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ANNOTATION

The master's thesis investigates the theoretical aspects of increasing the competitiveness of the tourist enterprise through strategic planning; the concept of competitiveness of tourist enterprises is covered, strategic planning is considered as a factor in ensuring the competitiveness of tourist enterprises; the main problems of strategic planning are clarified; the level of competitiveness of tourist enterprises of Ukraine on the basis of strategic planning is investigated; the characteristic of competitiveness of the enterprises of tourist branch of Ukraine is given; the analysis of activity is carried out and the estimation of competitiveness of the tourist enterprise "Odyssey" is given; developed proposals to increase the competitiveness of tourism enterprises through strategic planning tools; the prospects of introduction of automated data management systems for clients of the tourist enterprise are presented; a new tour was developed as an effective means of disseminating information about the existing tourist potential of Luhansk region.
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ДОДАТКИ
ВСТУП 
Актуальність теми. Найважливішим завданням стратегічного планування в ринкових умовах є надання туристичній компанії можливості досягти бажаної переваги перед іншими конкурентами за допомогою найефективніших засобів. Основним завданням стратегічного планування є обґрунтування  найважливіших цілей та розробка правильної стратегії довгострокового розвитку. В умовах жорсткої конкурентної боротьби та швидко мінливої ситуації компанії повинні зосередити увагу не лише на внутрішньому стані організації, а й розробити довгострокову стратегію поведінки, яка б дозволила їм контролювати зміни, що відбуваються в їхньому середовищі. 
Прискорення змін у навколишньому середовищі, поява нових запитів споживачів, актуалізація ділових можливостей, що пропонуються наукою та технікою, розвиток інформаційних мереж, наявність сучасних технологій, підвищення ролі людських ресурсів та низка інших факторів призвели до різкого збільшення значення стратегічного управління та планування. Стратегічне планування – це сукупніcть собою дій і рішень, прийнятих керівництвом, які ведуть до розробки конкретних стратегій, покликаних допомогти організації досягти своїх цілей. Стратегічне планування забезпечує основу для всіх управлінських рішень.
Розробленість теми дослідження. Проблеми стратегічного управління та стратегічного планування досліджуються в працях наступних вітчизняних економістів Г.Л. Багиева, М. Бухалкова, С.В. Валдайцева, О.С. Віханського, В.Н. Волкової, А.В. Воронцовського, В.В. Глухова, А.П. Градова, І.Б. Гуркова, В. Горемикін, Р. Фатхутдінова та інші. 
У сучасних ринкових відносинах планування економічної діяльності всіх підприємств та фірм є важливою передумовою вільного виробництва та підприємництва, розподілу та споживання ресурсів і товарів. Зараз планування діяльності стало економічною основою вільних ринкових відносин приватних осіб та цілих трудових колективів, малих та великих підприємств, різних фірм і організацій з різною структурою власності. 
Вибір напряму чи стратегії розвитку потенціалу туристичного підприємства залежить головним чином від складу, структури та якості наявних економічних ресурсів, рівня конкурентоспроможності робіт та послуг, поточної ситуації на ринку та майбутніх цілей, таких як вихід в лідери, закріплення серед конкурентів, уникнення банкрутства тощо.
В ринкових умовах ефективна діяльність туристичних підприємств можлива тільки за умови розробки оптимальних планів розвитку, виробничих програм, прогнозів соціально-економічного розвитку, особливе значення при цьому набуває управління персоналом. Водночас плани повинні відповідати стратегії розвитку бізнесу та максимально адаптуватися до ринкових умов. 

Метою роботи є аналіз теоретичних засад та розробка практичних рекомендації щодо процесу стратегічного планування на туристичному підприємстві для формування його конкурентоспроможності.
Відповідно до мети виконано наступні завдання роботи:

розглянуто конкурентоспроможність туристичних підприємств її поняття, рівні, напрямки підвищення; 
визначено роль стратегічного планування як чинника забезпечення конкурентоспроможності туристичних підприємств; 
визначено основні проблеми побудови стратегічного планування для підвищення конкурентоспроможності туристичних підприємств; 
дана характеристика конкурентоспроможності підприємств туристичної галузі України; 
проведено аналіз діяльності туристичного підприємства «Одіссей»;
дана оцінка конкурентоспроможності туристичного підприємства «Одіссей»; 

розроблені пропозиції щодо підвищення конкурентоспроможності туристичного підприємства «Одіссей» за рахунок інструментів стратегічного планування; 
запропоновано впровадження CRM-системи;

розроблено новий туристичний продукт.
Об'єктом дослідження в роботі є конкурентоспроможність туристичних підприємств.

Предметом дослідження в роботі є особливості процесу стратегічного планування на туристичному підприємстві для формування його конкурентоспроможності. 

У роботі були використані наступні методи дослідження: аналітичний, методи і прийоми економічного і статистичного аналізу, аналіз методичної, наукової, навчальної та довідкової літератури. За темою магістерської роботи було опубліковано тези доповіді у збірнику матеріалів IV Міжнародної науково-практичної конференції.
Теоретичною та методологічною основою дослідження є наукові праці вітчизняних та закордонних вчених з маркетингу, менеджменту, реклами, статистики, економічного аналізу, нормативні законодавчі акти. 
Практична значущість роботи. Результати дослідження та вироблені рекомендації можуть бути використані при організації стратегічного планування на туристичному підприємстві. 
За темою магістерської роботи опубліковано одну наукову працю – тези доповіді для міжнародної науково-практичної конференції «Перспективи розвитку наукових досліджень у контексті глобалізаційних змін: освіта, політика, економіка, міжкультурна комунікація» (додаток А)
Структура роботи складається із 123 сторінок, з вступу, трьох розділів, висновків, списку використаної літератури, 21 таблиці, 6 рисунків, 5 додатків.

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ПІДВИЩЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ТУРИСТСЬКОГО ПІДПРИЄМСТВА ШЛЯХОМ СТРАТЕГІЧНОГО ПЛАНУВАННЯ. 

1.1 Конкурентоспроможність туристичних підприємств: поняття, рівні, напрямки підвищення.

Конкуренти – це особи чи організації, що працюють в одному сегменті або на одному і тому ж цільовому ринку або виявляють інтерес до тієї ж галузі. Конкуренти використовують усі можливості, щоб надати споживачам свої товари (послуги) або продати їх. Між конкурентами завжди існує конкуренція за сприятливіші умови формування та продажу продукції (послуги). Тому сьогодні неможливо уявити світ без конкуренції.

Конкуренція – це економічне суперництво серед виробників ідентичних типів продукції (послуг) на ринку за залучення великої кількості споживачів, підвищення максимального прибутку в довгостроковому або короткостроковому періодах. 

Людина завжди прагне купити дешевше, а продати дорожче, тим самим зробити собі вигоду. Але дана особистість не одинока. Тому і доводиться постійно зіштовхуватись з конкуренцією. 
Конкуренція в туризмі — це змагання між туристичними підприємствами за найбільш вигідні умови виробництва і збуту в цілях досягнення кращих наслідків своєї підприємницької діяльності. Основний зміст конкуренції в туристичному класі економіки — змагання за споживача туриста, як повне задоволення його потреб. Це боротьба за частку ринку, успіх якої залежить від якості туристичних послуг (продуктів) та їх доступності. Конкуренція перетворює споживача на індикатор туристичного бізнесу. 

Розрізняють основні форми конкуренції в туризмі (Табл.1.1).
Таблиця 1.1 
Основні ознаки та види конкуренції

	Основні ознаки
	Види конкуренції

	За масштабом розвитку
	Індивідуальна

Місцева

Галузева

Міжгалузева

Національна

Міжнародна.

	За формою
	Пряма

Непряма

	За способами й характером задоволення споживчого попиту
	Функціональна

Видова

Предметна

	За характером розвитку
	Вільна

Регульована

	За методами ведення конкуренції
	Цінова

Нецінову

	Залежно від моделі ринку
	Досконала

Монополістична

Олігополістична

Чиста монополія

	З урахуванням дотримання норм законодавства
	Сумлінна

Несумлінна
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Видова конкуренція – конкуренція однакових туристичних продуктів з різними споживчими властивостями. Туристичний продукт може містити різні комплекси послуг: різні напрямки та види турів (внутрішні, міжнародні, ділові чи рекреаційні), повне або часткове обслуговування, різний рівень зручності транспортування та розміщення клієнтів.

Функціональна конкуренція – це конкуренція між взаємозамінними товарами або послугами туристського призначення. Одним із проявів цієї конкуренції є пропозиція туристичними підприємствами турів з якимись однаковими умовами, наприклад за тривалістю чи вартістю. Іншим проявом є змагання між туристичними підприємствами, які надають туристичні продукти, що належать до різноманітних видів туризму: турист може вибрати той або інший вид туру; підприємство може звернутися за послугами до туристичного агентства чи організувати поїздку самостійно.
Предметна конкуренція виникає тоді, коли подібні товари, які відрізняються за маркою виробника, протистоять один одному. Тобто фірми виробляють фактично однакові товари, які можуть зовсім не  відрізняться між собою.
Внутрішньогалузева конкуренція виникає між виробниками туристичних продуктів та послуг тієї самої галузі (послуги розміщення туристів), коли підприємства з продуктивністю, що перевищує середню, отримують додатковий дохід, а технічно та організаційно відсталі туристичні підприємства, навпаки, зменшуючи частку індивідуальної вартості вироблених ними продуктів чи послуг та збанкротують. Така конкуренція стимулює інноваційний розвиток туристичних підприємств.

Міжгалузева конкуренція — представляє собою конкуренцію між організаціями різних галузей у туризмі. Також вона виражається в переливанні капіталів з галузей, які мають більш низьку рентабельність, в галузі з високою рентабельністю, що сприяє збільшенню пропозиції потрібних продуктів (послуг), розширенню затребуваних суспільством виробництв. Проте внаслідок таких процесів ціни падають, знижується і прибуток.

Цінова конкуренція – форма конкурентної боротьби за рахунок зміни цін на товари та послуги. Така конкуренція передбачає  пропозицію і продаж продуктів за меншими цінами ніж у конкурентів. Основною умовою такої конкуренції є постійне удосконалення процесів виробництва товарів та обслуговування споживачів, зниження витрат, підвищення продуктивності праці, і на цій основі зменшення цін. Механізм цінової конкуренції діє наступним чином. Туристичне підприємство встановлює ціни на товари або послуги нижче ринкових; конкуренти, які не встигають за ним, не можуть залишатися на ринку та розоряються. «Війна цін» у будь-якому випадку має руйнівний характер. На перемогу може розраховувати лише те туристичне підприємство, яке має міцне становище на ринку порівняно з конкурентами. 
Нецінова конкуренція останній час почала відігравати домінуючу роль. При такій конкуренції вигідніше становище на ринку досягається туристичним підприємством, що пропонує послуги й товари високої якості та широкого асортименту, надає додаткові послуги тощо. Надійність, репутація підприємства та його імідж почали відігравати все більшу роль у конкуренції. Також важливим інструментом конкурентної боротьби на ринку туристичних продуктів (послуг) – є торгові марки. До нецінових методів можна віднести рекламу, надання покупцям цілого комплексу послуг при придбанні продукції (наприклад, сервісне обслуговування) та інше. В такому випадку не ціна є вирішальним чинником, що визначає те, чи придбає цей продукт споживач, а інші характеристики, такі як якість, надійність, безпеку тощо.

Досконала конкуренція — вид галузевого ринку, на якому багато туристичних фірм продають стандартизований (позбавлений особливих якісних характеристик) туристичний продукт, і жодне підприємство не має на ринку частини, достатньої для того, щоб впливати на ціну продукту чи послуги. За досконалої конкуренції частка кожної фірми в загальному обсязі продукції на туристичному ринку повинна бути менш ніж на 1%. 
Добросовісна конкуренція включає зниження цін, поліпшення якості продукції, розвиток форм туристичних послуг, створення нових товарів туристського призначення з використанням досягнень науково-технічного прогресу тощо. 
В умовах жорсткої конкуренції між конкурентами іноді застосовуються засоби що суперечать правилам та чесній практиці в бізнесі, тобто існує недобросовісна конкуренція або незаконна. Така конкуренція виражається в: економічному шпигунстві, підкупі і шантажі службових осіб, валютних махінаціях, випуск піратської продукції, приховуванні дефектів товарів, встановленні демпінгових цін тощо.
Туристичні компанії для збереження старих та залучення нових клієнтів зазвичай використовують декілька методів конкуренції одночасно. Туризм - це ділова діяльність з високим рівнем конкуренції. Однак через конкуренцію між туристичними компаніями можна побачити зміни, що відбуваються на ринку.
Серед головних чинників, які впливають на ступінь гострої боротьби, можна виділити:
1) посилення конкуренції зі зростаючою кількістю туристичних підприємств, які мають схожі позиції за масштабом та можливостями. Один яскравий приклад - ситуація, коли в розпал сезону є багато туристичних агентств, які пропонують подібні туристичні продукти;

2) посилена боротьба спостерігається при повільному зростанні попиту на туристичні продукти – починається конкуренція за частку ринку. Конкуруючі компанії використовують різноманітні методи для залучення клієнтів від конкуруючих фірм. Однак, якщо кожному достатньо місця в нових сегментах ринку, боротьба може слабшати;

3) сезонні коливання туристичних послуг суттєво впливають на рівень конкуренції. Через це туристичні компанії часто проводять знижки, акції (наприклад, раннє бронювання) та інші заходи, спрямовані на збільшення продажів;

4) конкуренція стає активнішою, якщо туристична продукція підприємств мало відрізняється одна від одної. Широкий асортимент туристичних продуктів посилює конкуренцію, змушуючи туристичні підприємства шукати нові шляхи підвищення їх якості;

5) конкуренція зростає пропорційно віддачі від впровадження успішних методів стратегічного управління. Чим вища віддача від стратегії, тим більше шансів на те, що інші туристичні компанії застосовуватимуть такий же стратегічний крок;
6) конкуренція посилюється тоді, коли відхід з даного ринку дорожчий чим продовження конкурентної боротьби.

Похідне від поняття конкуренції, конкурентної боротьби – це поняття конкурентоспроможності. Певний рівень конкуренції, її інтенсивність відповідає рівню вимог до учасника конкурентної боротьби. З розвитком конкуренції вимоги її учасників. 
Дослідники по-різному визначають поняття конкурентоспроможності . Портер розкриває конкурентоспроможність як особливість товару, послуги або підприємця виходити на ринок в рівні з схожим продуктом, послугами чи іншими конкуруючими підприємцями.

Н.З. Сафіуллін, Л.Н. Сафіуллін характеризують конкурентоспроможність, як контакт між елементами системи виробничих відносин з приводом оптимальності і прибутковості їх економічної діяльності, яка виражається в здатності конкурувати в системі ринкових відносин. 
Конкурентоспроможність у туризмі - складне багаторівневе поняття. 
Конкурентоспроможність туристичного підприємства – це узагальнююча характеристика стабільності підприємства, яка визначається силою використання наявного ресурсного потенціалу, здатністю адаптуватися до змін у динамічного конкурентному середовищі, здатністю забезпечувати привабливу за ціновою та неціновою характеристикою туристичні послуги.

Частка компанії на регіональному, внутрішньому, світовому ринку туристичних послуг, прибутковість, фінансова витриманість, якість туристичного продукту, досвід та кваліфікація персоналу, ефективність системи управління, наявність перевірених партнерів та незмінних клієнтів, відносини з владою – це  основні показники оцінки конкурентоспроможності туристичного підприємства.
Розуміння конкурентоспроможності туристичного підприємства включає як складову конкурентоспроможність його туристичних продуктів, що реалізуються на ринку. Зазвичай, конкурентоспроможним вважається підприємство, яке тривалий час залишається прибутковим в умовах відкритої економіки.
Під конкурентоспроможністю туристичного продукту розуміють вартість та сукупність якісних характеристик продукту (послуги), що забезпечують задоволення потреб туристів, надають йому переваги над продуктами (послугами) – аналогами конкурентів та зумовлюють стійке становище на ринку.

Головні чинники, які впливають на рівень конкурентоспроможності туристичного підприємства, представлені на рис. 1.1:

1) рівень технології виробництва;

2) комерційні умови продажу, які використовує туристична фірма: можливість різного роду знижок, комерційного чи споживчого кредиту, різні форми розрахунків та засобів платежів;

3) доступність і зручність придбання туристичного продукту споживачами, який досягається: створенням відповідних вимог туристичного ринку збутової сітки, організацією доставки, технічного обслуговування, обсягом після продажних послуг, які надаються тощо;

4) надання необхідної інформації про товар, ефективність проведення рекламних кампаній, демонстрація виробів у дії на ярмарках, виставках, в її торгових посередників чи у демонстраційних залах фірми тощо;

5) можливості та методи цінової і нецінової конкуренції: поліпшення споживчих властивостей туристичного продукту, стимулювання продажу тощо;

6) рівень підтримки сприяння, які туристична фірма одержує з боку громадських організацій та національних державних органів: звільнення від податків, зборів страхування, забезпечення інформацією про стан ринку, гарантії кредитів, надання пільг чи субсидій тощо.  
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Рис. 1.1 Основні чинники, які впливають на рівень конкурентоспроможності фірми. 
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Конкурентоспроможність туристичного підприємства і конкурентоспроможність його туристичного продукту взаємозалежать. Чим вища конкурентоспроможність туристичного продукту (послуги), тим більший попит на цей туристичний продукт.

Досягнення високого рівня конкурентоспроможності туристичного продукту можливе лише  за рахунок використання конкурентних переваг та пошуку, що забезпечують високий попит серед туристів.

Конкурентна перевага в туристичній галузі - це фактор середовища, який не підлягає прямому контролю з боку туристичного підприємства, але суттєво впливає на поведінку споживачів.

Основні фактори, які забезпечують конкурентну перевагу:

1) відмінна якість, що представляє підвищену цінність для споживачів або через зменшення витрат, або завдяки підвищенню ефективності продукції. Така зовнішня конкурентна перевага забезпечує туристичному підприємству підвищену ринкову владу, тобто може змусити ринок платити найвищу ціну;

2) витрати туристичного підприємства нижчі за рахунок високої продуктивності. Така внутрішня конкурентна перевага робить туристичне підприємство прибутковішим;

3) навики чи технології, які створюють унікальну цінність для споживачів. 

Для створення конкурентоспроможного туристичного підприємства сьогодні потрібно не тільки модернізувати організацію та управління, але й чітко знати, для чого це робиться, яку мету потрібно досягти. Головне уміння при цьому виявляти швидко та ефективно свої конкурентні переваги та використовувати їх.
Конкурентоспроможність туристичної компанії підвищують наступні напрямки:

1) розширення пропозицій туристичної фірми, а саме: розробка екскурсійних турів;

2) удосконалення просування туристичних послуг, а саме: розробка поліграфічного каталогу туристичної компанії;

3) удосконалення збутової та цінової політики. 

Одним з головних напрямків підвищення конкурентоспроможності туристичного підприємства є стратегічне планування. 

З посиленням конкуренції на туристичному ринку все більше туристичних компаній звертають увагу на різні методи маркетингових досліджень, включаючи рекламу, щоб мінімізувати витрати на пошук ефективних стратегій, що дозволяють міцно підтримувати позицію на ринку та збільшувати продажі, зберігаючи існуючих споживачів та залучаючи нових. Розробці методів стратегічного планування слід приділяти більше уваги, оскільки це впливає на ефективність усіх рекламних заходів. 

Одним із шляхів підвищення конкурентоспроможності туристичного підприємства можна вважати якість туристичних послуг. Оцінити якість обслуговування набагато складніше, ніж якість товару. Послуга, по-перше, невловима, по-друге, споживається одночасно з виробництвом. Оскільки послуги виробляються та надаються одночасно, як правило, контактним персоналом туристичної фірми, важко встановити універсальні стандарти якості. 

Однієї негативно сприйнятої характеристики туристичної послуги буде достатньо, щоб викликати невдоволення клієнтів якістю. Також якість туристичного продукту чи послуги є важливим фактором конкурентоспроможності між туристичними фірмами, оскільки конкурентоспроможність та стабільна робота туристичних послуг залежить від співвідношення якості та ціни послуг. Тому дотримання цих правил є незмінним для забезпечення ефективності і конкурентоспроможності туристичних підприємств у ринкових умовах. Забезпечення високої якості дозволяє уникнути цінової конкуренції та підвищити прибутковість. 

Напрями підвищення конкурентоспроможності туристичних підприємств:

1. Збільшити продажі за рахунок розширення ринку:

друкувати рекламу в газеті, коли туристична фірма розпочинає період спеціальних пропозицій, знижок, напередодні свят - це приверне більше уваги клієнтів;
розповсюджувати візитні картки туристичної фірми, з одного боку буде інформація про туристичну фірму, а з іншого - календар, таким чином ви можете бути впевненішими, що протягом року ця візитна картка буде перед потенційними клієнтами, і допоможе краще рекламувати туристичне агентство;
покращити сайт, просування туристичного сайту в сучасному світі є великим викликом для оптимізаторів, оскільки туристичні пошукові запити дуже популярні, а конкуренція туристичних компаній - дуже висока. Щоб досягти високого рейтингу сайту в пошукових системах, потрібно мати хорошу стратегію і докладати багато зусиль. Хороший сайт для подорожей повинен динамічно змінюватися, постійно оновлювати інформацію. Кожна сторінка сайту повинна містити унікальні пропозиції чи послуги.
2. Покращення умов праці:

удосконалювати навички менеджерів (проводити професійне навчання своїх працівників, навчальні курси, проводити профорієнтацію раз на рік);

збільшити зарплату працівників туристичної фірми (розробити накопичувальну систему для кожного проданого туру, розробленого туру чи задоволеного клієнта, щоб нарахувати % до зарплати);

зацікавити працівника у покращенні якості його роботи, у підвищенні продуктивності праці, а отже, у збільшенні продажів наданих туристичних послуг.
3. Просування менш привабливих туристичних напрямків. Для цього потрібно:

провести маркетингові дослідження серед потенційних споживачів з метою виявлення переваг та недоліків цих напрямків; 

докладати всіх зусиль для усунення недоліків;

ознайомити потенційного споживача з усіма елементами туристичного продукту (проживання, харчування, екскурсійне обслуговування, транспорт);

орієнтація на попит - метод, заснований на вивченні бажань споживачів та встановленні цін, прийнятних для цільового ринку. Використовується, якщо ціна є вирішальним фактором у придбанні туристичного продукту клієнтами.
4. Задоволення потребу замовника. Це означає зафіксувати момент або знайти мотиви замовника для придбання туристичного товару, тобто знайти ключові аспекти інтересу замовника, поділитися своїми турботами, уважно вислухати скарги чи критику.

5. Продаючи та рекламуючи вже рекламовані та добре відомі напрямки, не треба забувати про ті напрямки, які мало відомі цільовій аудиторії. Звернувши більше уваги на них та довівши інформацію до потенційних клієнтів можна збільшити кількість проданих путівок за даними напрямками.

Продумана рекламна політика, значні кошти, витрачені на неї, принесуть позитивний ефект, компанія стане більш відомою на ринку туристичних послуг, що призведе до залучення нових клієнтів. Поглиблене навчання співробітників туристичної компанії забезпечить якісне обслуговування клієнтів, кількість продажів збільшиться. 

Туристичні маршрути повинні бути оригінальними та мати високий рівень обслуговування. Керівництво туристичної компанії повинно уважно стежити за досить мінливим попитом на туристичні послуги, ретельно вибирати готелі для своїх клієнтів, організовувати харчування, цікаві екскурсії.

Слід зазначити, що важливими напрямами підвищення конкурентоспроможності туристичних підприємств є створення туристичних кластерів та вдосконалення маркетингової системи за рахунок інновацій, оскільки нова туристична послуга може підняти туристичний бізнес до вершини успіху. Членство в туристичному кластері є важливим засобом посилення, перш за все, конкурентоспроможності кожного з туристичних підприємств.
У той же час туристичні кластери - це добровільні асоціації туризму та суміжних підприємств, які зазвичай взаємодіють з науковими та навчальними закладами, місцевими органами влади з метою підвищення конкурентоспроможності туристичних послуг на зовнішніх ринках.

Нарешті, можна зробити висновок, що всі запропоновані заходи будуть ефективними, і туристичний бізнес зможе використовувати розроблені рекомендації на практиці.

Хоча питання конкуренції та конкурентоспроможності залишаються невивченими з точки зору специфіки в галузі туризму сьогодні, а постійне створення та закриття туристичних компаній на ринку є природнім та закономірним явищем ринкової економіки будь-якої держави, туристична компанія буде конкурентоздатною або більш продуктивною, що забезпечує їй вигідні переваги, або завдяки якісним факторам, що відрізняють її від конкурентів.

Підтримання високого рівня конкурентоспроможності вимагає продуманих цілеспрямованих стратегічних дій. Тому розуміння шляхів та методів забезпечення конкурентоспроможності туристичних підприємств особливо важливо в сучасних економічних умовах. 

1.2 Стратегічне планування як чинник забезпечення конкурентоспроможності туристичних підприємств.
Основним інструментом управління розвитком фірми та основою аналізу стратегічного управління є стратегія. Стратегія підприємства (інструмент управління, установка) - інтегрована модель дій, спрямованих на досягнення цілей підприємства.

За формою це може бути документом; по суті та змісту - це сукупність правил прийняття рішень, що використовуються для напряму діяльності підприємства.

Мета конкурентної стратегії – вести свій бізнес етично стосовно конкурентів, досягти конкурентної переваги на ринку та створити коло лояльних споживачів товару (послуги). Конкурентна стратегія туристичного підприємства зазвичай передбачає як наступальні, так і оборонні дії, які починаються залежно від зміни ринкової ситуації. Вона повинна передбачати короткострокові тактичні кроки для негайного реагування на зміни ситуації та довгострокові дії, які залежать від майбутніх конкурентних можливостей туристичного підприємства та його позиції на туристичному ринку.

Залежно від рівня прийняття рішень на туристичному підприємстві застосовуються різні типи стратегій: корпоративна стратегія - загальна для всього підприємства; бізнес стратегія; функціональні стратегії - маркетинг, фінансові, виробничі, управління персоналом, тобто стратегії функціональних підсистем управління підприємством; стратегії лінійних відділень, підрозділів та інших організаційних одиниць, що займаються конкретним бізнесом.

Всі стратегії, що реалізуються на туристичному підприємстві, повинні відповідати одна одній (рис. 1.2), а також глобальній меті (місії) підприємства, перспективному стану зовнішнього середовища, конкурентному статусу підприємства.
Оскільки поведінка туристичної фірми активна в зовнішньому середовищі її стратегія може бути наступальною або оборонною.

Наступальна стратегія спрямована на розширення існуючої частки ринку, захоплення нових ринків і сегментів. Це стратегія агресивної конкурентної боротьби.

Рис. 1.2 Види стратегій конкуренції

[21, с. 144]
Оборонна стратегія спрямована на збереження частки ринку, ринків чи сегментів, а також конкурентних позицій підприємства. Така стратегія характерна для лідерів. 

Серед широкого спектру стратегій можна виділити основні, які базуються на чотирьох підходах щодо підвищення конкурентоспроможності туристичного підприємства.

Наступні стратегічні підходи є найбільш актуальними для вітчизняних підприємств туристичної галузі:
1. Стратегія мінімізації витрат.

Щодо прямих конкурентів у галузі, організація з найнижчими витратами, за інших рівних умов, забезпечує високу прибутковість продажів. Така організація має шанс завоювати максимальну частку ринку в галузі (за відсутності такої) за рахунок більшої рентабельності. Стосовно покупців ця організація також займає сильні позиції, оскільки ніхто на ринку, крім неї, не може запропонувати нижчі ціни в довгостроковій перспективі.

Стосовно потенційних конкурентів такі організації займають сильну позицію завдяки своєму положенню, яке може бути втрачене, якщо конкуренти ввійдуть у галузь за допомогою нових, більш ефективних технологій.
2. Стратегія фокусування - одна із загальних конкурентних стратегій, яка спрямована на підвищення спеціалізації і концентрації підприємства з урахуванням вимог певного сегмента без орієнтації на весь ринок. Зміст такої стратегії полягає в отриманні конкурентних переваг та задоволенні ринкової позиції у досить вузькому сегменті ринку (з урахуванням товару чи географічної особливості).

Вибір такої стратегії залежить від здатності фірми обслуговувати вузький ринковий сегмент із його конкретними вимогами ефективніше, ніж конкуренти, орієнтовані на більш широке коло потреб.

3. Стратегія диференціації. Вона заснована на виробництві широкого асортименту товарів одного функціонального призначення і дозволяє туристичній фірмі обслуговувати більшу кількість споживачів з різними потребами. Існує два типи диференціації: горизонтальна, при якій ціна та середній рівень споживчого доходу залишаються однаковими, і вертикальна, в якій і ціни, і середній споживчий дохід різняться.

Основні проблеми, які виникають при реалізації стратегії - великі витрати на рекламу, імідж; поява імітаційних товарів; посилення цінового аспекту в конкуренції. 

4. Інноваційна стратегія. Передбачає здобуття конкурентної переваги шляхом створення нових продуктів, технологій або задоволення існуючих усвідомлених або неусвідомлених потреб клієнтів новим способом. Організація, яка обрала цю стратегію, докладе всіх зусиль, щоб якомога швидше адаптуватися. Якщо це буде зроблено швидше, ніж конкурентами, то можна отримати додатковий прибуток через тимчасову відсутність у конкурентів нового, модифікованого товару / послуги.
5. Стратегія радикальних змін. Забезпечує докорінні зміни на підприємстві в плані стратегічного розвитку. Використання таких стратегій є доцільним для компаній, які не досягли значних успіхів через стратегічну невизначеність або вибір неправильної стратегії, або її неефективну реалізацію, і жодні локальні зміни не здатні забезпечити бажані результати та суттєво змінити ситуацію. У цьому випадку туристичні підприємства повинні визначати або створювати свої конкурентні переваги, що відповідають їх можливостям та потребам ринку, і будуть основою для реалізації відповідних стратегій. Якщо неможливо самостійно здійснити радикальні зміни, туристичні компанії повинні звернутися за допомогою до сильних конкурентів або виробників, щоб злитися з ними, якщо це вигідно для останніх.

6. Обмежена стратегія зростання. Використовується туристичними підприємствами зі стабільною діяльністю. Якщо фінансовий стан підприємства задовільний, стратегія в майбутньому не змінюється, оскільки це найпростіший і найменш ризикований спосіб дії.
Туристичні підприємства, виходячи з  ринку і власних можливостей та потенціалу, обирають різні способи забезпечення їх конкурентоспроможності. Якщо постановка цілей відповідає на питання, чого прагне компанія, а стратегічний та тактичний план дій визначає, що потрібно зробити для досягнення цілей, вибір конкурентної стратегії визначає, яким із можливих шляхів компанія буде прямувати до встановлених цілей і які засоби при цьому використовувати. 

Для успішної роботи туристичних підприємств в умовах невизначеності та нестабільного середовища, яке динамічно змінюється, потрібна система управління, яка здатна швидко та адекватно реагувати на несприятливі зміни, що відбуваються у зовнішньому середовищі туристичного підприємства. Значна роль у такій системі управління належить організації стратегічного планування розвитку туристичного підприємства. 
Планування - це безперервний процес визначення засобів досягнення строків і послідовностей дій, розподілу ресурсів управління. 
Процес планування на підприємстві здійснюється поетапно (рис. 1.3): 






Рис. 1.3 Етапи планування
[76, с. 320]
Існують стратегічне (перспективне), тактичне (середньострокове) та оперативне (поточне) планування.

Що стосується конкурентоспроможності, планування управління туристичною діяльністю починається з процесу стратегічного планування - з розробки стратегічних планів. Стратегічне планування - планується безпосередньо керівником туристичного підприємства за допомогою фахівців та незалежних експертів із залученням верхнього ешелону персоналу підприємства. Стратегічні плани розробляються на засіданнях вищого керівництва туристичного підприємства, які проводяться щорічно. Річний стратегічний план поєднується з річним фінансовим планом.

Стратегічний план слід розробляти з точки зору всього туристичного підприємства, а не конкретної особи.

 Стратегічний план повинен використовувати широкі дослідження та докази. Щоб ефективно конкурувати в сучасному діловому світі, туристичне підприємство повинно постійно займатися збором та аналізом величезної кількості інформації про галузь, ринок, конкуренцію та інші фактори. 

Термін стратегічного планування охоплює період 5-10 років, впливає на функціонування всієї системи управління та має довгострокові наслідки. Стратегічне планування має на меті забезпечити всебічну науково обґрунтовану основу для проблем, з якими фірма може зіткнутися в майбутньому. 
Нарешті, стратегічні плани повинні бути розроблені не лише для того, щоб  залишатися недоторканими протягом тривалого періоду, але також бути досить гнучкими для модифікації переорієнтації, якщо це необхідно. 

Стратегічне планування стає важливим при його здійсненні. Вибравши основну загальну стратегію, вона повинна бути реалізована спільно з іншими організаційними функціями. Планування реалізації стратегії є логічним продовженням стратегічного планування і спрямоване на розробку шляхів її реалізації.

Критично важливим для довгострокового успіху плану є адекватна оцінка стратегічного плану.
Оцінка стратегії здійснюється шляхом порівняння результатів роботи з цілями. Щоб бути ефективною, оцінка повинна проводитися системно і безперервно. Таким чином, у процесі стратегічного планування відбуватиметься набір систематичної та злагодженої роботи, чим саме визначаються довгострокові цілі й діяльність підприємств. Стратегічне планування фокусується на визначенні кінцевих результатів на основі наявних коштів та матеріальних ресурсів.
Стратегічний план реалізується в кілька етапів (рис. 1.4):

 1. Визначення місії підприємства.
 2. Повідомлення основних стратегічних цілей перспективного розвитку фірми.
 3. Аналіз зовнішнього середовища фірми, відповідних тенденцій на ринку.
 4. Аналіз конкурентів та визначення рівня конкурентоспроможності власної продукції.
 5. Аналіз внутрішнього потенціалу підприємства, перспектив його розвитку та адекватності цілям. 
6. Вибір стратегії на основі аналізу попередньої діяльності фірми та з урахуванням цілей, які потрібно досягти.




             




                      




Рис. 1.4 Схема процесу стратегічного планування 
[36, с.272]
Кінцевим результатом стратегічного планування повинні бути конкретні рішення та показники (рівень прибутку та витрат, обсяг продажів тощо). Стратегічне планування визначає цілі і терміни їх досягнення.  
Оволодіння технікою стратегічного планування є нагальним завданням. Туристичні підприємства повинні чітко представляти потребу на перспективу у фінансових, матеріальних, трудових та інтелектуальних ресурсах, джерелах їх надходження, а також вміти обчислювати ефективність використання ресурсів у процесі роботи. 

Найважливішим етапом розробки ефективної стратегії туристичного підприємства є стратегічний аналіз, який дає реалістичну оцінку власних ресурсів та можливостей стосовно зовнішнього середовища, в якому працює підприємство.

Приймаючи стратегічні рішення щодо розвитку, необхідно разом з вивченням зовнішнього середовища та конкуренції проаналізувати власні сильні та слабкі сторони та оцінити поточну ситуацію.

На конкурентоспроможність будь-якого туристичного підприємства впливає як зовнішнє, так і внутрішнє середовище. Тому доцільно оцінювати конкурентоспроможність підприємства за допомогою SWOT-аналізу.

SWOT-аналіз є елементом стратегічного планування конкурентоспроможності туристичного підприємства й встановлює взаємовідносини між сильними і слабкими сторонами підприємства, загрозами та можливостями зовнішнього середовища, які були виявлені у попередньому аналізі. Надалі ці залежності можна використовувати для визначення конкурентної стратегії фірми. 

Цей аналіз належить до групи ситуаційних і робиться для того, щоб організація мала чітку картину, що складається з найкращої можливої інформації та даних, а також розуміння зовнішніх сил, тенденцій та перешкод, в яких організація має намір прийняти змагальне місце.

SWOT - метод аналізу в стратегічному плануванні, полягає в поділі факторів і явищ на чотири категорії: - Strength (сили); - Weaknesses (слабкі місця); - Оpportunities (можливості); - Тhreats (погрози). Він дозволяє визначити причини ефективної чи неефективної роботи компанії на ринку, це короткий аналіз маркетингової інформації. Відповідно до цього аналізу, можна оцінити, чи є у компанії внутрішні сили та ресурси для усвідомлення наявних можливостей та протидії загрозам та які внутрішні недоліки потрібно усунути якнайшвидше. Після виявлення критичних та ключових факторів успіху на основі аналізу формуються основні цілі, розробляються стратегії та розраховуються основні показники. 

Завдяки проведенню SWOT-аналізу, туристична фірма зможе вибрати оптимальний шлях розвитку, уникнути загроз з боку зовнішнього середовища і максимально ефективно використовувати наявні можливості і ресурси у конкурентній боротьбі.
1.3 Основні проблеми стратегічного планування для підвищення конкурентоспроможності туристичних підприємств. 
За умов ринкової економіки туристичне підприємство, яке виконує свої функції, постійно перебуває в конкурентному середовищі, де багато незалежних продавців та покупців, які мають можливість і право вільно функціонувати на ринку або полишати його. Туристичні підприємства здебільшого характеризуються високим ступенем конкуренції. Конкуренція є однією з визначальних ознак туристичного ринку.

Для будь-якого туристичного підприємства, проблема конкурентів є найважливішою: з одного боку, наявність конкурентів створює на ринку ситуацію змагальності, стимулює діяльність підприємства, що прагне посісти місце лідера; а с другого боку будь-яке підприємство, намагається перемогти конкурента, випередити його, зміцнити свої позиції на ринку та по можливості, витіснити з нього конкурентів. 

При розробці стратегії поведінки фірми на ринку слід враховувати такий важливий компонент конкурентного середовища, як кількість продавців і покупців. Є ринки, на яких працює багато малих підприємств. Кожна з цих фірм нічим не вирізняється від багатьох інших, але всі вони уважно стежать одна за одною. Також існують ринки, де продавців мало, але вони досить великі, щоб впливати на ринок в цілому. 

Як показує практика, найсильніша конкурентна боротьба розгортається на туристичних ринках, які мають такі характеристики: 

1. Велика кількість туроператорів.
2. Можливість створення та продажу однакових турів на регіональному ринку.
3. Наявність на ринку багатьох конкурентів — постачальників туристичних послуг.
4. Невисока межа входу на туристичний ринок (невисока вартість купування чи оренди ділової нерухомості, реклами, ліцензії та оформлення статутних документів).
5. Висока вихідна межа з ринку туризму (висока ціна ліквідаційних операцій змушує навіть збиткові туристичні агенції продовжувати свою роботу).
6. Зрілість та насиченість туристичного ринку. 

Для успішної роботи туристичних підприємств в умовах невизначеності та нестабільного середовища, яке динамічно змінюється, потрібна система управління, яка здатна швидко та адекватно реагувати на несприятливі зміни, що відбуваються у зовнішньому середовищі підприємства. Значна роль у такій системі управління належить організації стратегічного планування розвитку підприємства. Основна мета стратегічного планування - це підвищення реагування на зміну умов ринку, поведінку конкурентів, тощо.
Ускладнює процес стратегічного планування туристичних підприємств економічна та політична нестабільності у країні. Такі обставини вимагають швидкого реагування та збільшує ризик прийняття рішень. Вирішення цих проблем вимагає ретельного аналізу зовнішнього середовища туристичних підприємств, формування сценаріїв їх розвитку в сучасних умовах, коригування планів та внесення змін.
Стратегічне планування туристичних підприємств повинно бути бездоганним. Втрати економічних ресурсів та ринкової позиції внаслідок помилок у стратегічному плануванні значно чутливі на відміну від помилок у короткостроковому плануванні. Стратегічні помилки призводять до втрати конкурентних переваг підприємства і можуть значно погіршити перспективи його розвитку та функціонування, тому необхідно контролювати стратегічне планування. Основою контролю за стратегічним плануванням є, у свою чергу, оцінка стратегічного плану. Для здійснення контролю якості плану необхідний кваліфікований персонал, методика контролю та коригування планів.

Вирішення конкретних проблем стратегічного планування дозволить туристичним підприємствам створити ефективний бізнес, стійкий до зміни умов господарювання, з урахуванням факторів, які забезпечать довгострокову конкурентоспроможність підприємств. 

Основні проблеми побудови стратегічного планування для підвищення конкурентоспроможності туристичних підприємств та шляхи їх вирішення представлені у Таблиці 1.2. 

Ці проблеми та шляхи їх вирішення не охоплюють усіх питань реалізації стратегічного планування, але можуть слугувати орієнтирами для визначення напрямів дослідження причин, що перешкоджають його застосуванню.
Таблиця 1.2

Основні проблеми побудови стратегічного планування для підвищення конкурентоспроможності туристичних підприємств та шляхи їх вирішення

	Проблеми
	Шляхи вирішення

	Нерозвиненість теоретичних і методологічних засад розробки взаємопов'язаної системи планів.
	Розробка, вивчення та адаптація сучасних методів планування.

	Низька кваліфікація керівників і персоналу планових служб, які не знають сучасних методів або на вміють їх застосовувати 
	Участь усіх підсистем підприємства у плануванні. 

	Негативний досвід. У посткомуністичних країнах накопичено негативний досвід директивного планування. 
	Визнання того, що планування не є універсальним засобом негайного розв'язання проблем підприємства.

	Складність, невизначеність середовища. Нестабільність та невизначеність процесів, що відбуваються в Україні створюють враження про неможливість оцінки майбутніх шансів і загроз, а відтак майже унеможливлюють планування. 
	Контроль, аналіз і вдосконалення планування.

	Небажання встановлювати цілі та оприлюднювати стратегії. 
	Розробка альтернативних планів і порядку їх застосування. 

	Витрати планування. Необхідність додаткових витрат на дослідження, організацію підрозділу планування, залучення додаткового персоналу.
	Встановлення ефективних зв'язків (із зовнішнім середовищем і всередині організації). Дійові та обґрунтовані плани можна розробити за участю всіх зацікавлених підсистем у середині підприємства та організацій із зовнішнього оточення підприємства.


[49, с.386]
Але більшість керівників не бачать необхідності розробляти довгострокові стратегії, помилково вважаючи, що в сучасних динамічних умовах неможливо вирішити проблеми довгострокового розвитку. Хоча стратегічне планування є найважливішим засобом забезпечення успішного виживання підприємства в агресивному динамічному конкурентному середовищі, засобом адаптації до змін у ньому. На жаль, відсутність керівних принципів, місії та цілей розвитку компанії, здатність визнавати вплив її зовнішнього середовища та адекватне реагування на неї, а також здатність адаптуватися або навіть активно впливати на це середовище робить більшість компаній безпорадними сьогодні і безнадійними в майбутньому. 

Проблема впровадження системи стратегічного планування на туристичних підприємствах полягає також у тому, що єдиного типового рецепту організації оптимального планування підприємства в довгостроковій перспективі не існує, і тому потрібно постійно обирати ті інструменти стратегічного планування, які є найбільш адекватними та специфічними для певних видів підприємств і певних типів проблем. Тобто до запровадження стратегічного планування в туристичному підприємстві слід підходити творчо та індивідуально. І це, як і розробка фактичної стратегії підприємства, передбачає багато зусиль та часу та ресурсів.

Таким чином, хоча впровадження системи стратегічного планування є необхідним процесом у сфері управління бізнесом, але, на жаль, поки що воно стикається з багатьма перешкодами. 

Сучасний туристичний ринок формує нові вимоги до туристичних підприємств. Вони зумовлені не тільки наявністю конкуренції та високими вимогами до якості товарів, а й необхідністю гнучко реагувати на зміни ринкової ситуації, що не завжди сприяє процвітанню підприємства. Успішна організація - це єдиний організм, і стратегія є її ключовою ланкою. 

Вивчення теоретичних та практичних основ визначення конкурентоспроможності в туризмі є необхідною передумовою формування та реалізації конкурентних стратегій у контексті адаптивного стратегічного планування. Ефективність цього процесу насамперед залежить від якості розроблених альтернативних стратегій, а вони, у свою чергу, є головним елементом процесу стратегічного планування туристичного підприємства.

Однією з основних проблем в діяльності туристичних підприємств є неефективне стратегічне планування. Цьому сприяють неадаптовані методи, що використовуються в практиці, відсутність завдань та цілей, не достатній контроль за розробкою і виконанням стратегічних планів, недостатністю кваліфікованих фахівців з стратегічного планування в штаті туристичних підприємств, кризовий стан економіки країни. Подолання вказаних проблем дозволить покращити стратегічне планування роботи туристичних підприємств, що в свою чергу, буде сприяти підвищенню конкурентоспроможності цих підприємств і зміцненню їх позицій на ринку туристичних послуг. 
Таким чином, на основі вищевикладеного можна сформулювати наступні рекомендації щодо вдосконалення стратегічного планування і прогнозування розвитку підприємницької діяльності туристичного підприємства:
1. Стратегічне планування та прогнозування варто розглядати як ключові інструменти, що керують підприємством при прийнятті управлінських рішень. 
 2. Для створення максимально точних прогнозів та планів необхідно забезпечити максимальну надійність та всебічність наданих інформаційних ресурсів. 

3. Характеристики прогнозу та плану безпосередньо залежать від рівня стратегії і це важливо.
4. Визначаючи послідовність процесів стратегічного планування та прогнозування, рекомендується дотримуватися схеми розробки стратегії підприємства на етапах стратегічного планування та прогнозування, на яких стратегічне планування та прогнозування можуть бути окремими самостійними етапами реалізації стратегії, її результат елементи змішаної системи їх взаємодії.
5. Для реалізації достовірних та обґрунтованих прогнозів та планів необхідно враховувати не лише внутрішні та зовнішні фактори, що впливають на розвиток туристичного підприємства, а й перелік проблем, характерних для процесів планування та прогнозування в рамках реалізованих конкурентних стратегії.

 6. При виборі способу планування слід звернути увагу на: початок та кінець планового періоду, наявність вихідної інформації, можливість отримання, обробку та використання при плануванні розрахунків тощо.

7. Важливим інструментом стратегічного аналізу стану туристичного підприємства на ринку, що передує стратегічному плануванню та прогнозуванню, рекомендується розглянути систему факторів стратегічного планування та прогнозування, яка включає такі фактори: конкретні фактори туризму бізнес; внутрішні фактори туристичного підприємства; загальні економічні фактори; економіко-територіальні фактори; фактори вибору методу управління доходами туристичного агентства; фактори ризику; фактори заробітної плати.

8. Для оцінки ефективності обраної стратегії можна вивчити характер змін у продажу туристичного підприємства та чистого прибутку. Рекомендується розраховувати продажі на основі методу визначення продажів на основі середніх показників використання виробничих ресурсів.

9. Рекомендується слідувати алгоритму стратегічного розвитку, щоб врахувати послідовність етапів розробки та реалізації стратегії туристичного підприємства, особливості процесів планування та прогнозування конкурентоспроможності для їх взаємовідношення у формуванні стратегії туристичного підприємства 

10. Для підвищення ефективності діяльності туристичного підприємства та його конкурентоспроможності доцільно виконувати стратегічне планування та прогнозування його ділової діяльності, керуючись принципами системи управління якістю. 
Слід зазначити, що лише врахування та дотримання всього комплексу рекомендацій сприяє поліпшенню результатів стратегічного планування та підвищенню конкурентоспроможності туристичного підприємства. Особливо це стосується для існуючих підприємств в реальному часі і просторі.  
ВИСНОВКИ ДО ПЕРШОГО РОЗДІЛУ
У сучасному світі ринкова економіка підпорядкована різноманітним факторам, вона швидко змінюється, все відбувається в процесі і постійно вимагає прогнозування та швидкого реагування. Тому компанії, перш ніж вийти на ринок, необхідно встановити місію, яка визначатиме основні види діяльності, інтегруватиме маркетинг, дизайн, виробничу та фінансову діяльність в єдину систему. Ця мета не повинна бути легко досяжною, для її досягнення потрібно подолати багато проміжних цілей, і, звичайно, на весь цей процес впливає зовнішнє та внутрішнє середовище підприємства.

Для того, щоб туристична компанія могла довго працювати на ринку, дуже важливо правильно скласти стратегічний план. Стратегічне планування - це довгострокове планування. За допомогою стратегічного плану підприємство адаптується до зовнішніх факторів, координує внутрішню діяльність з метою виявлення сильних і слабких сторін. Метою стратегічного планування є довгостроковий розвиток підприємства, досягнення високих темпів економічного зростання, підвищення його конкурентоспроможності.

Основні особливості стратегічного планування: орієнтація на довгострокову перспективу, забезпечує перспективний напрямок розвитку компанії, визначає головне завдання та політику організації, поєднує глобальні ідеї для подальшого розвитку, підвищує її конкурентоспроможність. 

Першим і, мабуть, найважливішим рішенням у плануванні буде вибір цілей підприємства. Основною загальною метою організації називають місію, а всі інші цілі ставлять для її реалізації. Наступним кроком є оцінка зовнішнього середовища, виявлення існуючих загроз та можливостей для підприємства.

Керівництво фірми повинно встановити, яким внутрішнім потенціалом вона володіє, щоб використати зовнішні можливості. Та з’ясувати, які середові слабкості можуть привести к ускладненням, пов'язаними із зовнішніми загрозами. Так само слід вивчити альтернативні шляхи діяльності фірми і вибрати найбільш вигідні варіанти для досягнення поставлених цілей. Передостанній етап - це вибір і реалізація стратегії. Оптимальна стратегія допомагає підприємству знизити ризик від помилкової або недостовірної інформації про можливості підприємства або про зовнішнє середовище. Завершенням процесу стратегічного планування є оцінка обраної підприємством стратегії.

Однією з умов успішної стратегії підприємства є спрямованість на задоволення запитів споживачів. У процесі стратегічного планування один з важливих етапів - оцінка зовнішніх факторів, що впливають на організацію. Саме на цьому етапі визначається категорія споживачів і виявляються їх запити. Підприємство, при здійсненні стратегічного планування, оцінює продукцію і виявляє її значимість для покупця. Важливо, щоб продукція підприємства була конкурентоспроможна. 

Конкурентоспроможність продукції - це поняття, що відображає здатність продукції задовольняти споживача в тій же мірі, як і інша аналогічна за призначенням продукція конкурентів.

Головними факторами в підвищенні конкурентоспроможності продукції є якість наданого товару і його ціна щодо аналогічних продуктів конкурентів. Так само існують і інші чинники: ринковий, збутовий, часу, новизни товару, масштабу (обсягу) виробництва товару тощо.

Планування конкурентоспроможності продукції є частиною стратегічного планування, так як воно являє собою набір дій, спрямованих на створення і утримання конкурентних переваг продукції, що виробляється, найважливішими з яких є оцінка конкурентоспроможності, розробка заходів, що сприяють підвищенню конкурентного рівня, а так само оцінка і прогноз зміни умов внутрішньої і зовнішнього середовища підприємства.

РОЗДІЛ 2. ДОСЛІДЖЕННЯ РІВНЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ТУРИСТИЧНИХ ПІДПРИЄМСТВ УКРАЇНИ НА ЗАСАДАХ СТРАТЕГІЧНОГО ПЛАНУВАННЯ.
2.1 Характеристика конкурентоспроможності підприємств туристичної галузі України.

В умовах формування і становлення українського туристського ринку особливого значення набуває наукове вивчення основ конкуренції в туристичному бізнесі і його особливостей. Конкуренція є одним з базових інститутів туристичного ринку і найважливішою умовою його ефективного функціонування. 

Розвиток внутрішнього та міжнародного туризму в Україні характеризується появою великої кількості бізнес-структур, що працюють у цій галузі, проникненням на український ринок іноземних туристичних та готельних мереж, високим ступенем інтеграційних процесів на ринку туристичних послуг. Це призводить до формування висококонкурентного ринку туризму, який донедавна був погано розвинений в Україні. 
Ринок туристичних послуг вирізняється особливо високим рівнем конкуренції. З одного боку, підприємства конкурують між собою, а, з іншого боку, і вся туристична галузь загалом на міжнародному ринку.
В даний час на території України зареєстровано 538 туристських операторів і 3903 туристських агентів. 

Туристична індустрія в Україні розвивається впевненішими темпами, в порівнянні з минулим періодом. Останні 5-7 років в Україні помітно пожвавилася робота по розвитку туризму, який стає самостійною галуззю економіки. 

З посиленням конкуренції між підприємствами туристичної галузі України виникає проблема забезпечення їх конкурентоспроможності, що є основною умовою збереження стабільного становища туристичних підприємств на внутрішньому та міжнародному ринках. Успіх туристичного підприємства в умовах конкуренції зумовлений постійним моніторингом ринкових позицій, дослідженням сильних і слабких сторін власної економічної діяльності та конкурентів, здатністю адаптуватися до змін ринкових ситуацій.

Необхідність моніторингу конкурентного середовища підприємства в сучасних умовах розвитку внутрішнього ринку визначається низкою важливих факторів як загального економічного масштабу, так і рівня індивідуального підприємства. 

Розвиток конкуренції в галузі туризму почався в 90-х роках ХХ століття, коли закінчилася монополія найбільших компаній у галузі туризму, що існувала багато років. Можливість займатися підприємництвом в туризмі сприяла створенню великої кількості туристичних агентств, але на швидко зростаючому ринку з величезним незадоволеним туристичним попитом конкуренція була незначною.

Більшість туристичних агентств були майже на рівних умовах, коли не виявлялося економічних перешкод для виходу на ринок туристичних послуг, всі туристичні агенції розпочали свою діяльність практично без досвіду в цій галузі, українські громадяни, не зіпсовані закордонними поїздками, були невибагливими туристами і не шкодували грошей за перші поїздки за кордон. Туристичні агентства легко знайшли свою нішу і завоювали нових клієнтів. Платоспроможний попит населення на туристичні послуги був настільки великий, що туристичні фірми, як правило, не зазнавали серйозного конкурентного тиску.

Сьогодні ринок туризму в Україні досить розвинений і повинен серйозно звернути увагу на проблему конкуренції, стимулюючи внутрішні механізми саморозвитку конкурентного середовища в туризмі. Для ринку туристичних послуг важливість конкуренції визначається тим, що в результаті її механізмів відбувається перерозподіл обмежених туристичних ресурсів залежно від економічних уподобань та потреб учасників ринку, забезпечує виробництво та розподіл достатньо якісних туристичних продуктів, що продаються за рівноважною ціною.

Останнє півстоліття характеризується бурхливим розвитком туризму у світі. Тому не випадково останнім часом в Україні існує великий інтерес до туризму. Однак нинішні політичні та економічні кризи в Україні негативно вплинули на туристичну сферу, значно уповільнивши зростання та посиливши і без того високу конкуренцію між туристичними постачальниками. 

Велика кількість підприємств туристичної галузі України стикається з проблемою виявлення конкурентних переваг та побудови стратегії їх діяльності в найближчому майбутньому, що, в свою чергу, вимагає здійснення ефективного стратегічного планування. Тому розробка цих питань у сучасних умовах привертає значну увагу.

Історія розвитку стратегічного планування та управління в нашій країні тільки починається, але є всі передумови її успішного формування. 

Процеси формування конкурентних переваг взаємообумовлені та взаємозалежні з процесами ефективного функціонування та розвитку підприємств туристичної індустрії, які впливають на забезпечення економічної безпеки. Аналіз статистичних даних показує, що протягом 2017-2019 року простежується зростання кількості підприємств туристичної індустрії (Таблиця 2.1). Якщо кількість туроператорів (юридичних осіб) у 2017 році в Україні становила 498 одиниць, то у 2019 році їх кількість зросла до 538 одиниць. Кількість туристичних агентів (юридичних осіб) у 2017 році в Україні становила 1172 одиниць, то у 2019 році їх кількість зросла до рівня 1259 одиниць. Кількість підприємців, що здійснюють екскурсійну діяльність (юридичних осіб) у 2017 році становила 73 одиниці, то у 2019 році їх кількість зменшилась до 70 одиниць. Така ж тенденція до зростання простежується по кількості туристичних агентів (фізичних осіб) в Україні. Їх кількість у 2017 році становила 1630 одиниць, а у 2019 році зросла до рівня 2644 одиниці. Кількість підприємців, що здійснюють екскурсійну діяльність (фізичних осіб) у 2017 році становила 96 одиниць, то у 2019 році зросла до рівня 153 одиниці.

Таблиця 2.1 

Кількість суб'єктів туристичної діяльності в Україні у 2017 - 2019 рр., од.

	Показники
	Роки

	Загальна кількість, у тому числі:
	2017
	2018
	2019

	Туроператори 
	498
	529
	538

	Туристичні агенти, у тому числі:
	

	юридичні особи
	1172
	1243
	1259

	фізичні особи
	1630
	2322
	2644

	Суб’єкти екскурсійної діяльності, , у тому числі:
	

	юридичні особи
	73
	61
	70

	фізичні особи
	96
	138
	153


Така динаміка зростання кількості туристичних підприємств призводить до посилення конкуренції на ринку. Для збереження прибутку в довгостроковій перспективі та забезпечення економічної безпеки, туристичне підприємство повинно постійно зміцнювати свої зовнішні конкурентні позиції.
Аналіз доходів туристичних підприємств за 2017–2019 роки свідчить про позитивну динаміку (Таблиця 2.2.). У діяльності туроператорів у 2018 році спостерігається незначне збільшення доходів, у 2019 році дохід швидко  зростає.

Моніторинг доходу туристичних агентств (юридичних осіб) у 2018 році показує більше зростання доходу ніж у 2019 році. Дослідження доходу туристичних агентств (фізичних осіб) показує у 2018 році збільшення доходу менше ніж у 2019 році.
Таблиця 2.2
Дохід туристичних підприємств України за 2017–2019 рр., млн грн

	Дохід
	2017
	2018
	2019

	Туроператори
	17917,4
	20307,5
	31161,0

	Турагентства-юридичні особи
	552,1
	715,2
	744,0

	Турагентства-фізичні особи
	497,0
	501,2
	688,6


Таблиця 2.3  

Кількість обслугованих туристів туроператорами та туристичними агентами України за 2017–2019 рр.
	Кількість обслугованих туристів
	2017
	2018
	2019

	
	Громадяни України
	Іноземці
	Громадяни України
	Іноземці
	Громадяни України
	Іноземці

	Туроператори
	1923329
	32731
	2309523
	41815
	3096219
	37896

	Турагентства-юридичні особи
	442095
	5832
	1575159
	31126
	2140030
	45807

	Турагентства-фізичні особи
	401397
	1042
	596820
	3004
	809008
	3137


Моніторинг кількості обслугованих туристів туристичними підприємствами України за 2017–2019 роки. (Таблиця 2.3) показує лідерство туроператорів, що є цілком виправданим, оскільки туроператори є виробниками туристичної продукції та виступають надійними гарантами з продажу послуг. За досліджуваний період кількість обслугованих українських туристів туроператорами збільшується. Кількість обслугованих іноземних туристів у 2019 році зменшилась в порівнянні з 2018 роком. 

За інформацією, наданою самими туроператорами в відкритих джерелах (на сайтах туроператорів і на сайті turprofi. сom.ua), можна скласти рейтинг туроператорів виїзного туризму, які стали найбільшими за заявленою кількістю відправлених з України туристів за 2019 рік (Таблиця 2.4). Не всі вони дозволили публікувати надані цифри, проте в редакції turprofi. сom.ua ці дані є, а про деякі речі можна здогадатися, порівнявши показники компаній, які стоять поруч. Експерти туристичного бізнесу, які ознайомилися зі списком, вважають, що навіть якщо хтось із туроператорів і перебільшив свої досягнення, розставлені вони у відповідному порядку. Як бачимо, в першій десятці більшість місць, як і раніше, займають туристичні оператори, що працюють на турецько-єгипетських напрямках, частка яких на ринку організованого туризму становить від 80 до 90%. Перші десять операторів зі списку в даний момент визначають розвиток виїзного туризму України. Два туроператора (Join UP! і Anex Tour) дуже сильно відірвалися від всіх інших за обсягами. Цьому, звичайно, сприяє наявність у них власних авіакомпаній.
Решта туристичних операторів намагаються тримати марку і збільшувати обсяги плавно, без особливих ризиків.
Таблиця 2.4 
Рейтинг туроператорів виїзного туризму за кількістю відправлених з України туристів за 2019 рік.
	Туроператори виїзного туризму
	Кількість туристів, відправлених в 2019 році

	1
	2

	1. Join UP! (Масовий ТО, який входить в списки лідерів по ряду напрямків, особливо виділяється по Італії, Єгипту і Китаю)
	1154750

	2. Anex Tour (Масовий ТО, який входить в списки лідерів по Туреччині, Єгипту, Іспанії, Домінікані, Таїланду, Тунісу, Еміратам, Кубі)
	821730

	3. TUI Ukraine (Масовий ТО, який входить в списки лідерів по ряду напрямків, зокрема, по Єгипту, Туреччини, Італії, Іспанії та Греції)
	450000

	4.TPG (Масовий ТО, який входить в списки лідерів по ряду напрямків, зокрема, по Єгипту, ОАЕ, Шрі-Ланці, Таїланду, Кіпру, Чехії, Іспанії, Болгарії та Індії)
	420000

	5. TEZ Tour (масовий ТО, який входить в списки лідерів по ряду напрямків, зокрема, по Єгипту, Туреччини, Греції, Італії, Іспанії, ОАЕ)
	Не оприлюднює

	6. Coral Travel (Масовий ТО, входить в лідери по ряду напрямків, зокрема, по Туреччині, Єгипту, Іспанії, Греції)
	305000

	7. Pegas Touristik (Масовий ТО, який входить в списки лідерів по ряду напрямків, зокрема, по Туреччині, Єгипту, Греції, Тунісу, Кіпру)
	Не оприлюднює

	8. Аккорд-тур (Безумовний лідер за обсягами в сегменті автобусної екскурсійна)
	Не оприлюднює


Продовження табл. 2.4

	1
	2

	9. Компас (Масовий ТО з казахстанськими корінням, два роки, як зайшов в масовий сегмент, спочатку кооперуючись з GTO; відноситься до лідерів по Китаю, Єгипту, Туреччини, Іспанії, Греції, Болгарії)
	152200

	10. Альф (Масовий ТО, один з лідерів по Адріатиці, Болгарії, Туреччини, Шрі-Ланці, Грузії, Греції, вийшов також на єгипетське напрямок)
	Не оприлюднює

	11. Mouzenidis Travel (Традиційний і найсильніший туроператор по Греції, який вже кілька років відправляє туристів на відпочинок також до Грузії, і на Кіпр, а тепер і в Емірати)
	52000

	12. Adriatic Travel Touroperator (Туроператор автобусного туризму, основний акцент робить на Болгарію, Хорватію, Чорногорію і інші європейські напрямки, в тому числі гірськолижні).
	26940

	13. Siesta (Туроператор лакшери-сегмента, орієнтується на Адріатику і екзотичні далекі напрямки)
	Не оприлюднює

	14. Орбіта (туроператор по Чорногорії, Хорватії, Албанії та Болгарії, а також гірськолижним турам)
	Не оприлюднює

	15. Зевс Тревел (сильний туроператор по Кіпру)
	15268

	16. Феєрія (туроператор-першовідкривач багатьох напрямків. Майстер екскурсій  в найдальші і несподівані країни
	15000

	17. Тур-Груп (моно-туроператор по Болгарії)
	15000

	18. Туристичний Клуб (туроператор по екзотиці, спеціалізується на карибському регіоні, а також Мальдівах, Сейшелах і інших напрямках, які можуть собі дозволити переважно VIP-клієнти)
	Не оприлюднює


	19. МІСТ-тур

(Добре зарекомендував себе львівський туроператор, який робить і автобусні тури по Європі, і авіа тури; іноді компанія ставить власні чартери, в даний момент пропонує вильоти зі Львова до Єгипту)
	9350

	20. «Альянс» (туроператор по Чехії, Туреччини, Таїланду, Італії, Іспанії, Угорщини) 
	9207

	21. Любосвіт (туроператор по Адріатиці)
	Не оприлюднює


Продовження табл.2.4 
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	22. Експрес-Вояж (один з найстаріших в Україні ТО по круїзах, генеральний представник Royal Caribbean Cruises Ltd в Україні) і афільована з ним компанія «Морський Вояж»
	7000

	23. Eurotrips (Лідер в сегменті молодіжного туризму, пропонує автобусні тури. Основні напрямки: Центральна Європа, Італія, Іспанія, Франція, Чехія, Угорщина)
	7000

	24. Інкомартур 93 («Майстер екскурсійних турів») 
	Не оприлюднює


	25. Ukrainian Global Company (UGC) (Туроператор по Кіпру, заснований в травнем 2017 року експертом по Кіпру і виходець з TPG Олександром Туніком, також продають Азію і Стамбул)
	5311

	26. Ай Тревел (Туроператор, що пропонує автобусні тури, в Європу, на Кавказ і окремо в Грецію)
	5077

	27. Пілон Україна (працює як ТО по Чорногорії, Хорватії, Словенії, Болгарії, Словаччини, Угорщини, Чехії, Італії, Іспанії, Фінляндії)
	3570

	28. Аристея (туроператор з дванадцятирічним стажем по Шрі-Ланці, Еміратам, Індії, Оману, Катару, Мальдивам і Кариби. Також робить Грузію)
	3528

	29. Adria Hit (Профільний туроператор по річної Адріатиці - Чорногорія, Хорватія, Словенія, а також гірськолижним і термальних курортів в цих регіонах)
	3500

	30. Дрім Тревел (туроператор по Греції, лакшери-сегмент)
	2499


 Згідно з даними таблиці 2.4 український туристичний ринок росте. Це, в свою чергу, говорить про те, що збільшується конкуренція між туристичними підприємствами, формуються нові вимоги до туристичних підприємств. Слід очікувати цінових воєн і перерозподілу обсягів між туристичними операторами. Тому стає доцільним впровадження системи стратегічного планування на туристичних підприємствах у нашій країні. 

В Україні теорія та практика стратегічного планування не мають широкого поширення. Українські туристичні компанії тільки розпочинають впроваджувати процес довгострокового планування та подальшого стратегічного управління своєю діяльністю. Серед них найбільш успішними є ті вітчизняні підприємства, які формують власні стратегії розвитку з урахуванням потреб споживачів та тенденцій розвитку туристичної галузі на регіональному, національному та міжнародному рівні.  

2.2. Аналіз діяльності туристичного підприємства «Одіссей»
Туристичне агентство «Одіссей» знаходиться у м. Сєвєродонецьк, проспект Гвардійський, буд. 33, кабінет № 7, тел. +380959070514  

E-mail: odyssey.homelan.lg.ua

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

Фірма заснована в 1996 році. Має ліцензію Державної служби туризму та курортів України №538268 від 28.05.2010 на надання всіх послуг туристичних агентств та ліцензію Державної служби України з безпеки транспорту для внутрішніх пасажирських перевезень на автомобілі на замовлення, внутрішні пасажирські перевезення автобусом, міжнародні пасажирські перевезення автобусом.  
Директор – ФОП Берестова Тетяна Вікторівна.

Підприємство має самостійний баланс, розрахункові рахунки у банках, має круглу печатку. 
За роки успішної діяльності ця туристична фірма знайшла своїх постійних клієнтів та є досить  популярною у місті та регіоні, отримала великий досвід роботи та завоювала симпатії своїх партнерів та клієнтів.

Враховуючи те, що туристична фірма має в наявності свій транспорт, наразі вона спеціалізується на пасажирських перевезеннях по Україні та ближньому зарубіжжю. Туристична фірма надає наступні послуги: відпочинок та лікування в санаторіях України, відпочинок на Черном та Азовськом морях, проведення екскурсійних програм, відпочинок на горно лижних курортах України, трансфер. Також фірма планує розширити спектр своїх послуг доповнивши бронювання відпочинка: Турція, Єгіпет, ОАЕ, Домінікана, Іспанія, Кипр, Мальта, Італія, Болгарія, Тунис, Марокко, Канари, Хорватія, Греція та інше; 
Туристична агенція також вступає в договірні відносини  з іншими транспортними компаніями, з іншими туристичними підприємствами та з екскурсійними бюро, які мають потрібну інформацію або туристичний продукт.

Організаційна структура туристичної фірми «Одіссей» є лінійною структурою управління. Особливістю лінійної структури управління є те, що кожна ланка та кожен підлеглий мають одного керуючого, через якого проходить все управління.
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Рис.2.1 Організаційна структура туристичної фірми «Одіссей» 

Оскільки туристична фірма є невеликою організацією, має невеликий штат персоналу та надає послуги населенню, оптимально використовувати лінійну структуру управління. Практично лінійна структура використовується в одноосібному володінні та на малих підприємствах з невеликою кількістю працівників.

Функціонування підприємства супроводжується безперервним кругообігом коштів, який здійснюється у вигляді витрачення ресурсів і доходів, їх розподілу та використання. Тому визначаються джерела коштів, напрямки і форми фінансування, оптимізується структура капіталу, здійснюються розрахунки з постачальниками матеріально-технічних ресурсів, покупцями продукції, державними органами (сплата податків), персоналом підприємства тощо. Всі ці грошові відносини становлять зміст фінансової діяльності підприємства. 

На підприємстві працює: директор, два менеджери, два водія. З екскурсоводами фірма працює по договорам.

До повноважень директора як керівника підприємства належать такі, як вміле проведення корпоративної політики. Директор укладає контракти , знайомитися з новинками ринку, веде переговори у справах агентства; є головним розпорядником коштів; контролює та координує роботу агентства, контролює всі управлінські рішення на всіх рівнях агентства, приймає рішення про прийняття або звільнення співробітників. 

Менеджери туристичної агенції виконують: безпосередню роботу з клієнтом; обробка інформації; контроль та корегування рекламної діяльності підприємства; роботу секретаря, роботу супроводжуючого; пошук нових напрямків співробітництва тощо.
Водії виконують роботу по перевезенню пасажирів; проводять технічний догляд машини. 
Туристична фірма має у матеріально-технічній базі офісне приміщення (орендоване) з відповідними меблями, оснащене необхідними технічними засобами для обслуговування туристів, один власний автобус, два власних та шість орендованих мікроавтобусів для надання транспортних послуг з перевезення туристів. 
Головним ринковим завданням туристичної фірми «Одіссей» є забезпечення сталого положення на туристичному ринку і отримання прибутку. Туристична фірма працює як туристичний агент, тому її прибуток базується на комісійних за продаж готового туристичного продукту. Компанія продає як готовий туристичний продукт, так і окремі послуги: продаж туристичних послуг, що надаються перевізниками, закладами громадського харчування, розміщення та іншими підприємствами туристичної галузі. 

Фірма не має запасу туристичного продукту для продажу, а запрошує певний продукт (послугу) лише тоді, коли клієнт виявляє купівельний інтерес. Туристична агенція не формує тури, а купує їх у туроператорів вже готовими до продажу. Особливості продажу туристичного продукту туристичною агенцією полягають у наступному: підприємство продає тури сформовані туроператорами, на тих умовах, які пропонуються туроператором. У цьому випадку туристичне агентство є тільки посередником між туристом та туроператором.

Якщо у туриста є якісь претензії до якості наданої туристичної послуги, за обсягом наданих туристичних послуг, їх розгляд здійснюється туристичним оператором у порядку, встановленому договором. При безпосередній взаємодії з туристом менеджер підприємства може вибрати туроператора, який пропонує туристичний продукт необхідної якості і в тому обсязі, який задовольняє всі побажання клієнта. В даний час туристична агенція займається організацією як групових, так і індивідуальних турів, при розробці яких враховуються різні маршрути і бюджет.
Основоположними принципами підходу до клієнтів є:

1) відповідальність;

2) індивідуальний підхід;

3) достовірність.

Відповідно до основних завдань туристичного агентства, робота менеджерів полягає в наступному:

1. Повне та широке висвітлення можливостей відпочинку і подорожей по всіх наявних турах, курортах, туристським центрам.
2. Просування цієї інформації за допомогою реклами та особистої бесіди.
3. Організація продажу туристичного продукту відповідно до сучасних методів торгівлі, а також використовуючи специфіку та особливості туристичного ринку. 
Підприємство визначає обсяг пропонованого товару на основі аналізу потреб ринку залежно від сезону та виду послуг. У пік сезону туристичне підприємство намагається запропонувати нові види послуг. Наприклад, тур з екскурсією. У пікові періоди, під час різкого збільшення попиту на підприємстві необхідно вводити ще одного працівника, щоб підвищити продуктивність праці підприємства.

Туристичне агенція «Одіссей» запровадила графік заїздів туристів. Для того, щоб усі місця відпочинку пропоновані підприємством, були постійно завантажені. Такий графік існує не лише на даному туристичному підприємстві, це загальновизнаний спосіб роботи туристичних підприємств.

На даний момент туристичною фірмою здійснюється тактичне планування, яке включає в себе три напрямки: маркетинговий план, план реалізації, фінансовий план (Рис. 2.2). 



Рис. 2.2 Схема тактичного планування діяльності туристичної фірми «Одіссей»
Маркетинговий план фірми спрямований на досягнення наступних цілей: 
1) моніторинг конкурентного середовища;

2) реклама продукту (послуг);

3) створення груп в соціальних мережах; 

4) введення знижок.
Запропонований маркетинговий план передбачає щоквартальне коректування показників з урахуванням змін ринкового середовища. 
План реалізації пов’язаний з процесом реалізації туристичних послуг: 
1) вивчення попиту;

2) визначення обсягів і структури продажу туристичного продукту (послуг) на заздалегідь установлений період.
Завданням фінансового плану туристичної фірми є формування грошових фондів та їх використання з метою здійснення його сервісної та фінансової діяльності, отримання доходів, фінансової стійкості.
Фінансовий план туристичної фірми «Одіссей»:
1) установлення рівня цін з урахуванням умов конкуренції;

2) ефективне використання всіх видів наявних ресурсів; 

3) оптимізація використання всіх видів обмежених ресурсів; 
4)аналіз фінансових показників діяльності з урахуванням попереднього року з наступним плануванням.
Фінансовий план складений на основі аналізу динаміки попередніх звітних періодів. В ньому порівнюються попередньо визначені витрати на туристичну діяльність з реальними можливостями туристичного підприємства, а потім шляхом коригування досягається матеріально-фінансова збалансованість. 
На першому етапі було проаналізовано фінансові показники діяльності туристичної агенції за попередній період (Таблиці 2.5 та 2.6). Для цього були використані основні фінансові документи туристичної фірми за попередні періоди - бухгалтерський баланс, звіти про прибутки і збитки, про рух грошових коштів.
Таблиця 2.5 
Основні фінансові показники діяльності туристичного підприємства «Одіссей» (грн.) 
	№
	Показник
	Період, рік
рік

	
	
	2017
	2018
	2019

	1.
	Виручка від продажу
	1 751 980
	2 167 140
	2 528 330

	2.
	Розрахунки з туроператорами
	1 564 826
	1 950 426
	2 275 497

	
	Фонд оплати праці 
	32000
	36 000
	36 000

	
	Нарахування на заробітну плату
	16000
	19 000
	19 000

	
	Орендна плата
	7200
	10 200
	14 400

	
	Комунальні платежі
	6600
	8400
	11600

	3.
	Витрати на зв’язок (телефон і інтернет)
	3500
	3950
	3950

	
	Канцелярське приладдя 
	1500
	1500
	1800

	
	Амортизація ОФ
	5900
	5900
	5600

	
	Всього:
	1 637 526
	2 035 376
	2 367 847

	4.
	Валовий прибуток 1- (2 + 3)
	114 454
	131 764
	160 483

	5.
	Витрати на рекламу
	15 000
	15 616
	14 100

	6.
	Прибуток від продажів (4-5)
	99 454
	116 148
	146 383

	7.
	Операційні доходи і витрати; Позареалізаційні доходи і витрати
	0
	0
	0

	8.
	Прибуток до оподаткування (6-7)
	99 454
	116 148
	146 383

	9.
	Податок на прибуток (18%)
	17 901.7
	20 906.6
	26 348.9

	10.
	Чистий прибуток (8-9)
	81 552.3
	95241.4
	120 034.1


Таблиця.2.6   

Аналіз прибутку туристичного підприємства «Одіссей» (грн.)
	
	Показник
	Період, рік
	Відхилення

	
	
	2017
	2018
	2019
	+/-
	%

	1.
	Виручка від продажу
	1 751 980
	2 167 140
	2 528 330
	776 350
	30,7

	2.
	Валовий прибуток
	114 454
	131 764
	160 483
	46 029
	28,68

	3.
	Прибуток від продажу
	99 454
	116 148
	146 383
	 46929
	32,05

	4.
	Операційні доходи і витрати; Позареалізаційні доходи і витрати
	0
	0
	0
	 0
	0

	5.
	Прибуток до оподаткування
	99 454
	116 148
	146 383
	46929
	32.05

	6.
	Чистий прибуток
	81 552.3
	95241.4
	120 034.1
	38 481.8
	32.05


Отже дані таблиці показують, що прибуток туристичної фірми зріс, тому підприємство має ефективну фінансову політику. 

Таким чином, на «Одіссей» за 2017 - 2019 рр. відбулося збільшення виручки від продажів на 30,7%, валовий прибуток зріс на 28,68%, прибуток від продажів зріс на 32,05%, а чистий прибуток збільшився на 32,05%, тому що відбувся зріст продажу туристичних послуг в 2019 році. Ці дані підтверджують ефективність діяльності туристичного підприємства. 

Аналіз структури та динаміки показників туристичної агенції проводився на основі бухгалтерського балансу (Таблиця2.7) та звіту про фінансові результати (Таблиця 2.8). 
Таблиця 2.7

Баланс туристичного підприємства «Одіссей»

	Назва показника
	На 01.01.
2019
	На 31.12.
2019
	Абсолютне відхилення
	Видно-сне відхилення
	Структура 01.01.2019
	Структура на 31.12.2019
	Зміни питомої ваги у загальній структурі балансу 

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Активи
	
	
	
	
	
	
	

	1.Необоротні активи 
	
	
	
	
	
	
	

	Нематеріальні активи 
	30
	31
	1
	1
	0,03
	0,03
	0

	Основні засоби
	440
	460
	20
	1
	0,5
	0,5
	0

	Довгострокові фінансові інвестиції 
	72
	50
	-22
	0,7
	0,08
	0,06
	-0,02

	Відстрочені податкові активи
	
	
	
	
	
	
	

	Інші необоротні активи
	
	
	
	
	
	
	

	Усього за розділом I
	542
	541
	1
	1
	63,76
	0,6
	-63,16

	II. Оборотні активи
	
	
	
	
	
	
	

	Запаси 
	143
	195
	52
	1,4
	0,17
	0,22
	0,05

	Дебіторська заборгованість
	143
	142
	1
	1
	0,17
	0,16
	-0,01

	Поточні фінансові інвестиції
	8
	4
	-4
	0,5
	0,01
	0,04
	0,03

	Грошові кошти та їх еквіваленти
	12
	16
	4
	1,3
	0,01
	0,02
	0,01


Продовження табл.2.7
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Інші оборотні активи 
	2
	2
	
	1
	0,002
	0,002
	0

	Усього за розділом II
	308
	359
	51
	1,2
	0,4
	0,4
	0

	III. Витрати майбутніх періодів 
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	БАЛАНС
	850
	900
	50
	1,1
	1
	1
	0

	Пасиви
	
	
	
	
	
	
	

	1. Власний капiтал
	
	
	
	
	
	
	

	Уставний капітал
	550
	550
	0
	1
	0,6
	0,6
	0

	Додатковий капітал
	30
	30
	
	1
	0,04
	0,03
	-0,01

	Резервний капітал
	5
	10
	
	2
	0,006
	0,006
	0

	Нерозподілений прибуток
	
	
	
	
	
	
	

	Усього за розділом I
	585
	590
	
	1
	0,7
	0,7
	0

	II. Забезпечення наступних витрат і платежів 
	
	
	
	
	
	
	

	Забезпечення виплат персоналу 
	
	
	
	
	
	
	

	Інші забезпечення 
	
	
	
	
	
	
	

	Цільові фінансування 
	
	
	
	
	
	
	

	Усього за розділом II
	
	
	
	
	
	
	

	III. Довгострокові зобов’язання 
	
	
	
	
	
	
	

	Довгострокові кредити банків
	90
	120
	30
	1,3
	0,1
	0,1
	0

	Інші довгострокові зобов'язання 
	3
	5
	2
	1,7
	0,004
	0,006
	0,002

	Усього за розділом III
	93
	125
	32
	1,3
	0,1
	0,1
	0

	IV. Поточні зобов’язання
	
	
	
	
	
	
	

	Поточна заборгованість за довгостроковими зобов'язання 
	87
	95
	8
	1,1
	0,1
	0,1
	0

	Кредиторська заборгованість за товари, роботи,

послуги 
	77
	83
	6
	1,1
	0,1
	0,1
	0

	Інші поточні зобов'язання 
	4
	3
	-1
	0,7
	0,005
	0,003
	-0,002


Продовження табл.2.7
	Усього за розділом IV
	168
	181
	13
	1,1
	0,2
	0,2
	0

	IV. Доходи майбутніх періодів 
	4
	4
	0
	1
	0,005
	0,004
	-0,001

	БАЛАНС
	850
	900
	50
	1,1
	1
	1
	0


Таблиця 2.8 

Звіт про фінансові результати за 01.01. - 31.12.2018 р.

	Стаття
	За 2018р.
	За 2019р.
	Абсолютне відхилення
	Відносне відхилення

	1
	2
	3
	4
	5

	Дохід від реалізації (товарів, робіт, послуг)  
	480
	520
	40
	1,1

	ПДВ
	80,0
	86,7
	6,7
	1,1

	Чистий дохід
	400,0
	433,3
	33,3
	1,1

	Собівартість
	275,0
	280,0
	5
	1

	Валовий прибуток
	125,0
	153,3
	28,3
	1,2

	Витрати на збут
	38,0
	38,0
	0
	1

	Адміністративні витрати
	23,0
	23,0
	0
	1

	Фінансові результати від операційної діяльності 
	45,0
	79,0
	34,0
	1,8

	Дохід від участі в капіталі 
	12,0
	8,0
	-4,0
	0,7

	Втрати від участі в капіталі
	28,0
	34,0
	6,0
	1,2

	Фінансові результати від звичайної діяльності до оподаткування 
	29,0
	53,0
	24,0
	1,8

	Податок на прибуток
	7,3
	13,3
	6,0
	1,8

	Чистий прибуток
	21,8
	39,8
	18,0
	1,8


Було проведено аналіз зміни активів і пасивів організації з необхідних даних. Проаналізовано фінансовий стан підприємства.

Проведено аналіз ліквідності та платоспроможності туристичного підприємства «Одіссей». Для визначення ліквідності балансу слід зіставити підрахунки зазначених груп по активу і пасиву. Результати розрахунків за даними туристичного підприємства показують, що зіставлення підсумків груп по активу і пасиву має наступний вигляд (Таблиця 2.9).
 Таблиця 2.9

Результати розрахунків за даними туристичного підприємства «Одіссей»

	
	Актив
	01.01.2019
	31.12.2019
	
	Пасиви
	01.01.2019
	31.12.2019
	надлишок (+) або недолік (-) активів на погашення зобов'язань 

	
	
	
	
	
	
	
	
	01.01.2019
	31.12.2019

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	A1
	Найбільш ліквідні активи
	20
	20
	П1
	Найбільш термінові зобов'язання 
	164
	178
	-144
	-158

	A2
	Швидко реалізовані активи  
	143
	142
	П2
	Коротко термінові  пасиви 
	8
	7
	135
	135

	A3
	Повільно реалізовані активи 
	217
	247
	П3
	Довгострокові пасиви
	93
	125
	124
	122

	A4
	Важко реалізовані активи 
	470
	491
	П4
	Постійні пасиви
	585
	590
	-115
	-99

	
	БАЛАНС
	850
	900
	
	БАЛАНС
	850
	900
	x
	x


                                                                                                             Таблиця 2.10 

Фактичні співвідношення на початок аналізованого періоду

	(20)А1<П1(164)

(143)А2>П2(8)

(217)А3>П3(93)

(470)А4<П4(585)
	Поточна ліквідність: ТЛ = -9 тис. грн.

	
	Перспективна ліквідність: ПЛ = 124 тис. Грн.


На 01.01.2019 р на туристичному підприємстві не досягалися умови абсолютної ліквідності балансу. Ліквідність балансу на початок розглянутого періоду можна охарактеризувати як недостатню. При цьому в найближчий до аналізованого моменту проміжок часу організації не вдасться поправити свою платоспроможність. Однак слід зазначити, що перспективна ліквідність відображає певний платіжний надлишок (Таблиця 2.10). 
Таблиця 2.11
Фактичні співвідношення на кінець аналізованого періоду  
	Поточна ліквідність: ТЛ = -23 тис. грн.
	(20)А1<П1(178)

(142)А2>П2(7)

(247)А3>П3(125)

(491)А4<П4(590)

	Перспективна ліквідність: ПЛ = 122 тыс. грн.
	


Станом на 31.12.2019  ситуація не змінилася. Ліквідність балансу також можна схарактеризувати як недостатню. При цьому відсутня можливість збільшення поточної ліквідності в недалекому майбутньому, але зберігається у віддаленій перспективі (Таблиця 2.11).

Платоспроможність організації є зовнішньою ознакою його фінансової стійкості та зумовлена рівнем забезпеченості оборотних активів довгостроковими ресурсами. Вона характеризує можливість підприємства  у фінансовій формі своєчасно розраховувати свої платежі. Аналіз платоспроможності потрібний не тільки самим організаціям для аналізу та прогнозування їх майбутніх фінансових  результатів, але і  їх зовнішнім партнерам та потенційним інвесторам.
Оцінка платоспроможності базується на аналізі ліквідності оборотних активів організації, тобто їх здатності перетворюватись на грошові кошти, оскільки це безпосередньо залежить від цього(Таблиця 2.12). 
Коефіцієнт абсолютної ліквідності показує спроможність підприємства погасити негайно свою короткострокову кредиторську заборгованість. Розраховується як співвідношення високоліквідної частини активів до поточних пасивів.
Таблиця 2.12 

Аналіз ліквідності поточних активів організації
	Найменування показника
	01.01.2017
	01.01.2018
	01.01.2019
	Зміна

	1
	2
	3
	4
	5

	Коефіцієнт загальної ліквідності   (Л1)
	1.159
	1.162
	1.158
	-0.001

	Коефіцієнт абсолютної ліквідності  (Л2)
	0.111
	0.116
	0.108
	-0.003

	Коефіцієнт швидкої  ліквідності  (Л3) «критичної оцінки»  
	0.915
	0.948
	0.876
	-0.039

	Коефіцієнт поточної ліквідності (Л4)  покриття боргів
	1.698
	1.791
	1.941
	0.24

	Коефіцієнт маневреності функціонуючого капіталу (Л5)
	1.058
	1.066
	1.132
	0.074

	Частка оборотних коштів в активах (Л6)
	0.357
	0.362
	0.399
	0.042

	Коефіцієнт забезпеченості власними оборотними засобами (Л7)
	0.15
	0.14
	0.136
	-0.014

	Коефіцієнт відновлення платоспроможності підприємства  (Л8)
	x
	1.009
	1.008
	x

	Коефіцієнт втрати платоспроможності підприємства (Л9)
	x
	x
	x
	x


Значення коефіцієнта абсолютної ліквідності за період c 01.01.2017 року по 01.01.2019 року зменшилось на 0,001 і склало 0,108, що відповідає нормативам. Нормативним вважається значення від 0,1 до 0,2. 

Проведена оцінка фінансової стійкості фірми. Фінансова стійкість формується в процесі всієї виробничо-господарської діяльності і є головним компонентом загальної стійкості підприємства (Таблиця 2.13) 
Таблиця 2.13
Аналіз фінансової стійкості
	Найменування показника
	01.01.2017
	01.01.2018
	01.01.2019
	Зміна (+/-), тис. грн

	1
	2
	3
	4
	5

	1. Джерела формування власних оборотних коштів 
	582
	585
	590
	8

	2. Необоротні активи 
	543
	542
	541
	-2

	3. Наявність власних оборотних коштів 
	39
	43
	49
	  10

	4. Довгострокові пасиви
	91
	93
	125
	34

	5. Наявність власних і довгострокових позикових джерел формування коштів 
	128
	136
	174
	46

	6. Короткострокові позикові кошти 
	170
	172
	185
	15


Продовження табл.2.13
	1
	2
	3
	4
	5

	7. Загальна величина основних джерел формування запасів і витрат 
	295
	308
	359
	64

	8. Загальна величина запасів
	141
	143
	195
	54

	9. Надлишок (+), нестача (-) власних оборотних коштів 
	-90
	-100
	-146
	-56

	10. Надлишок (+), нестача (-) власних і довгострокових позикових джерел формування запасів 
	-5
	-7
	-21
	-16

	11. Надлишок (+), нестача (-) загальної величини основних джерел формування запасів і витрат 
	165
	165
	164
	-1

	12.Трикомпонентний показник типу фінансової ситуації, S 
	0, 0, 1,
	0, 0, 1,
	0, 0, 1,
	


Станом на 01.01.2020 р в порівнянні з 01.01.2019 р на підприємстві зберігається нестійкий фінансовий стан. 

Проведено аналіз рентабельності підприємства. Показники рентабельності відображають суму прибутку, отриману організацією на кожну гривню капіталу, активів, доходів, витрат і тощо (Таблиця 2.14) 

Таблиця 2.14

Показники рентабельності
	Найменування показника
	За 2017
	за 2018
	за 2019
	Зміни 

	1
	2
	3
	4
	5

	Рентабельність продажів (ROS)
	0.173
	0.213
	0.16
	-0.053

	Рентабельність сукупних активів (ROA)  
	0.002
	0.125
	0.08
	-0.045

	Рентабельність власного капіталу (ROE) 
	0.006
	0.159
	0.106
	-0.053

	Рентабельність оборотних активів (ROCA) 
	0.007
	0.3
	0.192
	-0.108

	Рентабельність інвестованого капіталу (ROIC)
	0.006
	0.159
	0.106
	-0.053

	Рентабельність вкладеного капіталу (ROCE)
	0.008
	0.183
	0.12
	-0.063


Аналіз фінансової діяльності туристичного підприємства в 2019 році показав загальне зниження економічних показників. Причиною цього став спад попиту на туристичні послуги в 2019 році в результаті зниження доходів громадян.

Однак, незважаючи на це, розрахунки показали, що туристична фірма залишається платоспроможною, здійснює свою діяльність переважно за рахунок власних коштів, а частка залучених коштів знижується, величина кредиторської заборгованості нижче дебіторської, що також вказує на платоспроможність організації, туристична фірма раціонально використовує свої кошти.
В результаті розрахунку були виявлені негативні чинники, на які туристичному підприємству необхідно звернути увагу: коефіцієнти фінансової стійкості і маневреності отримали значення нижче нормативного, що свідчить про недостатнє питомій вазі тих ресурсів фінансування, яке підприємство може використовувати у своїй діяльності довгий час і можливе погіршення фінансового стану туристичної фірми, в структурі оборотних активів велика частка дебіторської заборгованості, яка може свідчити про нераціональність кредитної політики туристичної фірми і неплатоспроможності дебіторів, темпи зниження витрат організації нижче, ніж виручки, що також є негативною динамікою. 

Станом на 31.12.2019 р в організації зберігається нестійкий фінансовий стан. Стійкість фінансового стану може бути відновлена. Підприємству необхідно збільшити свою конкурентоспроможність, що досягається шляхом проведення рекламної кампанії, аналізу ринку і конкурентів, перегляду асортиментної і цінової політик. 

2.3 Оцінка конкурентоспроможності туристичного підприємства «Одіссей». 

Будь-яке туристичне підприємство повинне постійно стежити за своїми конкурентами, реагувати на кожну зміну на ринку: будь-яка зміна може привести до втрати когось із клієнтів та до падіння загального іміджу підприємства, тобто до втрати значної частини потенційних і постійних клієнтів. 

Туристичне підприємство повинно ретельно відстежувати всі зміни на туристичному ринку, вивчати діяльність фірм - конкурентів.
Проводячи постійні дослідження, туристичні підприємства мають можливість бути в курсі змін, що відбуваються на ринку туристичного бізнесу, змін попиту, інтересів клієнтів. За рахунок цього вони завжди мають можливість швидко реагувати на ці зміни, вносячи корективи в свою роботу, розробляючи нові продукти залежно від смаків клієнтів. 

А це особливо важливо зараз, коли ринок туристичних послуг включає такий обсяг пропозицій, і коли конкуренція настільки велика. 

Для оцінки конкурентоспроможності «Одіссея» було проведено SWOT-аналіз (Таблиця 2.15) та порівняльне дослідження підприємств, які територіально поряд розташовані та які надають схожі послуги на туристичному ринку.

Мета-аналізу – надати висновки про сильні і слабкі сторони діяльності туристичної фірми у співвідношенні з зовнішніми можливостями та погрозами ринку. 
Таблиця 2.15  

SWOT-аналіз туристичної фірми «Одіссей»
	Сильні сторони (S)
	Слабкі сторони (W)

	1. Популярність туристичної фірми в регіоні.
2. Великий досвід роботи.

3. Позитивна репутація фірми серед клієнтів.
4. Наявність сайту в Інтернеті. 

5. Орієнтованість на клієнтів середнього рівня (яких на даний момент більшість).

6. Індивідуальний підхід до клієнта. У компанії «Одіссей» стежать за привітанням всіх туристів, які коли-небудь здійснювали покупку туру. Це допомагає зрозуміти людям, що в цій компанії про них ніколи не забувають, і вони завжди є улюбленими клієнтами. 

7. Наявність власного транспорту.
8. Офіс оснащений сучасною технікою.
	1. Відсутність офіційного права займатися туроператорською діяльністю.

2. Туристична фірма «Одіссей» знаходиться на центральній вулиці, але не на самій дорозі, а в стороні від неї, що викликає деяку незручність з боку клієнтів.
3. Близьке розташування з офісами фірм-конкурентів.

4. Не досить широке використання рекламної діяльності.

5. Немає додаткових джерел доходу.

6. Неефективність стратегічного планування.



Продовження табл.2.15
	Можливості (О)
	Загрози (Т)

	1. Збільшення частки ринку.
2. Вихід на нові сегменти ринку, розвиток нових напрямків діяльності. 

3. Розширення продуктової лінії з метою задоволення потреб великого числа клієнтів.
4. Підвищення якості обслуговування.

5. Можливість зниження ціни;

6. Послаблення позицій конкурентів;

	1. Погані економічні, політичні, військові та інші ситуації в країні. 

2. Падіння обсягу реалізації послуг в наслідок впливу світової фінансової кризи через пандемію. Зниження

платоспроможності населення

3. Посилення конкуренції. Поява нових

конкурентів.

4. Зниження рівня цін у фірм-конкурентів

5. Коливання курсу валют.


Основними конкурентами «Одіссея» є «Лідер», «Турист», «Simon-tour», «SeaZone». 

Дані туристичні фірми між собою конкурують, тому що мають ліцензії на здійснення турагентської діяльності, територіально близько розташовані і надають схожі послуги на туристичному ринку. Для оцінки конкурентної переваги туристичних фірм було проведено їх порівняльний аналіз. (Таблиця 2.16).

Проводячи аналіз фірм-конкурентів, слід звернути увагу на такі важливі складові конкурентоспроможності, як:

1) місцезнаходження і розташування туристських фірм;

2) організаційно-господарська діяльність туристських фірм, яка включає в себе рік створення фірми, чисельність персоналу, кваліфікацію працівників тощо;

3) види діяльності туристичної організації (туристичний оператор або туристичний агент);

4) цінова політика туристичних фірм;

5) просування туристичного продукту туристичними організаціями (реклама);

6) надання додаткових послуг туристичними підприємствами
Таблиця.2.16

Основні конкуренти туристичної фірми «Одіссей»

	Назва
	Основні напрямки
	Адреса, телефон, сайт
	Рік заснування
	Доступ до інших джерел коштів

	1
	2
	3
	4
	5

	Одіссей
	Україна, Росія, Турція, Єгіпет. Лікувальні та автобусні тури по Україні та Європі.
	пр-т Гвардійський, 33, оф.7

тел. 0959070514 сайт: odissey-tour.com.ua
	1996 рік
	немає

	Лідер
	Україна, Росія, Турція, Єгіпет, Лікувальні та автобусні тури по Україні та Європі.
	вул. Донецька, 50 тел. 0959447555 сайт: lider-tour.com
	1996 рік
	немає

	Турист
	Україна, Росія
	вул. Егорова, 32 тел. тел. 0951101021

сайт: немає
	2015 рік
	немає

	Simon-tour
	Україна, Турція, Греція, Болгарія, Хорватія, Черногорія, Іспанія, Марокко. Лікувальні та автобусні тури по Україні та Європі.
	пр-т Гвардійський, 63

пр-т Центральний, 59-б

тел. 0502172030

тел. 0500229747

сайт: немає
	2008 рік
	є

	SeaZone
	Україна, Турція, Єгіпет,

Лікувальні та автобусні тури по Україні та Європі.
	пр-т Гвардійський, 46 (ТРЦ «АСТРОН»)

тел. 0958722253 сайт: seazone.com.ua
	2008 рік
	немає


Таблиця 2.17

Рейтинг основних конкурентів туристичної фірми «Одіссей»

	Назва
	Ціна
	Ассортимент послуг
	Наявність стратегії
	Ступінь відомості 
	Рейтинг по 5-бальній шкалі

	Одіссей
	Середні
	Пасажирські перевезення; екскурсії; трансфер; страхування.
	Цінова стратегія
	Висока
	3

	Лідер
	Середні
	Пасажирські перевезення; екскурсії; трансфер; страхування.
	Цінова стратегія
	Висока
	4

	Турист
	Середні
	Пасажирські перевезення;
	Цінова стратегія
	Середня
	5

	Simon-tour
	Середні
	Широкий асортимент послуг та пропонованих турів
	Цінова стратегія
	Висока
	2

	SeaZone
	Середні
	Широкий асортимент послуг та пропонованих турів
	Цінова стратегія
	Висока
	1


Спочатку дослідження було вивчення місцезнаходжень даних туристських організацій. У «Лідера», «Туриста» та «Simon-tour» офіси мають вигідне місцезнаходження на центральних вулицях, що позитивним чином впливає на діяльність організацій, так як мимоволі привертають клієнтів, які, проходячи або проїжджаючи повз, звертають увагу на вивіску туристичних фірм. У «Одіссея» місцезнаходження офісу не зовсім зручне. Він знаходиться на центральній вулиці, але не на самій дорозі, а в стороні від неї, що викликає деяку незручність з боку клієнтів. «SeaZone» розташувався на третьому поверсі торгівельного центру "Астрон", що є мінусом. 

Важливе значення для діяльності самого підприємства і в боротьбі з конкурентами має рік створення туристичної фірми. Розглядаючи історію створення досліджуваних туристичних фірм, слід зазначити, що утворені у 1996 році «Одіссей» та «Лідер», мають найбільший досвід роботи. Фірми «Simon-tour» та «SeaZone» засновані у 2008 році. Фірма «Турист» наймолодша, так як заснована у 2015 році. За цим показником «Одіссей» та «Лідер» займають ведучі міста. Іншою важливою складовою при оцінці конкурентних переваг фірми є кількість і кваліфікація персоналу туристичної організації. Чисельність туристичних фірм «Одіссей» і «Лідер» становить 5 осіб. «Simon-tour» має 3 робітника, «SeaZone» і «Турист»  по 2 робітника.

Роблячи аналіз фірм-конкурентів, туристичні агенції «Одіссей» та «Лідер» директори мають 24-річний стаж діяльності на ринку туристичних послуг, а агенції «Simon-tour» і «SeaZone» - 12-річний стаж діяльності на  ринку туристичних послуг. Директор туристичної агенції «Турист» має 5 років стажу діяльності у сфері туристичних послуг. 

Статус всіх досліджуваних туристичних фірм однаковий. Вони працюють як турагентами, оскільки мають ліцензію на здійснення  діяльності турагенства та банківську гарантію, що є необхідною умовою для здійснення цієї діяльності. Це сприяє скороченню числа послуг, що надаються, так як вони не мають права організовувати тури самостійно, а можуть тільки продавати путівки туроператорів. 

Всі досліджувані фірми працюють як по внутрішньому туризму, так і по виїзному туризму. Туристичні фірми «Одіссей», «Лідер», «Турист» займаються більше внутрішнім туризмом. А туристичні фірми «Simon-tour» та «SeaZone» більш на виїзному туризмі. Це має і позитивну, і негативну сторону. Позитивним є те, що в період карантину туристи подорожували більше по Україні. Це сприяє отриманню деяких переваг в боротьбі з конкурентами. Негативним є те, що комісія, яка дається з виїзного туризму значно вище через дорогий тур, і, отже, туристичні агентства, працюючи в цьому напрямку, мають більше прибутку. 

Для компанії ціна є найважливішим показником комерційної діяльності, оскільки її основною функцією отримання прибутку від продажів путівок. Вона впливає на обсяг господарської діяльності, формування іміджу у споживачів туристичних послуг, рівень фінансового стану, ступінь конкуренції на туристичному ринку. На туристичному ринку існує велика різноманітність цін. Ціни на туристичний продукт встановлюються туроператором. І так як наші досліджувані фірми виступають на ринку в якості туристських агентів, вони не можуть самі встановлювати ціну на реалізовані путівки. Вони можуть робити знижки тільки за рахунок своїх комісійних. 

Фірма, яка працює на ринку, повинна вміло користуватися в своїх цілях трьома факторами: продуктом, ціною і рекламою. Для сфери туризму реклама має величезне значення. Багато туристичних організацій на рекламуванні своїх турів витрачають значну частину власних ресурсів. Для того, щоб туристичний продукт знайшов свого клієнта використовують рекламу, яка дуже різноманітна. За цим принципом можна охарактеризувати досліджувані фірми які регулярно дають рекламу, і нерегулярно. Всі досліджувані фірми постійно рекламують свої туристичні послуги в друкованих виданнях і час від часу дають рекламу на радіо і телебаченні, розповсюджують листівки, візитки, використовують мережу Інтернет.

В даний час все більше туристських підприємств розуміють важливість створення власного сайту. Це призвело до того, що в мережі Інтернет поряд з сайтами великих туроператорів з'являється все більше сайтів, що належать туристським компаніям, які належать до категорії середнього і навіть малого бізнесу. Сайт туристичної фірми - ефективний інструмент продажів. Значимість сайту в роботі туристської компанії, безумовно, велика. Адже створення корпоративного сайту може істотно збільшити кількість продажів. Туристичні фірми «Одіссей», «Лідер», «SeaZone» мають власні сайти, що підвищує їх конкурентоспроможність. У туристичної фірми «Турист» та «Simon-tour» сайту немає, що для них є мінусом.

На закінчення дослідження було розглянуто такий критерій оцінки, як доступ до інших джерел коштів. Підприємство «Simon-tour» має додаткову фінансову підтримку, тому що організовано мережою ексклюзивних салонів мобільного зв'язку і цифрової техніки. Це позитивно впливає на його фінансовий стан в низький сезон і підвищує його конкурентоспроможність. У туристичних фірм «Одіссей», «Лідер», «Турист», «SeaZone» доступу до інших джерел коштів немає, що значно зменшує їх конкурентоспроможність в період низьких продажів.

Результати проведеного аналізу конкурентних переваг туристичного агентства «Одіссей» показали, що дана організація має як переваги, так і недоліки. Були виявлені наступні переваги: великий професіоналізм і досвід співробітників, свій сайт, власний транспорт, надання знижок, наявність постійної клієнтської бази, індивідуальний підхід до клієнта.

Недоліки: не зовсім зручне розташування офісу, недостатньо реклами. Є туристичним агентством у напрямку зарубіжного відпочинку. Немає додаткових джерел доходу. Немає маркетолога, який би займався вивченням ринку, аналізом ситуації, що склалася.

Проведений аналіз даних туристичних агентств показав, що конкуренція туристичних фірм залишається високою, партнерами туристичні фірми стають з примусу, так як вижити в умовах жорсткої конкуренції нелегко. У той же час попит на туристичні послуги буде зазнавати деякі зміни, що пов'язано з ситуацією, що склалася в світі.

Проаналізувавши і порівнявши показники SWOT-аналізу, фінансово-економічні показники, аналіз конкурентів і конкурентного середовища туристичного підприємства була обрана наступальна стратегія. Для реалізації запропонованої стратегії потрібно виділити кілька напрямків:

1. Наступ на сильні сторони конкурента.

2. Наступ на слабкі сторони конкурента. 

3. Багатоплановий наступ. 

Наступальна стратегія, також її називають атакуючої, дозволяє мати агресивну і активну позицію фірми на ринку, має на меті розширити ринкову частку і стати більш конкурентоспроможною фірмою, що й необхідно їй в даний момент. Ці данні на 2019 рік.

ВИСНОВКИ ДО ДРУГОГО РОЗДІЛУ
В умовах посиленої конкуренції  на туристичному ринку туристична агенція повинна приділяти пильну увагу  різним методам маркетингових досліджень, включаючи  рекламу, щоб мінімізувати витрати на пошук ефективних стратегій для міцного збереження ринкових позиції та збільшення  продажів, зберігаючи при цьому існуючих споживачів та залучаючи нових. Маркетингові дослідження та стратегічне планування мають важливе значення для успішного функціонування фірми. 
Для планування процесу роботи туристичною фірмою здійснюється тактичне планування, яке включає в себе три напрямки: маркетинговий план, план реалізації, фінансовий план. Вибрані найбільш ефективніші шляхи просування туристичного продукту такі як: зовнішня реклама, розроблення власного Інтернет-сайту та розповсюдження рекламних брошур, календариків тощо. Компанія пропонує послуги, обіцяючи туристам повне задоволення їх потреб за порівняно невисокі ціни. Проте існують безліч недоліків процесу планування діяльності туристичної агенції, які варто усунути.

Для керівника підприємства необхідно розробити відповідну систему управління персоналом, стимулювати працівників, вибрати метод та спосіб планування їх діяльності, який він вважає найбільш ефективним.

Велике значення має розробка з точки зору маркетинговому SWOT-аналізу та визначення факторів конкурентоспроможності, оскільки вони можуть допомогти в подальшому функціонуванню підприємства. Завдяки проведенню SWOT-аналізу, туристична фірма зможе вибрати оптимальний шлях розвитку, уникнути загроз з боку зовнішнього середовища і максимально ефективно використовувати наявні можливості і ресурси у конкурентній боротьбі. Саме тому необхідно удосконалити процес планування діяльності фірми.

Проаналізувавши та порівнявши показники SWOT-аналізу та фінансово-економічні показники, можна зробити висновок, що найбільшу загрозу для компанії становлять економічні та політичні фактори, а також поява нових конкурентів на ринку. Тому, в майбутньому слід враховувати всі можливі слабкі місця та загрози, щоб запобігти падінню продажів туристичних послуг та утримання  на ринку, звести до мінімуму сили та можливості фірми. 

Туристичною фірмою «Одіссей» була обрана наступальна стратегія. Наступальна стратегія, також її називають атакуючої, дозволяє мати агресивну і активну позицію фірми на ринку, має на меті розширити ринкову частку і стати більш конкурентоспроможною фірмою. Що й необхідно в даний момент туристичній фірмі «Одіссей».

Основною пропозицією по вдосконаленню процесу планування діяльності туристичної фірми є вдосконалення маркетингового плану, а саме розробка рекламної стратегії, ретельніший підбор персоналу, співпрацювати з постійними, перевіреними постачальниками, щоб через їх неякісну роботу не втрачати своїх клієнтів, а також класифікувати послуги за групами для кращого визначення якості туристичних послуг. 

Аналіз фінансової діяльності туристичного підприємства за період 2017-2019 роки показав загальне зниження економічних показників. 

Однак, незважаючи на це, розрахунки показали, що туристична фірма залишається платоспроможною, здійснює свою діяльність переважно за рахунок власних коштів, а частка залучених коштів знижується, величина кредиторської заборгованості нижче дебіторської, що також вказує на платоспроможність організації. 
В результаті розрахунку були виявлені негативні чинники, на які туристичному підприємству необхідно звернути увагу: коефіцієнти фінансової стійкості і маневреності отримали значення нижче нормативного, що свідчить про недостатнє питомій вазі тих ресурсів фінансування, які підприємство може використовувати у своїй діяльності тривалий час і можливе погіршення фінансового стану туристичної фірми, в структурі оборотних активів більша частка дебіторської заборгованості, що може свідчити про нераціональність кредитної політики туристичної фірми і неплатоспроможності дебіторів, темпи зниження витрат організації нижче, ніж виручки, що також є негативною динамікою.
Станом на 31.12.2019 р в організації зберігається нестійкий фінансовий стан. Стійкість фінансового стану може бути відновлена. Для отримання додаткових грошових коштів підприємства необхідно підвищити рентабельність продажів. Для цього необхідно знизити витрати підприємства. 

Практична реалізація пропонованих пропозицій у діяльності туристських підприємств дозволить удосконалити оцінку їх конкурентоспроможності, здійснювати порівняння конкурентоспроможності та забезпечувати обґрунтованість стратегічних планів господарювання в мінливих ринкових умовах. 
РОЗДІЛ 3. ПІДВИЩЕННЯ РІВНЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ТУРИСТИЧНИХ ПІДПРИЄМСТВ НА ЗАСАДАХ СТРАТЕГІЧНОГО ПЛАНУВАННЯ 

3.1 Розробка пропозицій щодо підвищення конкурентоспроможності туристичного підприємства «Одіссей» за рахунок інструментів стратегічного планування. 
В сучасному бізнес-середовищі на конкурентному ринку попит споживачів швидко зростає, що свідчить про посилення конкуренції між підприємствами, а також про скорочення конкурентного часу для впровадження інструментів стратегічного планування у свою діяльність.

Швидке посилення конкурентних позицій на ринку не можливе без ретельно розробленої організаційно-економічної моделі стратегічного управління конкурентоспроможністю, яка базується на всебічному механізмі реалізації конкурентних переваг. 

Основною метою підвищення конкурентоспроможності туристичного підприємства є максимальне збільшення показників прибутковості та мінімізація витрат. Поліпшення фінансових результатів можна досягти за допомогою інструментів стратегічного планування, тісних контактів з посередниками, реалізації стратегії низьких витрат, соціального та організаційно-технічного розвитку, впровадження інноваційних технологій, розробка низьковитратних та високорентабельних заходів тощо. 

Вибір стратегії для підвищення конкурентоспроможності туристичного підприємства – це складне завдання, при вирішенні якої необхідно вибрати й підлаштувати під туристичне підприємство стратегію, з урахуванням наявних ресурсів і коштів, а також з оглядкою на стан справ і дії конкурентів на цільовому ринку. 

З урахуванням проведених аналізів і досліджень у другій частині роботи робимо висновки про те, що туристична агенція «Одіссей» не мала чітко визначеного стратегічного плану, проте керівництво намагалося дотримуватися деяких цілей, які містять в себе діяльність щодо зниження витрат. 

З моменту заснування фірма мала непогані показники, які рік за роком тільки збільшувалися, керівництво підприємства вдавалося лише до оперативного та тактичного планування, забувши про те, що стратегічне планування має не менш важливе значення в житті й процвітанні будь-якої організації. 

У зв'язку з нехтуванням керівництва стратегічному плануванню в організації почався занепад, який торкнувся не тільки скорочення темпу зростання виручки та скорочення чистого прибутку, зменшилася також її ринкова частка. Керівництво зіштовхнулося з проблемою необхідності розробити стратегічний план. 

Для того, щоб правильно вибрати відповідну стратегію, необхідно розглянути й оцінити всі ризики, які можуть надавати будь-який вплив на досліджуване підприємство. Відповідно SWOT-аналізу, проведеному у другому розділі в туристичній агенції «Одіссей» були виявлені слабкі сторони й на їх підставі за рахунок інструментів стратегічного планування розроблені заходи спрямовані на підвищення конкурентоспроможності. Оцінюючи всі поточні проблеми та загрози, а також, зіставляючи їх з можливостями та сильними сторонами туристичної фірми «Одіссей», керівництву запропоновано розроблений проект заходів, метою якого є підвищення конкурентоспроможності фірми на туристичному ринку регіону, який представлено на рисунку 3.1.







:

Рис. 3.1 Дерево цілей по підвищенню конкурентоспроможності туристичної фірми «Одіссей»

Дерево цілей - це ієрархічна структура, в якій цілі нижчого рівня підпорядковані цілям вищого рівня. 

Відповідно, на вершині знаходиться головна, загальна мета організації. Оскільки досягнення загальної стратегічної цілі організації є досить складним завданням воно розбивається на кілька менших цілей, спільне досягнення яких призводить до досягнення головної мети. 
Кожна пріоритетна мета передбачає ряд завдань, зокрема перший стратегічний напрямок включає:

1. Посилення реклами.

2. Формування позитивного іміджу підприємства, яке заслуговує довіри від клієнтів.

3. Збільшення частки ринку на 10%.

4. Моніторинг настрою споживачів туристичної фірми і конкурентів.

5. Участь в туристичних виставках.

Зараз позицію керівництва щодо рекламної діяльності можна охарактеризувати наступним чином - керівництво не бачить необхідності в посиленні рекламної діяльності, аргументуючи це тим, що основними споживачами є постійні клієнти з числа друзів і їхніх знайомих. 

В даний час при посиленні конкуренції на ринку туристичних послуг Сєвєродонецька не можна бути повністю впевненим, що постійні клієнти так і далі будуть продовжувати користуватися послугами, пропонованими даною  туристською фірмою. Дана позиція є хибною і в будь-якому випадку призводить до зниження ділової активності туристичного підприємства. Виходячи з цього, пропонується більше уваги приділяти рекламної діяльності для залучення нових клієнтів.

Реклама є основним інструментом просування продукту. Персонал фірми зацікавлений в збільшенні продажів своїх послуг. Отже, реклама є хорошим стимулом для збільшення працездатності кадрів.

Основним завданням рекламної програми туристичної агенції – донести до потенційного клієнта достовірну інформацію про фірму та послуги, що вона надає, показати переваги туристичної агенції над конкурентами. 

Реклама - це форма непрямих відносин між туристичним продуктом  та покупцем. Для реклами використовуються: 

1. Засоби масової інформації (газети, журнали, телебачення, радіо, Інтернет) – це основні провідники рекламних звернень інформаційного характеру. 

2. Спеціалізована друкована продукція - видається самостійно або з іншими аналогічними фірмами ілюстровані брошури, буклети, каталоги, листівки тощо, в яких образотворчим і текстовим способом рекламують наявні можливості обслуговування туристів.  
3. Зовнішня реклама – це, як правило, реклама не конкретних товарів та послуг, а компанії.  Зовнішня реклама виконується у вигляді білбордів, реклами на транспортних засобах, вивісок тощо.

Основними напрямками рекламної діяльності туристичної агенції є розробка рекламної стратегії, метою якої є мінімізація витрат на саму рекламу. Тобто, туристична агенція повинна скористатися можливістю виходу в ЗМІ безкоштовно, за допомогою PR. Новини про те, що відбувається, слід висвітлювати в соціальних мережах. Участь в виставках, конференціях, презентаціях і деяких благодійних акціях теж не вимагає особливих витрат. 

Реклама як ніщо інше приваблює клієнтський потік, так як більше людей дізнаються про фірму і про те, що вона може запропонувати. Грамотно проведена рекламна компанія може залучити велику кількість клієнтів, що допоможе фірмі зміцнитися на ринку та підвищити свою конкурентоспроможність. 
Особливості реклами в туристичній галузі визначаються специфікою її товару і полягають в наступному:

1) в туризмі реклама несе велику відповідальність за істинність і точність запропонованих з її допомогою повідомлень; 

2) послуги, які на відміну від традиційних товарів, не мають постійної якості, смаку, корисності, вимагають пріоритетного розвитку таких рекламних функцій, як інформація та PR;

3) специфіка туристичних послуг передбачає необхідність використання зорових  посібників, які більш повно відображають туристський інтерес, тому тут використовуються фотоматеріали, картини, тощо;

4) реклама є постійним супутником туризму і обслуговує людей не тільки до, а й під час та після подорожі, що покладає на неї особливості не характерні для реклами інших товарів і послуг. 
При вивченні конкурентів туристичної агенції рекомендується проводити дослідження щодо вартості та різноманітності турів за допомогою телефонного опитування, а також вивчати сайти туристичних фірм - конкурентів, відстежувати рекламну діяльність конкурентів.

Дослідження споживачів можна проводити методом експертної оцінки і статистичного аналізу.

Ведення статистики споживачів дозволить туристичній фірмі виявити портрет споживача  та оцінити прийнятність цін. 

Другий стратегічний напрям передбачає підвищення кваліфікації персоналу:

1. Забезпечення умов для особистісного  зростання персоналу.

2. Стимулювання персоналу (матеріальне та нематеріальне).
3.Відвідування семінарів, тренінгів, рекламних турів від туроператорів.
Необхідні заходи, спрямовані на роботу з персоналом, а саме постійне підвищення рівня кваліфікації - відвідування семінарів, що проводяться туроператорами, рекламні тури, відвідування тренінгів по роботі з клієнтами, участь в виставках сприятиме і пошуку нових партнерів, адже значна частина контактів встановлюється на туристських виставках. Також великі туроператори періодично проводять для менеджерів туристичних агентств безкоштовні навчальні семінари. 

Третя стратегічна мета, яку переслідує туристична фірма є- це впровадження інноваційних інструментів логістики для залучення нових клієнтів: 

1. Впровадження CRM-системи.

2. Удосконалення веб-сайту.

3. Розробка спектру нових туристичних продуктів.

Запропоновано впровадження на туристичній агенції безкоштовних, але достатньо ефективних програмних  маркетингово-логістичних продуктів для роботи з клієнтами. До основних сучасних інструментів логістики можна віднести інформаційні технології комунікації з власними клієнтами, а саме СRM-системи.
Туристичне агентство Одіссей, використовуючи можливість залучення додаткових клієнтів,  планує розміщувати інформацію про себе та  свої пропозиції в Інтернеті у вигляді банера, який розміщується на сторінці веб-видавця та має гіперпосилання на веб-сайт рекламодавця, і планує підключитися до банерної мережі. 

При використанні банерних мереж туристична агенція отримає можливість керувати показами за такими вимірами як географія користувача, тематика сайтів для показів, час показів та деяких інших залежно від механізму та політики банерної сітки. Змінюючи ці налаштування в туристичній агенції появиться можливість максимізувати ефективність рекламної кампанії та заощадити багато гроше
, оскільки мережі обміну банареми є низькобюджетним інструментом інтернет-маркетингу для просування на ринку. 
Запропоновано удосконалення власного web-сайту в Інтернеті з внесенням заявки по он-лайн на придбання туристичних турів. Інтернет-реклама - це сукупність послуг, спрямованих як на активне залучення аудиторії на сайті (з метою продажу, ознайомлення, просування тощо), так і на формування позитивного іміджу компанії. Веб-сайт містить інформацію про сферу діяльності компанії, її основні досягнення, історію, місце розташування, асортимент пропонованої продукції, а також прайс-листи та відгуки клієнтів. Найближчим часом на сайті буде встановлено спеціалізоване програмне забезпечення, яке дозволяє розміщувати он-лайн замовлення клієнтів відповідно до прейскурантів. 
Запропоновані заходи щодо впровадження додаткових інформаційних технологій у діяльність туристичної агенції дозволять резюмувати, що туристичний бізнес повністю переходить на технологічні методи роботи, так як це дозволить суттєво прискорити виконання багатьох завдань, що стоять перед туристичною фірмою, економити грошові кошти, підвищити ефективність роботи туристичного бізнесу в цілому. Це прямо впливає на конкурентоздатність туристичної фірми на ринку послуг в наш час.
Тому ці процеси надзвичайно актуальні для українського туристичного бізнесу. Використання Інтернету, Інтернет-технологій, програмних продуктів для наскрізної автоматизації всіх бізнес-процесів туристичного бізнесу сьогодні є не лише питанням лідерства та створення конкурентних переваг, а й  виживанням на ринку послуг у майбутньому.

Для підвищення конкурентоспроможності туристичної фірми  актуально запропонувати випуск нового туру, який повинен привернути увагу, як уже постійних, так і нових клієнтів, збільшити обсяги продажів туристичної фірми.

Виходячи з вище сказаного, можна зробити висновок, що однією з умов підвищення конкурентоспроможності туристичного підприємства є розроблення досконалого  стратегічного плану с чітко визначеними цілями та розроблення програми їх досягнення на основі аналізу можливостей компанії та ринку туристичних послуг. 

3.2 Автоматизовані системи управління даними о клієнтах туристичного підприємства. 

Зростання конкуренції серед туристичних агентств змушує їх постійно шукати, випробувати та впроваджувати нові та нові інструменти для підвищення ефективності роботи персоналу, залучення все більшої кількості клієнтів, обліку та контролю за діяльністю за використанням on-line офісних систем. 
У сучасних умовах конкурентоспроможність туристичних підприємств, забезпечується стабільним сегментом споживачів. Туристичне підприємство має зосередитись на створенні цільового сегменту та високій споживчій вартості туристичних продуктів. Тому одним зі способів формування конкурентних переваг туристичного підприємства є впровадження у свою діяльність концепції управління взаємовідносинами з клієнтами CRM (Customer Relationship Management). 
CRM-система – це бізнес-стратегія компанії, спрямована на вивчення та розуміння потреб існуючих та потенційних клієнтів. Вона передбачає побудову взаємовигідних відносин підприємства із споживачами і базується на використанні передових управлінських та інформаційних технологій.
Система включає в себе набір принципів, методів та інструментів, логічно зв’язаних між собою в одне інформаційне середовище туристичного підприємства з метою підвищення ступеня продажів, оптимізації маркетингу та підвищення сервісу клієнтів, оптимізації бізнес процесів підприємства. 

СRM-системи допомагають організувати процес взаємодії з партнерами, постійними клієнтами та контролювати діяльність співробітників. 

CRM-системи відіграють значну роль в підвищенні конкурентоспроможності туристичного підприємства. 
На практиці доведено, що впровадження CRM-системи на туристичних підприємствах дозволяє:

1) збільшити обсяги продажів на 10%;

2) збільшити кількість укладених угод на 5%;

3) збільшення маржі в середньому на 1-5%;

4) підвищити задоволеність клієнтів на 3%;

5) знизити адміністративні витрати на реалізацію та маркетинг на 10% .
Взаємодія зі значним числом існуючих  клієнтів багатьох туристичних підприємств не приносить достатнього прибутку через неефективну взаємодію з ними. Незадоволеність клієнтів є причиною частих змін постачальників. Частина туристичних підприємств втрачає приблизно до 50% своїх клієнтів кожні 5 років. 
Тому для багатьох туристичних підприємств ключовим фактором конкурентоспроможності є сталість, лояльність клієнтської бази. У той же час основною метою маркетингових зусиль більшості туристичних підприємств залишається залучення клієнтів, що реалізовується через високо затратні маркетингові програми. Це вимагає перегляду маркетингової політики та її переорієнтації на пріорітет підвищення лояльності клієнтів. 
Ефективне управління відносинами з клієнтами вимагає індивідуального підходу до кожного клієнта, аналізу відносин з ними для того, щоб визначити найбільш перспективних. Для цього необхідно збирати та обробляти великі обсяги інформації з історії взаємин з кожним клієнтом. 
Для врегулювання цих проблем туристичній агенції було запропоновано впровадження CRM-системи, за допомогою якої туристична фірма зможе вивчає інформацію про своїх туристів. Результатом застосування технології є підвищення конкурентоспроможності туристичної агенції та збільшення прибутку, оскільки правильно побудовані відносини, засновані на особистому підході до кожного клієнта, дозволяють залучати нових клієнтів та підвищити лояльність наявних..
Подібна орієнтація на клієнта впливає не тільки загальну стратегію бізнесу, а й на корпоративну культуру, структуру підприємства, бізнес-процеси. Застосування автоматизованої системи дозволить мінімізувати людський фактор при роботі з клієнтами, підвищити прозорість діяльності у сферах продажу, маркетингу та обслуговування споживачів на туристичному підприємстві. Нарешті, однією з головних переваг CRM-систем, яку вони надають компанії, яка їх використовує, є покращення загальної якості обслуговування споживачів. Зростає ймовірність того, що поточні клієнти рекомендуватимуть кампанію своїм друзям як відповідального та надійного виконавця.

CRM-системи управління туристичною фірмою, розроблені спеціально для туристичних агентств і туристичних операторів представлені на рис.3.2. 






Рис.3.2 CRM-системи управління туристичною фірмою
[40, с.632]
Використання таких систем підвищує точність і спрощує роботу з їх сегментації, потреби визначаються та вводяться в базу даних, завдання реалізуються своєчасно і точно. Все це призводить до скорочення часу укладання договорів, збільшення прибутку та високого рівня утримання споживачів за рахунок того, що їх задоволення зростає. 
Такі програми розраховані для роботи через оператора, що потребує значних затрат часу та фінансових ресурсів.

На першому етапі туристичним агенціям з незначними фінансовими ресурсами варто буде тільки використовувати програмний продукт «Бітрікс24». Це своєрідна соціальна мережа на роботі, яка дозволяє працівникам легко та зручно спілкуватися один з одним та з існуючими  та потенційними клієнтами Ця програма є найкращою безкоштовною CRM-системою, яка має всі можливості контролю та аналізу процесу спілкування та продажів. 

CRM-система Бітрікс24 - це комплексний набір інструментів, що гарантує кошти та зусилля, затрачені на залучення клієнта, не будуть витрачені даремно.
Автоматичне заведення потенційного клієнта з будь-якої точки контакту – телефон, e-mail, особиста зустріч.  CRM в Бітрікс24 автоматично заводить завдання менеджеру навіть по пропущеним дзвінкам, що дозволяє  не пропустити потенційного клієнта.
 Дзвінки клієнтам на мобільні або стаціонарні телефони з CRM без переривання від повсякденних завдань. IP-телефонія в Бітрікс24 вже налаштована і дешевша за більшість подібних послуг. Усі вхідні та вихідні телефонні розмови записуються та зберігаються на картці клієнта.
Інформація про кожного клієнта завжди під рукою: листування, замовлені екскурсії, нотатки та побажання клієнта. З такими можливостями можна підбирати тури клієнту, передбачаючи побажання. 

Робота з CRM дуже зручна для сфери туризму: 

1) нагадує менеджерам про необхідність зателефонувати клієнтові;

2) попередити про знижки та акції, надіслати документи або рахунок;

3) забронювати готель чи екскурсію.

Якщо менеджер звільнився можна передати клієнта іншому співробітникові – адже у нього є вся інформація для роботи й він може підключитися на будь-якому етапі продажу. 

З CRM-системою видно, як працюють менеджери, як вони ведуть операції, як спілкуються з клієнтами по телефону. В CRM Бітрікс24 кожен крок менеджера фіксується автоматично. Працівники зацікавлені працювати на результат.
Основна перевага будь-якої CRM-системи – це зберігання всієї інформації про взаємодію з клієнтами в одній базі даних. Це дозволяє раптово і без вагомих затрат часу розшукати відомості про клієнта, виявити його потреби і швидко удовольнити їх. Це буде конкретна інформація про те, які клієнти  в яких туристичних продуктах зацікавлені та вона дозволить не тільки точно планувати обсяги продажу, але й вчасно виявляти зміни на ринку попиту. 
У центрі уваги будь-якої CRM-системи знаходиться клієнт. Дані, що знаходяться в системі дозволяють інтегрувати клієнта в сферу організації –туристичне підприємство «Одіссей»» постійно буде отримувати максимально важливу інформацію про своїх клієнтів і їхні потреби.

На основі отриманих та проаналізованих даних підприємство може створювати таку організаційну стратегію, що буде стосуватися всіх аспектів його діяльності. 

Головною метою застосування CRM на туристичному підприємстві «Одіссей» є визначення найбільш «прибуткових» клієнтів та збереження ефективної співпраці з ними, запобігання їх переходу до конкурента, що зумовлює збільшення доходу.

Використання CRM-систем на туристичному підприємстві «Одіссей» дозволе оптимальним чином планувати і проводити маркетингові заходи, управляти ресурсами і витратами на маркетинг.

За їх допомогою менеджери по туризму зможуть планувати продажі, організовувати прозоре управління угодами і оптимізувати канали продажу. Це істотно вплине на результат діяльності та забезпечить ефективне управління роботою не лише персоналу, а й з клієнтами. Система зберігає повну історію спілкування з клієнтами, допомагає аналізувати їхню поведінку, створювати та реалізовувати туристичні продукти, яких потребують останні.

По суті, втілення в життя будь-якої новизни потребує значних затрат коштів та часу. Тому, для туристичного підприємства «Одіссей» доцільним є якнайшвидше впровадження таких систем побудови взаємовигідних відносин з клієнтами, спрямованих на підвищення ефективності і прибутковості їх діяльності за рахунок залучення й утримання прибуткових клієнтів. Чим раніше CRM система почне збирати інформацію про своїх клієнтів, тим раніше можна буде планувати діяльність щодо розробки та реалізації певного туристичного продукту, який буде користуватися попитом.

Критичним фактором підвищення конкурентоспроможності для туристичних підприємств є встановлення та підтримка взаємовідносин зі споживачами, тому що: 
1) витрати на залучення нового клієнта в середньому в п'ять разів більше, ніж на утримання існуючого;

2) взаємини з більшою частиною клієнтів починають приносити стійкий прибуток тільки через рік після початку роботи з ними. Тому, якщо новий клієнт працює з фірмою менше року, то витрати на його залучення не окупаються і фірма зазнає збитків;

3) укласти угоду з уже наявними клієнтом істотно легше і в 5-10 разів дешевше, ніж з новим покупцем;

4) збільшення числа постійних клієнтів на 5% збільшує обсяги продажів більш, ніж на 25%, а прибуток - на 50-100%;

5) близько 50% існуючих клієнтів більшості компаній не приносить прибутку через неефективну взаємодію з ними;

6) близько 80% доходу компанії забезпечується 20% її клієнтів;

7) незадоволені взаємодією з компанією клієнти тиражують негативну думку про неї істотно ширше, ніж задоволені - позитивну.

Виходячи з цього є привід задуматися про необхідність докладати максимум зусиль на утримання вже існуючих клієнтів, забезпечення їх лояльності в той час як до сих пір багато компаній, намагаючись захопити якомога більшу частку ринку, основну увагу приділяють залученню нових клієнтів, реалізуючи високовитратні маркетингові програми. 

Впровадження CRM-системи дозволить туристичному підприємству «Одіссей» отримати такі переваги: збільшення віддачі при контакті зі споживачем; отримання достовірної інформації щодо зацікавлень та побажань клієнта через його вхід на сайт; можливість інтеграції системи з іншими операційними системами; отримання базової інформації щодо прийняття обґрунтованих управлінських рішень; індивідуальний підхід до кожного клієнта із максимальним врахуванням його потреб; виявлення взаємозв'язку між інтересами клієнтів та обсягом здійснюваних ними покупок; оперативне реагування на зміни потреб клієнтів та підпорядкування системи для їх задоволення.

3.3. Розробка туристичного продукту. 
Луганська область - одна з наймолодших областей України. Вона переважно славиться своєю природою, але й шанувальники архітектури знайдуть тут що подивитися. 
  Наявний у регіоні потенціал у туристичній сфері  має стати  підґрунтям для  розвитку  власної та побудови сучасної туристичної індустрії, яка  має в задумі зайняти одне з  провідних  місць в соціально-економічному розвитку регіону. 

Для поширення інформації про наявний туристичний потенціал, формування у майбутніх споживачів уяви про регіон, можна розробити та запропонувати нові маршрути, обрати цікаві місця для відвідування. 

Це дозволить залучити нових клієнтів, орієнтованих на внутрішній туристичний продукт; забезпечить стабілізацію фінансового становища підприємства, підвищить його конкурентоспроможність.

Туристичною агенцію було розроблено новий туристичний продукт пізнавальна-розважальний тур «Багатогранна Луганщина». Розробка даного туристського маршруту розраховано на відвідання парка-пам'ятки садово-паркового мистецтва «Мілуватський водолій», храму Різдва Іоанна Предтечі у с. Мілуватка , «Великого каньйону» у м. Лисичанськ та еко-бази «Лимон-банан» у місті Сєвєродонецьк. 

У даному випадку тур є груповим – це спільна поїздка декількох осіб  по єдиному маршруту й на однакових умовах. 

Кількість чоловік у групі становить 20. 

Даний тип маршруту є розважальна-тематичним, тому що тут присутнє  екскурсійне обслуговування й пізнавальна-розважальна спрямованість. По сезонності дії тур є сезонним. 

Тривалість туру – 3. 

Розміщення: на еко-базі в двомісних еко-номерах, набір основних сервісів –ВB

Маршрут за побудовою є лінійним, транспортно – пішохідним. 

Вид транспорту, що використовується під час подорожі –автобус Mercedes Sprinter 20 міст.

Маршрут туру: Бахмут – Сєвєродонецьк – с. Мілуватка – с. Пурдівка – м. Лисичанськ – м. Бахмут. 

Вибір пунктів даного маршруту був обраний, перш за все, з метою залучення туристів до східного регіону України. 

Основні об’єкти маршруту:

с. Мілуватка;

Храм Різдва Іоанна Предтечі у с. Мілуватка;

Парк-пам'ятка садово-паркового мистецтва «Мілуватський водолій»

Еко-база «Лимон-банан»; 

«Великий каньйон» у м. Лисичанськ.
Програма туру розрахована на туристів, різноманітність екскурсій та розваг робить екскурсії насиченими та привабливими, перевага туру -поєднання екскурсійного обслуговування та вільного часу туристів. Конкурентоспроможність тура досягається завдяки невисокій вартості при максимальній насиченості екскурсіями та якісному обслуговуванні.
Розробка схеми маршруту з зазначенням транспортного обслуговування:

1-й день 

08:00 – Зустріч групи з представником туристичної фірми на автовокзалі м. Сєвєродонецьк. Виїзд з м. Сєвєродонецьк до села Мілуватка, Сватівського району.

09:30-10:00 – Оглядова екскурсія по с. Мілуватка

10:00-12:00 – Екскурсія по Храму Різдва Іоанна Предтечі

12:00-13:00 – Оглядова екскурсія по парку-пам'яткі садово-паркового мистецтва «Мілуватський водолій»

13:00-15:00 – Обід-пікнік на природі. Вільний час

15:00 – Відправлення до с. Пурдівка на еко-базу Лимон-Банан

17:00 – Прибуття на еко-базу Лимон-Банан. Поселення на базі

18:00 – Вечеря на базі

19:00 – Вільний час 

2-й день

09:00 – Сніданок на базі

10:00 – Екскурсія по еко-базі Лимон-Банан, відвідування теплиць

12:00-13:00 – Обід. Вільний час

16:00 – Відвідування банного клуба Лимон-Банан (за побажанням)

18:00 – Вечеря

19:00 – Вільний час

3-й день

09:00 – Сніданок

10:00 – Звільнення номерів

11:00 – Виїзд до «Великого каньйону» у м. Лисичанськ. Пікнік. Фотосесія на пам’ять. 

15:00 – Виїзд до м. Бахмут 
Програмне забезпечення автобусно - пішохідного туру забезпечує туристам відпочинок та ознайомлення з історичними подіями краю. Загальний ліміт часу програмного забезпечення становить близько 28 годин, враховуючи стандартний час витрачений на поселення, харчування – сніданок по 60 хв., вечеря по 60 хв., екскурсійне обслуговування від 1 до 4 годин.

Програма харчування згідно з програмою маршруту.

Вартість туристичної путівки включає:

вартість проїзду;

вартість харчування;

вартість проживання;

вартість екскурсійної програми;

вартість гіда-екскурсовода;

вартість страхового полісу.

Калькуляція або розрахунок вартості туру – вироблятися підсумовуванням собівартості кожної окремої послуги та нормативно закладеного відсотка прибутку (див. табл. 3.2). 

Протягом усього туристичного маршруту трансфери здійснюватимуться власним транспортом (Додаток Б).
У  м. Сєвєродонецьк, с. Пурдівка група буде розміщена на еко-базі у еко-номерах по 2 особи, набір основних послуг –ВB (Додаток В). 

Страховою компанією партнером-постачальником є компанія "ТАС" (Додаток Г).
Короткий опис району подорожі: 

Мілува́тка – село в Україні, у Сватівському районі на Луганщині. 

Населення становить 2 818 осіб. Орган місцевого самоврядування –Мілуватська сільська рада. [30]
За місцевою легендою, засновниками Мілуватки були козаки Полтавського полку Андрій Катрухін і Іван Бугаєв, що прийшли сюди зі своїми селянами в загальній кількості 150 душ чоловічих. 

У період здійснення столипінської аграрної реформи деякі мешканці Мілуватки переселилися на відруби і заснували свої хутори, однак сільська громада зберігалася, і Мілуватка в цей час, по свідченням історичних джерел, була великим і багатим селом. 

У селі знаходиться храм Різдва Іоанна Предтечі. Будівництво храму почалося 1906 р. З кожного жителя села за бажанням збиралася жертва в 5 копійок (ціна 1 цегли), у 1913 році храм був освячений. Проект храму розробив у 1904 році архітектор В. Немкін. Мілуватський храм побудований на території Луганщини в старі часи, та пережив страшний період богоборчих гонінь і руйнувань. Його стіни несуть на собі рани епохи тотального атеїзму в вигляді розстріляних кулями фресок і знесених куполів. Сама церковна споруда представляє собою екскурсійний інтерес, в храмі зібрана досить цікава експозиція церковної старовини. В експозиції представлені старовинні священицькі ризи, вінці, богослужбовий посуд та книги. Є багато цікавих ікон. Це і старовинні літографії, і писані ікони, які мають не тільки культову, але й художню цінність.  
У селі розташований парк-пам'ятка садово-паркового мистецтва «Мілуватський водолій», а поблизу села — загальнозоологічний заказник місцевого значення «Мілуватський лиман». 

Пам'ятник садово-паркового мистецтва парк «Мілуватський Водолій» - куточок лісопаркових насаджень площею 17 гектарів в вигині річки Красна. Охороняється законом з 2000 року. До революції територія парку була панським садом. Протягом останніх десятирічь відбувалось природне заростання парку вільхою, дубом, липою, тополею, вербою, ясенем, кленом татарським, чагарниковими породами: бруслиною, свидиною, жимолостю, бирючиною, скумпією тощо. 

Парк був частково реконструйований. Тут є композиції з дерев’яних скульптур «Галявина казок», тематичні зони «Галявина мрій», «Ясенева стежка», дитячий та дорослий пляжі, спортмайданчикі. Побудований підвісний міст через річку. Найцікавіші пам’ятки цього місця – унікальні фонтани, що б’ють просто з річки. 

Микола Павлович Мащенко (1929-2013), український кінорежисер, сценарист, письменник, колишній голова Національної спілки кінематографістів України, колишній генеральний директор Київської кіностудії імені Олександра Довженка, академік Національної академії мистецтв України, Народний артист України, народився в Мілуватці. Цікавий  факт: у навколишніх селах Сватівського району закоханих називають «французами». Історичних підстав для цього немає. Існує версія, що прізвисько пішло після фільму кінця 50-х років ХХ століття, де молодий, стрункий, чорний красень Микола Мащенко виконував роль іноземця. 

Затишна еко-база, розташована неподалік від м Сєвєродонецьк у селі Пурдівка. Має умови комфортного співіснування людини і природи: затишну зону відпочинку з прохолодним басейном і альтанками, де можна сховатися від спеки, дитячим майданчиком, де можна з комфортом провести час. Еко-номера. Всі номери виконані унікально, кожен декорований деревом і луговими травами. У номерах є електрочайник, фен, ТВ, Wi-Fi, кондиціонер, набори рушників, душова, санвузол з постійною подачею гарячої води, парні на дровах, тераса з басейном. Прекрасна домашня кухня з еко-меню, якісне обслуговування. На території еко-бази розташований розкішний банний комплекс з оздоровчими процедурами, який не має аналогів в регіоні. Екзотичні теплиці, в яких вирощують полуницю, елітні сорти винограду, лимони, ананаси і багато інших екзотичних фруктів.

Територія здорового відпочинку і натурального рослинництва, так еко-базу описують його власники. 

«Великий каньйон» - по-Лисичанські. 
Сформувався він в районі  Лисичанського желатинового заводу відносно нещодавно. І відразу цю локацію облюбували блогери, фотографи та любителі красивих селфі.
При досвідченому ракурсі місцевий пейзаж повністю зійде за американські каньйони. 

Але історія його створення куди тривіальніше. Люди організовували нелегальний видобуток вугілля, правоохоронні органи припинили їх нелегальну діяльність, і яма потроху заповнювалася підземними водами.

В'їзд на територію вільний.
Опис траси подорожі: 

Маршрут «Багатогранна Луганщина» розпочинається трансфером з вокзалу м. Сєвєродонецьк до с. Мілуватка. Прибувши до с. Мілуватка туристи разом з місцевим екскурсоводом направляються до Храму Різдва Іоанна Предтечі. По дорозі екскурсовод проводить оглядову екскурсію по селу Мілуватка. 

О 10:00 розпочинається екскурсія по Храму Різдва Іоанна Предтечі де туристи ознайомляться з історією Храму, побачать цікаву експозицію церковної старовини, багато цікавих ікон.

О 12:00, після екскурсії по Храму Різдва Іоанна Предтечі, туристи продовжують знайомитися з привабливими містами Луганщини й направляються до пам'ятника садово-паркового мистецтва парку «Мілуватський Водолій». Де зможуть побачити «Галявину казок», «Галявина мрій», «Ясеневу стежку», унікальні фонтани, що б’ють просто з річки. 

Поки туристи знайомляться з парком, в цей час готується куліш. Після відвідання печер обід-пікнік на природі та вільний час. Між гідом та туристами йде тепла розмова про відпочинок на свіжому повітрі. Перепочивши, туристична група направляється до с. Пурдівка де розташовується та вечеряє на еко-базі. 

На другий день о 10:00 ранку група продовжує знайомство з еко-базою. Починається воно з екскурсії по еко-теплицям, де група зможете насолодитися красою екзотичного саду, перенестися в різні кліматичні зони, вдихнувши повітря вологого тропічного лісу. Екскурсанти побачить, як ростуть, цвітуть і плодоносять банани, лимони та інші екзотичні рослини, плоди яких багато хто бачив тільки на прилавках магазина. Екскурсії проводяться спеціалістами, які мають практичні навички і знання в області агрономії. В ході екскурсії група ознайомитися з особливостями теплиць, дізнається цікаві факти про вирощуваних там рослинах, отримає знання про процеси вирощування та догляду за екзотичними рослинами. Після екскурсії група обідає. Після обіду вільний час.

О 16:00 група збирається біля банного комплексу та під керівництвом професійного банщика, який пройшов навчання в Міжнародній Академії Банного Мистецтва, йде приймати  банні процедури. Після банних процедур завжди «прорізається» апетит. База дарує гостям додаткову годину перебування в лазні - для трапези. О 18:00 група вечеряє. Після бані у групи вільний час.

На третій день о 12:00 група звільняє номера та відправляється до каньйону у м. Лисичанськ де продовжує знайомство незвичайними краєвидами Луганщини.  Пікнік. Прощання з Луганщиною. Фотосесія на пам’ять. О 15:00 трансфер до міста Бахмут. 
Технологічна карта

Туристської подорожі за маршрутом «Багатогранна Луганщина » 2021 рік.

Основні показники маршруту:

Вид маршруту лінійний, організований, транспортно-пішохідний

Тривалість подорожі (дн./ночівель) 3 дні - 2 ночі

Число туристів в групі 20 туристів

Початок обслуговування на маршруті першої групи 22.05.21р.

Початок обслуговування на маршруті останньої групи 22.10.21р.

Закінчення обслуговування останньої групи 24.10.21р.

Вартість путівки 3114 грн (табл. 3.1.)

Програма обслуговування туристів за маршрутом Бахмут-Сєвєродонецьк-Мілуватка-Пурдівка-Лисичанськ-Бахмут (Додаток Д).

Далі слід провести калькуляцію вартості туристичного продукту, що включає прямі і непрямі витрати, на групу в 20 чоловік і на 1 туриста зокрема. 

1. Розміщення туристів.

Вартість проживання на еко-базі в двомісному еко-номері, включаючи сніданок, становитиме 990 грн. на добу на двох, отже, проживання однієї людини становитиме:

Rпрож.отель = 990/2 = 495 грн. на добу

Вартість проживання за весь період туру на групу з 20 чоловік становитиме:

Rпрож.общ.на гр. = 495 * 20 = 9900 грн. 

2. Вартість замовленого харчування.

Вартість обіду на базі становить 150 грн. на людину, вечеря на базі - 200 грн.

За програмою два обіду та дві вечері. Отже вартість харчування на одного туриста складе:

Rпіт.база = 150 * 2 + 200 * 2 = 700 грн.

Витрати на пікнік 1500 грн на групу 20 осіб. Витрати на пікнік на одного туриста складають:

Rпіт.пікнік. = 1500/20 = 75 грн.

За програмою два пікніка. Отже витрати на пікнік на одного туриста складуть:

Rпіт.пікнік = 75 * 2 = 150 грн

Вартість харчування за весь період туру на одного туриста складе:

Rпіт.общ. = 700 + 150 = 850 грн

Витрати на харчування за весь період туру туристичної групи 20 осіб:

Rпіт.общ.гр. = 850 * 20 = 17000 грн 

3. Вартість перевезення.

Розрахунок вартості оренди автобуса Mercedes Sprinter на 20 посадочних місць (+2 додаткових) з водієм між містами здійснюється по кілометражу.

          Протяжність маршруту 415 км.

          Вартість 1км / год = 12 грн 

Вартість оренди автобуса на 2 дні на екскурсійну групу з 20 чоловік:
Rарен.автоб. на гр. = 415 * 12 = 4980 грн.

Вартість оренди автобуса на одного туриста складе:

Rарен.автоб. = 4980/20 = 249 грн. 

4. Вартість екскурсійних послуг.

Вартість екскурсовода по с. Мілуватка 500 грн з групи.

Вартість на одного туриста:

Rекс.печери = 500/20 = 25 грн

Вартість екскурсії по теплицях на одного туриста 50 грн.

Загальна вартість екскурсійних послуг на одного туриста становитиме:

Rекск. = 50 + 25 = 75 грн. 

5. Страховка. У туристичному продукті передбачено видатки на страхування туристів, які складають 20 грн на одного туриста.

Страхування групи туристів 20 осіб становитиме:

Rстрах. гр. = 20 * 20 = 400 грн. 

6. Вартість одного дня супроводу поїздок професійним гідом - 500 грн. з розрахунку 8 годинного робочого дня. Тоді вартість супроводу екскурсовода на 2 дня на всю групу становитиме:

Rгід гр. = 500 * 2 = 1000 грн.

Вартість на одного туриста:

Rгід = 1000/20 = 50 грн. 

Оплата комісійних туристичним агентам складає 10% від вартості туру.
Таблиця 3.1
Оформлення розрахунку вартості маршруту
 «Багатогранна Луганщина» (на 20 осіб)

	№


	Назва статті
	Вартість за одиницю
y.o, грн.
	Кількість

(од., діб)
	Загальна вартість(грн)
На 1 особу/групу

	1.
	Вартість проживання двомісний еко-номер (сніданок)
	495
	1
	990
	9900 

	2.
	Вартість харчування:
-обід

-вечеря

-пікнік
	150 

200 

75 
	2

2

2
	300

400

150
	6000

8000

3000

	3.
	Вартість проїзду(автобус):
	12
	415
	249
	4980

	4.
	Екскурсійна програма:
	75
	2
	150
	1500

	5.
	Страхування
	20
	
	20
	400

	6.
	Послуги гіда-екскурсовода
	50
	2
	100
	2000

	Разом:
	2359
	35789

	7.
	Оплата комісійних туристичним агентам (10% від собівартості)
	236
	3579

	8.
	Загальна вартість туру:
	2595
	39368


Вартість туристичного продукту для кінцевих споживачів визначається згідно чинного податкового законодавства України, що передбачає збільшення ціни на ставку ПДВ. Ставка ПДВ дорівнює 20%. Таким чином вартість туристичного продукту для споживачів складатиме 3114 грн. 
Згідно маркетингових досліджень на рік заплановано реалізацію даного туру (таблиця 3.3):
Таблиця 3.2
Графік завантаження туристського підприємства

	Місяць року
	Кількість туристів в місяць
	Графік заїзду груп за датами місяця
	Кількість груп в місяць

	Травень
	40
	22.05.2021 

28.05.2021
	2

	Червень
	80
	04.06.2021

11.06.2021

18.06.2021

25.06.2021
	4

	Липень
	100
	02.07.2021

09.07.2021

16.07.2021

23.07.2021

30.07.2021
	5

	Серпень
	80
	06.08.2021

13.08.2021

20.08.2021

27.08.2021
	4

	Вересень
	80
	03.09.2021

10.09.2021

17.09.2021

24.09.2021
	4

	Жовтень
	80
	01.10.2021

08.10.2021

15.10.2021

22.10.2021
	4


Основним каналом збуту туру «Багатогранна Луганщина» є реклама. Реклама є компонентом маркетингової політики, спрямованої на інформування про продукцію туристичної фірми. Саме від реклами залежить, чи скористається клієнт послугами туристичної фірми чи вибере самостійно цей запропонований тур. Після додавання нового туристичного продукту на ринок, туристичні підприємства зможуть підвищити свою конкурентоспроможність, що говорить про підвищення свого фінансового стану та доцільність використання запропонованих ідей.
ВИСНОВКИ ДО ТРЕТЬОГО РОЗДІЛУ

Одне з основних завдань кожного керівника підприємства, є аналіз і вибір сучасних інструментів стратегічного планування, які дозволять підвищити конкурентоспроможність. Нестабільність ринкового середовища зумовлює необхідність застосування стратегічного підходу до системи господарювання на підприємствах туризму. 

І, щоб вказати підприємству певний напрямок розвитку, визначаючи його місію та головну мету, необхідно розробити комплексну програму дій по вирішенню пріоритетних для туристичного підприємства завдань. За своїм змістом стратегія є документом довгострокового планування, результатом стратегічного планування. 
Першим і визначальним рішенням стратегічного планування є вибір цілей. Основну мету підприємства називають місією. Виходячи із загальної місії, компанії формулюють інші стратегічні цілі, які повинні бути конкретними та вимірюваними, збалансованими, орієнтованими на час та досяжними, добре забезпеченими ресурсами та підтримкою.
Першим важливим кроком є вивчення зовнішнього середовища - безперервний процес моніторингу, вивчення та контролю  зовнішніх факторів підприємства з метою  своєчасного та всебічного виявлення можливостей та загроз для підприємства, тобто позитивних та негативних впливів зовнішніх факторів - політичних, економічних, науково-технічних, соціальних, міжнародних та інші.
Для розробки та реалізації стратегії велике значення має аналіз ринкових факторів, які завдяки своїй постійній та великій мінливості можуть безпосередньо впливати на успіх або банкрутство підприємства. Мова йде про аналіз попиту, пропозиції та рівня конкуренції.
Стратегія туристичної агенції повинна бути добре розроблена та чітко сформульована, а потім доведена до відома кожного працівника. 
На підставі дослідження внутрішнього і зовнішнього середовища були визначені фактори, що знижують конкурентоспроможність і вироблені пропозиції щодо її підвищення. 
Відсутність ясних стратегічних цілей та планів, відсутність системи підготовки персоналу; недостатня активність компанії в галузі реклами та стимулювання збуту; відсутність налагодженої системи відносин з клієнтами; відсутність однієї політики в області розвитку та удосконалювання бізнес-процесів на підприємстві. Причиною всіх вищезазначених недоліків та упущень є нерозуміння та ігнорування інструментів управління компанією сучасного стратегічного планування. 

З метою підвищення конкурентоспроможності туристичної фірми були внесені наступні пропозиції: посилення реклами, формування позитивного іміджу підприємства, яке заслуговує довіри від клієнтів, збільшення частки ринку на 10%, моніторинг настрою споживачів туристичної фірми і конкурентів, участь в туристичних виставках, забезпечення умов для особистісного  зростання персоналу, стимулювання персоналу, відвідування семінарів, тренінгів, рекламних турів від туроператорів.
У сучасних умовах неможливо забезпечити якісний туристичний бізнес без впровадження інноваційних логістичних інструментів для залучення нових клієнтів. Запропоновано впровадження на туристичному підприємстві CRM-системи, удосконалення веб-сайту. 

Найважливіший етап у діяльності будь-якої туристичної фірми –це розробка нового туристського продукту і його просування на ринок. Підприємства туристичної галузі, які використовують ефективні методи просування туристичного продукту, забезпечують конкурентоспроможність своєї продукції та послуг, виходячи як з власних інтересів, так і з інтересів споживачів. 
Туристичній фірмі було запропоновано розробити спектр нових туристичних продуктів. Для початку був розроблений новий туристичний продукт пізнавальна-розважальний тур. Це залучить нових клієнтів. Після додавання нового туристичного продукту на ринок, підприємство зможе підвищити свою конкурентоспроможність та покращити свій фінансовий стан.
Крім того, компанія має грандіозні плани на майбутнє, такі як освоєння нових сфер діяльності, вихід на новий рівень туристичного ринку, задоволення різноманітних примх клієнтів.

ВИСНОВКИ
Питання конкурентоспроможності в наш час набуває універсального характеру. Ступінь економічного розвитку будь-якого підприємства залежить від державної економіки та держави в цілому .
У даній роботі було проведено дослідження щодо підвищення конкурентоспроможності туристичного підприємства шляхом стратегічного планування. 
В першому розділі роботи було розглянуто теоретичні аспекти підвищення конкурентоспроможності туристського підприємства шляхом стратегічного планування: його сутність і види, формування стратегії, і процес стратегічного планування. Етапи розробки стратегії розвитку організації, інструменти і методи аналізу, що застосовуються при стратегічному плануванні; стратегічні альтернативи, критерії вибору стратегії.
У другому розділі дана характеристика діяльності туристичної фірми «Одіссей». Для оцінки конкурентоспроможності підприємства були проаналізовані зовнішня і внутрішнє середовище підприємства, фінансовий стан та дана оцінка конкурентоспроможності даного підприємства в порівнянні з чотирма іншими туристичними організаціями, підведені підсумки стратегічного аналізу. В результаті дослідження було визначено, що підприємство має на сьогодні нестабільний рівень конкурентоспроможності.  
У третьому розділі розроблені пропозиції щодо підвищення  конкурентоспроможності туристичного підприємства за рахунок інструментів стратегічного планування, запропановано впровадження CRM-системи, розроблено новий туристичний продукт. 

Дослідження головних аспектів діяльності туристичної фірми вказав на необхідність у застосуванні комплексу певних заходів, спрямованих на підвищення конкурентоспроможності підприємства. Таким чином, в третьому розділі було розроблено ряд пропозиції щодо підвищення конкурентоспроможності туристичного підприємства, а також запропоновані конкретні шляхи для ії досягнення: впровадження CRM-системи, розроблено новий туристичний продукт. 
Таким чином, аналіз дає право стверджувати, що за умов дотримання поданих пропозицій та спрямування зусиль стратегічного управління в необхідне русло,  подальше ймовірно підвищення прибутковості та підвищення конкурентоспроможності туристичного підприємства.
Підсумовуючи вищесказане, можна сказати, що стратегічне планування є важливим інструментом прийняття управлінських рішень. Зазвичай це закінчується встановленням загальної діяльності, дотримання якої забезпечує розвиток і зміцнення підприємства в майбутньому. Стратегічне планування можна визначити як формалізований процес встановлення стратегічних цілей та розробки багатовимірного стратегічного плану для їх досягнення на основі обраної стратегії. 
Основними компонентами стратегічного планування є: 

1) систематичний аналіз внутрішнього та зовнішнього середовища; 
2) встановлення стратегічних цілей і орієнтирів; 

3) визначення стратегії їх досягнення; 

4) розробка стратегічного плану їх досягнення.

Стратегічне планування по суті спрямоване на управління змінами, від майбутнього до нинішнього. Результатом стратегічного планування є стратегічний план, який визначає головні цілі, кроки та джерела, необхідні для досягнення стратегічних цілей з визначенням виконавців та термінів. 

Стратегічне планування вкрай важливо для туристичних підприємств  з наступних причин:
воно сприяє виявленню та чіткого формулювання цілей підприємства. Сюди входить визначення корпоративної місії, оцінка конкретних цілей підприємства, постановка задач по їх досягненню; 
стратегічне планування сприяє адаптації фірми до зовнішніх умов, оскільки його найважливішими елементами є аналіз зовнішнього середовища і розробка прийомів пристосування, наприклад, до її несприятливих впливів;
ефективний розподіл ресурсів фірми: людських, фінансових, сировинних, технологічного досвіду, неможливо без планування. Проведений в процесі такого планування аналіз внутрішніх умов діяльності підприємства дозволяє виявити ті його сфери, в які, наприклад, найбільш доцільно або, навпаки, недоцільно вкладати капітал; 
стратегічне планування сприяє розвитку їх стратегічного мислення, яке полягає в здатності менеджерів вчитися на помилках минулих рішень і умінні прогнозувати майбутнє, тобто мова йде в цілому про підвищення професіоналізму. 
На даний час стратегічне планування є єдиним способом оптимального прогнозування можливостей і проблем фірми, що особливо важливо для туристичного бізнесу. Воно зменшує ризик прийняття керівництвом неправильного рішення через помилкову або недостовірну інформацію про можливості підприємства або зовнішнє середовищє. Не можна недооцінювати значення стратегічного планування в цілому для успішної діяльності будь-якого туристичного підприємства. Це необхідна умова не тільки для отримання стабільного прибутку, а й взагалі існування на ринку послуг і успішної боротьби з конкурентами.

Значення стратегічного планування для будь-якої туристичної фірми важко переоцінити хоча б тому, що без нього фірма дуже скоро відчує себе незатишно серед конкурентів, які не пошкодували часу і коштів для докладної розробки всіх необхідних програм і планів.
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Додаток А

Улбабян Ю. А.

Стратегічне планування як інструмент підвищення конкурентоспроможності туристичного підприємства.
У сучасних умовах загострення конкуренції та формування відповідно до неї чіткої і довгострокової стратегії стають необхідним фактором існування підприємств, основою ефективної моделі становлення і розвитку підприємства. З практичної точки зору стратегічне управління засноване на розробці і реалізації дій, що ведуть до довгострокового збереження або підвищення ефективності діяльності підприємства по відношенню до конкурентів. Обрана модель поведінки підприємства в конкурентних умовах може дати уявлення про те, яким має бути підприємство в майбутньому, щоб відповідати поставленим цілям. Для того, щоб забезпечити досягнення певних переваг, на практиці потрібне вміння правильно вибрати конкурентну стратегію. Тому проблема підвищення конкурентоспроможності підприємства шляхом стратегічного управління є актуальною для сучасних підприємств туристичної галузі.

Проблематиці розвитку туристичної справи приділяють у своїх наукових працях такі провідні автори, як: О.Ю. Біленький, Т.А. Дяченко, Р.Л. Лупак, Д.С. Панасенко, О.П. Романко, О.О. Циганок та інші.

Таким чином, метою дослідження є визначення теоретичних положень та щодо особливостей підвищення конкурентоспроможності туристичних підприємств України шляхом стратегічного планування.
Альтернативність та поліваріантність напрямів позиціювання підприємства у сфері конкурентного середовища, потреба оптимізації ресурсного потенціалу і управління капіталом обґрунтовують системність стратегічного планування забезпечення конкурентоспроможності. Адаптивна до конкурентного середовища економічна політика у формі стратегії конкуренції є умовою реалізації ефективного господарського механізму туристичного підприємства [1, с.37].
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Для вітчизняних підприємств туристичної галузі найбільш актуальні наступні стратегічні підходи:

1. Стратегія диференціації. Заснована на виробництві широкої номенклатури товарів одного функціонального призначення і дозволяє туристичній фірмі обслуговувати  більше число споживачів з різними потребами. Існують два види диференціації: горизонтальна, при якій ціна залишається однаковою, а середній рівень доходу споживачів однаковий, і вертикальна , при якій  і ціни, і середній рівень доходу споживачів різні. Основні проблеми, що виникають при реалізації стратегії, - високі витрати на рекламу, імідж; поява товарів-імітаторів; посилення цінового аспекту в конкуренції [6,с. 213];
2.  Стратегія радикальних змін. Передбачає докорінні перетворення на підприємстві з точки зору стратегічного розвитку. Використання таких стратегій є доцільним для підприємств, які не досягли значного успіху внаслідок стратегічної невизначеності або вибору помилкової стратегії, або неефективної її реалізації, й ніякі локальні зміни не в змозі забезпечити бажаних результатів і суттєво змінити ситуацію. У такому випадку туристичним підприємствам слід визначити або створити свої конкурентні переваги, що відповідають їх можливостям та потребам ринку й стануть підґрунтям до реалізації відповідних стратегій. У разі неможливості здійснити радикальні зміни своїми силами підприємствам слід звернутися за допомогою ззовні до більш сильних конкурентів або виробників техніки з метою злиття з ними, якщо це вигідно й для останніх [8,с. 212];
3. Стратегія характерна для лідерів. Перманентна стратегія нападу, «кращий захист, що базується на принцип, - напад» або «є тільки два види руху: вперед і назад». Ц стратегія має позитивне відношення організації до інноваційної діяльності. Такі лідери прагнуть бути першими при впроважденні нових технологій, у тому числі радикального характеру, нових товарі (турів). Стратегія зміцнення і захисту передбачає створення таких умов
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за яких конкурентам було б складно збільшувати ринкову долю за рахунок лідируючої компанії [5,с.156];
4. Стратегія інновації. Припускає отримання конкурентних переваг за допомогою створення нових товарів, технологій або задоволення існуючих усвідомлених або неусвідомлених потреб клієнтів новим способом. Організація, що вибрала цю стратегію, докладе усі зусилля для того, щоб в максимально короткі терміни здійснити адаптацію. Якщо вона зробить це швидше свої конкурентів, в неї трапиться нагода отримати додаткові прибутки у зв’язку з тимчасовою відсутністю конкурентів нового, модифікованого товару/послуги [3,с. 22];
5. Стратегія обмеженого зростання. Застосовують туристичні підприємства із стабільною діяльністю. Цілі розвитку в даному випадку встановлюються «від досягнутого» і коригуються на змінні умови. Якщо фінансовий стан підприємства при цьому є задовільним, стратегія в перспективі не змінюється, оскільки це найпростіший та найменш ризикований варіант дій [4,с 65].

Підсумовуючи вищепроведене дослідження теоретичних аспектів визначення особливостей підвищення конкурентоспроможності туристичного підприємства шляхом стратегічного управління, варто відзначити, що конкурентна стратегія підприємства — це комплекс заходів, що відображає шлях від існуючого положення компанії до бажаного, направлений на забезпечення високої ефективності функціонування та успішне пристосування до умов конкурентного середовища вітчизняної та міжнародної туристичної індустрії. На сьогоднішній день найактуальнішою стратегією - є стратегія радикальних змін та включення підприємства до суміжних галузей шляхом приєднання, злиття або участі в інших компаніях.
Додаток Б
Договір 

на транспортні послуги

м. Сєвєродонецьк






            “ 27 ” вересня 2020 р.

Фізична особа-підприємець Берестова Т.В., (далі – Перевізник) в особі  Берестової Тетяни Вікторівни, що діє на підставі ліцензії № 1280 та дата прийняття рішення про видачу ліцензії від 29.12.2017  на надання послуг по перевезенню пасажирів, з однієї сторони, та туристична агенція «Одіссей», (далі – Замовник) в особі директора Берестової Тетяни Вікторівни, що діє на підставі ліцензії АВ №538268, виданої Міністерством культури і туризму з іншої сторони (далі - Сторони), уклали цей Договір про таке:

1. Предмет договору

1.1.  Замовник замовляє, а Перевізник зобов’язується надати транспортні послуги з перевезень пасажирів згідно заявки Замовника.

1.2.  Детальні умови замовлення (маршрут та режим роботи) зазначаються у заявці Замовника та узгоджуються з Перевізником.

2.  Обов’язки сторін

2.1. Замовник зобов’язується:

2.1.1. Надати Перевізнику заявку не пізніше ніж за 24 години до початку виконання замовлення.

2.1.2. Узгодити з Перевізником умови заявки.

2.1.3. У разі відмови від погодженої заявки Замовник зобов’язаний повідомити про це Перевізника не пізніше ніж за 12 годин до початку виконання замовлення.

2.1.4. Своєчасно оплачувати послуги, надані за цим Договором.

2.2.  Виконавець зобов’язується:

2.2.1. У разі досягнення згоди сторонами щодо умов перевезення пасажирів, не пізніше 12 годин з моменту отримання заявки, направити Замовнику підтверджену заявку із зазначенням державних номерів транспортних засобів та прізвищ водіїв.

2.2.2. У разі відмови від підтвердженої заявки Перевізник зобов’язується повідомити про це Замовника не пізніше ніж за 12 годин до початку виконання замовлення.

2.2.3. Забезпечити виконання всіх послуг, зазначених в заявці.

2.2.4. Направляти у розпорядження Замовника транспортні засоби у належному технічному та санітарному стані.

2.2.5. Повідомляти Замовника про виникнення будь-яких перешкод виконання перевезення (ДТП, тощо).

3. Вартість послуг та умови розрахунків
3.1. Вартість послуг узгоджується сторонами згідно заявки. 

3.2. Розрахунок за цим Договором здійснюється в готівковій  та безготівковій формі.

3.3. Передплата складає не менше 30% від вартості послуг. Друга частина вартості послуг сплачується Замовником по факту виконання замовлення.

4. Відповідальність сторін
4.1.  У разі відмови Замовника від замовленого перевезення після відправлення транспортних засобів в пункт призначення, він сплачує компенсаційні витрати за порожній пробіг та/або понадмірний простій транспортних засобів у розмірі 10 (десяти) % від вартості замовлення. 

4.2. У разі відмови від заявки пізніше ніж у строки, визначені у п.п. 2.1.3, 2.2.2 договору, винна сторона зобов’язується сплатити іншій стороні штраф у розмірі 10 (десяти) % від вартості замовлення. Сплата штрафу не звільняє Замовника від оплати компенсаційних витрат, передбачених п.5.1. 
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4.3. У разі покладення стороною виконання зобов’язання, що виникла з цього договору, на третю особу, відповідальність за невиконання чи неналежне виконання зобов’язання такою третьою особою несе сторона за цим договором.

4.4.  За несвоєчасну оплату транспортних послуг, визначених в п.4.2., Перевізник має право припинити надання транспортних послуг.

5. Форс-мажор
5.1.  Сторони погодились, що при виникненні форс-мажорних обставин (тобто таких, які не залежать від волі сторін – військові дії, громадські заворушення, терористичні акти, страйки; ембарго, блокади, економічні санкції, валютні обмеження, інші дії держав; пожежі, повені, землетруси, інші стихійні лиха або сезонні природні явища – сніжні замети, тощо), які роблять неможливим виконання сторонами своїх зобов’язань, сторони звільняються від виконання своїх зобов’язань за даним договором на час дії таких обставин.

5.2.  Якщо будь-яка з таких обставин безпосередньо спричинила невиконання зобов’язання у строк, цей строк відповідно продовжується на час дії такої обставини.

6. Порядок вирішення спорів
6.1.   Усі спори, які можуть виникнути при виконанні цього Договору, будуть вирішуватися сторонами шляхом переговорів або обміну листами.

6.2.  Якщо сторони не досягнуть згоди, спір вирішується у претензійно-судовому порядку відповідно чинного законодавства України.

7. Інші умови
7.1.   Перевізник є платником єдиного податку та не є платником ПДВ.

7.2.  За фактом виконання перевезення сторони складають та підписують акт надання послуг.

7.3.  Якщо відправлений Перевізником акт наданих послуг Замовником не підписаний і письмово не заперечений протягом 3 (трьох) днів з моменту отримання, він вважається прийняти ним без змін.

7.4.  Цей Договір складений у двох оригінальних примірниках українською мовою, по одному для кожної зі сторін. Обидва примірники мають однакову юридичну силу. 

7.5.  Заявки, акти, зміни та доповнення до Договору, оформлені належним чином, мають юридичну силу. Сторони зобов’язуються обмінятися оригінальними примірниками цих документів (за винятком заявки).

7.6.  Договір вступає в силу з моменту підписання і діє протягом одного року.

8. Адреси та підписи сторін
	         Перевізник
	         Замовник 

	ФОП Берестова Т.В.

93400, Луганська обл.

м. Сєвєродонецьк

вул. Курчатова, 8А/27

ід. код 2474100207

р/р 26059000054318

в ФАК ИБ «УКРСИББАНК» 

м. Сєвєродонецьк

МФО 351005

________________ Т.В.Берестова 

              (підпис)

м.п.

	ТА «ОДІССЕЙ»

ФОП Берестова Т.В.

93400, Луганська обл.

м. Сєвєродонецьк

пр-т Гвардійский, 33, оф.7

р/р 26059000054318

в ФАКИБ «УКРСИББАНК»

м. Сєвєродонецьк

МФО 351005

_______________ Т.В.Берестова

           (підпис)

м.п



Додаток В

ДОГОВІР № 15
про надання готельних послуг

Сєвєродонецьк                                                                                      «     » ___________2021р.

Еко-база «Лимон-банан»,  що діє на підставі свідоцтва про державну реєстрацію, іменоване надалі - "Виконавець", з однієї сторони, і туристична агенція “Одіссей”, іменоване надалі "Замовник", в особі директора ПІП,яка діє на підставі Статуту з іншої сторони, надалі „Сторони”, уклали даний Договір про наступне:

1. Предмет договору

1.1. За цим Договором Виконавець надає Замовнику готельні послуги, а саме послуги розміщення, тимчасового проживання, харчування проживаючого на базі у спеціально обладнаному жилому приміщенні (номері) відповідно до замовлення на бронювання, та інші послуги, не пов'язані з перевезенням і розміщенням.

2. Порядок бронювання послуг виконавця та їх надання

2.1. Придбання (бронювання) послуг Виконавця здійснюється шляхом направлення Замовником письмового (по факсу або електронною поштою) замовлення на бронювання послуг Виконавця.

2.2. Після отримання замовлення на бронювання послуг, Виконавець підтверджує (бронює) дане замовлення, при наявності вільних місць, шляхом направлення по факсу або електронною поштою Замовнику рахунка із зазначенням вартості заброньованих послуг. 

2.3. Замовник не менше ніж за 2 (дві) доби до дати заїзду Клієнтів, інформує Виконавця в письмовій формі (по факсу або електронною поштою) про графік заїзду Клієнтів із зазначенням строків проживання, дати і часу заїзду, кількості місць і номерів, категорію номерів, прізвища та ініціали Клієнтів, кількість дітей, та їх вік, додаткові ліжка.

2.4. Продовження проживання Клієнтів понад термінів, що вказані у замовленні, незалежно від його причин (в т.ч. у зв'язку з достроковим заїздом, більш пізнім виїздом, у зв'язку з відсутністю зворотних білетів), а також розміщення Клієнтів, що прибули без попереднього бронювання проводиться при наявності вільних місць і оплачується ними безпосередньо Виконавцю. Плата за послуги визначається на момент заїзду. Часом виїзду з готелю є 14 годин, часом заїзду – 12 годин. 

2.5. Ціни на заброньовані Замовником послуги Виконавця не можуть бути змінені.

3. Права та обв’язки сторін

3.1. Замовник зобов'язаний:

3.1.1. Надсилати Виконавцю письмові замовлення на бронювання готельних послуг у відповідності з умовами даного Договору.
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3.1.2. Доводити до відома Клієнтів необхідну і отриману від Виконавця інформацію щодо готельних послуг, які ним надаються та порядок їх надання.

3.1.3. Своєчасно здійснювати оплату заброньованих послуг в строки та в порядку, визначеними Сторонами.

3.1.4. Письмово повідомляти Виконавця про анулювання замовлення не менше ніж за 14 днів до дати заїзду Клієнтів (своєчасне анулювання).

3.2. Замовник має право:

3.2.1. Самостійно і на власний розсуд встановлювати умови власних розрахунків з Клієнтами (умови, строки, порядок бронювання, анулювання заброньованих послуг).

3.2.2. З власної ініціативи достроково здійснювати розрахунки з Виконавцем.

3.2.3. Відмовитися від готельних послуг Виконавця анулювавши відповідне замовлення у строки визначені п. 3.1.4 даного Договору.

3.3. Виконавець зобов'язаний:

3.3.1. Зобов'язаний надати необхідну і достовірну інформацію про послуги з готельного обслуговування, їх види і особливості, про порядок і терміни оплати послуг готелю та надати проживаючому на його прохання інші пов'язані із договором і відповідним готельним обслуговуванням відомості.

3.3.2. Своєчасно (не менш як за 14 днів) інформувати Замовника про зміни в умовах надання і вартості готельних послуг Виконавця, що вказані у Додатках до даного Договору.

3.3.3. Приймати, опрацьовувати і підтверджувати отримані замовлення на надання готельних послуг в термін не більше 24 годин з моменту їх отримання.

3.3.4. Нести відповідальність за якість наданих послуг відповідно до умов даного Договору та чинного законодавства України.

3.3.5. При наданні послуг Клієнтам дотримуватись умов (вимог), визначених в замовленні на бронювання послуг, поданій Замовником.

4 . Взаєморозрахунки сторін

4.1. Умови надання і вартості готельних послуг Виконавця вказані в Додатках, які є невід’ємною частиною даного Договору.

4.2. Ціни на послуги Виконавця, що є предметом даного Договору визначаються Сторонами у Додатках, що є невід'ємною частиною даного Договору. Дані ціни (вартість послуг) включають в себе усі витрати, які можуть бути понесені Виконавцем під час виконання даного Договору.

5. Відповідальність сторін

5.1. У випадку порушення своїх зобов’язань за цим Договором Сторони несуть відповідальність відповідно до чинного законодавства України. Порушенням зобов’язання є його 
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невиконання або неналежне виконання, тобто виконання з порушенням умов, визначених змістом виконання.

5.2. У випадку ненадання заброньованих Замовником готельних послуг з вини Виконавця, Виконавець сплачує Замовнику штраф у розмірі повної вартості бронювання.

6. Форс - мажор

6.1. Сторони не несуть відповідальності за даним Договором, якщо неможливість виконання ними своїх зобов'язань виникла через обставини нездоланної сили (форс-мажорні обставини), що не залежать від волі Сторін і знаходяться поза їхньою компетенцією, що підлягає доведенню Стороною, яка посилається на такі обставини. До таких обставин відносяться, зокрема, військові події, природні катаклізми, страйки й інші подібні обставини. Документом, що підтверджує обставини нездоланної сили є довідка ТПП за місцем перебування відповідної Сторони.

7. Інші умови

7.1. Договір складений українською та російською мовою в 2-х примірниках, що мають рівну юридичну силу.

7.2. На відносини Сторін, не врегульовані даним Договором, поширюються норми діючою законодавства України.

7.3. Цей Договір може бути змінений, припинений або доповнений за згодою Сторін. Сторони зберігають за собою право достроково розірвати цей Договір в порядку, передбаченому умовами даного Договору. Сторона, що має намір розірвати Договір зобов'язана за місяць до бажаної дати розірвання Договору направити іншій Стороні письмове повідомлення із зазначенням причин, що викликали таке рішення. Не пізніше 30 (тридцяти) днів від дати направлення вищезазначеного повідомлення, Сторони повинні провести кінцевий розрахунок між собою по даному Договору.

7.4. Сторони визнають, що усі умови даного Договору є конфіденційними відомостями, і жодна із сторін зобов'язується не розголошувати умови даного Договору будь-яким 3-м особам, в т.ч. і Клієнтам.

7.5. Строк дії даного договору складає 1 (один) рік з моменту його укладення.
8. Юридичні адреси і підписи сторін
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Додаток Г

ДОГОВІР ДОРУЧЕННЯ№ _________________

             м. __________                                                                                                ”___” ____________ 2014 р.


ПРИВАТНЕ АКЦІОНЕРНЕ ТОВАРИСТВО “СТРАХОВА ГРУПА „ТАС” (резидент України), яке є платник омподатку на прибуток  за ставкою, встановленою п.7.2.1 ст. 7 Закону України „Про оподаткуванняприбуткупідприємств” (надалі - Довіритель), в особі директора ___________________________, щознаходиться  за адресою: ____________________________, якийдіє на підставіПоложення та Довіреності № __________________,   та   ПРИВАТНЕ ПІДПРИЄМСТВО «ТУРИСТИЧНЕ АГЕНТСТВО _______________________ (резидент України)   (надалі - Повірений) та знаходиться за адресою: ______________________________, в особі директора _______________________, яка діє на підставі Статуту,  з іншого боку, ( надалі - Сторони), уклалицейДоговірдоручення (надалі - Договір) , про щосвідчатьсвоїмипідписами,  про наступне:

1. ПРЕДМЕТ ДОГОВОРУ

1.1.
Повірений,якийєстраховимагентомзгідност.15ЗаконуУкраїни«Прострахування»,зобов’язуєтьсявідімені
та за дорученнямДовірителявиконуватинаступнідії:
1.1.1. Рекламувати,пропонуватистраховіпослугиДовірителя;

1.1.2. Проводитиконсультаційнутароз’яснювальнуроботусередпотенційнихспоживачівстраховихпослуг(надалі – Страхувальник);

1.1.3. Проводитироботу,пов’язанузукладаннямдоговорівстрахування(полісів) згідновимог  ЗаконаУкраїни «Про туризм», та ЗаконуУкраїни«Прострахування»;

1.1.4. Підписуватидоговористрахування(поліси)вмежахповноважень,наданихДовіреністютавидаватиїхстрахувальникам;

1.1.5. Одержуватистраховіплатежізадоговорамистрахування(полісами),укладенимизасприяннямПовіреного;

1.1.6. Виконуватироботупопідготовціпакетудокументів,пов’язануізздійсненнямстраховихвиплаттастраховихвідшкодувань,аДовірительзобов’язуєтьсясплачуватиПовіреномувинагороду за вчинення ним вказанихвищедій на умовахцього Договору.

1.2. ПовіренийвиконуєдорученняДовірителянатериторіїУкраїни.

1.3. ПовіренийдієвідіменіДовірителянапідставіцьогоДоговору.

1.4. ДовірительневідшкодовуєПовіреномубудь-яківитрати,пов’язанізвиконаннямдорученнязацимДоговором,утому числі не забезпечуєйого будь-якимизасобами, необхідними для виконаннядоручення, окрімпередбаченихцим Договором.

2. ПРАВА І ОБОВ'ЯЗКИ СТОРІН
2.1. Повірений зобов’язується:
2.1.1. Здійснювати пошук потенційних страхувальників   Довірителя;

2.1.2. Поширювати достовірну інформацію про діяльність Довірителя щодо видів страхування, зазначених у Додатку № 1 до цього  Договору;

2.1.3. Виконувати доручення у відповідності з вимогами Довірителя на найбільш вигідних для останнього умовах;

2.1.4. Вести облік потенційних та залучених Повіреним страхувальників Довірителя;

2.1.5. Вести облік договорів страхування (полісів), укладених за сприянням Повіреного;

2.1.6. Роз’яснювати потенційним страхувальникам Довірителя умови страхування, порядок укладання та виконання договорів страхування (полісів);

2.1.7. Ознайомлювати страхувальників з умовами та Правилами страхування Довірителя;

2.1.8. Сприяти організації ділових зустрічей і переговорів між потенційними страхувальниками та Довірителем із метою укладення договорів страхування (полісів), якщо їх укладення не віднесено до компетенції Повіреного в межах цього Договору. У разі подальшого укладення договору страхування (полісу) за результатами організованих Повіреним ділових зустрічей та переговорів, розмір винагороди обумовлюється Сторонами окремо в кожному конкретному випадку;

2.1.9. Забезпечити схоронність документів, отриманих від Довірителя для виконання цього Договору, у тому числі бланки договорів страхування, полісів, заяв, списків, квитанцій тощо;

2.1.10. Укладати договори страхування (поліси) за формою, встановленою в Додатку № 7 та  лише за  видами страхування та у межах  страхових сум (ліміт відповідальності), що визначені у Додатку № 1 до цього Договору, з дотриманням установлених уповноваженим представником Довірителя для Повіреного страхових ризиків, страхових тарифів, франшиз тощо, встановлених та переданих Повіреному згідно Додатку № 3 до цього Договору. Зміна  умов цього Договору оформлюється шляхом підписання Сторонами додаткового договору;

2.1.11. Для своєчасного отримання Повіреним бланків договорів страхування, полісів, заяв, списків, квитанцій тощо від Довірителя, надавати Довірителю згідно форми, наведеної в Додатку № 2 до цього Договору, заявку 
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2.1.12. із зазначенням виду та кількості необхідних для належного виконання доручення бланків договорів страхування, полісів, заяв, списків, квитанцій тощо;

2.1.13. Належним чином заповнювати всі реквізити бланків договорів страхування, полісів, заяв, списків, квитанцій тощо;

2.1.14. Готувати документи, необхідні для укладання договорів страхування (полісів), надавати страхувальникам допомогу в заповненні заяв на страхування та/або договорів страхування (полісів); заповнювати бланки договорів страхування (полісів) та видавати їх на руки страхувальникам (застрахованим особам) із врахуванням положень пп. 2.1.14 цього Договору;

2.1.15. Отримувати страхові платежі по договорам страхування (полісам), укладеним за сприянням Повіреного, від страхувальників згідно обраних ними видів та умов страхування. Перерахувати отримані від страхувальників страхові платежі Довірителю не пізніше наступного робочого дня після отримання відповідних страхових платежів, а також оформити договір страхування (поліс)  та видати його не пізніше одного робочого дня з моменту отримання страхового платежу. При цьому Повірений несе відповідальність за схоронність (збереження) страхового платежу та його своєчасне перерахування Довірителю;

2.1.16. Щодекадно у двох примірниках подавати Довірителю у письмовій формі зведений звіт про укладені договори страхування (поліси) та розміри отриманих страхових платежів з додаванням примірників укладених договорів страхування (полісів), заяв, списків, квитанцій тощо: 10-го, 20-го, 30-го (у лютому, відповідно, 28-го або 29-го) числа кожного місяця. Форма щодекадного звіту погоджується Сторонами у Додатку № 4 до цього Договору;

2.1.17. Передавати Довірителю зіпсовані (пошкоджені) бланки договорів страхування, полісів, заяв, списків, квитанцій тощо одночасно з найближчим щодекадним зведеним звітом;

2.1.18. У разі втрати (викраденні, знищенні, викраденні, пошкодженні, псуванні) бланку договору страхування, полісу, іншого документа суворої звітності,  заяви, списку, квитанції тощо не пізніше ніж на наступний робочий день, повідомити про це Довірителя із зазначенням виду, кількості, номеру втраченого документу та причини втрати;

2.1.19. Своєчасно повідомляти Довірителя про всі обставини, що можуть вплинути на хід виконання доручення та на збереження матеріальних цінностей, отриманих від Довірителя, або таких, що повинні передаватися Повіреним Довірителю;

2.1.20. Повідомляти Довірителя, за його вимогою, усі відомості про хід виконання доручення не пізніше, ніж у дводенний строк із дня надходження такої вимоги від Довірителя;

2.1.21. Не відступати від змісту доручення Довірителя без попереднього письмового дозволу Довірителя на такий відступ;

2.1.22. В періоддіїцьогоДоговору  неукладатицивільно-правові договори з іншими Страховиками,  предметом яких є наданнястраховихпослуг;
2.1.23. ПовернутиДовірителюоригіналдовіреності в день закінчення (розірвання) дії Договору;   
2.1.24. Договори страхування (поліси), якщо такі  будуть укладені Повіреним після розірвання або призупинення  дії цього Договору, Сторони вважатимуть такими, що  укладені Повіреним без повноважень та не будуть створювати обов’язків для Довірителя; 

            2.1.24. Здійснювати в інтересах Довірителя інші юридичні та фактичні дії в межах цього Договору.

 2.2. Довірительзобов'язується:
2.2.1. Забезпечити Повіреного інформацією про види та умови страхування Довірителя;

2.2.2. Надати Повіреному необхідні копії Правил страхування та ліцензій Довірителя;

2.2.3. Надавати Повіреному необхідну консультативну та роз’яснювальну допомогу, пов'язану з виконанням доручення Довірителя;

2.2.4. Забезпечити за необхідності участь свого представника у виконанні дій, що пов’язані з предметом  цього  Договору;

2.2.5. Надавати Повіреному бланки договорів страхування, полісів, заяв, списків, квитанцій тощо у кількості, необхідній для належного виконання Повіреним своїх обов’язків за цим Договором. Передача бланків договорів страхування, полісів, заяв, списків, квитанцій тощо Повіреному здійснюється Довірителем та оформляється Актом приймання-передачі з зазначенням дати передачі, кількості та порядкових номерів договорів страхування, полісів, заяв, списків, квитанцій тощо за формою, визначеною у Додатку № 5 до цього  Договору;

2.2.6. Приймати від Повіреного щодекадні звіти, страхові платежі, примірники укладених договорів страхування (полісів), заяв, списків, квитанцій тощо та зіпсовані бланки договорів страхування, полісів, заяв, списків, квитанцій тощо на умовах пп. 2.1.15 - 2.1.17 цього Договору;

2.2.7. У дводенний строк дати відповідь на письмовий запит Повіреного про потребу відступити в інтересах Довірителя від змісту доручення, обумовленого цим Договором;

2.2.8. При наявності зауважень, заперечень тощо щодо щодекадних звітів Повіреного у п’ятиденний строк з дня одержання звіту повідомити про це Повіреного;

2.2.9. Сплачувати Повіреному винагороду у розмірах, визначених у Додатку № 1 до цього Договору;

2.2.10. Окремо погоджувати та сплачувати Повіреному  винагороду у випадку, передбаченому пп. 2.1.8 цього Договору;

2.2.11. Здійснювати інші юридичні та фактичні дії в межах цього Договору.

2.3.   Повірений має право:

            2.3.1. Отримати винагороду за виконання доручення;

            2.3.2. Отримати достовірну інформацію про Правила страхування, змін та доповнень  до них;

            2.3.3. Отримати необхідну консультативну та роз’яснювальну допомогу, пов'язану з виконанням доручення Довірителя.

Продовження додатка Г 

            2.4. Довіритель має право:

            2.4.1. Перевіряти стан виконання Повіреним доручень Довірителя;

            2.4.2. Отримати відшкодування збитків, заподіяних діями Повіреного, за рахунок його винагороди;

            2.4.3. Повідомляти інших страховиків про факти неналежного виконання Повіреним своїх обов’язків за цим Договором.

3. УМОВИ ВЗАЄМОРОЗРАХУНКІВ СТОРІН

3.1. Розрахунки між Сторонами здійснюються у національній валюті України.

3.2. Повірений перераховує отримані страхові платежі за укладеними договорами страхування (полісами) на рахунок Довірителя відповідно до пп. 2.1.14 цього Договору.

3.3. До 1-го числа місяця, наступного за звітним, Повірений передає Довірителю два примірники Акту виконаних робіт за звітний місяць за формою, визначеною у Додатку № 6 по цього  Договору. Підписаний Довірителем Акт виконаних робіт є підставою для сплати  винагороди Повіреному. У будь-якому разі сплаті  винагороди передує передача Повіреним належно складених щодекадних зведених звітів та підписання сторонами Акту виконаних робіт.

3.4.  З розміру винагороди Довіритель   вираховує штрафні санкції (штраф, пеня тощо) за невиконання та/або неналежне виконання умов цього Договору. Сума штрафних санкцій та інших вирахувань, що перевищує суму винагороди відшкодовується в судовому порядку.

3.5.   Сплата  винагороди здійснюється у 10 денний строк з дня підписання Довірителем Акту виконаних робіт. 

4. ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ СТОРІН

4.1. Повірений несе повну матеріальну відповідальність за збереження отриманих від страхувальників страхових платежів, за збереження бланків договорів страхування, полісів та інших типових документів, заяв, списків тощо.

4.2. У разі порушення строків перерахування  страхових платежів Довірителю Повіреним, останній  сплачує Довірителю штраф в розмірі  100 (сто) грн. за кожен випадок порушення строків перерахування страхових платежів.

4.3. У випадку втрати, знищення, псування   Повіреним бланку договору страхування (полісу) обов’язкового страхування цивільно-правової відповідальності власників наземних транспортних засобів,  договору  обов'язкового страхування цивільної відповідальності власника (користувача)  транспортного засобу перед третіми особами (полісу обов'язкового страхування цивільної відповідальності власників транспортних засобів) на умовах міжнародної системи автострахування “Зелена картка”,  сертифікату міжнародного автомобільного страхування  «Зелена картка»,  іншого бланку документу суворої звітності, Повірений зобов’язаний відшкодувати Довірителю збитки в розмірі п’ятидесяти кратної вартості  придбання (виготовлення) бланків ( Постанова КМУ № 116 від 22 січня 1996 р.).

4.4.  У випадку  втрати, знищення, викрадення бланку договору страхування договору страхування (полісу) обов’язкового страхування цивільно-правової відповідальності власників наземних транспортних засобів,  договору  обов'язкового страхування цивільної відповідальності власника (користувача)  транспортного засобу перед третіми особами (полісу обов'язкового страхування цивільної відповідальності власників транспортних засобів) на умовах міжнародної системи автострахування “Зелена картка”,  сертифікату міжнародного автомобільного страхування  «Зелена картка»,  іншого бланку документу суворої звітності Повірений сплачує Довірителю штраф в розмірі  100 (сто) грн. за кожен бланк.

4.5. У разівиплатиДовірителем страхового відшкодуванняза  договоромстрахування (полісом), якийбуввтрачений, викрадений, знищений, ПовіренийсплачуєДовірителю штраф в сумісплаченогоДовірителем страхового відшкодування за таким договором страхування (полісом).

      4.6. У разі порушення Повіреним п.2.1.10. цього Договору він  сплачує Довірителю штраф в розмірі 300 (триста) грн. за кожен випадок порушення зобов’язань. 

       4.7. Інші види та умови відповідальності Сторін за цим Договором регламентуються чинним законодавством України.
5. ФОРС-МАЖОРНІ ОБСТАВИНИ

5.1. У разі, якщо під час чинності Договору, Сторони під впливом форс-мажорних обставин (стихійне лихо, військові дії, рішення органів державної влади та місцевого самоврядування, страйк, протиправні дії третіх осіб) не в змозі повністю або частково виконати покладені на себе обов'язки, дата виконання останніх відкладається на час дії таких обставин. Сторона щодо якої діють форс-мажорні обставини повинна у триденний строк письмово повідомити іншу Сторону про факт існування форс-мажорних обставин. Факт існування форс-мажорних обставин повинен засвідчуватися належними документами.

5.2. Сторона не несе відповідальності за зобов’язаннями іншої Сторони крім випадків, передбачених цім Договором.

6. ОСОБЛИВІ УМОВИ

6.1. В день укладення цього договору Повірений передає Довірителю копію свого свідоцтва про державну реєстрацію, документів, що дозволяють встановити обраний Повіреним спосіб оподаткування доходів від здійснюваної господарської діяльності, повноваження представника Повіреного на підписання цього Договору.

6.2.   У договорах страхування (полісах), заявах, списках тощо Повірений при підписанні повинен зазначити: “Від іменіАТ “Страхова Група “ТАС”(приватне) відповідно до Договору  доручення № ________________
від “____” _____________ 2014 р.”  та скріпити підпис  печаткою.

Продовження додатка Г  
Вчинення Повіреним дій та/або укладення договорів страхування (полісів) з перевищенням наданих цим Договором повноважень (зміна типової форми договору та/або заяви, списку; застосування не погоджених страхових ризиків, страхових тарифів, франшиз тощо) не створює для Довірителя відповідних прав та обов’язків без окремого схвалення допущеного Повіреним відхилення від Доручення Довірителя. 

7. ЧИННІСТЬ ДОГОВОРУ,   ВНЕСЕННЯ ЗМІН ДО ДОГОВОРУ ТА ПРИПИНЕННЯ ЙОГО ДІЇ

7.1. Договір набирає чинності з моменту його підписання Сторонами та укладається на невизначений строк.

7.2. З моменту укладення цього Договору втрачають юридичну силу всі попередні переговори, протоколи про наміри, листування тощо між Сторонами з предмету цього Договору. 

7.3.  Договір припиняється у  разі: 

· відмови Довірителя або Повіреного від договору; 

       Дострокове припинення Договору за ініціативою Повіреного можливе за умови попереднього письмового повідомлення про це Довірителя не пізніше ніж за один місяць.

         Дострокове припинення Договору за ініціативою Довірителя можливе за умови попереднього письмового повідомлення про це Повіреного не пізніше ніж за п’ять банківських днів.

· ліквідації Повіреного; 

· ліквідації  Довірителя; 

· одноразового порушення Повіреним п. 2.1.10 цього Договору;

· втрати більш ніж 10 бланків полісів або  інших бланків суворої звітності;

· на інших підставах, передбачених чинним законодавством України.

7.4. У разі несвоєчасного перерахування Повіреним страхових платежів або порушення ним терміну оформлення договорів страхування (полісів) та їх видачі згідно з підпунктом 2.1.14 цього Договору без поважних причин, Довіритель в односторонньому порядку може призупинити дію цього Договору не менше ніж на три місяці, про що письмово повідомляє Повіреного. З моменту отримання повідомлення Повірений  не має права виконувати доручення, надане йому Довірителем по цьому Договору. На період призупинення дії цього Договору Повірений зобов’язаний повернути Довірителю довіреність. 

7.5.  У разі припинення дії  цього Договору Повірений зобов’язаний у день його припинення повернути Довірителю все одержане та все виконане за цим Договором, а Довіритель зобов’язаний прийняти все від Повіреного та у триденний термін з дня розірвання Договору провести з ним остаточний розрахунок щодо сплати винагороди з дотриманням вимог  п. 3 цього договору.

7.6. Зміни та доповнення до цього Договору вносяться шляхом укладення Сторонами додаткових договорів, які стають невід’ємною частиною цього Договору. Зміна умов договору в односторонньому порядку не допускається.
8. ІНШІ УМОВИ

8.1. Перелік документів, переданих Довірителем Повіреному для виконання умов цього Договору, визначений у Додатку № 3 до цього Договору. 

8.2. У разі зміни хоча б одного з реквізитів, вказаних у розділі 9 цього Договору, Сторона, у якої відбулася така зміна, зобов’язана у триденний строк письмово повідомити іншу Сторону про зміну реквізитів (реквізиту).

8.3. В усьому іншому, що не передбачене умовами цього Договору, Сторони керуються вимогами чинного законодавства України.

8.4. Спори, що виникають із приводу виконання Сторонами цього Договору, вирішуються шляхом переговорів та консультацій. У разі неможливості досягнення згоди спір передається на вирішення до  суду.

8.5. Цей Договір укладено у двох примірниках, що мають однакову юридичну силу, по одному для кожної зі Сторін.
9. РЕКВІЗИТИ ТА ПІДПИСИ СТОРІН
	Довіритель:
	Повірений:


	АТ «СГ «ТАС» (приватне)

01000, м. Київ, пр-т Перемоги, 65
ПАТ «Приват Банк» м. Київ
р\р 26502056200117, МФО 380269, 

ЗКПО 30115243

тел (0372) 584-452
Директор філії
______________________ / ____________ /
м.п.
	ПП «Туристичне агентство 
Директор                   

___________________ / ______________/

м.п.




Додаток Д

Програма обслуговування туристів за маршрутом
Бахмут-Сєвєродонецьк-Мілуватка-Пурдівка-Лисичанськ-Бахмут
	Населені пункти, відстань між ними, способи пересування, час прибуття до пункту та виїзду з нього
	Найменування туристичних підприємств та умови розміщення
	Заплановані туристські послуги
	Внутрі-маршрут-ні переве-зення (в місті перебуван-ня) здійснені

	1
	2
	3
	4

	м. Бахмут -

м. Сєвєродонецьк

автобус

прибуття, 08:00

м. Сєвєродонецьк –

с. Мілуватка

автобус

прибуття, 10:00

с. Мілуватка – 

с. Пурдівка

автобус

прибуття, 17:00

м. Лисичанськ – м. Бахмут

автобус, 

відбуття, 15.00.


	Розміщення на еко-базі «Лимон-банан» (2-місні номери);

- 2 сніданки,

- 2 обіда,

- 2 вечері


	1 день

Зустріч групи з представником туристичної фірми на автовокзалі м. Сєвєродонецьк.  

Трансфер до села Мілуватка, Сватівського району де розташований Храм Різдва Іоанна Предтечі та Парк-пам'ятка садово-паркового мистецтва «Мілуватський водолій».

Екскурсія по с.Мілуватка, Храму Різдва Іоанна Предтечі та  Парку-пам'яткі садово-паркового мистецтва «Мілуватський водолій».

Обід-пікнік на природі. Вільний час.

Прибуття на еко-базу «Лимон-банан». Поселення на базі. Вечеря. Вільний час. Ночівля.

2 День

Сніданок на базі. 

Екскурсія по еко-базі Лимон-Банан, відвідування теплиць. 

Обід. Вільний час. 

Відвідування банного клуба Лимон-Банан (за побажанням).

Вечеря. Вільний час. Ночівля.

3 День

Сніданок на базі. 

Звільнення номерів. Виїзд до «Великого каньйону» у м. Лисичанськ. Пікнік. Фотосесія на пам’ять.  Переїзд туристів з Лисичанська до Бахмута відбувається автобусом.
	-


Комерційні умови продажу фірми





Рівень технології виробництва





Легкодоступність та зручність придбання послуг(товарів)





Конкурентоспроможність фірми





Ефективність проведення рекламних кампаній





Можливості та методи цінової та нецінової конкуренції





Рівень підтримки фірми с боку державних органів





Визначення тактики дій





Складання оперативних планів





Розробка стратегії розвитку





Встановлення місії організації





Визначення цілей організації





Оцінка й аналіз зовнішнього середовища





Управлінське дослідження сильних і слабких сторін організації





Управлінське дослідження сильних і слабких сторін організації





Аналіз стратегічних альтернатив





Вибір стратегії





Реалізація стратегії








Оцінка стратегії





Процес тактичного планування





Фінансовий план





План реалізації








Маркетинговий план








1) установлення рівня цін з урахуванням умов конкуренції; 


2) використання всіх видів наявних ресурсів;


3) оптимізація використання всіх видів обмежених ресурсів. 4)аналіз фінансових показників діяльності з урахуванням попереднього року з наступним плануванням.


 








1) вивчення попиту;


2) визначення обсягів і структури продажу туристичного продукту (послуг) на заздалегідь установлений період.








1) моніторинг конкурентного середовища;


2) реклама продукту (послуг);


3) створення груп в соціальних мережах; 


4) введення знижок.





  











Підвищення  конкурентоспроможності туристичного підприємства «Одіссей» на регіональному ринку провайдерів туристичних послуг








Впровадження інноваційних інструментів логістики








Підвищення кваліфікації персоналу








Збільшення сегменту регіонального ринку








1.Впровадження CRM-системи


2.Удосконалення веб-сайту


3.Розробка спектру нових туристичних продуктів.








1.Забезпечення умов для особистісного  зростання персоналу.


2.Стимулювання персоналу (матеріальне та нематеріальне).


3.Відвідування семінарів, тренінгів, рекламних турів від туроператорів. 


 





1. Посилення реклами.


2.Формування позитивного іміджу підприємства, яке заслуговує довіри від клієнтів.


3.Збільшення частки ринку на 10%.


4.Моніторинг настрою споживачів туристичної фірми і конкурентів.


5.Участь в туристичних виставках.








CRM-системи – основа стратегічного управління туристичною фірмою





Управління створенням туристичного продукту 





Управління збутом туристичного продукту





Управління взаємовідносинами з клієнтами








1.Механізм оформлення заявок туристів: аналітичні дані по клієнту, контакти, переговори і дзвінки, причини лояльності, джерела інформації, автоматичний розрахунок комісійної винагороди, знижки клієнтам.  


2. Механізм продажу авіаквитків і страховок.  


3. Звіт за статистикою продажів співробітників, звіт про ефективність джерел і реклами та інше.


4. Облік виробництва туристського продукту, облік витрат і формування собівартості туристичного продукту. 


5. Облік реалізації туристських путівок. 


6. Швидкий пошук інформації по готелям та іншим постачальникам послуг. 


 








1. Підвищення якості роботи менеджерів (відпрацювання заявок від клієнтів дав згоду на встановленому бізнес-процесу; підвищення швидкості калькуляції замовлення та оформлення документів; формування візових анкет, відстеження їх стану і інше).


2. Опис послуг, можливість формування пакетних турів з перерахованих вище послуг.  


3. Гнучкий механізм ціноутворення, що включає спеціальні пропозиції, обмеження терміну дії цін, квотування, можливості групових змін, формування цінових каталогів.  








1.Накопичення, обробка та аналіз статистичних даних.


2. Звіти по структурі замовників, проведеним маркетинговим акціям тощо. 


3. Збереження повної історії взаємин з клієнтами і партнерами (історія поїздок і співпраці з кожним клієнтом, історія подорожей, пристрасті, вік, достаток).


4.Створення механізму ефективного управління роботою з партнерами та агентами (постійне оновлення цін від партнерів; активність кожного агента, що надаються знижки, відправлені туристи; система звітності по партнерам і агентам).


5.Проведення регулярних розсилок каталогів і новин, друк стікерів і конвертів.











