високийрівеньсервісу(обслуговуваннят

уристів). 

Хорошарепутаціяуспоживачівтапартнері

в; 

Веденняефективноїконкурентноїбороть

бизаспоживача. 

Регулярнавідсутністьпрац

івниканароботівофісі,оскі

лькилюдини,щомоглабзам

інитинемає. 

3.Фун

кціону

вання 

підпри

ємства 

Потужна, напрацьована за роки плідної 

роботі клієнтська база при тому, що 

підприємство є невеликим. 

Досвід роботи на туристичному ринку 

завдяки достатньо довгому періоді 

існування; 

Зручне розташування офісу (центр 

міста); 

Неякісне надання послуг 

під час туру 

сформованого 

туроператором, може 

розцінюватись 

споживачами як низька 

якість обслуговування 

туристичною фірмою 

Край Відпочинку». 

 

Продовження табл. 2.2.6 

Сильні та слабкі сторони туристичного підприємства «Край 

Відпочинку» 
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4. Фінанси Висока прибутковість та 

рентабельність підприємства під час 

туристичного сезону: взимку та 

влітку. 

 

Прибуток підприємства 

напряму залежить від 

сезонності тур 

продукції. 

Фінансово нестійке 

підприємство. 

5.Інновації Створений веб-сайт в мережі 

Інтернет, де досить зручно можна 

отримати всю необхідну 

інформацію про пропоновану 

турпродукцію. 

Відсутність ясних 

стратегічних напрямків. 

Відсутність нових 

стратегій та технологій 

продажу тур продукту. 

 

6.Маркетинг Помірні ціни. 

Хороша репутація підприємства. 

Відоме ім’я на ринку. 

Відсутність певних 

значних знижок, акцій, 

які приваблювали б 

туристів. 

Недостатньо активна 

рекламна діяльність. 

 

ВходідослідженнямизанесливматрицюSWOT-

аналізу(Табл.2.2.8)найважливішісильнітаслабкісторонитуристичногопідприє

мства«КрайВідпочинку».Звичайно,якщорозглядатистратегічнуперспективуді

яльностіорганізації,особливоважливимиєсильністорони. 

Останністановлятьосновустратегій,саменанихопираєтьсядосягненнякон

курентнихпереваг.Окрімтого,хороша,продуманастратегіявимагаєвпливунасла

бкісторонитаїхзміну. 

Такожважливогозначеннянабуваютьвиявленіперевагикомпанії,якітакож

єнеобхіднимидлястворенняефективноїстратегії.Такимчином,вартозазначитин

аступне: 

 Унікальніперевагитуристичногопідприємствадаютьможливістьвико

ристовуватисприятливіобставиниринкуувласнихцілях,длядосягненнянайвищ

ихприбутківтавитісненняконкурентів; 
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 Становлятьосновубазовихстратегій,застосовуванихвуправліннімарк

етинговоюдіяльністютуристичнихпідприємств. 

ДругийкрокSWOT-аналізу-

оцінкаринку.Наданомуетапімиможетеоцінитинаявнунаринкуситуацію,атакож

визначити,якіможливостіпідприємство«КрайВідпочинку»можевикористатиу

власнихцілях,аякихзагрозпотрібнопобоюватисьтауникати. 

Методикавизначенняринковихможливостейізагрозпрактичноідентична

методицівизначеннясильнихіслабкихсторінпідприємства: 

1.Складаєтьсяперелікпараметрів,заякимбудеоцінюватисяринковаситуац

ія; 

2.Покожномупараметрувизначається,щоєможливістю,ащо-

загрозоюдляпідприємства; 

3.Зусьогоперелікувибираютьсянайбільшважливіможливостітазагрозиіза

носятьсявматрицюSWOT-аналізу. 

Данаметодикадозволяєкомплексновизначити,вякихумовахнаразідоводи

тьсяфункціонуватидосліджуваномутуристичномупідприємству,якіможливост

івономожезастосуватидляподальшогорозвиткуівиходунановіринки.Такожмет

одикадозволяєрозпізнатиможливізагрозі,щоможутьнегативновплинутинадіял

ьністьтуристичноїорганізації. 

Таблиця2.2.7 

Ринковіможливостітазагрозидлятуристичногопідприємства«КрайВідпо

чинку» 

Параметриоцінки Можливості Загрози 

 

 

 

Продовження табл. 2.2.7 

Ринкові можливості та загрози для туристичного підприємства «Край 

Відпочинку» 
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1.Факторзбуту 
Розширенняринкузбутушляхомзалученнябільшоїкількостіспоживачів. 

Створенняновоговласногоунікальноготурпродуктузвисокимрівнемобслуговування. Сезонністьпопиту. 

2.Соціально-

культурніфактори 

Появановихунікальнихтапривабливихтуристичнихпродуктівутуроператора. 

Появановихвизначнихмісць,якіможнавикористовувативтуризмі. егіону–вандалізм. 

Незацікавленістьнаселеннявпізнаннііснуючихабоновихмаршрутівдоціннихтуристичнихпам

’яток 

3.Економічніфактори 

Спрощенасистемаоподаткування; 

Розвитоккорпоративнихділовихподорожей,щоформуютьцілорічнийстабільнийдохідтурфірми,шляхомспівпрацізвеликимикомпаніямитакор

пораціями. 

Зміназаконодавства:створенняжорсткішогооподаткування; 

Зниженнярівняжиттянаселення. 

4.Політичнітаправовіфакто

ри 

Зміназаконодавства:можливавідміна«шенген»-візи; 

 Надзвичайніситуаціївкраїні; 

Загрозатероризму; 

 

Крок3–

зіставленнясильнихіслабкихсторінзринковимиможливостямийзагрозами,шля

хомзанесенняусіхданихіматрицюSWOT-

аналізу.Такийаналіздозволяєвамвідповістинапитання,щостосуютьсяподальшо

горозвиткубізнесу. 

Таблиця2.2.8 

SWOT-аналізтуристичногопідприємства«КрайВідпочинку» 

 Можливості: 

1.Зміназаконодавства:спрощенасис

темаоподаткування. 

2.Появановихунікальнихтапривабл

ивихтуристичнихпродуктівутуропе

ратора; 

3.Появановихвизначнихмісць,якімо

жнавикористовувативтуризмі. 

4.Розширенняринкузбутушляхомза

лученнябільшоїкількостіспоживачі

в. 

5.Розвитоккорпоративнихділовихпо

дорожей,щоформуютьцілорічнийст

абільнийдохідтурфірми,шляхомспі

впрацізвеликимикомпаніямитакорп

Загрози: 

1.Загрозатероризму; 

2.Зміназаконодавства:ст

воренняжорсткішогоопо

даткування; 

3.Погіршенняполітичної

ситуаціївкраїні; 

4.Різкепідвищеннякурсуі

ноземноївалюти; 

5.Зниженнярівняжиттяна

селення; 

6.Надзвичайніситуаціївк

раїні; 

7.Змінаціновоїполітикит

уроператора; 
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ораціями. 

6.Створенняновоговласногоунікаль

ноготурпродуктузвисокимрівнемоб

слуговування. 

8.Сезонністьпопиту. 

Сильністоро

ни: 

1.Кваліфіков

анийдиректо

р,щовиконує

одночаснооб

ов’язкибухга

лтера; 

2.Помірніцін

и; 

6.Достатнійр

івеньклієнтс

ькоїбази,хоч

фірмаіневел

ика; 

7.Великийдо

свідроботин

атуристично

муринкузавд

якидостатнь

одовгомупер

іодуіснуванн

я; 

8.Хорошаре

путаціяуспо

живачівтапа

ртнерів; 

9.Вміннявес

тиконкурент

нуборотьбуз

аспоживача. 

Враховуючиширокийдосвідфірми,п

омірніціни,встановленітуристични

магентствомтахорошимизнижкамиі

акціями,маючигарніможливостідля

власногорозвиткудоцільневикорист

аннянеціновоїстратегії,якаполягаєу

створенніпередумов,якіполіпшують

реалізаціюпродукції.Цеозначає,щор

озробляючистратегіюітактикуповед

інкинаринку,фірманасампереддбає

проте,щобстворенапродукціязасвої

миспоживчимиякостямивідповідала

запитамспоживачів. 

Всучаснихумовахпогірш

енняполітичноїситуації,

підвищеннявалютногоку

рсу,та,якнаслідок,зниже

нняпопитунатуристичніп

ослуги,доцільневикорис

таннястратегіїдиверсифі

каціїпослуг. 

Слабкісторо

ни: 

1.Недостатн

Враховуючивідсутністьяснихнапря

мківтурфірмидоцільнерозширенняв

ласноїдіяльностітаактивізаціявнутр

Враховуючивідсутністьп

ерсоналу,туристичномуп

ідприємствуварторозши



60 

 

ьоактивнаре

кламнадіяль

ність; 

2.Відсутніст

ьпевнихзнач

нихзнижок,а

кцій,якіприв

аблювалибту

ристів; 

3.Персоналп

ідприємства

–

целишеодна

особа,відсут

ністьлюдини

,якамоглабу

непередбачу

ванихситуац

іяхзамінитин

ароботі; 

4.Відсутніст

ьяснихстрат

егічнихнапр

ямків; 

5.Відсутніст

ьновихстрат

егійтатехнол

огійпродажу

турпродукту

. 

ішньоготуризму ритисвоєвнутрішнєсеред

овищешляхомнаймуквал

іфікованихменеджерівзт

уризмупорізнимнапрямк

амроботи. 

 

Отже,туристичнаагенція«Крайвідпочинку»займаєдоситьвигіднупозиці

юнатуристичномуринкуімаєрядсвоїхпереваг.Вонафункціонуєвжедоситьдавно

,томумаєширокийдосвідроботитанапрацьовануклієнтуру.Однак,вумовахсучас

ноїглобалізаціїконкурентногоринку,утримуваннясвоїхпозиційвимагаєрозшир

еннясвоєїдіяльності,диверсифікаціїпослугтарозробкиефективноїмаркетингов
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оїкампанії,якабзакріпилавжесформованітурфірмоюпозиції,та,обов’язково,під

вищилаїх. 

Врезультатівласнихмаркетинговихдосліджень,булоз’ясовано,щонайбіл

ьшимпопитомувисокийсезонкористуютьсянапрямки,заякимипрацюєтурагент

ство«КрайВідпочинку»зображенівтаблиці2.2.9. 

Таблиця2.2.9 

Популярнітуристичнінапрямкисередукраїнськихтуристівза2016-

2017рр. 

Туристичнийнапрямок Часткатуристів,щовідвідуєцейнапрямокзаперіод20

16-2017рр.,у% 

Туреччина 16% 

Єгипет 14% 

Болгарія 10% 

Об’єднаніАрабські

Емірати 

9% 

Франція 5% 

Туніс 5% 

Греція 4% 

Австрія 4% 

Чорногорія 4% 

В’єтнам 4% 

Кіпр 4% 

Таїланд 3% 

Італія 3% 

Іншінапрямки 15% 

 

Самецікраїниформуютьасортиментнуноменклатурутуристичнихнапрям

ків,якимизаймаєтьсятуристичнаагенція«КрайВідпочинку».Турфірмаспівпрац

юєзбагатьматуроператорамиіможезабезпечитиподорожубудь-

якукраїнусвіту,алеосновнийухилвонаробитьнатінапрямки,якікористуютьсяна

йбільшоюпопулярністюсередукраїнськихтуристів.Асортиментнапродукціямо

жезмінюватисьврезультатізмінитуристичногопопитунапевнийнапрямокузв’яз

кузпогіршеннямполітичноїситуаціївкраїні,абоврезультатізмінипродукціїтуро
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ператорами,таін.причинами.Туристичнаагенціяшвидкореагуєназмінивпопитіі

формуєнайбільшоптимальнийтаактуальнийасортименттуристичнихпослуг.Од

нимізпроявівдинамікисучасногоринкусдиверсифікаціятуристичногопопиту,щ

овимагаєдиференційованихпідходівпродавців. 

Утуризмівеликезначеннянадаєтьсязаходамщодопросуванняпродуктудо

споживача.Підпросуваннямтуристичногопродуктурозуміютькомплексзаходів

,спрямованихнареалізаціютуристичногопродукту:реклама,участьуспеціалізов

анихвиставках,ярмарках,організаціятуристичнихінформаційнихцентрівізпрод

ажутуристичногопродукту,виданнякаталогів,буклетівіт.п.Іншимисловами,пр

осуваннятурпродуктуПрипускаєпроведеннярізнихвидівдіяльностіподоведенн

юінформаціїпрокращісторонипродуктудопотенційнихспоживачівістимулюва

ннявнихбажанняйогокупити. 

Просуванняпродуктуможездійснюватисявтакихнапрямах[15]: 

-рекламнакампанія; 

-стимулюваннязбуту(продажу); 

-персональніпродажі; 

-зв'язкизгромадськістю. 

Рекламатуристичногопродуктуєцілеспрямованимрозповсюдженнямінф

ормаціїпротуристичнийпродуктзметоюінформативноговпливунаспоживачадл

япросуванняіпродажусамогопродукту,щосприяєпоявіупокупцязацікавленості

ібажаннякупитиданийпродукт[12].Туристичнеагентство«КрайВідпочинку»пр

оводитьактивнурекламнукампанію,розповсюджуючилистівки,флаєразінформ

ацієюпросезонні,подієвітаіншітури,виставляючибанеривмісцяхвеликогоскуп

ченнялюдейтаін..УтурфірмиєрозробленаневеликарекламкаформатуА4,якапер

іодичнозмінюєтьсятаоновлюється. 

Підстимулюваннямзбутувтуризмірозуміютькороткостроковізаохочувал

ьнізаходи,щосприяютьпродажуізбуту.Заходистимулюваннязбуту,спрямовані

наклієнтів,заслуговуютьнаособливуувагуузв'язкузізначнимзавищеннямкілько

стіпропозиційнадпопитомтуристичногопродукту. 
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Зокремаітуристичнеагентство«КрайВідпочинку»,практикуєзнижкицін: 

 знижкиувипадкубронюваннятурівувстановленийтермін–

до5%відвартостітуру; 

 знижкисезоннихрозпродаж–близько3%; 

 знижкиокремимкатегоріямпокупців:длядітейблизько3%,молодятам

2-4%відвартостітуру; 

 бонуснізнижки,наданіпостійнимклієнтам–від3до5%; 

 груповізнижки–близько3%. 

Якподарункиісувеніризастосовуютьрізніканцтовари,фірмовімайки,друк

ованупродукціюіт.д.Туристамприємновденьнародженняпідчасподорожіодер

жативідфірмиквіти,фрукти,солодощі,тасмс-вітання. 

Туристичніфірмивпевніперіодирокувикористовуютькупони.Вонинадаю

тьправовласниковіназнижкув3%прикупівлітуру.Зокремаітурфірма«КрайВідп

очинку»співпрацюєзбанкамишляхомнаданнякупонівїхнімклієнтам,оскількио

станні,всилунаявностікоштів,вважаютьсяпотенційнимипокупцямитурів.Прир

озміщеннівнесківутомучиіншомубанкуклієнтувидаєтьсякнижкакупонівнапри

дбаннярізнихпослуг. 

Популярнікупониувиглядірекламнихзвернень,щорозташованівгазетахі

журналах.Дляїхпоширеннятурфірма«КрайВідпочинку»використовуєрозсилан

няпоштоютачерезкур'єрів. 

Конкурси,лотереї,вікториниприпускаютьзаохоченняпереможцівпризам

иіподарунками,частоувиглядідорогихтоварів(автомобілі,туристичніпоїздкиіт.

п.).Туристичнеагентство«КрайВідпочинку»такожчастопроводитьконкурсита

лотереїпроякіповідомляєнасвоємусайті:http://vacation.te.ua/[23]. 

Стимулюваннязбутуможездійснюватисязадопомогоюнаданнядодатково

гообслуговуванняпротягомдекількохднівдоосновноїпоїздки.Наприклад,туртр

ивалістю24дніоплачуєтьсяякза21деньплюс3днібезкоштовно.Атакожнаданняд

одатковихпослуг:безкоштовнийпляж,басейніт.п.[15]. 
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Туристичнеагентство«КрайВідпочинку»використовуєневсівидистимул

юваннязбутутуристичногопродукту,алемаєнаметірозширитисвоюдіяльністьіз

просуваннятурпослуг. 

 

2.3Аналізмаркетинговихстратегійтуристичногопідприємства«КрайВідп

очинку» 

 

Враховуючите,щотуристичнепідприємство«КрайВідпочинку»функціон

уєвдоситьмінливихтанестабільнихумовах,якіпов’язанізвпливомфакторівзовні

шньогосередовища(конкуренція,нестабільнаполітичнаситуація),дляутриманн

ясвоїхпозиційнатуристичномуринкуТернополяфірміповиннаматичіткустратег

іюдій,якамоглабдатизмогупостійнооцінюватиефективністьдіяльності,атакожк

онтролювативитрати,зіставляючиїхзотриманимиприбутками. 

НаразінатуристичномуринкуТернополяфункціонуєбезлічагенцій,томуТ

М«Крайвідпочинку»змушенадіятивумовахдоситьжорсткоїконкуренції.Щеодн

имважливимпоказникомєнестабільністьвалюти,оскількибільшістьпропонован

ихтурівоплачуєтьсявдоларахСША.Такожвартозазначити,щоекономікаУкраїн

инаразіпереживаєстадіюстагнації,взв’язкузчимплатоспроможністьнаселенняз

низиласьдомінімуму.Внаслідокцихфакторів,миможемоспостерігатизниження

попитунатуристичніпослуги. 

Враховуючивищезазначеніобставини,туристичнепідприємство«КрайВі

дпочинку»використовуєстратегіюмасовогомаркетингу,якапередбачаєорієнто

ваністьнавсісегментиспоживачівтурпродукту.Данастратегіянаціленаназадово

ленняпотребширокогоколатуристів,аосновнізусиллязосередженінаспільнихри

сахспоживачів.Длядосягненнянайвищогоприбуткувтакомувипадкумивважаєм

одоцільнимте,щотуристичнепідприємство«КрайВідпочинку»пропонуєтітури,

якімаксимальнопозитивносприймаютьсяширокоюаудиторієюспоживачів. 

Стратегіянедиференційованогомаркетингу,відтворюєбажанняфірми-

виробниказадовольнитипотребизначноїринковоїчасткийорієнтуєтьсяназначн
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ийринковийпотенціал.Аленавідмінувіднедиференційованогомаркетингудифе

ренційованиймаркетингзаснованийнарозподіленні(сегментації)ринкузапевни

миознакамитавиходінадекількаринковихсегментів[28]. 

З’ясовуючи,якасаместратегіябулаобранатуристичнимпідприємством«К

райВідпочинку»,мивраховувалирядспецифічнихособливостей.Останнівперш

учергупостаютьувиглядісильнихсторінтуристичногопідприємства«КрайВідп

очинку»,асаме: 

 Багаторічнийдосвідроботивгалузітуризму; 

 ВпізнаваністьбрендунелишевТернополі,айдалекозамежамиміста; 

 Сформованапотужнаклієнтськабаза. 

Однакбралисьдоувагиіможливізагрози,якінасампередвиникливрезульта

тінестабільногополітичногостановищавкраїні.Враховуючиціфактори,мизроби

ливисновок,щотуристичнаагенціяТМ«КрайВідпочинку»наданиймоментактив

нозастосовуєобороннустратегіюповедінкинаринку. 

Вціломуоборонністратегіїєдоситьпоширенимивбізнес-

середовищісередневеликихфірм,змушенихфункціонувативумовахжорсткоїко

нкуренції.Вонидозволяютьдоситьефективнозахистититаутриматинаявнеполо

женнянаринкутуристичнихпослуг.Дообороннихстратегійналежитьистратегія

диференціації. 

Підприємство«КрайВідпочинку»недармаобралопозиціюоборони.Наразі

турфірмапроводитьукріпленнявласнихпозиційзточкизоруконкурентоспромож

ностіівикористовуєтакзваний«пасивний»захист. 

Обранастратегіявтілюєтьсяпоетапно,передбачаєвиконаннянаступнихза

вдань: 

 Вдосконаленнятуристичногопродукту; 

 Розширенняканалівзбутутазміцненнязбутовоїмережі; 

 Посиленнярекламноїдіяльності; 

 Гнучкаціноваполітика. 
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Обороннастратегіяприпускаєзбереженнятуристичнимпідприємствомна

явноїчасткиринку,атакожутриманнясвоїхпозиційувідношеннідоконкурентів.

Стратегіязазвичайєнайбільшефективноювнаступнихвипадках: 

 Якщотуристичнепідприємствозаймаєзадовільнупозиціюнаринку; 

 Якщовиявленіпевнінедолікизасобівдлявикористанняатакуючоїстрат

егії; 

 Вситуації,колитуристичнаагенціяневпевненавтому,щозможеефекти

внопровадитиатакуючустратегію. 

Розглядаючиситуацію,вякійзнаходитьтуристичнафірма«КрайВідпочинк

у»,вартозазначити,щонаразівонанемаєдостатньоресурсів,можливостейтавпев

неностідлязастосуванняатакуючоїстратегії.Цьомузаважаютьдвафактори: 

 Нестабільністьполітичноїситуаціївкраїні; 

 Постійніколиваннявалюти. 

Однакобранатуристичнимпідприємствомстратегіявимагаєпостійногомо

ніторингудійконкурентівдляутриманнявласнихпозиційнаринкуУкраїни.Такем

аркетинговеплануваннянаданиймоментусебічнодопомагаєтуристичнійфірмі«

КрайВідпочинку»вдосягненніосновнихцілей,втомучислііотриманнявисокихп

рибутків.Зважаючинате,щотуристичнепідприємствоздійснюєстратегічнеплан

ування,керівництвувдаєтьсядомогтисьнаступного: 

 Здійсненняефективноїмаркетинговоїдіяльностібезстворенняокремог

опідрозділунабазіпідприємства; 

 Координуваннядійщодомаркетинговихзаходів; 

 Блокуваннядій,направленихнамаксимізаціюприбутку,щоможутьнег

ативновплинутинавиконаннядовгостроковихцілейТМ«КрайВідпочинку»; 

 Оперативнарозробкаташвидкевпровадженнямаркетинговихпланів,н

аціленихнадосягненняконкретнихцілейтуристичноїфірми; 

 Створенняусіхпередумовдляздійсненняконтролюрезультатівтаприй

няттянаосновіотриманихданихподальшихрішень. 
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Такимчином,зважаючинабезпосереднійвпливчинниківзовнішньоготавн

утрішньогосередовища,туристичнепідприємство«КрайВідпочинку»використ

овуєдекільканайбільшефективнихмаркетинговихстратегій,покликанихвизнач

атинапрямкидіяльностіфірми. 

Запровадженанещодавностратегіямасовогомаркетингусьогодніпоказала

найкращірезультатисточкизоруобсягівпродажуімасовоїчасткиринкувмежахТе

рнополя.Наразістратегіяорієнтовананаширокеколоспоживачівтареалізаціюви

ключнотихтуристичнихпродуктів,котріточнозацікавлятьцільовуклієнтськуау

диторію. 

Щодозастосуванняоборонноїстратегії,вартозазначити,щовонадопомагає

туристичнійагенціїТМ«КрайВідпочинку»утриматизайманіпозиціїнаринку,ата

кожзберегтилояльністьпостійноїклієнтськоїаудиторії. 

 

Висновки до Розділу 2 

 

Такимчином,миможемоконстатувати,щоупорівняннізагенціями-

конкурентамивмежахмістаТернополятуристичнепідприємство«КрайВідпочи

нку»займаєдоситьхорошупозицію,маєдостатньовеликучасткуринку,чоговпер

шучергувдалосьдомогтисьзавдякивеликомудосвідуроботівгалузі. 

Митакожз’ясували,щотуристичнаагенція«КрайВідпочинку»провадитьм

аркетинговудіяльністьдоситьактивнотапотужно.Комплексдійнаразівключаєн

аступне: 

 Оптимізаціятуріввзалежностівідпопитутаплатоспроможностінаселе

ння; 

 Гнучкістьціновоїполітики,якадозволяєутримуватилідируючіпозиції

наринкутуристичнихпослугТернополятавсієїУкраїни; 

 Веденняефективноїзбутовоїполітики. 

Такожвходідослідженнянамибуловиявлено,щоагенціяТМ«КрайВідпочи

нку»дієцілкомправильно,оскількиїївищекерівництвовособідиректораГуменю
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кО.А.враховуєвливчинниківзовнішньогосередовищаівикористовуєодразудекі

лькамаркетинговихстратегій.Отже,миможемозробитивисновокпроте,щодослі

джуванепідприємстводоситьвільнопочуваєсебенаринкуТернополятавсієїУкра

їни,займаєсередніпозиціївнаявномуконкурентномусередовищі,азаперіод2016-

2017рр.стрімкопідвищилорівеньобсягупродажіві,відповідно,збільшиломасову

ринковучастку. 
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РОЗДІЛ3.ПРОПОЗИЦІЇЩОДОВДОСКОНАЛЕННЯУПРАВЛІННЯМА

РКЕТИНГОВОЮДІЯЛЬНІСТЮТУРИСТИЧНОГОПІДПРИЄМСТВА«КРАЙ

ВІДПОЧИНКУ» 

 

3.1.ПропозиціїщодовпровадженняновихмаркетинговихстратегійвТМ«К

райВідпочинку» 

 

Комплекснийаналізуправліннямаркетинговоюдіяльністютуристичногоп

ідприємства«КрайВідпочинку»показав,щонаразідосліджуванийоб’єктгоспода

рськоїдіяльностімаєдостатньоресурсів,протенедостатньовикористовуємаркет

инговіінструменти.Аце,всвоючергу,зумовленотим,щоукраїнськітуристичніаг

енціївпорівняннізаналогічнимипідприємствамикраїнзбільшрозвиненоюеконо

мікоющеневолодіютьдостатнімдосвідомумаркетинговомууправлінні. 

Внаслідокдоситьтривалогофункціонуванняплановоїекономікинатерена

хнашоїдержави,набільшостіпідприємствахдосівпровадженевиробничо-

орієнтованепланування,якещедесяткироківтомуповиннебулобутизаміненимн

амаркетингово-

орієнтованеуправліннягосподарськоюдіяльністю.Такожбільшістьпідприємств

,функціонуючихвгалузітуризму,ненадаютьперевагустратегічногомаркетингу,

щоєпомилковимрішеннямвумовахнестабільностіринку. 

НаданиймоментрозвитоктуристичногоринкуУкраїнихарактеризуєтьсяп

олітичноїнестабільністю,якапевнимчиномідоситьнегативновідображаютьсяна

економіці,платоспроможностінаселеннятапопитінатурпродукт. 

Враховуючивищезазначеніфактори,туристичнафірма«КрайВідпочинку

»повинназвернутиувагунауправліннямаркетинговоюдіяльністютазастосуванн

ябезпосередньонових,більшдієвихінструментів.Цедопоможеутриматизайман

упозиціюнаринкутуристичнихпослугТернополятаУкраїнивцілому,атакожзбіл
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ьшитидоходинастільки,щобперекритивитратитуристичногопідприємстванаор

ганізаціюуправліннямаркетинговоюдіяльністю. 

НаосновіотриманихвходідослідженняданихмиможемозапропонуватиТ

М«КрайВідпочинку»частковозмінитиіснуючумаркетинговустратегію,щодопо

можефункціонуватинаринкутуристичнихпослугТернополябільшефективно. 

Безпосередньовуправліннімаркетинговоюдіяльністюнапідприємстві«Кр

айВідпочинку»важливоюскладовоюмаєстатирозробкамаркетинговоїстратегії.

Засучаснихумовданапроцедураєактуальноютадоцільноюдлязастосуваннявнев

еликихфірмах. 

Наразірівеньконкурентоспроможностіможнапідвищитивнайкоротшітер

міни.Такожзмінаіснуючоїстратегіїдозволитьдомогтисьнаступного: 

 Знизитирівеньризику; 

 Розширитиринкизбуту; 

 Збільшитиприбуткизамінімальнихвитратнаорганізаціюмаркетингов

оїслужби. 

Отже,змінамаркетинговоїстратегіїнаразіповиннабутинаціленанате,щобз

іставитимаркетинговіцілі,затвердженінапідприємстві,знаявнимиможливостям

и,потребамицільовоїклієнтськоїаудиторії.Такожпотрібновикористовуватикон

курентніперевагитапостійнопрацюватинадвдосконаленнямслабкихсторін. 

Отриматидануінформаціюізробитивідповіднівисновкидопомогларозроб

каSWOT-

аналізу,якийбуввикористанийкерівництвомТМ«КрайВідпочинку»дляподаль

шогоплануванняцілейіформуваннястратегіїмаркетинговоїдіяльності. 

Наразіосновнезавданнятуристичноїфірмивпроцесірозробкитавпровадж

енняефективноїмаркетинговоїстратегіїбазуєтьсянатому,щобмаксимальнозниз

итирівеньневизначеностітамінімізуватиризики,атакожзабезпечитиконцентрац

іюнаявнихресурсівнанайбільшпріоритетнихнапрямкахрозвитку. 

Реалізаціяданогозавданняможливалишеприкомплексному,всебічномуп

лануванні,якеповинноздійснюватисьбезпосереднімкерівництвомтуристичноїа
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генції«КрайВідпочинку».Так,стратегічнеплануваннямаркетинговоїдіяльності

являєсобоюпроцесрозробкипевнихстратегій,якібудутьсприятидосягненнюосн

овнихцілейпідприємства.Прицьомуповиннівраховуватисьнелишепотенційнім

ожливостіфірми,аязагрозизбокунавколишньогосередовища. 

Маркетинговастратегіядляневеликогопідприємствагалузітуризмуможез

асновуватисьнарізноманітнихправилахповедінкивумовахсучасногостануринк

уТернополятаУкраїни.Головнимифакторами,котрівпливаютьнапроцесрозроб

китапровадженнястратегіїмаркетингу,єціліта,звичайно,умовифункціонування

фірми. 

Виконуючистратегічнепланування,туристичнафірма«КрайВідпочинку»

маєзвернутиособливуувагунадеякіключовімоментімаркетингу.Останніявляют

ьсобоюнаступнідії: 

 Постійнийтаґрунтовнийаналізситуації,якаскладаєтьсянаринкутурис

тичнихпослуг; 

 Відсутністьпрагненняпідвищитиприбутоквнайкоротшітерміни; 

 Вміннявчаснопомітититапередбачитизміни,яківідбуваютьсяузовніш

ньомутавнутрішньомубізнес-середовищі; 

 Визначенняголовнихцілейтаконцентраціязусильнаїхдосягненні; 

 Розробкаякдовгострокових,такіоперативнихмаркетинговихпланів; 

 Постійнийконтрольуправліннямаркетинговоюдіяльністюнапідприє

мствігалузітуризму. 

Безумовно,щобпорадитидосліджуваномупідприємствутучиіншустратегі

ю,мирозглянулирядпідходівдоугрупуваннятакласифікаціїмаркетинговихстрат

егій.Так,мидослідилинаступнікатегорії: 

 Масовий,диференційованийіконцентрованиймаркетинг(зарівнемохо

пленняринку); 

 Етапижиттєвогоциклутуристичногопродукту(виведення,зростання,с

тадіїзрілостітазанепаду); 



72 

 

 Позиціїнаринкузаохопленоючасткою(лідер,послідовник,якийвідстає

); 

 Конкурентністратегії(віоленти,патіенти,комутантиіексплерент); 

 Базовістратегії(наступальна,обороннатастратегіявідступу). 

Намоментдослідженнятуристичнафірманеможепритримуватисьлишеод

нієїстратегіїізастосовуватиїїувсіхвекторахсвоєїдіяльності.ТМ«КрайВідпочин

ку»обслуговуєрізнікраїни,сегментиспоживачів.Саметомупідприємствужиттєв

онеобхіднознаходититавикористовуватиособливідлякожногоокремовзятогов

ипадкуспособиздобуттяклієнтів. 

ТМ«КрайВідпочинку»можевдалопоєднатипродажрозробленихтуристич

нимоператоромекскурсійзможливістюзамовленнянових,додатковихрозвагбез

посередньоумісціперебування.Цеможливопризастосуваннідиференційованої

маркетинговоїстратегії.[13]. 

Длятого,щобобратинайбільшефективнудлятуристичноїфірмистратегію

маркетингу,мипропонуєморозглянутирядсучаснихстратегійдляподальшогоро

звиткунатуристичномуринкуУкраїни(Додаток Г).  

 

3.2.АльтернативніваріантиреалізаціїнапрямівдіяльностіТМ«КрайВідпо

чинку» 

 

Окрімбазових,частозастосовуванихстратегіймаркетингу,якіформуютьн

апрямкироботитуристичноїорганізації«КрайВідпочинку»,вартовизначитиіаль

тернативніваріантиреалізаціїнапрямівдіяльностіданоїфірми. 

Середстратегій,якібазуютьсянавідношенні"продукт—

ринок",загаломвиділяютьчотиригрупи: 

-фірмавиступаєнаіснуючомуринкузіснуючим(старим)продуктом; 

-фірмавиступаєнаіснуючомуринку,алезновимпродуктом; 

-фірмавиступаєнановомуринку,алезіснуючимпродуктом; 

-фірмавиступаєнановомуринкузновимпродуктом. 
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Вартаувагистратегіяглибокогопроникнення,якумивиокремили,якнайбіл

ьшефективнутадоцільнудлятуристичноїфірми«КрайВідпочинку».Данустратег

іюпідприємствоможевтілитивжиттятаефективновикористовувати,щобдомогт

исьвласнихцілейіотриматипевнувигодувідможливостей,пропонованихдіючим

ицільовимиринками. 

РиноктуристичнихпослугТернополяєдоситьстабільним,протехарактери

зуєтьсянасиченістю.Загрозизбокуконкурентнихпідприємствіснують,щозмушу

єТМ«КрайВідпочинку»постійноздійснюватимоніторингринку,шукатитазаохо

чуватиновихклієнтів. 

Туристичнаагенціянаданиймоментповиннаврахуватирістрівняпродажів,

атакожспоживанняпродуктупостійнимипокупцями.Такожпідприємствоповин

неакумулюватисвоїресурсинавколостимулюваннякупівлітурівновими,потенці

йнимиспоживачами. 

Вцілому,перетворенняновихклієнтіввпостійнуцільовуаудиторіюєбільш

прибутковим,ніжпостійніпошукипотенційнихспоживачів.Якщофірмадотриму

ватиметьсяпевнихумоввзаємодіїзклієнтом,звичайно,будезабезпечуватисьлоял

ьністьзбокуспоживача. 

Саметому,наданомуетапітуристичнепідприємство«КрайВідпочинку»мо

жуповністюзосередитисьнапостійнихтачиннихклієнтах,продовжуватизнимик

онтактувати,підтримуватипостійнийзв'язок.Такимчином,запропоновананамис

тратегіянаціленаназбільшенняобсягівпродажузарахунокнаступнихфакторівіч

инників: 

 Інтенсивністьреклами; 

 Застосуванняновийформстимулюваннязбуту; 

 Орієнтуваннянасталихтачиннихклієнтівфірми. 

ТакожкерівництвоТМ«КрайВідпочинку»можезбільшитиобсягпродажів,

реалізуючитуризазниженоювартістю,якабудеприйнятноюдляширокогоколакл

ієнтів.Такожмиможемопорекомендуватистратегіюрозробкипродукту,оскільк

иокрімзамовленихутуристичногооператорапродуктів,фірма«КрайВідпочинку
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»моженадаватиокреміпослуги.Організаціяволодієдоситьхорошоюрепутацією,

маєвідпрацьовануклієнтськубазу,томузпропозицієюновогопродуктучипослуг

инемаєвиникнутижоднихтруднощів.Однакдляуспішноїреалізаціїданоїціліпот

рібнорозробитикомплекспевнихмаркетинговихзаходів,втомучислінаступні: 

 Активнареклама; 

 Регулярніакційніпропозиції; 

 Спецпропозиціїдляпостійнихклієнтів. 

Такожпотрібнозастосуватирізніметодистимулюваннязбуту.Враховуючи

те,щориноктуристичнихпослугТернополявжеєвідпрацьованимтаповністюосв

оєним,можливезастосуваннящеоднієїефективноїстратегії–

розширенняринку.Оскількитуристичнепідприємство«КрайВідпочинку»зачас

свогоіснуваннязумілосформуватидоситьпотужнуклієнтськубазу,данустратегі

ю,безумовно,доцільновикористовуватизараз. 

Сутністьїїполягаєвпошукунелишеновихпокупців,айновихринківзбуту.П

ідновимринкомвданомувипадкуслідрозумітинелишенеосвоєнугеографічнутер

иторію,айпроникненнявновісегментиідодатковийринок.Тобто,фірма«КрайВід

починку»починаєпропонуватитуристичніпослугиновомуринкуіновійцільовій

аудиторіїзурахуваннямпотребспоживачів.Данастратегіяможеозначатипоступ

овийперехідвідрегіональноготуристичногоринкуТернополядодержавного,або

навітьзакордоннихринків. 

Сучасніумовифункціонуваннясекторівекономікивнашійдержавіхаракте

ризуютьсярядомнестабільнихфакторів,котріпровокуютьзниженняпопитунату

ристичніпродукти.Саметому,вумовахполітичноїнестабільностітапостійнихко

ливаньвалютидоситьефективнимрішеннямдлятуристичногопідприємства«Кр

айВідпочинку»станезастосуваннястратегіїдиверсифікаціїпослуг.Тобто,пробл

емивкраїнізумовлюютьпотребувпошукахновихканалівзбутутаринківі,щонайг

оловніше,розширеннясфердіяльностітуристичнихпідприємств. 

Зокрема,цепроявлятьсяякнайкращевпропозиціїкардинальноновихтурис

тичнихпродуктівдлянових,щенезавойованихринків.Стратегіюдоцільнозастос
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овуватиутихвипадках,колифірмапрагневідкритидлясебенові,актуальніможлив

остівпевнихіншихсферахбізнесу.Вдеякихконкретнихвипадкахстратегіядиверс

ифікаціїможестатисправжньоюнеобхідністю.Цестосуєтьсяситуацій,коливідпр

ацьованийриноктуристичнихпослугпоступовоскорочується,анатомістьфірмав

имушенашукатиновівидидіяльності.Данаситуаціяєхарактерноюдлясучасного

періоду,томудляпідприємстватуристичноїгалузі«КрайВідпочинку»стратегіяє

однієюзнайбільшдоцільних,ефективнихтавідноснопростихзточкизорувтіленн

явжиття. 

Середширокогоспектрувидівдиверсифікаціїтуристичнепідприємствомо

жеобратидлясебеоднинздвохваріантів: 

 Вертикальнадиверсифікація; 

 Горизонтальнадиверсифікація. 

Вертикальнахарактеризуєтьсяситуацією,колитуристичнаорганізаціяпоч

инаєвироблятиновітоваритапослуги,алеврамкахіснуючогоасортименту. 

Перевагивертикальноїдиверсифікації: 

- поєднаннякоординаціїдійзвеликимиможливостямиконтролю; 

- стабільністьгосподарськихзв'язківумежахпідприємства; 

- гарантованіпоставкиматеріально-технічнихресурсів; 

- тіснийконтактзкінцевимиспоживачами. 

Недолікамитакоїдиверсифікаціїє: 

- взаємозалежністьпідрозділівпідприємства,щовразінегативнихзовні

шніхзмінпогіршуєстановищепідприємства; 

- обмеженийринокзбутупризводитьдозменшеннявпливуконкуренції; 

- необхідністьудосконаленняпотребуєзначнихвитрат,що,врешті,призв

одитьдоперевищеннявартостіресурсівзасередньоюринковоюціною.Якнаслідо

кзазначенихнедоліківспостерігаєтьсязниженнярівнявертикальноїдиверсифіка

ції. 



76 

 

Щожстосуєтьсягоризонтальноїдиверсифікації,вартозазначити,щовонап

ередбачаєнасампередвихідукардинальноновісфери,якітакожпов’язанізпотреб

амиіснуючихклієнтівфірми(споживачівтуристичнихпослуг). 

Туристичнафірма«КрайВідпочинку»можеотриматипервиннуінформаці

ювідчиннихклієнтівщодонеобхідностістворенняновогопродуктучипослуги.Са

мецеієголовноюперевагоюгоризонтальноїдиверсифікації.Застосуваннястрате

гіїдозволяєврахуватифактичнітабажаніпотребицільовоїклієнтськоїаудиторіїі,з

арахунокцього,домогтисьефектусинергізму.Сутністьостанньогополягаєутому

,щокомплексдекількохвидівдіяльностідаєзначнобільшийефект,аніжроботали

шеводномунапрямкузєдинимтоварнимасортиментом. 

Дляприкладу,компанія,яказаймаєтьсяпасажирськимиперевезеннями,ви

рішуєвийтинариноктуристичнихпослугі,якнаслідок,починаєнадаватипослуги

зтуристичногообслуговування. 

ТуристичнафірмаТМ«КрайВідпочинку»маєдекількапередумовдлявпров

адженнянеціновоїстратегії,сутністьякоїполягаєнасампередустворенніумов,які

сприяютьефективномузбутупродукції.Такимипередумовамивиступають: 

 багаторічнийдосвідфункціонуваннявгалузітуризму; 

 доситьпомірні,демократичніціни; 

 можливістьнадаватисуттєвізнижкизарахуноквідносновисокоїагентс

ькоїкомісії. 

Ізвищенаведеноговипливає,щонеціновастратегіяітактикаповедінкинаре

гіональномуринкубазуєтьсянавідповідностітуристичногопродуктуспоживчим

якостямтазапитамцільовоїклієнтськоїаудиторії. 

 

Висновки до Розділу 3 

 

Враховуючиспецифікугосподарськоїдіяльностітуристичногопідприємст

ва«КрайВідпочинку»,данаорганізаціямаєвсіресурсидлярозширенняспектрупо

слуг,щореалізуються.Так,увласностітуристичноїагенціїєкомфортабельнихтра
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нспортдляпасажирськихперевезень,щодозволяєзайнятисьекскурсійноюдіяльн

істюірозширитимежівпливунарегіональномуринкузарахуноквнутрішньоготур

изму.Самецедозволяєвиконативжезгаданастратегіядиверсифікації.Такимчино

м,розробкамаркетинговоїстратегіївважаєтьсяоднієюзнайважливішихскладови

хуправліннямаркетинговоюдіяльністютуристичногопідприємства«КрайВідпо

чинку».Зважаючинастановленняринковоїекономікивнашійдержаві,якемимож

емопрослідкуватинаданиймомент,виникаєпевнанеобхідністьрозробкитавпров

адженняновихмаркетинговихстратегій,котрідопомоглибтуристичнійорганізац

іївстрибатисвоїконкурентніпозиції,атакожпосилюватисвійвпливнарегіональн

омуринку.Такожмаркетинговістратегіїєефективнимивпошукахтаосвоєннінов

ихсегментівспоживачівзметоюзбільшенняприбутківумайбутньому. 

Наразірозробкамаркетинговоїстратегіїєоднимзнайважливішихелементі

врозвиткупідприємства,томуданапроцедуранабуваєвсебільшоїактуальностізк

ожнимроком.Туристичномупідприємству«КрайВідпочинку»вартоспівставити

затвердженімаркетинговіцілізнаявнимиможливостями,щодопоможереалізува

тинаступнізавдання: 

 зменшитиступіньризику; 

 покращитиконкурентоздатність; 

 розширитиринкизбуту; 

 досягтифінансовоїефективності. 

Так,важливимзавданняммаркетингувдіяльностітуристичноїфірмиєвстан

овленняпланомірності,щореалізуєтьсязадопомогоювиборунайбільшпідходящ

оїстратегії.Здругогобоку,втіленняобраноїстратегіїмаркетингуврамкахдіяльно

стіконкретногопідприємствагалузітуризмупов’язуєтьсявиборомкомплексузах

одів,котрізабезпечуютьматеріалізаціюпоставленихпередфірмоюзавданьтаціле

й. 

Саметомувартовідзначити,щонайважливішемісцевмаркетинговійдіяльн

остітуристичногопідприємстваналежитьрозробцідієвогокомплексумаркетинг
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у.Стратегіявсвоючергупоказує,зякимпродуктомтанаякіринкивартовиходитищ

обдосягтипоставленоїмети. 

Звичайно,стратегіямаркетингудлябудь-

якогопідприємства,втомучисліідлятуристичноїагенції«КрайВідпочинку»обов

’язковоповиннаґрунтуватисьназагальноприйнятих,досліджуванихбагатьмавче

нимитанауковцямиконцепціяхмаркетингу.Прицьомувартозавждивраховувати

специфічніособливостітуристичногобізнесу. 

Функціонуючивумовахдоситьхиткої,нестабільноїекономіки,туристичні

організаціїзмушенітісноспівпрацюватизорганамимісцевоївладим.Тернополя,б

ратиучастьурозробцірегіональнихпрограмрозвиткутуристичноїгалузі.Розробк

атавпровадженнявдалоїмаркетинговоїстратегіїповиннастатиголовнимінструм

ентомзадоволенняпотребспоживачів. 
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ВИСНОВКИ 

Наосновіпроведеногонамидослідженнямиможемопідбитипідсумки.Отж

е,управліннямаркетинговоюдіяльністютуристичногопідприємстваєдоситьскл

аднимсоціально-

економічнимтаорганізаційнимявищем.Цейпроцесявляєсобоюдовгостроковуді

яльність,якаповиннавключатинаступніфактори: 

 знання; 

 навики; 

 уміння; 

 застосуванняінформаційнихтехнологій. 

Вищеперерахованіскладовімаютьбезпосереднєвідношеннядопрацівникі

вслужбимаркетингу,використовуютьсядляефективноїкомунікаціїздійснимита

потенційнимиспоживачамипропонованоготуристичногопродукту. 

Сутністьпоняття«управліннямаркетинговоюдіяльністю»заклечаєтьсявт

ому,щоцесистема,складеназрізнихвидівдіяльності.Вонаявляєсобоюширокийк

омплексзаходівзтактичноготастратегічногопланування,спрямованогонапрова

дженняринковоїдіяльностітадосягненняосновнихцілейізавданьтуристичногоп

ідприємства. 

Наетапісучасногорозвиткуринковихвідносиннатуристичномуринкунаш

оїдержавипідприємствонеможефункціонуватиефективно,якщонезастосовуєть

сямаркетинговийінструментарійіправильнекеруванняним.Останнійпередбача

єсвоєчаснетаточневизначеннясвоєївласноїпозиціїнаринкутуристичнихпослуг,

атакожнаступне: 

 комплекснийаналізможливостейвласноготуристичногопідприємства

; 

 всебічневивченняринковогосередовища; 

 здійсненняпрогнозузміникон’юнктури; 

 аналізконкурентівтазастосовуванихнимиметодів; 
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 визначеннястратегіїподальшогорозвиткупідприємства. 

Так,кінцевоюметоюефективногоуправліннямаркетинговоюдіяльністют

уристичногопідприємствамаєстатираціональнавзаємодіядвохсередовищ–

зовнішньоготавнутрішнього.Реалізаціяобраноїстратегіїтакождозволяєвизначи

типеревагипідприємстваівикористовуватиїхдлядосягненнярентабельностівпр

овадженнігосподарськоїдіяльності. 

Важливоюскладовоюмаркетинговогоуправліннявтуризміє,звичайно,інф

ормаційнезабезпечення.Прицьомусамеінформаціявиступаєголовнимресурсом

таоб’єктомуправління.Вонаможебутиотриманазрізнихджерел,опрацьованазм

етоюотриманняданихдляприйняттяуправлінськихрішеньвподальшому.Інфор

маційнезабезпеченняздійснюєтьсянаступнимиспособами: 

 збірінформації; 

 обробкаданий; 

 аналізотриманихпоказників; 

 кінцеваоцінка. 

Такожвартозазначити,щомаркетинговадіяльністьнеможебутиефективно

юбезстворенняорганізаційноїмаркетинговоїструктури,якапокликаназабезпечу

ватиуспішнеуправліннядіяльністютуристичногопідприємстваваспектівласнем

аркетингу.Длярозробкиданоїструктуриіснуєпевнийалгоритм,якимвартоскори

статиськожномууправлінцю. 

Всучасних,доситьнестабільнихумовахжоднаорганізаціягалузітуризмуне

можеуспішнопровадитисвоюгосподарськудіяльністьбеззастосуваннястратегіч

ногомаркетингу. 

Входідослідженняуправліннямаркетинговоюдіяльністютуристичноїорг

анізаціїТМ«КрайВідпочинку»мивизначили,щовоназаймаєвигіднупозиціюнар

егіональномуринкуданихпослуг,маєрядвагомихпереваг.Фірмауспішнофункці

онуєнапротязідовготривалогоперіодучасу,аїїкерівництвотаспівробітникимаю

тьдостатньодосвідудляроботизнапрацьованоюклієнтськоюбазою. 
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Однак,вартозазначити,щориноктуристичнихпослугТернополятаУкраїн

ивціломуєдоситьнасиченим,томуТМ«КрайВідпочинку»вимушенафункціонув

ативумовахжорсткоїконкуренції.Саметомунаразідоцільнопрагнутидорозшире

ннясвоєїдіяльності,застосуваннядиверсифікаціїпослуг,розробкинайбільшефек

тивноїмаркетинговоїкампанії,якаспроможназакріпитичинніпозиціїнарегіонал

ьномуринкутуристичнихпослуг. 

Туристичнепідприємство«КрайВідпочинку»станомнасьогодніпровадит

ьефективнумаркетинговудіяльність,якавключаєвсебенаступне: 

 оптимізаціяасортименту; 

 веденнягнучкоїціновоїполітики; 

 застосуванняправильноїзбутовоїполітикитощо. 

Вищезазначеніфакторидопомагаютьнелишеутриматилідируючіпозиціїв

межахтернопільськогоринкутуристичнихпослуг,айзадовольнитипотребиширо

когоколаспоживачів. 

Входідослідженнянамибуловизначено,щодляблокуваннянегативноговп

ливуфакторівзовнішньоготавнутрішньогосередовищатуристичнаагенція«Кра

йВідпочинку»застосовуєодночаснодвімаркетинговістратегії.Так,стратегіямас

овогомаркетингувизначаєнапрямдіяльностіпідприємствазточкизорунаціленос

тінаширокеколоспоживачів.Тобто,туристичнафірмапропонуєтауспішнореаліз

уєтіпродукти,доякихлояльнопоставитьсябудь-

якихспоживач.Всвоючергуобороннастратегіябільшспрямовананаутриманняіс

нуючихпозиційнаринкутуристичнихпослугТернополя,атакожактивнуспівпра

цюзвженапрацьованоюклієнтськоюаудиторією. 

Мивизначили,щодляякомогаефективнішоговиконаннязавданьмаркетин

гувдіяльностідосліджуваногопідприємствапотрібнодещозмінитиобранустрате

гіюнабільшоптимальну. 
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TranslatedfromUkrainian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

State Emblem 

 

CERTIFICATE 

 

Of State Registration of sole proprietor 

 

Series B03                                                                                            # 153690 

 

HUMENYUK OLHA ANATOLIYIVNA 

 

 

Identification code of physical person                       3029104167 

 tax payer and other commitments or 

 number and series of passport  

 

Place of residence of sole proprietor                         46003, Ternopil Region, 

city of Ternopil, 

                                                                                   14 Brovarna Str., app. 27 

 

Place of State registration                                          Executive Committee of 

Ternopil 

                                                                                    Municipal Council   
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Зображеннянагородизаперемогуущорічномуконкурсі«НароднийбрендТ

ернополя»2012рокутарекламнавізитівкатуристичноїфірми«Крайвідпочинку». 

 

 

ДодатокГ 
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Посадоваінструкціяменеджеразпродажу. 

Затверджую 

 

Директорпідприємства______________ 

 

 

ІІОСАДОВАІНСТРУКЦІЯМЕНЕДЖЕРАПОТУРИЗМУ 

 

І.Загальніположення 

 

1.Менеджерпотуризмупризначаєтьсянапосадуізвільняєтьсяіззайманоїпо

садинаказомдиректора(керівникомпідприємства). 

2.Менеджерпотуризмубезпосередньопідпорядковуєтьсядиректорутапро

фесіоналупотуризму(принаявності). 

3.УсвоїйроботіменеджерпотуризмукеруєтьсяКонституцієюУкраїни,нор

мативно-правовимиізаконодавчимиактамиУкраїниіцієюінструкцією. 

4.Кваліфікаційнівимоги:напосадуменеджерапотуризмуможебутипризна

ченийпрацівникзвищоюосвітоюістажемроботи. 

5.Менеджерпотуризмуповинензнати: 

 географіюсвіту; 

 необхіднуінформацієюпрокурорти,візи,готелііціни; 

 правилаетикетутаспілкуваннязлюдьми; 

 основиділоводства; 

 навикикористуванняПКімережеюІnternet. 

 

 

II.Обов'язки: 

 

менеджерпотуризмузобов'язаний: 
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1.Принеобхідностівиконуєобов'язкикасира. 

2.Прийматинаобробкузапитивідтуристівпотелефону,мейлу,факсучиосо

бисто. 

3.Обробказапиту,тобтопідбіроптимальноготурудобажаньклієнта,тадове

деннядовідоматуристаціни,строківтуруіт.д. 

4.Вразііндивідуальногозапиту,менеджерповиненнадатипартнерамдляпр

орахункунаступнуінформацію: 

 напрямок(країна;курортчиконкретнемісто;екзотичнемісцетаін.); 

 бажаннідативильоту; 

 строкипоїздки; 

 рівеньготелю,розмішений; 

 принеобхідності-сума,наякурозраховуєклієнт; 

 особливіпобажанняклієнта(напр.,готельвцентріміста,номерізджак

узітаін.). 

Потрібнопам'ятати,щопрорахуноктакогозапитуможетриватиітиждень,п

рощо 

потрібнопопередитиклієнта. 

5.Належнеоформленнядоговорутавсіхнеобхіднихдокументівдлябронюв

ання(зобов'язковимзазначеннямналисткубронюванняПІПвідповідальногомен

еджера).Калькуляціявартостітуруізврахуваннямпоточногокомерційногокурсу

партнера.(Потрібнороздрукувати,підписатиіпоставитипечаткинадекількохекз

емплярахДоговорузтуристом,щобпідрукоюбуливжеготовіекземпляри). 

6.Менеджерповиненчіткоознайомититуристівзумовамиоформленнятур

у:передоплата,підписанняДоговорузклієнтом,подачанеобхіднихдокументівдл

яоформленняпоїздкиввізовікраїни.Менеджерповиненпам'ятати,щотількипісля

отриманняпередоплатиможнавідправлятибронювання.Заявкаповиннабутиофо

рмленаувідповідностіізвимогамиоператора.Післяпідтвердженнятуруповинна

бутивиконанаоплатапротягом2-
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3днів;якщойдетьсямовапрооформлення«гарячого»туручименшеніжзатиждень

довильоту-оплатапротягом1дня. 

7.Приоплатітуристомпередоплатутуру,абоповнувартістьготівкою,менед

жерповиненприйнятиоплатувиключноугривнях,виписатиприбутковийкасови

йордер,демаютьбутивказанівсінеобхідніпараметри.Квитанціявидаєтьсятурист

у. 

8.Розмірпередоплатитурумаєбутинеменшимніжцеобумовленоздоговорі

пронаданнятуристичнихпослуг,зурахуваннямвисокогосезону. 

9.Бронюваннятурузвідповідальністюзаправильністьвнесеннявсіхданихт

уриста/туристів. 

10.Веденнядокументаціїсвоготуристадовильоту(перевіркачасувильотуі

т.д.) 

11.Вразівідмовиготелючинестачімісцьнаавіарейсі(автотранспорті)негай

нийпідбіральтернативинайбільшнаближеноїдобажаньтуристатапопередньому

замовленню. 

12.Перебронюваннятуру,післязгодитуристаназапропоновануальтернати

вузоформленнямвнеобхіднихдокументів(підписанняновоголисткабронюванн

я). 

13.Анулюваннятурузгідноздоговоромпомейлучифаксувразі,коливсізапр

опонованіваріантиальтернативинепідійшлитуристу. 

14.Післяотриманняпідтвердженняпроводитьсяперевіркапідтвердження,

припомилкахрізноюхарактерутерміновозв'язатисьізоператороміпопередитипр

опомилкучинеточністьвпідтвердженні.Передзвонититуристуіповідомитипрот

е,щопротягом1-

2днів(згіднодоумовдоговору)вінповиненоплатитиповнувартістьтуру. 

15.Припотребіпісляотриманняоплативідтуристаменеджерповиненвисла

тигарантійнийлиствстановленогозразка. 

16.Колиоплатабудевідбуватисябезготівковимшляхом,потрібнозапросит

ирахунок. 
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17.Оплататуруоператорунепізнішеніждо14-

00заденьдовильоту/виїзду.Менеджерповинензнативсіумовиоплатитуріввсезо

н,таміжсезоння. 

18.Видачатуристудокументівнавиліт(білети,ваучери,медичнестрахуван

ня)чипам'яткитуриста(дебудевказанояк,деіколитуристзможеотриматисвоїдок

ументи)лишепісляповноїоплатиТуристповиненпідписатилистотримання/озна

йомленняізусієюнеобхідноюінформацієюпровиліт. 

19.Перевіркатого,яктуриствідпочив,чизадоволенийвін(дзвіноктуристу). 

20.Слідкуваннязароботоюсвогокомп'ютера,вразівиникненнянесправнос

тейнегайноповідомитисистемногоадміністратора. 

21.Перевіркарозсилокпоелектроннійпоштітасвоєчаснереагуваннянаних(

наприкладзміначасувильотурейсуіт.д.),отриманнятаобробкакореспонденції(з

береженняСПОввідповіднупапкудляможливостідальшоїроботизнимиСПО).Р

оботазрозсилкоюпонапрямках: 

 кожнеСПОмаєсвоєкодуванняіпорядковийномер,томунеобхідноув

ажнослідкуватизановимиСПО; 

 уважнослідкуватиназмінамивцінах.Привиходіновихціннеобхідноз

амінитипопередніпропозиціїподанимготелям. 

22.Постійнеоновленнябазиданихклієнтів,тобтовнесенняданихтуристівв

спеціальнорозробленуформудляподальшихрозсилокрекламноїпродукціїтапоз

доровленьізсвятами. 

23.Прийомтамоніторингдзвінківвідтуристів(депобачилинашурекламу). 

24.Потрібновмітипродаватинетільките,щохочеклієнт,алейтещоєвнаявно

сті. 

25.Припродажітуру,менеджерповинендаватилишедостовірнуіправдивуі

нформацію:туристповиненчіткознати,щовінкупуєіщоотримуєзасвоїгроші.Заб

ороняєтьсяневиправданоприкрашуватидостоїнстватогочиіншоготуру.Вінпови

ненбутиознайомленийзумовамиоформленняпоїздки,візовомурежимі,митнихп

равилахУкраїниікраїни,кудипередбачаєтьсяпоїздка,проправилаперебуваннян
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атериторіїданоїкраїни,атакожмативсюнеобхіднуінформаціюпроготельікудим

ожназвернутисявразівиникненняпроблем. 

26.ЩоденневідслідковуваннякурсуНБУчикомерційногокурсуоператора

,такякоплатавідбуваєтьсяподаномукурсунаденьоплати. 

27.Уменеджерапідрукоюзавждиповиннібути: 

 каталогизготелямиикурортами,вякихвіндостатньодобреорієнтуєт

ьсятаможеоперативнознайтибудь-якийготельтаінформаціюпоньому; 

 актуальніціновіпропозиціївелектронномучиждрукованомувиді,вя

кихвінтакождобреорієнтуютьсятазнаєвсітуристичнітерміни; 

 бажанонаявністьІСQ,такякцедаєможливістьоперативнозв'язатисяз

менеджеромпартнератаотриматинеобхіднуінформацію,щоцікавитьклієнта.Од

нак,вартопам'ятати,щодовідковаінформація(скількибасейніввготелі,якапогод

аіт.д.)недається.Такоготипуінформаціюагентможедізнатисьсамостійнозадопо

могоюІнтернетуитуристичнихкаталогів. 

ІІІ.Права 

 

менеджерпотуризмумаєправо: 

 підписувиключнонадвохдокументах:1.заявканабронювання.2.мак

етрекламидодруку. 

 вноситипропозиціїщодоудосконаленняроботи,пов'язаноїзпередба

ченимицієюпосадовоюінструкцією. 

 доповідатикерівництвупровсівиявленінедолікивмежахсвоєїкомпе

тенції. 

 

IV.Відповідальність 

 

менеджерпотуризмунесевідповідальністьза: 

 якіснеісвоєчасневиконанняпокладенихнаньогоцієюпосадовоюінст

рукцієюобов'язків; 
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 неправильне,неналежнеоформленнядокументівтазаявкинабронюв

ання; 

 штрафиприануляціях,бронюваннібезпередоплати(високийсезон-

штраф100%); 

 самовільненарахуваннязнижкибільше5%(окрімпрямихродичів); 

 нерозголошеннявідомостей,щостановлятькомерційнутаємницюпі

дприємства(данихтуристівіт..д); 

 дотриманняінструкційзохоронипраці,протипожежноїбезпекиівир

обничоїсанітарії. 

 

 

МенеджерШлапкоІ.В.зпосадовоюінструкцієюознайомлена. 
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Додаток Д 

 

Маркетингові стратегії розвитку туристичної фірми «Край 

Відпочинку» 

 

Види 

маркетингових 

стратегій 

Суть маркетингових 

стратегій 

Заходи реалізації 

Стратегія 

зростання 

Збільшення обсягів 

збуту та ринкової 

частки підприємства 

без зміни його 

товарно-ринкових 

позицій 

– підвищення рівня обслуговування; 

– зниження витрат збуту 

турпродукту; 

– активізація рекламної діяльності; 

– застосування засобів 

стимулювання збуту; 

– спонукання споживачів до 

збільшення частоти отримання 

турпослуг; 

Стратегія 

стимулюючого 

маркетингу 

Стимулювання 

попиту споживачів 

– спрямованість туристичної 

послуги на задоволення певних 

потреб споживача; 

– зміна об’єктивних умов з таким 

розрахунком, щоб додати 

туристичній послузі споживчої 

цінності на цьому ринку; 

– поширення інформації про 

туристичну послугу 

Стратегія 

розвитку 

Розвиток туристичної 

послуги, що 

– підвищення якості туристичної 

послуги 
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надається 

туристичним 

підприємством 

Стратегія 

диверсифікації 

туристичних 

послуг 

Впровадження нових 

туристичних послуг 

– доповнення пакету туристичних 

послуг додатковими послугами, 

збільшення обсягів та переліку 

наданих послуг завдяки 

конкурентоздатності 

запропонованих послуг та 

продуктів; 

– максимальне залучення послуг 

закладів культури до формування 

туристичного продукту, в тому числі 

послуг музеїв, творчих майстерень, 

художніх колективів тощо 

Стратегія 

формування 

іміджу 

Діяльність, 

спрямована на 

створення, 

підтримання та 

позитивні зміни 

іміджу регіону 

– формування позитивного іміджу 

міста Тернопіль та області шляхом 

постійного розповсюдження 

інформації про туристичний 

потенціал Тернополя на 

регіональному, державному та 

міжнародному рівнях 

Стратегія 

розвитку 

персоналу 

Формування 

висококваліфікованих 

кадрів, можливість 

подальшого 

професійного 

розвитку і т. д. 

– впровадження ефективного 

професійного стажування; 

– впровадження системи підвищення 

якості туристичної освіти через 

реалізацію відповідних програм 
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Результати перевірки  дипломної роботи 
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