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ВСТУП

Актуальність теми. Індустрія туризму є невід’ємною частиною сфери послуг, що є важливим сектором економіки, який динамічно розвивається. Туристичний ринок відрізняється гострою конкуренцією, у зв’язку з цим, туристичним підприємствам необхідно швидко адаптуватися до мінливих умов. Маркетинг орієнтований на гармонізацію відносин всіх учасників ринкового обміну, забезпечуючи створення послуг (товарів) більш високої цінності, ніж у конкурентів. Маркетингова діяльність на туристичному підприємстві сприяє розробці стратегічних планів щодо розвитку організації з врахуванням аналізу внутрішнього та зовнішнього середовища. 
 Маркетингова діяльність – це творча управлінська діяльність, завдання якої полягає у розвитку ринку товарів, послуг та робочої сили, шляхом оцінки потреб споживачів, а також в проведені практичних заходів для задоволення цих потреб. Завдяки маркетинговій діяльності координуються можливості виробництва та розподілу товарів та послуг, а також визначається, які необхідно зробити кроки, для того, щоб продати товар або послугу кінцевому споживачу та отримати прибуток.
В наш час жодне підприємство в системі ринкових відносин не може нормально функціонувати без вживання маркетингових заходів. Користь від маркетингу постійно зростає. Це відбувається завдяки тому, що потреби людей, як відомо є безмежними, а ресурси підприємства обмеженими. 
 Таким чином, постійне удосконалення системи маркетингу на туристичному підприємстві, впровадження нових маркетингових заходів є доволі актуальним на сьогодні. 
Аналіз останніх досліджень та публікацій. Проведений аналіз показав, що темі удосконалення системи маркетингу на підприємстві присвячено багато праць різних авторів, серед яких варто відмітити таких авторів, як: Дж. Боуена,  С. Бриггса, Ф. Котлера, Дж. Мейкенза, К. Калана, З. Двуліт, А.П. Дуровича, В.А. Квартального, М. Хенлі, В.Ф. Кифяка. Н.Є. Кудли, О. Онищенко, С. Ілляшенко, В.В. Липчука, О.А. Лозової, М.П. Мальської, В.С. Новікова, О.С. Тєлєтова та ін. Проте, не дивлячись на значну ба напрацювань в цьому напрямку, він потребує подальшого розвитку, оскільки вимоги та переваги споживачів постійно зростають, а конкурентна боротьба збільшується.
 Метою дипломної роботи є удосконалення комплексу маркетингу турагенства ТОВ «ТК «ЕтноСвіт». Для досягнення поставленої мети в роботі зазначені наступні завдання:
- розглянути основи комплексу маркетингу в сфері туризму та його особливості;
- вивчити сучасні прийоми маркетингу та їх роль на підприємстві;
- дослідити методи оцінки ефективності використання комплексу маркетингу на туристичному підприємстві;
- надати організаційно-економічну характеристику турагентства «ЕтноСвіт»;
- проаналізувати маркетингову діяльність турагентства «ЕтноСвіт»;
- оцінити ефективність комплексу маркетингу турагентства «ЕтноСвіт»;
- визначити напрями покращення комплексу маркетингу турагентства;
- розробити заходи удосконалення комплексу маркетингу турагентства;
- здійснити розрахунок ефективності від запропонованих заходів.
 Об’єктом роботи є комплекс маркетингу ТОВ «ТК «ЕтноСвіт».
Предметом роботи є теоретичні та практичні засади удосконалення комплекс маркетингу на туристичному підприємстві.
Методи дослідження. В роботі використано метод збору та пошуку інформації для написання теоретичної частини роботи; метод аналізу та синтезу; математичний  метод, метод абсолютних та відносних величин, графічний та табличний методи, метод бальної оцінки конкурентоспроможності підприємства, метод SWOT- аналізу, метод узагальнення для написання висновків роботи.
 Практичне значення результатів роботи полягає у аналізу та оцінки ефективної комплексу маркетингу ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» та пропозиції заходів його покращення, а саме розробці ванного туру за кордон та покращенню рекламної діяльності. Запропоновані заходи будуть сприяти підвищенню прибутковості ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» та зростанню впізнання бренду на ринку туристичних послуг України. 
Інформаційна база. Під час написання роботи було використано посібники, підручники, статті, тези, дані сайту ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» та внутрішні документи підприємства, аналітичні звіти, ресурси мережі Інтернет де висвітлюється досліджувана в роботі тема.
Структура дипломної роботи. Дипломна робота складається з таких частин: зміст, вступ, основна частина – 3 розділи, висновки, список використаних джерел, додатки. Загальний обсяг роботи становить 81 сторінку друкованого тексту. Робота містить 22 таблиці, 31 рисунок, 8 формул, 2 додатки. Список використаних джерел становить 70 джерел, які розміщуються на 6 сторінках.



РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ ТУРИСТИЧНОГО ПІДПРИЄМСТВА

1.1. Основи комплексу маркетингу в сфері туризму та його особливості

Туризм – це галузь світової економіки яка найбільш динамічно розвивається. На сьогодні, люди які пересуваються з туристичною метою охопили всі країни світу, завдяки цьому контакти між людьми із різних країн стають повсякденною реальністю. Туризм є наразі – це вид міжнародного бізнесу, який найшвидше розвивається. Інтерес підприємців до туристичного бізнесу пояснюється низкою факторів:
1. Туристичний бізнес не потребує значних інвестицій.
2. На туристичному ринку успішно взаємодіють великі, середні та маленькі фірми. Швидкість обертання капіталу та залучення вигод за рахунок валютних операцій. 
 Туризм – це діяльність, яка пов’язана з масовим туристичним рухом, що здійснюється завдяки використанню природно-кліматичних та історико-культурних туристичних ресурсів, матеріально-технічної бази туризму та інших важливих факторів, які визначають рівень та якість обслуговування. 
За визначенням Всесвітньої туристичної організації «туризм - це діяльність людей, які подорожують та зупиняються в місцях поза їх постійного оточення на період не більше послідовного року для дозвілля, бізнесу або з іншими цілями, які не пов’язані  діяльністю, яка належить винагороді в місце перебування» [70].
 Маркетинг – важлива складова в організації діяльності підприємства, без якої неможливо існування, розвиток та підтримка конкурентоспроможності організації. Результатом ідеального маркетингу є споживач який готовий до покупки, якому залишається лише запропонувати відповідний товар або послугу.
Суть маркетингу в наданні необхідного товару (послуги) за прийнятною для споживачеві ціною, у певному місці в певний час.
Маркетинг  туризмі – це система безперервного узгодження пропонованих послуг з послугами, які користуються попитом на ринку і які туристичне підприємство здатне запропонувати з прибутком для себе та більш ефективно, ніж це роблять конкуренти [45, с. 26].
Ринок туристичних послуг ефективно функціонує лише тоді, коли дотримуються три основні умови:
- вільна конкуренція виробників;
- можливість вільного вибору споживачів;
- наявність однакових правил для всіх у сфері якості та безпеки надаваних послуг [45, с. 47].
Таким чином, ринок туристичних послуг можна визначити як сферу реалізації даних послуг та прояву економічних відносин, які виникають між покупцями та продавцями цих послуг. Більш повну характеристику ринку можна надати, розкривши його структуру. Структура ринку туристичних послуг являє собою внутрішній настрій, порядок його окремих елементів. Відповідно, ринок туристичних послуг представляє собою систему тісної взаємодії наступних основних елементів:
- попиту на туристичні послуги;
- пропозиції туристичних послуг;
- конкуренції;
- якості послуг;
- ціни [47, с. 84].
На туристичному ринку реалізуються всі основні призначення ринку:
- територія, на якої зустрічаються продавці та покупці, для обміну тим, що являє собою цінність;
- попит на певний продукт або послугу, що вимірюється об’ємом продажів за певний період;
- механізм руху благ та послуг у формі товарі та грошей у рамках всього суспільного відтворення на всіх рівнях економічної системи суспільства.
 Сутність ринку туристичних послуг виявляється у його функціях, які характеризують форму прояву туристичної діяльності та її призначення у суспільстві [38, с. 62].
 Ринок туристичних послуг виконує певні функції (рис.1.1).
Функції ринку туристичних послуг
Реалізацію вартості та споживчої вартості, які входять до туристичних послуг
Організація процесу доведення туристичних послуг до споживачів
Повноцінний відпочинок клієнтів
Забезпечення матеріальних стимулів до праці









Рис. 1.1. Функції ринку туристичних послуг
Джерело: складено автором на основі [38, с. 63]

Варто зазначити, що маркетинг – це не окрема дія, а система діяльності. Іншими словами, це послідовність дій туристичного підприємства, які повинні бути об’єднані для досягнення поставлених цілей. Відповідно, маркетинг – це не лише реклама та продаж послуг або ж просто розробка послуг. Це система, у якої повинні бути об’єднані всі функції та дії у відповідності до концепцій маркетингу.
Як самостійна сфера діяльності та наука маркетинг з’явився на рубежу ХІХ-ХХ ст. Його поява була зумовлена формуванням ринкових відносин та загостренням конкурентної боротьби. Перші наукові дослідження в області туристичного маркетингу з’явилися в Європі у 50-х роках ХХ ст. Згідно до існуючих в різні роки концепціям маркетингу відповідний напрям отримав  і туристичний маркетинг (табл. 1.1).
Таблиця 1.1
Розвиток концепцій туристичного маркетингу
	Роки
	Концепція
	Характеристика

	1950-ті
	Збутова
	В ті часи туристичний попит перевищував пропозицію, отже всі туристичні продукти реалізовувалися на ринку, проте не всі відповідали вимогам туристів. Туристичні фірми пропонували майже однакові продукти, гострої конкуренції не було. Зусилля маркетингу були спрямовані на стимулювання попиту на відносно дорогі туристичні продукти.

	1960-1980
	Традиційний маркетинг
	Поява конкуренції на ринку туристичних послуг змусила туристичні фірми акцентувати увагу на збуту своїх продуктів, широко використовувати рекламу та інші маркетингові заходи.

	1980-1995
	Соціально-етичний маркетинг
	Загострення конкуренції змусило туристичні фірми вивчати ринок та пропонувати послуги, які б задовольняли вимоги цього ринку. Разом з тим, туристичні підприємства самі почали формувати потреби за допомогою реклами та пропаганди туризму.

	1995- по сьогодні
	Маркетинг взаємодії
	У сучасних умовах стандартного інструменту маркетингу замало – без використання комунікаційних та соціальних заходів (формування організаційної культури туристичного підприємства, створення атмосфери дружби та довіри, особистісних контактів) ефективність маркетингової діяльності в туризмі обмежено. Маркетинг спрямовується на становлення довгострокових відношень клієнтів з фірмою, оскільки  туризмі дуже чітко має прояв ефекту Парето – 20% клієнтів приносять фірмі 80% прибутку


Джерело: складено автором на основі проведеного аналізу

Специфічний характер маркетингу в туризмі визначається особливостями та відмінними характеристиками туристичного продукту (в порівнянні з іншими споживчими товарами та послугами), а також особливістю споживачів та виробників туристичних товарів та послуг.
 Основними завданнями маркетингу в туризмі є виявлення можливостей максимального повного задоволення потреб клієнтів із врахуванням соціальних та психологічних факторів та обрання оптимального способу ведення справ, що враховує приховані та явні потреби в туристичних послугах. Відповідно методи маркетингу повинні бути спрямовані на вирішення цих завдань [27, с. 59].
 Таким чином, пошук потреб туристів і повне їх задоволення є сучасною концепцією маркетингу в туризмі.
У Всесвітній туристичній організації UNWTO виокремлюють три головні функції туристичного маркетингу (рис. 1.2).
Функції туристичного маркетингу
2. Розвиток контактів за рахунок нововведень, має на увазі проектування нововведень, які можуть забезпечити нові можливості для збуту. Подібні нововведення повинні відповідати потребам та вподобанням потенційних клієнтів
1. Формування контактів із споживачами туристичних послуг, за основну мету має на увазі запевнити їх в тому, що місце відпочинку, яке пропонується та існуючи там служби сервісу, пам’ятки та очікувані вигоди повністю відповідають тому, що самі клієнти бажають отримати
3. Контроль за результати обслуговування має на увазі аналіз результатів діяльності щодо просування товарів та послуг на ринок та перевірку того, наскільки результат віддзеркалюють повне та успішне використання наявних в сфері туризму можливостей, порівняльний аналіз витрат на рекламні маркетингові заходи та отриманих доходів













Рис. 1.2. Основні функції туристичного маркетингу за UNWTO
Джерело: складено автором на основі [70]

Суть маркетингу в туризмі, полягає в тому, щоб пропозиція туристичних послуг в обов’язковому порядку орієнтувалася на споживача, та постійно узгоджувалися можливості підприємства з вимогами ринку.
Туристичний маркетинг адресований не лише «кінцевим споживачам» - туристам, але і проміжним інстанціям – туристичним агентствам, партнерам, громадським туристичним об’єднанням, державним організаціям щодо регулювання туризму [24, с. 168].
Виходячи із суті маркетингу туризму як системи, сформульовані його базові принципи, тобто положення, обставини, вимоги, які полягають в основі маркетингу та розкривають його призначення (рис. 1.3).
Основні принципи туристичного маркетингу
2. Спрямованість туристичної організації не на миттєвий результат, а на довгостроковий стратегічний результат маркетингової роботи. Це потребує особливої уваги до прогнозних досліджень, розробці на їх основі нових туристичних послуг, які забезпечують високоприбуткову діяльність компанії
1. Націленість на досягнення кінцевого практичного результату туристичної діяльності. Ефективна реалізація туристичних послуг на ринку та оволодіння певною часткою даного ринку
3. Застосування тактики та стратегії активного пристосування до вимог потенційних покупців із цілеспрямованим одночасним впливом на них











Рис. 1.3. Основні принципи туристичного маркетингу
Джерело: складено автором на основі [24, с. 168]

Функції маркетингу у туризмі можна розглядати на 3-х рівнях: суспільному, регіональному та індивідуальному.
 З точки зору суспільства туристичний маркетинг повинен забезпечувати нормальне функціонування туристичного ринку та відповідні інструменти для діяльності туристичних фірм: доступність кредитів, лояльність податків, відповідні закони та т. п. На регіональному рівні маркетинг в туризмі повинен врегульовувати туристичний попит, ціни, рекламну діяльність, заохочувати населення до ознайомлення із своєю країною.
На рівні індивідуального споживача маркетинг в туризмі виконує наступні функції:
- формування нових потреб туристів;
- переконання щодо доцільності користування послугами даної фірми;
- формування потреб у частому користуванні послугами фірми;
- мотивації відносно використання послуг на постійної основі [25, с. 118].
Загальна модель системи маркетингу туристичних послуг подана в Додатку А. 
Цілі маркетингу туристичної організації – це те, чого вона прагне досягнути. Головна ціль маркетингу – забезпечення найбільшого об’єму прибутку в процесі життєдіяльності підприємства.
Цілі маркетингу туристичної фірми можна поділити на три класи:
1. Економічні.
2.Соціальні.
3. Престижні.
Економічні цілі – це максимізація прибутку в довгостроковій перспективі. Також вони слугують залученню нових клієнтів, зміцненню ринкової позиції у відношенні конкурентів, покращенню збуту.
Престижні цілі покращують привабливість репутації компанії або регіону, що в свою чергу забезпечує більший потік клієнтів.
Соціальні цілі можна розглядати з точки зору наявності послуг, які задовольняють людей з низьким або середнім рівнем доходів, стимулюють та мотивують до розширення малого бізнесу.
На рис. 1.4 подано основні цілі маркетингу туристичних послуг.
Основні цілі маркетингу туризму
Задоволення вимог споживачів шляхом забезпечення оптимальної відповідності між попитом та пропозицією деяких туристичних продуктів, завдяки швидкої реакції на попит та використання наявних ресурсів
Завоювання долі ринку шляхом впливу на виробничий процес для здійснення стимулювання, процесу розвитку і удосконалення асортименту також підвищення якості туристичних продуктів, оскільки це буде сприяти зростанню конкурентоспроможності компанії
Забезпечення стійкої спрямованості зростання рентабельності виробництва туристичного продукту












Рис. 1.4. Основні цілі маркетингу туристичних послуг
Джерело: складено автором на основі [25, с. 124]
Завдання маркетингу туристичних послуг зазвичай випливають із маркетингових цілей підприємства сфери туризму і є їх конкретизацією. Найважливішим завданням маркетингу можна назвати надання найбільш можливої стійкості в діяльності компанії, систематичності, правильності розвитку та досягнення стратегічних цілей. Виокремлюють три групи завдань маркетингу туристичних послуг (рис. 1.5).
Завдання маркетингу туристичних послуг
Просування на ринок за допомогою досконалого та всебічного аналізу ринку, попиту, переваг споживачів, випуску товарів, послуг, які будуть відповідати цим вимогам
Систематичне розширення асортименту продуктів (послуг), постійний пошук нових ринкових сегментів, та збільшення же існуючих; отримання гарного рівня соціально-економічної ефективності відносин в сфері ринку, що сприяють збільшенню та розширенню ринкової влади виробника послуг
Вплив на споживачів і ринок на основі послідовного втілення в життя планів маркетингу послуг, за допомогою всіх досяжних методів та засобів, що має на увазі створення ефективної політики, яка приводить до потрібних результатів щодо просування та впровадження туристичного продукту, що виготовляється. Така можливість є лише тоді, коли розвивається планомірна концепція маркетингу














Рис. 1.5. Завдання маркетингу туристичних послуг
Джерело: складено автором на основі [25, с. 121]

Маркетингова концепція виходить перш за все із потреб ринку та переваг клієнтів, на які орієнтується туристична фірма. Дана концепція відштовхується від вже існуючого та стійкого ринку, акцентуючи увагу на потребах клієнтів. 
Більша частина організацій в сфері туризму в Україні займається маркетингом, проте дотримують та користуються концепцією лише одиниці. Більшість туристичних компаній починає застосовувати маркетинг лише у випадку виникнення ряду обставин. До них належать:
- зменшення об’ємів продажу (компанія займається дослідженням переваг клієнтів);
- зміни переваг споживачів;
- зростання конкуренції;
- уповільнення росту кількості продажів (компанії знаходять нові ринкові можливості, здійснюють пошук нових та неосвоєних ринків);
- зростання маркетингових витрат на рекламу, просування, проведення маркетингових досліджень. Організації здійснюють маркетинговий аудит, пропонують внести правки у діяльність маркетингових служб [18, с. 81].
Управління маркетингом включає в собі аналіз, планування, реалізацію, а також контроль заходів, які розраховані на встановлення, зміцнення та підтримку взаємовигідного обміну з клієнтами для досягнення таких завдань, як зростання долі ринку, збільшення об’ємів збуту та отримання прибутку.
Підсумовуючи можна сказати, що концепція маркетингу – це особлива орієнтація туристичної фірми на бажання, або потреби клієнтів. Такого роду орієнтація на споживача повинна бути підкріплена особливими комплексними зусиллями, які будуть націлені на створення задоволеності покупців.


1.2. Сучасні прийоми маркетингу та їх роль на підприємстві

Туристичний бізнес унікальний в тому сенсі, що персонал підприємств – це частина туристичного продукту. Гостинність, доброзичливість – головна умова. Маркетинг повинен бути невід’ємною частиною всієї організації, а функції маркетингу виконуються всіма співробітниками. Ключовий фактор конкурентоспроможності туристичного підприємства – це заходи щодо мобілізації творчої активності колективу. 
Важливим фактором високої якості обслуговування клієнта є оточення – це зовнішній вигляд будівлі, де розташований офіс компанії, меблі, оформлення офісу, обладнання якість та рівень обслуговування персоналу і т.п. Атмосфера пропозиції продукту сприймається за допомогою органів почуттів та здійснює влив на поведінку споживачів. Тобто, орієнтація на споживача – це головний принцип маркетингу [17, с. 69].
 В системі ринкової економіки напрям діяльності будь-якої фірми визначає споживач, який придбає туристичний продукт на свій власний розсуд, і тим самим вказує продавцю, що саме необхідно пропонувати на ринку. Туристичне підприємство, яке пропонує послуги, що ефективно задовольняють потреби та запити клієнтів, буде мати гарну винагороду. Саме з цього приводу вивчення споживачів в такій специфічній сфері як туризм можна назвати важливим напрямком маркетингових досліджень. Дослідження споживачів, виявлення основних мотивів придбання туристичних послуг та аналіз споживчої поведінки надає компанії міцний арсенал, без якого неможлива успішна діяльність на сучасному ринку, а саме – знання свого клієнта. Головний принцип маркетингу – знати свого клієнта [17, с. 72].
В маркетингу туризму розглядаються універсальні для всіх сфер господарювання компоненти чотирьох елементів «комплексу маркетингу» (рис. 1.6).Комунікації
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Рис. 1.6. «4Р» - модель  Д. Маккарті
Джерело: складено автором на основі [17, с. 84-86]

1. Продуктова (товарна) стратегія має на увазі розробку туристичного продукту, який найбільш за все відповідає потребам туристів, а також розробку та впровадження на ринок нових туристичних послуг. 
2. Цінова стратегія має на увазі визначення поведінки підприємства на ринку в розрахунку на довгострокову перспективу та цінової тактики на більш короткий період, що застосовується до кожного туристичного продукту, а також конкретному сегменту ринку [17, с. 84].
3. Збутова стратегія (канали розподіли) враховують визначення каналів, форм та методів доведення туристичного продукту до споживача. Виокремлюють п’ять груп покупців:
- потенціальний покупець – покупець, який не бачить потреби у зверненні за послугами в дану організацію або користується послугами конкурента;
- новий або випадковий покупець – зайшов до вівсу, на сайт, подзвонив просто щоб спробувати, або за якимись іншими причинами не зміг знайти контакт із звичною організацією;
- покупець – набуває послуги в даній організації, але активно розглядає інші пропозиції у конкурентів. Це може виявитися помилковою лояльністю або задоволеністю послугою та процесом купівлі;
- постійний покупець – набуває послуги в даній організації частіше за все, оскільки задоволений послугою та процесом купівлі;
- прихильник – тобто лояльний покупець [17, с. 85].
Під час розробки маркетингової стратегії варто звернути увагу саме на цю групу покупців. Лояльний покупець:
- завжди вибачить окремі похибки;
- активно рекомендує організацію іншим та приводить своїх друзів і родичів;
- мало чутливий до заходів конкурентів щодо стимулювання збуту та зниженню ними цін [17, с. 85].
 Таких споживачів можна назвати довгостроковими. Вони є дуже цінними для організації, існує думка, що збільшення кількості довгострокових споживачів у загальній структурі клієнтів на 5% призводить до зростання прибутку на 100%.
4. Комунікаційна стратегія визначає цілеспрямовану діяльність туристичної фірми щодо розповсюдженню позитивних даних про себе та про свій продукту. До цього відноситься реклама, стимулювання збуту, особистісний продаж, пропаганда, а також участь у виставкових заходах та формування фірмового стилю. В сучасних умовах важливим інструментом пошуку інформації щодо зовнішнього середовища та засобом взаємодії із споживачем є комп’ютерні інформаційні мережі Інтернет [17, с. 86].
Проте суттєве значення мають і ряд інших елементів, робота з якими також не меншою мірою визначає успіх туристичної організації.
Модель «7Р» М. Бітнера враховує в собі три додаткові стратегії (рис. 1.7).
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Рис. 1.7. «7 Р» - модель М. Бітнера
Джерело: складено автором на основі [17, с. 88]

5. Люди, персонал. Вони є безпосереднім учасниками реалізації та надання послуги. Від їх професійності, контактності, здатності вирішувати різні, не завжди «зручні» ситуації з клієнтами залежить життя компанії. Персонал вже включений в ту саму послугу, в її процес. Високоякісна послуга може бути із якісних комплектуючих. Постійна робота з персоналом, забезпечення найкращих умов реалізації їх професійних навичок зазвичай головне для сервісу. Однак даний напрям діяльності межує, а іноді і дублює, завдання та функції менеджмент, оскільки діяльність, пов’язана із розвитком та управлінням персонал, повинна здійснюватися у безпосередньому контакті методів та інструментів обох дисциплін.
6. Матеріальні свідчення – послуга невідчутна, проте їй завжди супутні відчутні, матеріальні свідчення. Такими свідченнями можуть бути офіс або інше місце надання послуги, предмети інтер’єру, сувеніри, зовнішні вигляд персоналу. Окрім візуальних матеріальних свідчень можна використовувати запахи, звуки. Впливати можна на всі органи почуття, з метою формування програми лояльності клієнтів. Все це в сукупності і буде формувати асоціації клієнта з певною фірмою та послугами [17, с. 89].
7. Процес - спосіб надання послуги визначається технологією прийнятою на підприємстві та в сферах гостинності, туризму. Більшість з них рекомендовані вже існуючими стандартами. Однак все це формує у організації нездатність розглядати у зміні способу надання послуги можливості вийти на нові ринки, збільшити кількість постійних клієнтів, максимально наблизитися до їх споживчих вподобань. Нестандартний підхід дозволяє виділятися між конкурентів. Наприклад: більшість послуг може бути надано «на дому» або по телефону – без попереднього особистого контакту [17, с. 90].
Варто пропонувати вибір варіантів надання послу, форм оплати, доставки і т.п. – це робить маркетинг послуг туризму та гостинності більш ефективним, формуючи прихильність клієнтів до організації.
 Для розробки комплекс маркетингу необхідно дотримуватися послідовності із всіх наступних маркетингових заходів:
- сформувати продукт (розроблений у відповідності з вивченням попиту на основі стратегічного планування діяльності фірми);
- запропонувати в необхідному місці певним сегментам споживачів за прийнятними цінами;
- грамотно запропонувати;
- реалізувати продукт в ході якісного обслуговування [16, с. 48].
Управління маркетингом в індустрії туризму – це досягнення наступних маркетингових цілей: визначення можливостей ринку та ресурсів компанії, а також планування та здійснення маркетингової діяльності, яка необхідна для досягнення цілей фірми. У зв’язку з цим управління маркетингом повинно проводитися у масштабі всього підприємства та стати завданням для цього підприємства, а не обмежуватися лише рамками відділу маркетингу [16, с. 49].
 Система маркетингового управління в туристичній фірмі повинна забезпечувати:
- діагностику зовнішніх та внутрішніх умов діяльності;
- визначення місії та цілей туристичної фірми;
- обрання маркетингових стратегій;
- обрання маркетингової тактики;
- підбирання інструментів для реалізації планів;
- контроль маркетингової діяльності [8, с. 34].
Ефективні маркетингові рішення у сфері обслуговування туристів обов’язково повинні координуватися та інтегруватися з управлінням операціями надання послуг, а також з управлінням персоналом та фінансами.
Сучасний маркетинг туристичної фірми означає більше, ніж розробка гарних послуг, встановлення на них привабливої ціни та наближення до них споживачів цільового ринку. 
Для будь-якої туристичної фірми питання не лише в тому, яку комунікаційну політику проводити, але і в тому скільки коштів потрібно витрачати і яким чином це робити.
Для підвищення ефективності діяльності організації шляхом маркетингу, необхідно:
- визначити функції маркетингу, що необхідні фірмі, які здатні покращити його діяльність;
- впровадження нових функцій маркетингу в процеси бізнесу компанії;
- присвоєння відділу маркетингу статусу центру інформації підприємства щодо ринку та підсумках планування [7].
Аналіз наукових робіт по сучасному маркетингу на підприємстві, дає можливість виокремити шість основних інструментів маркетингових комунікацій, які подані в табл. 1.2. 
Таблиця 1.2
Основні характеристики складових маркетингових комунікацій
	Складова
	Характеристика

	1
	2

	Реклама
	- експресивний характер, можливість ефективно подати товар, саму фірми;-- масове охоплення аудиторії;
- можливість багаторазового використання, здатність умовити та запевнити;
- загальний характер;
- здатність спілкуватися з аудиторією у форматі монологу;
- потреба більших асигнувань.

	Персональний продаж
	- особистісний характер;
- безпосереднє, живе спілкування з аудиторією у форматі діалогу;
- примушення до зворотного реагування;
- найбільша вартість серед всіх засобів маркетингових комунікацій у розрахунку на один контакт.

	Пропаганда
	- інтенсивний характер;
- одиничний, не масовий охват аудиторії, можливість одноразового застосування;
- найбільша ефективність примушення до покупки;
- наявність добровільних пропагандистів із споживачів продукції або робітників фірми;
- високий ступінь довіри до запропонованої інформації

	Дірект-маркетинг
	- особистий характер;
- безпосереднє спілкування з аудиторією як у прямому, так і зворотному порядку;
- висока достовірність інформації та довіра до неї аудиторії;
- імпульсивний характер;
- довгостроковий ефект, який спрямований на формування стійкої прихильності споживачів однієї торговельної марки

	Паблік рилейшнз
	-- висока достовірність інформації, довіра до неї споживачів, оскільки її подають у вигляді новин, а не пояснень;
- охват широкої аудиторії;
- довгостроковий ефект;
- неможливість контролювати зміст інформації фірмою;
- часто доповнює рекламу, рідко існує самостійно


Продовження табл. 1.2
	1
	2

	Стимулювання збуту
	- привабливість заходів стимулювання збуту у споживачів;
- породження бажання у споживачів до здійснення покупки;
- імпульсивний характер;
- підвищення ефективності заходів стимулювання при одночасному їх застосуванні з рекламою


Джерело: складено автором на основі [8, с. 42-45]

Розглянемо ці інструменти детальніше:
1. Реклама – це перш за все, важливий засіб просування товарів на ринку від підприємця до покупця. Реклама робить виклик конкурентам, що вимагає від підприємства удосконалення свого товару або послуги, та підвищення власної конкурентоспроможності. Сучасна реклама сприяє не лише просуванню товарів та послуг, але і забезпечує даними клієнтів про нові товари та послуги, ціни, а також дозволяє здійснювати відсів неякісних товарів та послуг, що в цілому призводить до підвищення доходності підприємства.
2. Стимулювання збуту. В широкому сенсі стимулювання збуту – це вид маркетингової діяльності, при якому застосовуються спонукальні заходи та засоби впливу на цільову аудиторію з метою пришвидшення і/ або зростання продажу товарів або послуг і носить тимчасовий характер.
Учасникам процесу стимулювання збуту продукції є: виробники, посередники, продавці, кінцеві споживачі та держава. Підприємство звертається до засобів стимулювання для отримання більш міцної та оперативної зворотної реакції. У той час як реклама підтверджує доцільність купівлі товару або послуги, стимулювання збуту пояснює, чому це необхідно зробити терміново [8, с. 42].
При планування комплексної програми заходів щодо стимулювання збуту продукції необхідно враховувати можливість виникнення негативних наслідків та приймати заходи відносно їх попередження. Необмірковане використання того чи іншого прийому стимулювання збуту частіше за все призводить до небажаних наслідків, і під загрозою можуть опинитися всі учасники комунікаційного процесу.
3. Персональні продажі – це складові маркетингової комунікації, яка має на увазі складний процес особистісної пропозиції товару декільком або одному потенційному покупцеві із зворотною реакцією у вигляді запитань, заперечень, зацікавленості або купівлі, причому остання реакція є найбільш бажаною для продавця. Згідно класичному маркетингу, виокремлюють також таку особливість персонального продажу, як найбільша вартість його серед всіх засобів просування. Ступінь виконання цих функцій та визначає ефективність персональних продажів [8, с. 43].
 Персональний продаж, без сумніву, є найбільш ефективним засобом системи маркетингових комунікацій  при реалізації товарів промислового призначення, а особливо інвестиційних товарів, на певних етапах придбання, коли необхідність досягнути прихильності до товару, запевнити  в його перевагах та спонукати до його купівлі.
4. Паблік Рилейшнз – це особлива управлінська функція, яка допомагає встановити та підтримати тісну комунікацію, взаємовідносини та співпрацю між організацією та пов’язаним з ним суспільством. Основна ціль паблік рилейшз у маркетингу – це об’єднання соціальних, політичних та психологічних факторів середовища шляхом, який найбільш сприятливий для успіху організації, і, таким чином, відносно до її продукції [8, с. 44].
5. Пропаганда – будь-яка безкоштовна, добровільна особистісна форма інформаційного вплив на суспільство з метою його інформування про фірму, її діяльність та товари і послуги, які вона пропонує.
6. Директ маркетинг – будь-яка платна форма особистого інформаційного впливу на споживача і партнерів через адресні звернення з метою формування мотивів купівлі певних товарів, довгострокових взаємовигідних партнерських відносин та залучення їх до діалогового режиму [8, с. 45].
У результаті того, що туристична послуга за своїми якостями відрізняється від продукту, виникає специфіка маркетингових інструментів та механізмів, які використовуються для просування цієї послуги на ринок. Формування маркетингових інструментів та механізмів в туризмі базується на характеристиках туристичної послуги (рис. 1.8).
Туристична послуга
Послуги невідчутні
Послуги нероздільні із своїм джерелом
Не здатні до зберігання 
Непостійність якості послуг 






Рис. 1.8. Характеристики туристичної послуги
Джерело: складено автором на основі [10, с. 52]

Одним з прикладів специфіки маркетингових інструментів в області туризму є продаж гарячих турів. Виникнення такого інструменту маркетингу базується на такій якості послуги як її не здатності до зберігання. Кожен товар має термі придатності, при його настанні товар списується. Послугу неможна списати, вона просто не реалізується. Прикладом маркетингового інструменту просування туристичної послуг є продаж гарячих турів. Це і є специфікою маркетингових інструментів у туризмі, тому що неможливо організувати подібну маркетингову політику в просуванні інших послуг.
Також специфікою маркетингових інструментів і механізмів в туризмі є те, що вони застосовуються у просуванні туристичного продукту, який є сукупністю більшості видів послуг. 
Таким чином, маркетинг в туризмі – це система управління та організації діяльності туристичних компаній щодо розробці нових, більш ефективних видів туристично-екскурсійних послуг, їх виробництву та збуту з метою отримання прибутку на основі підвищення якості туристичного продукту та обліку процесів, які відбуваються на світовому туристичному ринку.
В умовах посилення конкуренції компанії повинні приділяти увагу на задоволення потреб клієнтів. Саме тому індустрія подорожей потребує зростання кількості професіоналів маркетингу, які розуміють її глобальні проблеми та здатних реагувати на зростаючи потреби споживачів виробленням творчих стратегій, які базуються на хороших знаннях маркетингу.


1.3. Методи оцінки ефективності використання комплексу маркетингу на туристичному підприємстві

Маркетингове середовище – це сукупність активних суб’єктів та сил, які функціонують в середині організації та за її межами. З урахуванням маркетингового середовища компанії розробляють свій маркетинговий план.
Все що відбувається в маркетинговому середовищі – це важко прогнозований процес, в якому не виключаються непередбачені ситуації. Отже, організація повинна уважливо спостерігати за змінами, які відбуваються в ньому.
 Маркетингові дослідження мають велике значення для туристичної фірми у процесі збору та аналізу інформації, а також при проведенні SWOT- аналізу туристичного ринку, вироблення стратегії маркетингу. Ці дослідження поповнюють інформаційну базу організації та дозволяють виявити:
- проблеми, які заважають сприятливій роботі фірми;
- причини виникнення трудностей фірми, а також наявність шляхів їх вирішення;
- виявлення напрямків розвитку на туристичному ринку [12, с. 106].
Таким чином, маркетинг у сфері туризму дозволяє: прорахувати нові можливості та проаналізувати більш ефективні шляхи ведення бізнесу. Основні компоненти SWOT-аналізу полягають у виявленні слабких сторін та загроз і сильних сторін та можливостей фірми, у результаті чого аналізуються шанси та ризики для фірми. Аналізуючи сильні та слабкі сторони проводиться аналіз потенціалу фірми та аналіз конкурентів.  Аналіз потенційних можливостей та загроз здійснюється на основі проведення аналізу ринку та аналізу макросистеми (рис. 1.9).
Аналіз свого потенціалу
Аналіз конкурентів
Аналіз сильних та слабких сторін
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Аналіз потенційних можливостей та загроз
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Рис. 1.9. Основні компоненти SWOT-аналізу
Джерело: складено автором на основі [12, с. 106]

Фактори, які впливають на маркетингове середовище:
- контрольовані, визначаються вищим керівництвом компанії – це область діяльності, загальні цілі, роль маркетингу, роль інших підприємницьких функцій. Корпоративна структура;
- контрольовані, керуються службою маркетингу – це вибір цільових ринків, цілі маркетингу (образ, збут, прибуток, переваги які відрізняють, організація маркетингу, структура маркетингу: товари, ціна, розподіл, просування), виконання та ефективність маркетингових планів;
- неконтрольовані фактори – споживачі (характеристики, міжособистісний вплив, процес прийняття рішень, організації), незалежні засоби  маркетингової інформації (друкована преса, телебачення, радіо та ін.), технологія (досягнення, обмеження за ресурсами), конкуренція (структура, стратегія маркетингу конкурентів, взаємовідносини по каналах збуту та т.п.), економічне становище (темпи зростання ринку туристичних послуг, витрати, рівень інфляції, безробіття), законодавство, політична ситуація [12, с. 107].
Внутрішнє середовище – це частина маркетингового середовища в середині компанії. До нього належать структури компанії, які забезпечують управління, розробку та просування туристичних продуктів до кінцевих споживачів.
До факторів внутрішнього середовища організації належать: об’єм продажу, наявність коштів на розрахунковому рахунку, внутрішні резерви, рівень підготовки кадрів, їх правильне використання. Система передання інформації за всіма рівнями управління, гнучкість функціональних структур компанії по відношенню до змін ринкової ситуації та зовнішнього середовища загалом [12, с. 107].
Аналіз внутрішнього середовища здійснюють за наступними напрямками:
- організація управління (комунікаційні процеси, організаційні структури, розподіл прав та відповідальності, ієрархія);
- маркетинг (7 «Р»);
- фінанси (підтримка ліквідності, забезпечення прибутковості, створення інвестиційних можливостей);
- кадри ( кваліфікація, потенціал, підбір, навчання та просування, оцінка результатів труда та стимулювання, підтримка дружніх відносин між працівниками та т.п.) [12, с. 108].
Основні показники, які характеризують ефект від застосування маркетингових заходів, це показники які характеризують ефективність використання власних коштів та основних засобів туристичної фірми.
Рентабельність власних засобів розраховується за наступною формулою:

                                            ,                                           (1.1)

де Рсрвз – рентабельність власних засобів;
 ЧП –  чистий прибуток;
 СРВЗ – середньорічна вартість власних засобів [16, с. 48].
Чиста рентабельність розраховується за формулою:

                                                   ,                                            (1.2)

де Рч – чиста рентабельність;
ЧП – чистий прибуток;
А – активи підприємства [16, с. 48].
Основні показники, які характеризують ефект від застосування маркетингових заходів. Кількісний ефект від залучення інвестицій на розвиток характеризується наступними показниками:
Приріст грошових потоків:

                                          ∆ ГП = ГП1 – ГП0,                                       (1.3)

де ∆ ГП – приріст грошових потоків;
ГП0 – грошові потоки від туризму до здійснення витрат;
ГП1 – грошові потоки від туризму після здійснення витрат [16, с. 49].
Приріст валового доходу розраховується наступним чином:
 
                                                 ∆ ВД = ВД1 – ВД0                                                (1.4)

де ∆ ВД – приріст валового доходу;
ВД0  - валовий дохід від здійснення витрат;
ВД1 – валовий дохід після здійснення витрат [16, с. 49].
Показник економічної ефективності функціонування підприємства визначається у вигляді відношення результату до витрат, які необхідні для досягнення цього результату, він розраховується за наступною формулою:

                                                                Е  ,                                              (1.5)

де Е – показник економічної ефективності;
ЧП – чистий прибуток;
В – витрати (інвестиції) [16, с. 49].
Період окупності витрат повинен бути не більший ніж період туристичної активності, сформований даними витратами, він розраховується за формулою:

                                                       ,                                            (1.6)

де Ток – період окупності;
В – витрати (інвестиції);
∆ ГП – приріст грошових потоків [16, с. 49].
Точка беззбитковості (поріг рентабельності). Точка беззбитковості є важливим економічним показником прийняття управлінських рішень для підприємства в сфері туризму. Концепція визначення критичної точки широко використовується при обранні варіантів дій із більшості альтернативних рішень. Найкращим рішенням вважається те, при якому величина критичного об’єму є найменшою, при інших рівних умовах. Розраховується за формулою:

                                                  ,                                           (1.7)

Де Пр – поріг рентабельності;
ВД – валовий дохід;
Вп – витрати постійні;
Вз – витрати змінні [16, с. 50].
Чистий дисконтований дохід ЧДД, який вказує приріст капіталу інвесторів в результаті реалізації проекту, можна знайти за формулою:


                                             ,                                         (1.8)

де ЧДД – чистий дисокнтований дохід;
Rt – величина потоку;
t – номер року;
i – ставка дисконтування [16, с. 50].
Таким чином, аналіз маркетингової діяльності туристичного підприємства можна проводити на основі низки показників, поте основними показниками є показники ефективності діяльності туристичного підприємства, та ефективність від реалізації кожного туристичного продукту окремо.
Отже, підсумовуючи, можна сказати, що на рівні споживача маркетинг в туризмі формує нові потреби туристів; переконує споживачів у доцільності користування послугами певної туристичної фірми; формує потреби у частому користуванні послугами туристичної фірми та формує мотивацію відносно використання послуг на постійній основі.
 Основним цілями маркетингу в туризмі є: задоволення потреб споживачів, завоювання долі ринку та забезпечення стійкого зростання рентабельності фірми. 
В ході розробки комплексу маркетингу необхідно дотримуватися послідовності у здійсненні таких заходів: сформувати продукт на основі вивченого попиту; грамотно запропонувати його в правильному місці відповідним групам споживачів за прийнятною ціною; здійснити обслуговування на вищому рівні. 
На туристичних підприємствах використовують шість основних інструментів маркетингових комунікацій: рекламу; персональний продаж; пропаганду; директ маркетинг; паблік рилейшнз; стимулювання збуту. 
 Основними показниками оцінки ефективності системи маркетингу туристичного підприємства є рівень прибутковості, як всього і підприємства, так і рівень прибутковості його окремих туристичних продуктів. 
Загалом, можна сказати, що маркетинг в туризмі – це система безперервного узгодження пропонованих послуг із послугами, які користуються попитом на ринку і які туристичне підприємство здатне запропонувати з прибутком для себе та більш ефективно ніж це роблять його конкуренти. 
РОЗДІЛ 2
АНАЛІТИЧНЕ ДОСЛІДЖЕННЯ ВИКОРИСТАННЯ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ ТУРАГЕНТСТВА «ЕТНОСВІТ»

2.1. Організаційно-економічна характеристика турагентства «ЕтноСвіт»

ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» зареєстровано 06.08.2014 р. за юридичною адресою: м. Київ, вул. Юрія Ілєєнка, 81д, оф. 114. 
Організаційно-правова форма: Товариство з обмеженою відповідальністю.
Форма власності: недержавна власність.
Керівник: Загорулько Алла Дмитрівна.
Код ЄДРПОУ: 2461111948
Розмір статутного капіталу: 2000,00 грн.
Основний вид діяльності за КВЕД:
79.11 Діяльність туристичних агентств
Інші види:
79.12 Діяльність туристичних операторів
79.90 Надання інших послуг бронювання та пов’язана з цим діяльність.
Режим роботи ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»: 
ПН-ПТ: 09:00 – 18:00
СБ: 09:00 – 15:00
ПН: вихідній день
Сайт: https://etnosvit.com/
E-mail: etnosvit77@gmail.com
Телефон: +380689768840.
Відповідно статуту підприємства, воно в праві здійснювати діяльність, яка не заборонена українським законодавство. До основних виді діяльності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» належать (рис. 2.1).
Візова підтримка
Бронювання авіаквитків
Турагентська діяльність
Організація культурного дозвілля населення
Інша діяльність з організації подорожей
Види діяльності компанії








Рис. 2.1. Види діяльності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
Джерело: складено автором на основі даних підприємства

Головна мета діяльності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» - отримання прибутку, удосконалення пропонованих послуг, розширення ринку збуту, а також задоволення потреб споживачів.
ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» має два офіси, адреса яких подана на рис. 2.2.
Офіси ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
Офіс у Києві:

Київ, вул. Юрія Іллєнка, 89-д, офіс, 114

Тел.: +380689768840


Офіс у Львові

Львів, вул. Гайдамацька, 11
Офіс №7

Тел.: +380639175743           +380506429011









Рис. 2.2. Офіси ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
Джерело: складено автором на основі [58]

Офіси ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» розташовані у зручному для клієнтів місці. Біля кожного офісу встановлена вивіска з часом роботи та логотипом компанії (рис. 2.3).
[image: ]
Рис. 2.3. Логотип ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
Джерело: [58]

Офіси оздоблені всім необхідним для надання послуг клієнтам. Зручні меблі, сучасна техніка, на столиках викладена рекламна продукція: брошури, путівники, рекламні листівки з пропозицією турів.
ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» пропонує наступні види турів (рис. 2.4).
Види турів ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
Тури по Україні
З Києва
Зі Львова
З Житомира
З  Чернівців
Тури за кордон
Пакетні тури
Екскурсійні тури








Рис. 2.4. Види турів від ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
Джерело: складено автором на основі [58]

Стосовно турів по Україні, то пропозиції компанії постійно оновлюються, проектуються та розробляються нові маршрути, базуючись на вимогах споживачів. ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» проводить різні акції та знижки на свої туристичні продукти та послуги. 
Організаційна структура підприємства є лінійною (рис. 2.5). Керує підприємством директор, у його підпорядкуванні знаходяться менеджери з обслуговування клієнтів, прибиральниця, голова офісу у Львові та бухгалтер.
Директор
Менеджери з обслуговування клієнтів
Керівник офісу у м. Львів
Головний бухгалтер
Менеджери з обслуговування клієнтів
Прибиральниця








Рис. 2.5. Організаційна структура ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
Джерело: складено автором на основі внутрішніх даних підприємства

Директор планує діяльність туристичної компанії, підписує накази та укладає договори, займається вивченням ринку та конкурентів. 
Менеджери з обслуговування клієнтів займаються реалізацією туристичних путівок та екскурсій клієнтам, підбором туру на вимогу клієнтів, розповідають їм про умови туру, терміни проведення, оформлюють замовлення. Також менеджери з обслуговування клієнтів ведуть базу постійних клієнтів та за допомогою розсилки по електронній пошті повідомляють своїх постійних клієнтів про гарячі тури та різні акції від туристичних операторів.
У табл. 2.1 подано штатний розпис ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2022 р.
Таблиця 2.1
Штатний розпис ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» на 2022 рік
	Посада
	Кількість, осіб
	Оклад, грн.

	Директор
	1
	12300,0

	Керівник офісу в м. Львів
	1
	8800,0

	Менеджер з обслуговування клієнтів
	5
	6200,0

	Головний бухгалтер
	1
	8400,0

	Прибиральниця
	1
	4800,0

	Всього за штатом
	9
	х


Джерело: складено автором на основі внутрішніх даних підприємства

Отже, як видно із штатного розпису в ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» працює 9 осіб.
Далі проаналізуємо основні економічні показники ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» 2019-2021 рр. (табл. 2.2).
Таблиця 2.2
Аналіз основних економічних показників діяльності 
ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2019-2021 рр. 
	Показники
	2019
	2020
	2021
	Відхилення 2020 від 2019
	Відхилення 2021 від 2020

	
	
	
	
	+/-
	%
	+/-
	%

	Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг), тис. грн. 
	1996,7
	621,7
	1992,12
	-1375,0
	-68,86
	1370,42
	В 2,2 р.

	Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг), тис. грн. 
	1561,1
	403,5
	1530,32
	-1157,6
	-74,15
	1126,82
	В 2,8 р.

	Собівартість у відсотках до виручки, % 
	78,18
	64,9
	76,82
	-13,28
	х
	11,92
	х

	Валовий прибуток, тис. грн.  
	435,6
	218,2
	461,8
	-217,4
	-49,91
	243,6
	111,64

	Інші операційні доходи, тис. грн.
	25,0
	12,0
	32,5
	-13,0
	-52,0
	20,5
	170,83

	Адміністративні витрати, тис. грн.
	112,3
	87,6
	114,6
	-24,7
	-22,0
	27,0
	30,82

	Витрати на збут, тис. грн.
	23,9
	19,5
	32,4
	-4,4
	-18,41
	12,9
	66,15

	Інші операційні витрати, тис. грн.
	8,5
	7,2
	12,3
	-1,3
	-15,3
	5,1
	70,83

	Фінансові результати від операційної діяльності:
прибуток / збиток, тис. грн. 
	315,9
	130,3
	335,0
	-185,6
	-58,75
	204,7
	157,1

	Інші доходи
	8,2
	2,8
	9,6
	-5,4
	-65,85
	6,8
	В 2,4 р.

	Інші витрати
	2,4
	1,1
	3,1
	-1,3
	-54,17
	2,0
	181,82

	Фінансовий результат до оподаткування
прибуток / збиток, тис. грн. 
	321,7
	132,0
	341,5
	-189,7
	-58,97
	209,5
	157,71

	Податок на прибуток, тис. грн.
	58,2
	23,8
	62,2
	-34,4
	-59,1
	38,4
	161,34

	Чистий прибуток / збиток, тис. грн.
	263,5
	108,2
	279,3
	-155,3
	-58,94
	171,1
	158,13


Джерело: розраховано автором на основі фінансової звітності підприємства

За даними табл. 2.2 чистий дохід підприємства у 2020 р. порівняно із 2019р. зменшився на 1375,0 тис. грн. таке зниження пов’язано з карантинними обмеженнями та забороною пересування. У 2021 р. порівняно із 2020 р. чистий дохід зріс на 1370,42 тис. грн. та у 2021 р. дорівнює 1992,12 тис. грн. 
Собівартість реалізованих послуг у 2020 р. порівняно із 2019 р. характеризується зменшенням на 74,5%, у 2021 р. порівняно із 2020 р. вона зросла в 2,8 рази. У відсотках до виручки у 2021 р. собівартість становить 76,82%. Валовий прибуток ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2020 р. порівняно із 2019 р. зменшився на 49,91%, у 2021 р. порівняно із 2020 р. він характеризується зростанням на 111,64%. Адміністративні витрати підприємства у 2020 р. порівняно із 2019 р. зменшились на 22,0%, а у 2021 р. порівняно із 2020 р. вони зросли на 30,82%. На 66,15% у 2021 р. порівняно із 2020 р. зросли витрати на збут, так у 2021 р. вони становлять 32,4 тис. грн. Прибуток від операційної діяльності у 2020 р. порівняно із 2019 р. зменшився на 58,75% та у 2020 р. дорівнював 130,3 тис. грн. У 2021 р. порівняно із 2020 р. операційний прибуток зріс на 157,1% , так у 2021 р. він становить 335,0 тис. грн. (рис. 2.6).

Рис. 2.6. Формування основних фінансових показників 
ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2019-2021 рр., тис. грн.
Джерело: розраховано автором на основі фінансової звітності підприємства

 Чистий прибуток ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2020 р. порівняно із 2019 р. зменшився на58,94%, у 2021 р. порівняно із 2020 р. він характеризується зростанням на 158,13%. Так у 2021 р. чистий прибуток підприємства становив 279,3 тис. грн. Загалом, проведений аналіз показав, що у 2021 р. підприємство покращило свої фінансові показники, і  навіть досягло рівня 2019 р. 
У табл. 2.3 подано аналіз показників рентабельності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2019-2021 рр.
Таблиця 2.3
Аналіз показників рентабельності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» 
у 2019-2021 рр.
	Показник
	2019
	2020
	2021
	Відхилення (+/-)

	
	
	
	
	2020 від 2019
	2021 від 2020

	Рентабельність продажів, %
	13,19
	17,4
	14,02
	4,21
	-3,38

	Рентабельність продукції (послуг), %
	16,88
	28,81
	18,25
	11,93
	-10,56


Джерело: розраховано автором на основі фінансової звітності підприємства

Отже, аналіз показників рентабельності показав, що у 2020 р. порівняно із 2019 р. рентабельність продажів та рентабельність продукції підприємства характеризуються зростанням на 4,21 п. та на 11,93 п. відповідно. У 2021 р. порівняно із 2020 р. рентабельність продажів зменшилась на 3,38 п. та у 2021 р. становила 14,02%, тобто кожна гривня чистого доходу підприємства утворила 0,1402 грн. чистого прибутку. Рентабельність продукції у 2021 р. порівняно із 2020 р. зменшилась на 10,56 п. та у 2021 р. становила 18,25%, тобто на кожну гривню собівартості продукції припадає 0,1825 грн. чистого прибутку. Загалом аналіз рентабельності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» показав, що підприємство є прибутковим та рентабельним. 
Проведемо також аналіз використання трудових ресурсів (табл. 2.4). 
За даними табл. 2.4 бачимо, що продуктивність праці в вартісному виразі у 2020 р. порівняно із 2019 р. зменшилась на 171,88 тис. грн. / ос. або на 68,86%, у 2021 р. порівняно із 2020 р. вона зросла на 171,3 тис. грн. / ос. або в 2,2 рази. Так, у 2021 р. продуктивність праці у вартісному виразі дорівнює 249,01 тис. грн. / ос. 
Таблиця 2.5
Аналіз використання трудових ресурсів ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
 у 2019-2021 рр.
	Показник
	2019
	2020
	2021
	Відхилення 2020 від 2019
	Відхилення 2021 від 2020

	
	
	
	
	+/-
	%
	+/-
	%

	Середньооблікова чисельність персоналу, осіб
	8
	8
	8
	0
	0
	0
	0

	Дохід від реалізації послуг, тис. грн.
	1996,7
	621,7
	1992,12
	-1375,0
	-68,86
	1370,42
	В 2,2 р.

	Кількість обслугованих клієнтів, осіб
	574
	180
	309
	-394
	-68,64
	129
	71,67

	Продуктивність праці в вартісному виразі, тис. грн. / особу
	249,59
	77,71
	249,01
	-171,88
	-68,86
	171,3
	В 2,2 р.

	Продуктивність праці в натуральному виразі, клієнтів / особу
	72
	23
	39
	-49
	-68,06
	16
	69,56


Джерело: розраховано автором на основі внутрішніх даних підприємства

У натуральному виразі продуктивність праці у 2020 р. порівняно із 2019р. зменшилась на 68,06%, у 2021 р. порівняно із 2020 р. вона характеризується зростанням на 69,56%. Так, у 2021 р. кожен співробітник компанії обслугував в середньому 39 клієнтів. 
Отже, у підсумку можна сказати, що ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» є прибутковим та рентабельним. Аналіз основних економічних показників ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2019-2021 рр. показав, що чистий дохід підприємства у 2021 р. становив 1992,12 тис. грн., чистий прибуток дорівнював 279,3 тис. грн.






2.2. Аналіз маркетингової діяльності турагентства «ЕтноСвіт»

Проведення аналізу маркетингової діяльності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» варто розпочати із дослідження її маркетингових стратегій, а саме: продуктової стратегії, цінової стратегії, збутової стратегії та комунікаційної стратегії.
Спочатку розглянемо продуктову стратегію ТОВ «ТК «ЕтноСвіт». Туристичне агентство пропонує два види турів: тури по Україні та тури за кордон. На рис. 2.7 подані напрямки турів по Україні, які пропонує компанія.
Закарпаття
Карпати
Житомирська та Винницька області
Поділля і Буковина
Напрями турів по Україні
Волинь і Рівненщина
Київ і Київщина
Галичина (Львів, Тернопіль,
 Івано-Франківськ)
Чернігів, Суми, Полтава
Одеса, Миколаїв, Херсон, Запоріжжя
Черкаська та Кіровоградська області
Тури в Чорнобиль












Рис. 2.7. Напрямки турів по Україні від ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
Джерело: складено автором на основі [58]

Як видно з рис. 2.7, ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» пропонує тури майже у всі куточки України. 
Тури по Україні – це незабутні враження від неймовірних красот та фантастичних ландшафтів країни. Можливість ознайомитися з найбільш визначними, а також не зовсім відомими, проте дуже цікавими історичними, архітектурними та культурними пам’ятками на території України.
Розглянемо також категорії турів та типи святкових турів, які пропонуються туристичною компанією (рис. 2.8).
Тури по Україні
За категорією
- Новий рік
- Різдвяні свята
- Маланки (старий новий рік)
- День Св. Валентина
- Масляниця
- 8 Березня
- На Великдень
- Травневі свята
- Трійця (зелені свята)
- День Конституції
- Івана Купала
- День Незалежності
- Покрова Пресвятої Богородиці
Святкові тури
- регулярні
- гірськолижні
- тури вихідного дня
- одноденні екскурсії
- багатоденні тури
- корпоративні тури
- тури, екскурсі на свята
- фестивальні тури
- термальні СПА-тури
- паломницькі тури
- сільські (зелені) тури
- пляжні тури
- гастрономічні тури
- квіткові тури














Рис. 2.8. Категорії турів та типи святкових турів по Україні
 від ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
Джерело: складено автором на основі [58]

ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» пропонує тури вихідного дня, тури для сімейного відпочинку, найяскравіші екскурсії по країні, спеціальні програми для шанувальників активного відпочинку. І все це за оптимальними цінами.
Екскурсії які пропонує ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» можна поділити на наступні категорії (рис. 2.9). Отже, турагентство пропонує екскурсії на певну тематику; оглядові екскурсії; навчальні екскурсії. Різної тривалості від погодинної до декількох днів. Екскурсія може проводитися як пішки, так і на автобусі, або іншому виді транспорту. За кількістю туристів екскурсія може бути індивідуальна, колективна, збірна, корпоративна, екскурсія для дітей або дорослих.
Місце проведення:
- у межах міста;
- за містом; 
- виробнича;
- по музеях та комплексах
За тривалістю:
 - погодинна; 
- одноденна; 
- на кілька днів
Кількість туристів та їх склад: - індивідуальна; 
- колективна; 
- збірна; 
- корпоративна; 
- для дітей чи дорослих
Враховуються особливості сприйняття вибраного місця та розказаного матеріалу
Пішки або автобусом, чи іншими видами транспорту
Зміст:
- на певну тему;
-  оглядова;
- навчальна
Основні напрямки:
- Закарпаття; 
- Карпати; 
- Київ; 
- Львів тощо
Категорії екскурсій, які пропонує компанія
Форма проведення: 
- оглядова;
 - тур;
- квест;
- прогулянка; 
- лекція про цікаве місце; 
- екскурсія-концерт, присвячена музиці;
- екскурсія-вистава
















Рис. 2.9. Категорії екскурсій, які пропонуються ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
Джерело: складено автором на основі [58]

Також компанія пропонує пакетні тури закордон від туристичних операторів. Основні напрямки закордонних пакетних турів  та туристичні оператори з якими співпрацює ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» подані на рис. 2.10.
Пакетні тури закордон
Основні країни відвідування
Єгипет      Туреччина    Хорватія
Чорногорія   Албанія    Греція
Anex                 JoinUp!             TUI   
Coral Travel                 Pegas Touristik    Tez Tour          TPG               Компас
Туристичні оператори







Рис. 2.10. Основні напрямки пакетних турів закордон та туристичні оператори з якими співпрацює ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
Джерело: складено автором на основі [58]
 Отже, у клієнтів існує можливість підібрати саме, те що підходить, на будь-який смак та зиск. 
Загалом продуктову стратегію ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» можна назвати ефективною. Забезпеченню її ефективності сприяє постійна робота керівництва та менеджерів у напрямку розширення асортименту, впровадженню нових туристичних послуг. Удосконалення продуктової стратегії викликано необхідністю утримання конкурентоспроможності тур агентства на ринку.
Далі розглянемо цінову стратегію ТОВ «ТК «ЕтноСвіт». Своїм клієнтам туристичне агентство пропонує приймати участь у розробці програми деяких турів. Обрані туристом послуги формуються в програму туру, розраховується його вартість, яку туристи оплачує при придбанні туристичного пакету.
Ціна є ключовим фактором, який впливає на успіх туристичного пакету. Можливістю найбільшої гнучкості у ціноутворенні володіють спеціалізовані туристичні оператор, які володіють єдиним туристичним пакетом. Вони визначають його ціну, в основному спираючись на витрати при купівлі послуг та покриттю інших витрат плюс включення певного проценту прибутку. 
 Визначаючи ціну туристичного пакету ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» прагне відповідати цінам лідерів ринку. Найчастіше при обранні методу ціноутворення використовуються ціни, які орієнтовані на витрати, тобто розраховується собівартість туру та додається певний відсоток прибутку. 
На етапі формування основного та додаткового комплексу послуг також розробляються основні підходи та тематика майбутньої рекламної компанії, визначаються канали збуту та їх учасники. 
 Варто відмітити, що цінова політика ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» багато в чому залежить від цінової політики туристичних операторів, які виступають партнерами-постачальниками турів. 
При формуванні цінової політики за готовими турами ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» прагне дотримуватися стратегії лідерства по витратам. В даному випадку туристичне агентство встановлює ціну на тури, яку встановив туроператор. Єдиним варіантом лідерства за витратами в даному випадку є надання знижок клієнтам. З приводу того, що три повністю формуються туроператорами, то надання знижки можливо лише із комісійної винагороди, яку отримує ТОВ «ТК «ЕтноСвіт». На даний момент комісійна винагорода становить від 10 до 15% в залежності від туроператору. Керівництво фірми дотримується політики надання індивідуальних знижок лише для постійних клієнтів. Розглянемо ціни на найбільш популярні тури по Україні які пропонує ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» (табл. 2.6).
Таблиця 2.6
Ціни на найбільш популярні тури по Україні від ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
	Назва туру
	Короткий опис 
	Тривалість
	Вартість на 
1 особу

	1
	2
	3
	4

	Зимова Казка Карпат
	Зимовий тур  в Карпати з Києва. Відвідування Верховини, Говерли, Драгобрату. Цікаві екскурсії та розваги
	5 днів
	від 2400 грн.

	Масляна в Переяславлі
	Одноденна екскурсія в Переяслав-Хмельницький із Києва. Народні гуляння, ярмарок, екскурсійна програма
	1 день
	від 450 грн.

	7 Зимових чудес Закарпаття
	Виїзд з Києва на автобусі. Цікаві екскурсії та смачні трави
	5 днів
	від 2950 грн.

	Масляна в Українському селі
	Захоплююча екскурсійна програма зі святковими гуляннями, конкурсами та смакування різних видів млинців
	1 день
	 від 450 грн.

	Карпатська Валентинка
	Поїздка в Самбі на День закоханих, неймовірна краса Карпат, смачні деруни та джерельна вода
	1 день
	від 345 грн.

	Обійми Закарпаття + Цвіт Сакури в Ужгороді
	Квітуче Закарпаття, екскурсійна програма до озера Синевір, Міжгір’я, Ужгороду де розквітає сакура
	4 дні
	від 2550 грн.

	Драгобрат на вихідні
	Катання на лижах в Західній Україні, смачна їжа та неймовірні враження
	5 днів
	від 3800 грн.

	Тур до Кам’янця-Подільського, Хотину, Бакоти
	Виїзд із Львова, дивовижні палаці та чудові види, насичена екскурсійна програма
	2 дні
	від 1145 грн.

	Львів + Файні зимові Карпати
	Виїзд із Львова, відвідування мальовничих природних місць та архітектурних пам’яток
	2 дні
	від 1095 грн.

	Карпатський трамвайчик і медоварня
	Виїзд зі Львова,  час проведення із кінця жовтня до кінця березня
	1 день
	 від 395 грн.

	Буковель на будні дні
	Виїзд із Києва на автобусі,  катання на лижах протягом 4 днів на курорті Буковель
	6 днів
	від 2800 грн.

	Буковель на вихідні
	Виїзд із Києва на автобусі, 3 дні катання на сноубордах, лижах, санях та смачна їжа
	5 днів
	від 2600 грн.

	Тур на Драгобрат у будні дні
	Виїзд із Києва на автобусі, 4 дні катання
	6 днів
	від 4650 грн.


Продовження табл. 2.6
	1
	2
	3
	4

	Гуцульські Карпати + Буковель
	Зимовий тур, виїзд із Львова. Відвідування історичних та культурних пам’яток, катання на лижах та санях
	2 дні
	 від 995 грн.

	6 днів у зимових Карпатах
	Виїзд із Львова у мальовничі краї Карпат, екскурсії та смачна їжа
	6 днів
	 від 2595 грн.

	Буковель: санки, лижі та гуцульські забави
	Виїзд із Львова, катання на лижах та санях, відвідування історичних пам’яток
	4 дні
	від 1995 грн.

	Замки Львівщини + Замок Мушкетерів 
	Виїзд зі Львова на автобусі, відвідування замків та палаців
	1 день
	від 399 грн.

	Гуцульська рапсодія
	Виїзд з Києва, зимовий екскурсійний тур, з розповіддю про життя горян-гуцулів, мальовничі краєвиди
	4 дні
	 від 2450 грн.

	Львів - просто космос
	Цікаві екскурсії по місту Львів, дегустація кави та равликів, наливок та вина
	2 дні
	 від 1225 грн.

	Закарпатські насолоди + долина крокусів
	Виїзд до Карпат на квітковий вікенд, під часу туру відвідання у Колочаві долині крокусів, музеї та неймовірна кухня Карпат
	2 дні
	 від 995 грн.

	Закарпаття в цвіті Сакури
	Виїзд на автобусі зі Львова, чудова краса сакури, легендарні замки та термальні води
	2 дні
	від 995 грн.

	Шафран тур на Драгобрат
	Виїзд із Львова на автобусі, екскурсія мальовничими краєвидами , долина крокусів та дегустація пива
	2 дні
	 від 995 грн.

	Космічні красоти та Галицькі цноти
	Виїзд зі Львова, тур 18+, відвідування музею любові, мисливського господарства та равликової ферми
	1 день
	 від 395 грн.

	Синевир та водоспад Шипіт
	Виїзд зі Львова на автобусі, погулянка біля озера Синевир, чарівна краса водоспаду Шипіт, смачна карпатська кухня
	1 день
	 від 595 грн.

	Від Маняви до Драгобрату + Гуцульське весілля
	Виїзд зі Львова до Карпат, зимовий тур, походи в гори. Катання на лижах, гірські походи
	2 дні
	від 995 грн.

	Сиро Винний тур Закарпаттям + Цвітіння Сакури
	Виїзд зі Львова на автобусі, екскурсії по палацам, дегустація вин та квітучі сакури
	2 дні
	від 995 грн.

	Карпати на 1 день + СПА
	Виїзд зі Львова взимку
	1 день
	 від 395 грн.

	Древній Чернігів та Антонієві печери
	Виїзд із Києва на автобусі, екскурсія з відвідуванням пам’яток
	1 день
	 від 590 грн.

	Термальне Закарпаття
	Виїзд зі Львова, релакс тур, відпочинок у комплексі «Косино»
	2 дні
	від 995 грн.

	Вихідні у Закарпатті
	Виїзд з Києва на автобусі, відвідування замку Паланок
	4 дні 
	від 2550 грн.

	Перлини Поділля
	Виїзд з Києва, екскурсія замками, фортецями та мальовничими панорамами
	4 дня 
	 від 2990 грн.

	Романтичний Львів
	Виїзд з Києва, прогулянки Львовом. Відвідування кав’ярень та цікаві легенди про місто
	2 дні 
	 від 2150 грн.


Джерело: складено автором на основі [58]
Ціни на тури по Україні варіюються від 345 грн. до 4650 грн. на особу, та залежать від протяжності, умов проживання, кількості екскурсій та послуг, які надають під час турів. 
Для формування ціни на тури по Україні, які майже всі є автобусними ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» використовує дві основні схеми:
1. Для власних турів – розрахунок собівартості туру + рівень запланованого прибутку (зазвичай встановлюють на рівні 10-12%) + туристична послуга в залежності від туру.
2. Для турів партнерів встановлюється вартість, яка вказана партнерами. При цьому в ході реалізації партнерських автобусних турів по Україні ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» в якості винагороди отримує оплату туристичної послуги.
Таким чином, в сегменті автобусних турів ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» вдається застосовувати цінову стратегію лідерства за витратами – вартість власних автобусних турів нижче вартості автобусних турів, які реалізуються партнерами туристичного агентства.
 Цінову політику стосовно супутніх послуг ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» встановлює на основі застосування тарифів, що є єдиними для всього ринку та встановленими постачальниками послуг.
 Стосовно турів за кордон, то ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» реалізує тури від партнерів за цінами вони встановлюють. Власні тури за кордон туристичне агентство не розробляє. Цінова політика по готовим пакетним турам дає можливість споживачам обрати найбільш підходящий за ціною напрямок для відпочинку. При цьому варто відмітити, що ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» за кожним напрямком може запропонувати клієнтам тури різної цінової категорії та різного рівня сервісу.
 Отже, основною ціновою стратегією ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» є стратегія лідера за витратами. Директор та менеджери тур агентства здійснюють аналіз цінової політики конкурентів, вивчають політику бонусів та знижок, яку використовують найближчі конкуренти, і це дозволяє удосконалювати та коригувати власну стратегію з урахуванням виявлених результатів. Розроблена цінова стратегія в ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» дозволяє тур агентству задовольнити попит на туристичні послуги з боку різни сегментів споживчого ринку, відмінною рисою яких є бюджет туру, якій вони купують.
Формування збутової стратегії підприємства має на увазі обранні основних каналів збуту туристичних послуг. З цією метою в ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» використовують два канали збуту:
- канал першого рівня – самостійна реалізація ( в даному випадку це стосується готових турів від туристичних операторів);
- канал другого рівня – реалізація послуг через посередників (рис. 2.11).

Рис. 2.11. Структура каналів збуту ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2021 р., %
Джерело: складено автором на основі даних підприємства

Отже, за даними рис. 2.11 видно, що у 2021 р. структура каналів збуту тур агентства була наступною: 68% - прямі продажі, 32% - продажі через посередників. 
 ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» проводить активну роботу щодо співробітництва з різними посередниками. При організації співробітництва з посередниками ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» в більшості випадків користується послугами інших туристичних організацій України. Використання посередницьких послуг здійснюється за напрямками автобусних турів, які створені ТОВ «ТК «ЕтноСвіт». Співробітництво з іншими організаціями, які пропонують своїм клієнтам купони та знижки в ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» (наприклад, салони краси, в які звертаються клієнти, СПА-центри і т.п.) носить періодичний характер.
 Структура розподілу послуг ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» за регіонами України подана на рис. 2.12.
 
Рис. 2.12. Регіональна структура збуту ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
Джерело: складено автором на основі даних підприємства

За даними рис. 2.12 бачимо, що найбільшу вагу у регіональній структурі збуту ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» займає Північний регіон – 29%, також значну вагу займає Центральний регіон – 24% та Західний регіон – 22%. Розподіл послуг за іншими регіонами займає меншу вагу.
Таким чином, можна зробити висновок, що для організація збутової стратегії ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» використовує два канали збуту, проте більша частина припадає на прямий продаж. 
Просування туристичних послуг, в тому числі туристичних продуктів в ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» здійснюється за допомогою заходів реклами засобах масової інформації, використанню особистих продажів, участю у виставках, різних засобів щодо стимулювання збуту. 
 Дані заходи в ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» спрямовані не лише для потенційного споживача, але і для потенційних посередників (турагентів, туроператорів), які також можуть реалізовувати туристичні продукти ТОВ «ТК «ЕтноСвіт», а також на свої контактні аудиторії (засоби масової інформації, фінансові та страхові компанії, суспільстві організації).
Реалізація комунікаційних заходів щодо просування туристичних продуктів в ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» відбувається за певною схемою (рис. 2.13).
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Рис. 2.13. Процес просування туристичних продуктів 
ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
Джерело: складено автором на основі даних підприємства

Для здійснення просування туристичних продуктів ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» застосовує увесь комплекс відомих методів просування.
ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» проводить різноманітну діяльність щодо розповсюдження відомостей про переваги своїх туристичних послуг та запевненню цільових споживачів шляхом видання друкованої продукції: обов’язковими є нові кольоровий та цінової каталоги до наступного сезону. 
В друкованій рекламі вибірковим та текстовим шляхом просувають інформацію щодо наявних можливостях обслуговування туристів, виокремлюючи свої особливості.
Мета та завдання ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» в області реклами подані на рис. 2.14.
Мета
- підвищенні об’єму продажу туристичних послуг;
- підвищенню обізнаності населення щодо діяльності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»;
- створенню довгострокового позитивного образу турагентства;
- розширенню ринку збуту туристичної продукції.

Завдання 
- інформування про туристичну продукцію підприємства, її ціну та місце придбання;
- формування образу ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»;
- підтримання обізнаності про продукцію та компанію;
- утримання туристичної продукції в пам’яті споживачів в періоду міжсезоння 
Реклама









Рис. 2.14. Мета та завднання ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» в області реклами
Джерело: складено автором на основі даних підприємства

Рекламна діяльність ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» має на увазі наступні види робіт:
- робота із засобами масової інформації;
- здійснення відео- та фотозйомки туристичних послуг;
- випуск рекламної продукції із залученням інших організацій;
- розміщення зовнішньої реклами.
Для просування туристичних послуг ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» використовує наступні засоби: радіо; телебачення; виставки та ярмарки; реклама у виданнях періодичного друку, мережа Інтернет, зовнішня реклама, спонсорство та т.п.
ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» має свій власний сайт в мережі Інтернет. На сайті подана інформація стосовно місць розташування офісів компанії, номера телефонів, месенджерів та електронна пошта. Тут відвідувачі можуть ознайомитися з  пропозиціями турів та екскурсіями, які пропонує туристична компанія. Передивитися календар турів від компанії. Ознайомитись з відгуками від клієнтів. На сайті також подана інформація про транспортні засоби, які використовуються при перевезенні туристів, інформаційні листи популярних турів. В розділі «Туристам» можна дізнатися як замовити тур та дізнатися про умови оплати. 
В якості методів Інтернет-реклами використовується банерна реклама на комерційних, реєстрація в пошукових системах.
В офісах ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» використовується друкована та сувенірна продукція, до яких належать: 
- рекламна листівка (їх розповсюджують серед відвідувачів туристичних виставок);
- рекламний каталог, номенклатурний перелік (розширені або короткі каталоги розповсюджуються серед відвідувачів спеціалізованих виставок);
- календар (настінні календарі компанія розповсюджує серед відвідувачів виставок та надсилає своїм постійним клієнтам і партерам; календарі невеликого формату надаються працівникам, які приймають безпосередню участь у формуванні партнерські відносин між підприємствами).
Варто зазначити, що в ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» не існує відділу маркетингу, з приводу чого, маркетингова діяльність є доволі обмеженою. Маркетингом в компанії займається безпосередньо директор та менеджери туристичного агентства. Директор ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» заохочує та мотивує свій персонал, оскільки усвідомлює важливість внутрішньо корпоративного маркетингу. Варто зауважити, що в туристичній галузі, як і в іншій сфері послуг, персонал є невід’ємним від послуги, він є її частиною. В залежності від професійності, кваліфікації і просто відношення персоналу до роботи залежиться якість туристичних послуг, які надаються. Менеджери повинні усвідомлювати та відчувати свою важливість у гарній роботі фірми і відповідальність за якість надаваних послуг. Повністю задоволені запити клієнтів, запорука успіху будь-якого бізнесу. Персоналу оплачується робота у святкові дні за подвійним тарифом, що позитивно відбивається на відношенні персоналу до роботи. 
 В ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» прийняті стандарти якості обслуговування клієнтів, яких безпосередньо дотримуватися персонал, відповідно, практично відсутня плинність кадрів, отже знижені витрати на пошук та навчання персоналу відбувається за необхідністю. Головні фактори в роботі персоналу фірми: повага клієнта, надання відмінно сервісу, якісне виконання своїх функцій. Для підняття дужу та об’єднання колективу проводяться корпоративні заходи, персоналу надаються знижки на відпочинок. Більшість процесів автоматизовано: при купівлі турів клієнти можуть розраховуватися картою, вся інформація у менеджерів заходиться в комп’ютері, де вони можуть знайти відповіді на всі питання, що виникають у відвідувачів. Загалом, ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» використовує всі інструменти маркетингу, проте деякі використовуються більшою мірою, а деякі меншою мірою.


2.3. Оцінка ефективності комплексу маркетингу турагентства «ЕтноСвіт»

Для оцінки ефективності комплексу маркетингу на ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» спочатку проаналізуємо кількість та вартість проданих туристичних путівок турагентством у період 2019-2021 рр. (табл. 2.7).
Таблиця 2.7
Кількість і вартість проданих туристичних путівок 
ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2019-2021 рр.
	Назва показника
	Кількість тур. путівок, од.
	Вартість тур. путівок, тис. грн.
	Кількість туро-днів за реалізованими тур. путівками

	1
	2
	3
	4

	2019 рік

	Реалізовано тур. путівок 
	574
	1996,7
	2086

	У тому числі:
- іншим організаціям
	12
	31,2
	24

	 - безпосередньо населенню
	562
	1965,5
	2062

	з них:
- громадянам України для подорожі в межах України
	388
	444,5
	914

	- громадянам України для подорожі за кордон
	156
	1474,2
	1116

	- іноземцям для подорожі в межах України
	18
	46,8
	32


Продовження табл. 2.7
	1
	2
	3
	4

	-  громадянам країн СНД
	4
	5,4
	8

	2020 рік

	Реалізовано тур. путівок 
	180
	621,7
	720

	У тому числі:
- іншим організаціям
	6
	15,78
	24

	 - безпосередньо населенню
	174
	605,92
	696

	з них:
- громадянам України для подорожі в межах України
	124
	79,39
	328

	- громадянам України для подорожі за кордон
	42
	504,4
	336

	- іноземцям для подорожі в межах України
	8
	22,13
	32

	-  громадянам країн СНД
	0
	0
	0

	2021 рік

	Реалізовано тур. путівок 
	309
	1992,12
	2170

	У тому числі:
- іншим організаціям
	0
	0
	0

	 - безпосередньо населенню
	309
	1992,12
	2170

	з них:
- громадянам України для подорожі в межах України
	159
	193,92
	472

	- громадянам України для подорожі за кордон
	138
	1766,4
	1656

	- іноземцям для подорожі в межах України
	12
	31,8
	42

	-  громадянам країн СНД
	0
	0
	0


Джерело: складено автором на основі внутрішніх даних підприємства

Як видно, з табл. 2.7 у 2019 р. ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» реалізувало 574 туристичні путівки на суму 1996,7 тис. грн.,  з яких 388 туристичних путівок на суму 444,5 тис. грн. громадянам України для подорожі в межах країни, та 156 туристичних путівок на суму 1474,2 тис. грн. громадянам України для подорожі за кордон. 
У 2020 р. було реалізовано лише 180 туристичних путівок на суму 621,7 тис. грн., серед яких 124 туристичних путівки на суму 79,39 тис. грн. громадянам України для подорожі в межах України, та 42 туристичних путівки  на суму 504,4 тис. грн.  для подорожі за кордон. Іноземцям було реалізовано 8 туристичних путівок на суму 22,13 тис. грн. Зменшення реалізації туристичних путівок у 2020 р. є наслідком карантинних обмежень в результаті пандемії COVID-19 (рис. 2.15).

Рис. 2.15. Реалізація туристичних путівок ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
 у 2019-2021 рр.
Джерело: складено автором на основі внутрішніх даних підприємства

У 2021 р. ситуація покращується, підприємство реалізувало 309 туристичних путівок на суму 1992,12 тис. грн., з яких громадянам України для подорожі  в межах Україні -159 туристичних путівки на суму 193,92 тис. грн., за кордон – 138 туристичних путівки на суму 1766,4 тис. грн. Іноземним громадянам для подорожі в межах України було реалізовано 12 туристичних путівок на суму 31,8 тис. грн.
 Далі розглянемо питому вагу витрат на рекламну діяльність ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у загальних витратах у 2019-2021 рр. (рис. 2.16). 
Як видно з рис. 2.6, витрати на рекламу ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» протягом 2019-2021 рр. характеризуються зростанням питомої ваги у структурі загальних витрат тур агентства. Так, у 2019 р. вони становили 9%, у 2020 р. – 11%, а у 2021 р. вони займали 14% у структурі загальних витрат ТОВ «ТК «ЕтноСвіт».

Рис. 2.16. Питома вага витрат на рекламну діяльність у загальній структурі витрат ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2019-2021 рр., %
Джерело: складено автором на основі даних підприємства

Серед основних рекламних заходів на які витрачалися кошти були: реклама в друкованій пресі;  реклама на радіо; реклама в Інтернеті; реклама на телебаченні; рекламна продукція.
На рис. 2.17 подано розподіл витрат на основні рекламні заходи у період 2019-2021 рр.

Рис. 2.17. Розподіл витрат на основні рекламні заходи ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2019-2021 рр., %
Джерело: складено автором на основі даних підприємства
Отже, у 2019 р. найбільша вага витрат на основі рекламні заходи припадала на рекламу у друкованій пресі – 28%. На рекламу на радіо – 22%, на рекламну продукцію – 19%, на рекламу в Інтернеті – 16%, на рекламу на телебаченні – 15%. 
 У 2020 р. витрати на рекламу в друкованій пресі знову займають найбільшу вагу у структурі витрат на рекламні заходи та становлять – 26%, проте витрати на рекламну продукція дорівнюють 25%. Витрати на рекламу на радіо зменшились на 4% порівняно із 2019 р. та становили 18%, витрати на рекламу на телебаченні зменшились порівняно із 2019 р. на 3%, та становили 12%. Зросли витрати на рекламу в Інтернеті на 3% порівняно із 2019 р. так у 2020 р. вони становили 19%.
 У 2021 р. найбільшу вагу у структурі витрат на рекламу знову становлять витрати на рекламу в друкованій пресі – 24%, проте зростанням характеризуються витрати на рекламу Інтернеті – 23%. Витрати на рекламу на радіо становлять 21%, витрат на рекламну продукцію – 18, а витрати на рекламу на телебаченні – 14%.
Загалом, можна сказати, що у структурі витрат на рекламу потягом всього періоду переважають витрати на рекламу в друкованій пресі, але зростають витрати на рекламу в Інтернеті.
 Для кращого розуміння ефективності маркетингу на ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» розглянемо доходи від основних видів турів отримані турагентством у період 2019-2021 рр. (табл. 2.8).
Таблиця 2.8
Чистий дохід від реалізації основних видів турів ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2019-2021 рр. 
	Вид туристичного продукту
	Роки
	Відхилення 
2020 / 2019
	Відхилення 
2021 / 2020

	
	2019
	2020
	2021
	+/-
	%
	+/-
	%

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Тури по Україні:
	491,3
	117,3
	225,7
	-374,0
	-76,1
	108,4
	92,4

	- екскурсійні тури
	96,7
	34,2
	87,6
	-62,5
	-64,6
	53,4
	156,1

	- тури вихідного дня
	74,2
	28,6
	41,7
	-45,6
	-61,4
	13,1
	45,8

	- багатоденні тури
	268,9
	46,7
	72,4
	-222,2
	-82,6
	25,7
	55,0


Продовження табл. 2.8
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	- корпоративні тури
	51,5
	7,8
	24,0
	-43,7
	-84,8
	16,2
	207,7

	Тури за кордон
	1505,4
	504,4
	1766,4
	-1001,0
	-66,5
	1262,0
	250,2

	- пакетні тури
	838,4
	421,3
	1138,4
	-417,1
	-49,8
	717,1
	170,2

	- екскурсійні тури
	667,0
	83,1
	628,0
	-583,9
	-87,5
	544,9
	В 65 р.

	Всього
	1996,7
	621,7
	1992,1
	-1375,0
	-68,9
	1370,4
	220,4


Джерело: розраховано автором на основі внутрішніх даних підприємства

Отже, з табл. 2.8 бачимо, що реалізація турів по Україні, у 2020 р. порівняно із 2019 р. характеризується значним зменшенням, що відбулось у результаті пандемічних обмежень. Так, чистий дохід від турів по Україні у 2020р. порівняно із 2019 р. зменшився на 76,1% або на 374,0 тис. грн. та становив 117,3 тис. грн. У 2021 р. чистий дохід від реалізації турів по Україні порівняно із 2020 р. зріс на 2,4% або на 108,4 тис. грн. та становить 225,7 тис. грн. (рис. 2.18).

Рис. 2.18. Чистий дохід за основними видами турів ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2019-2021 рр., тис. грн. 
Джерело: складено автором на основі внутрішніх даних підприємства

Чистий дохід від турів за кордон у 2020 р. порівняно із 2019 р. зменшився на 66,5% або на 1001,0 тис. грн. та становить 504,4 тис. грн. У 2021 р. порівняно із 2020 р. він зріс в 2,5 рази або на 1262,0 тис. грн. та становить 1766,4 тис. грн.
Аналізуючи чистий дохід від турів по Україні за категоріями, бачимо, що у 2020 р. порівняно із 2019 р. чистий дохід від екскурсійних турів зменшився на 64,6% або на 62,5 тис. грн. та становив 34,2 тис. грн. У 2021 р. порівняно із 2020р. чистий дохід зріс на 156,1% або на 53,4% та становить 87,6 тис. грн. 
Чистий дохід від турів вихідного дня у 2020 р. порівняно із 2019 р. зменшився на 61,4% або на 45,6 тис. грн., у 2021 р. порівняно із 2020 р. він зріс на 45,8% або на 13,1 тис. грн. та становить 41,7 тис. грн. Чистий дохід від багатоденних турів у 2020 р. порівняно із 2019 р. зменшився на 82,6% або на 222,2 тис. грн., у 2021 р. порівняно із 2020 р. чистий дохід зріс на 55,0% або на 25,7 тис. грн. та становить 72,4 тис. грн. (рис. 2.19).

Рис. 2.19. Чистий дохід за категоріями турів ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» 
у 2019-2021 рр., тис. грн.
Джерело: складено автором на основі внутрішніх даних підприємства

Чистий дохід від корпоративних турів у 2020 р. порівняно із 2019 р. зменшився на 84,8% або на 43,7 тис. грн., у 2021 р. порівняно із 2020 р. він зріс в 2 рази або на 16,2 тис. грн. та становить 24,0 тис. грн. Чистий дохід від пакетних турів за кордон у 2020 р. порівняно із 2019 р. зменшився на 49,8  або на 417,1 тис. грн., у 2021 р. порівняно із 2020 р. він зріс на 170,2% або на 717,1 тис. грн. та становить 1138,4 тис. грн. Чистий дохід від екскурсійних турів за кордон у 2020 р. порівняно із 2019 р. зменшився на 87,5% або на 583,9 тис. грн. У 2021 р. порівняно із 2020 р. він зріс в 65 разів  або на 544,9 тис. грн. та становить 628,0 тис. грн.
 У структурі доходів ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» за категоріями турів у 2021 р. найбільшу вагу займають пакетні тури за кордон – 57% (рис. 2.20).
 
Рис. 2.20. Структура чистого доходу за категоріями турів 
ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2021 р., %
Джерело: складено автором на основі даних підприємства

Екскурсійні тури за кордон замають у 2021 р. 32% у структурі чистого доходу ТОВ «ТК «ЕтноСвіт», екскурсійні тури по Україні та багатоденні тури по Україні займають по 4%, тури вихідного дня по Україні – 2%, корпоративні тури по Україні – 1%.
Отже, найбільший дохід ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» приносять пакетні тури за кордон та екскурсійні тури за кордон. Варто зауважити, що це тури партнерів ТОВ «ТК «ЕтноСвіт», за які воно отримує комісійну винагороду.
Далі проведемо оцінку ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» та його основних конкурентів на ринку туристичних послуг (табл. 2.9). Для порівняння обрані туристичні компанії м. Києва, які в більшості своїх пропозиції надають туристичні послуги по Україні, як і досліджуване ТОВ «ТК «ЕтноТур». Оцінювання здійснювалося за 10-ю шкалою.
Таблиця 2.9
Бальна оцінка позиції ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» серед головних конкурентів на ринку туристичних послуг
	Показники
	«ЕтноСвіт»
	«Pro_Ukraine»
	«Колокрай»
	«Етнотур»

	Місце розташування
	8
	7
	6
	7

	Середній рівень завантаженості
	6
	5
	6
	6

	Популярність серед населення
	7
	5
	5
	8

	Рівень професіоналізму персоналу
	8
	6
	8
	9

	Якість основних послуг
	8
	7
	9
	9

	Асортимент додаткових послуг
	7
	8
	8
	9

	Якість рекламних засобів
	6
	5
	7
	8

	Цінова політика
	7
	6
	5
	8

	Разом
	57
	49
	54
	64


Джерело: складено автором на основі проведеного аналізу

Проведена бальна оцінка позиції ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» серед головних конкурентів на ринку туристичних послуг м. Київ показала, що туристичне підприємство посідає друге місце, отримав 57 балів.  Перше місце та кількістю балів 64 отримала туристична компанія «Етнотур».  
На рис. 2.21 подано багатокутник конкурентоспроможності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» та її основного конкурента туристичної компанії «Етнотур».
Туристична компанія «Етнотур» випереджає ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» за такими параметрами, як: популярність серед населення, рівень професіоналізму персоналу, якість основних послуг, асортимент додаткових послуг, якість рекламних засобів та цінова політика. Отже, саме цим напрямам в діяльності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» потрібно приділити основну увагу.


Рис. 2.21. Багатокутник конкурентоспроможності для 
ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» та ТК «Етнотур»
Джерело: складено автором на основі проведеного аналізу

У підсумку, можна сказати, що досліджуване в роботі ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» здійснює свою діяльність на ринку туристичних послуг України із серпня 2014 р. Компанія має два офіси: один у м. Київ, один у м. Львів. Основними видами діяльності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» є: турагентська діяльність; візова підтримка; надання послуг з бронювання авіаквитків; організація культурного дозвілля населення та інша діяльність з організації подорожей. 
ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» пропонує тури по Україні з виїздом з таких міст: Київ, Львів, Житомир та Чернівці, а також тури за кордон: пакетні та екскурсійні. Серед основних пропозицій ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» переважають тури по Україні, компанія пропонує широкий перелік турів різної тематики та спрямування. 
Найбільшою популярністю серед туристів користуються тури в Західну Україну, протяжністю від 1 до 5 днів. Ціновий діапазон яких від 350 грн. до 4600 грн. на людину. Також ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» реалізує пакетні тури за кордон від провідних туристичних операторів України. 
В своєї роботі ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» дотримується принципів поміркованого підходу щодо ціноутворення, для забезпечення демократичної вартості туристичних послуг та продуктів підприємства. Варто наголосити, що ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» відповідально відноситься до підбору водіїв, які здійснюють перевезення за туристичними маршрутами компанії, ретельно обирає міста для харчування та проживання туристів під час туру, для забезпечення комфорту у період відпочинку та гарного настрою.
Оцінка ефективності маркетингової діяльності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» показала, що турагентство збільшує вагу витрат на рекламні заходи у структурі загальних витрат. Найбільше зростання відбувається серед витрат на рекламу в Інтернеті. Маркетинговою діяльністю на ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» займається безпосередньо директор та менеджери. 
 Найбільшу вагу у структурі чистого доходу ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2021р. займають пакетні тури за кордон та екскурсійні тури за кордон.
Оцінка рівня конкурентоспроможності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» на основі порівняння його з основними конкурентами на ринку туристичних послуг м. Києва показали, що воно займає друге місце, поступаючись основному конкуренту за певним рядом параметрів на які керівництву варто звернути увагу. 







РОЗДІЛ 3
ПРОПОЗИЦІЇ УДОСКОНАЛЕННЯ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ ТУРАГЕНТСТВА «ЕТНОСВІТ»

3.1. Визначення напрямів покращення комплексу маркетингу турагентства

Запорукою успішної розвитку компанії є інновації. Застарілими стають не лише товари, які виготовляє фірма. Цільові ринки організації теж можуть увійти у стадію спаду. У зв’язку з цим компаніям, які орієнтовані на розвиток, періодично потрібно шукати «нові території». Крім того, інновації мають вирішальне значення для підтримки або підвищення рівня доходності. 
 На думку дослідників, показники рентабельності організації після виходу товарів на ринок доволі стрімко починають зменшуватися. Модернізація продукту та розширення спеціалізації дозволяє в кращому випадку підтримувати рівень прибутку, а дійсно значний прибуток приносять лише новаторські товари.
В маркетингу широко застосовується запропонована Т. Робентсоном класифікація інновацій, яка заснована на впливі інновації на поведінку соціальної групи. Відокремлюють три типи інновацій: безперервні, динамічно безперервні, перервні. 
Безперервні інновації – це модифікація вже існуючих продуктів. Вони здійснюють найменш руйнівний вплив на схеми поведінки споживачів, що склалися. (Приклади: видача теплих пледів, подушок під час екскурсії, забезпечення сухим пайком та водою).
 Динамічні безперервні інновації – створення нового товару або варіація вже існуючого, які зазвичай не змінюють усталені схеми споживчої поведінки. (Приклади: відпочинок за системою все включено, трансфер до аеропорту, пункт розміщення) [23, с. 112].
Перервні інновації – абсолютно нові товари, які докорінно змінюють (переривають) моделі поведінки покупців (Приклади: організація перших виїздів за кордон, освоєння нових напрямків).
Більшість нових товарів мають безперервний характер, вони не потребують суттєвих зусиль для просування, споживачам набагато легше сприйняти подібну інновацію. 
На сьогодні, в країні багато туристичних офісів, з одного боку, і обмежена кількість клієнтів з іншого, і все це серйозна проблема. Попит є обмеженим, а пропозицій багато. Отже, кожна турагентство прагне мати конкурентні переваги. 
Конкурентна перевага – це щось особливе, вигідне та потрібне для туристів, що є у одного агентства, а у інших немає. Якщо не існує принциповій відмінності від інших, у потенційних клієнтів немає необхідності йти до компанії та залишати їй свої гроші. Повинна бути унікальність. Якщо унікальності немає, її можна створити штучно [23, с. 112].
Розглянемо деякі методи підвищення унікальності:
1. Створення унікальної торгової пропозиції (УТП) автоматично створює перевагу перед конкурентами, оскільки про унікальність будуть розповідати люди один одному. Результат – різкий приріст потоку клієнтів та як наслідок підвищення прибутку [23, с. 113].
Наприклад, якщо більшість тур агентств в місці працюють із 10:00 до 19:00 з вихідними в суботу та неділю, то зміна графіку (робота по вихідним та святковим дням, подовжений робочий день, цілодобове обслуговування) будуть конкурентною перевагою.
2. Правильне місце розташування. В центрі міста, де спостерігається значний трафік людей, на перший погляд «торговати» вигідніше та легше. Але, як правило, це супроводжується більшою кількістю конкурентів, високою орендною платою, відсутністю невеликих приміщень з окремим входом. Якщо вивчати околиці міста, можна знайти, так звані «спальні райони» в яких поблизу немає конкурентів. Також на околицях зазвичай будують елітне житло, відповідно там будуть жити заможні потенційні клієнти. Залишається лише вигадати УТП та прибуток суттєво перевищить прибуток конкурентів.
3. Асортимент пропозицій. Зазвичай агентства прагнуть продати всі можливі путівки. Вузькоспеціалізовані турагентства надають більший асортимент потрібних продуктів для окремих покупців, це дозволяє володіти більш повною інформацією за даним напрямком та бути справжнім консультантом, проявити особливості напрямку в оформленні офісу, краще знати курортну та готельну базу, надавати якісні консультації стосовно шопінгу та т.п. Також спеціалізація може бути за видами відпочинку (тури для любителів рибалки, дайвінгу, йоги, екзотичних островів, гірських лиж, тури для молодят і т.д.). У цьому випадку співробітники повинні дуже добре орієнтуватися в даному напрямку, його тонкощах, географічних особливостях, термінах і т.д. Це дає ряд переваг, як показує практика суттєвих та тих. Які дозволяють стати лідером в даному сегменті ринку. Вузько спрямована рекламна компанія є більш дешевшою. Висока обізнаність у своєму напрямку, робить організацію конкурентною [23, с. 113].
4. Сегментація. Вузька спрямованість на певних людей, потенційних клієнтів (лише батьки з дітьми, лише учні шкіл, лише студенти та т.п.). Знаючи потреби певної категорії, простіше скласти відповідне УТП [23, с. 113].
5. Розвідка. Збір інформації про конкурентів їх нововведеннях та напрацюваннях. Відвідування офісів конкурентів, дзвінки (аналіз розмови), перегляд сайтів, вивчення рекламних матеріалів, також при найманні співробітника цікавитися щодо тонкощів його попереднього місця роботи.
6. Лояльність. Дуже добре для залучення нових клієнтів та стимулювання постійних клієнтів допомагають програми лояльності (бонусні програми).
7. Офіс. Правильно оформлений офіс це спосіб збільшити продажі і, як наслідок, прибуток. На зовнішньої табличці повинно бути написано великими літерами «Туристичне агентство», оскільки потенційні клієнти які проходять повз не завжди розуміють по назві компанії чим вона займається та які послуги вона надає. Обов’язково повинні бути вказані часи роботи. За можливістю двері використовувати в якості рекламного щита. Внутрішня атмосфера повинна відповідати тематиці обраного напрямку. Дипломи та грамоти на видному місці,що створює враження професійності співробітників. Кращі відгуки клієнтів розміщувати в рамочки, бажано з фото з місць відпочинку. Якщо менеджери були в якості споживачів, розмістити їх фото на фоні особливостей вашого продукту, що дозволить зрозуміти, що и знаєте все про те, що пропонуєте. Необхідно мати багато логотипів для підвищення запам’ятовування назви тур агентства [23, с. 114].
8. Персонал. Він повинен бути приємним, комунікабельним та усміхненим, стресостійким, вміти розмовляти з відвідувачами. Необхідно регулярне навчання персоналу, відвідування різних тренінгів в т.ч. по ораторському мистецтву, продажам, семінарів туроператорів та т.п. Також варто відправляти менеджерів в рекламні тури, на галузеві виставки [23, с. 114].
На сьогодні значного успіху має бізнес, який має новаторський шлях Використання нетрадиційних методів дозволить обійти конкурентів. 
Для того, щоб визначити основні напрями покращення системи маркетингу та підвищити ефективність діяльності досліджуваного в роботі ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» на ринку туристичних послуг, проведемо SWOT - аналіз та визначимо його сильні та слабкі сторони, можливості та загрози (табл. 3.1).
Таблиця 3.1
SWOT – аналіз для ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
	1
	2
	3

	
	Сильні сторони (S)
	Слабкі сторони (W)

	
	1. Налагоджена система взаємодії із провідними туроператорами
2. Наявність Інтернет сайту компанії
3. Сформований імідж на ринку туристичних послуг
4. Стабільне положення на ринку
5. Досвідчене керівництво компанії
	1 Відсутність чітко розробленої стратегії у підприємства
2. Неефективна реклама компанія 
3. Середній рівень цін
4. Не участь персоналу у прийнятті управлінських рішень
5. Значний вплив сезонності на отримання прибутку компанією



Продовження табл. 3.1
	1
	2
	3

	Можливості (O)
	SO
	WO

	1. Широкий вибір постачальників ресурсів за всіма напрямками
2. Обслуговування додаткових груп клієнтів
3. Підтримка туристичної діяльності державою
4. Формування нових туристичних продуктів
	1. Вдале місце розташування дозволить втримати конкурентні позиції на ринку туристичних послуг
2. Розробка нових туристичних продуктів внутрішнього споживання на основі вивчення попиту населення
	1. Удосконалення рекламної компанії туристичного підприємства на основі використання Інтернет технологій.
2. Підвищення кваліфікації співробітників компанії
3. Покращення системи замовлення он-лайн на сайті компанії

	Загрози (T)
	ST
	WT

	1. Поява нових конкурентів
2. Нестабільна політична ситуація в країні
3. Зниження доходів населення
4. Обмеження пересування
	1. Формування бонусних програм та спеціальних систем знижок для постійних клієнтів 
2. Переорієнтування на нові країни та напрямки
	1. Розробка більш дешевих турів у періоди сезонного зниження завантаженості.
2. Уточнення стратегії керівництвом
3. Підвищення якості обслуговування клієнтів


Джерело: складено автором на основі проведеного аналізу

Таким чином, проведений SWOT – аналіз ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» дозволив визначити сильні та слабкі сторони, можливості та загрози туристичної компанії на ринку. В результаті чого для покращення роботи ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» запропоновано наступні заходи:
- розробляти нові туристичні продукти внутрішнього споживання на основі вивчення попиту населення;
- удосконалювати рекламні заходи на основі підвищення використання Інтернет-технологій;
- підвищувати кваліфікацію працівників компанії;
- покращити систему замовлення он-лайн на сайті туристичної компанії;
- розробляти нові більш дешеви тури та пропонувати їх під час сезонного зниження навантаження компанії;
- підвищувати якість надання послуг клієнтам;
- вивчати нові ринки та переорієнтовуватися на нові країни та напрямки;
- сформувати бонусні програми та системи спеціальних знижок для постійних клієнтів туристичної компанії.
Варто, також зауважити, що ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» хоча і збільшує витрати на рекламу в Інтернеті, вона є досить обмеженою. Інструменти Інтернет-маркетингу необхідно використовувати більш ефективно. Одним із заходів є створення якісного контент-плану в акаунті Instagram ТОВ «ТК «ЕтноСвіт», а також оптимізація офіційного сайту ТОВ «ТК «ЕтноСвіт», покращення його функціонування. 
 Для подальших маркетингових рішень, необхідно визначити медіа цілі для ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» (рис. 3.1).
Медіа цілі
Переходи на сайт +15%
Напрям пакетні тури +21%
Зростання прибутку на 15%
Маркетингові цілі
Залучення туристів із найближчих міст
Підвищення частоти купівлі на 20%
Зростання впізнання та лояльності
Медіа цілі
Комунікаційні цілі
50% аудиторії повинні впізнавати бренд в мережі
Використання мас-медіа
Продаж пробних  онлайн турів
Підвищення статистики сайту (охоплення, залучення)
Лідер серед конкуренті в Instagram
Охоплення не менш 20% ЦА



















Рис. 3.1. Маркетингові рекламні цілі ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
Джерело: складе автором 

Для досягнення поставлених цілей пропонуємо провести рекламну компанію, яка буде полягати у оптимізації вже наявного акаунту в соціальній мережі Instagram, та збільшенню реклами на радіо (табл. 3.2).
Таблиця 3.2
Основні проблеми просування ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» в онлайн-форматі та засоби їх вирішення
	№
	Проблеми
	Засоби вирішення проблем
	Очікуваний результат

	1
	Низьке залучення аудиторії у соціальних мережах
	- розміщення інтерактивних постів (розважального контенту);
- проведення конкурсів та розіграшів;
- розміщення посилань на інші соціальні мережі компанії (паралельна робота з іншими соціальними мережами)
	- покращення залучення (збільшення лайків, репостів, коментарів);
- довіра до бренду (бажання продовжувати споживати контент компанії)

	2
	Низький показник трафіку на сайт
	- дублювання посилань на сайт компанії в кожному пості та в описі під кожним відео;
- проведення конкурсів з розміщенням інформації та простором для участі на сайті;
- залучення блогерів, проведення анонсів щодо нових послуг на сайті
	- збільшення трафіку на сайт з поточними споживачами;
- залучення нового трафіку на сайт з потенційними споживачами

	3
	Низькі темпи зростання фоловерів
	- залучення блогерів для збільшення охоплення аудиторії;
- створення контент-плану, який забезпечить стійке розміщення постів для залучення трафіку та фоловерів
	- збільшення зростання фоловерів;
- збільшення залучення (більше лайків, коментарів, переглядів);
- збільшення поінформованості про туристичну організацію


Джерело: складено автором

Активне ведення акаунту в соціальній мережі Instagram дозволить ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» залучити більше активної аудиторії, заявивши про себе в маси, збільшити потік переходів на офіційний сайт. Стосовно реклами на радіо та телебаченні, цільова аудиторія організації достатньо велика. До неї входять, як студенти, які багато часу проводять перед телевізором, переглядають серіали, так і зайняті люди, які проводіть багато часу в машині, де можуть почути інформацію про турагентство. 
В ході проведення SWOT – аналізу для ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» одним із напрямів покращення діяльності було визначено розробку нових туристичних продуктів. З цього приводу пропонуємо розробити власний тур за кордон. Наразі одним із менш пропонованих на ринку, але дуже затребуваним є спортивний тур, коли люди під час туру, можуть не лише займатися активним видом спорту, але і подивитися на навколишні визначні пам’ятки, відпочити та набратися сил.
Отже, на основі запропонованих заходів, ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» зможе покращити конкурентну позицію на ринку туристичних послуг, збільшити кількість клієнтів та наростити прибуток. 


3.2. Розробка заходів удосконалення комплексу маркетингу турагентства

Для покращення системи маркетингу ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» запропоновано розробити власний спортивний тур. Новий спортивний велотур пропонуємо проводити в Італії. Це країна стародавніх римлян та всіх закоханих з часів Ромео та Джульєти, колиска католицтва та безлічі стилів культури, архітектури та живопису, країна досконалого відпочинку як на морі, так і на континенті.
Кожен із 21-го регіону Італії, без сумнівів, надають власну, унікальну особливість велоподорожі, під час велотуру  туристи познайомляться із прекрасною кухнею, чарівністю глибинки та малих автентичних містечок і гостинністю італійського народу, а також з неповторним смаковим букетом італійських вин.
Хоча  Італія не рясніє велодоріжками, на відміну від країн Центральної Європи, але при цьому, італійці дуже шанобливо ставляться до велотуристів. 
Проте саме в Італії вирощується великий відсоток професійних велогонщиків  і проходять велогонки світового масштабу, такі як Джіро д’Італія, Джіро дель Трентіно, Тіррено, та багато інших одноденних шосейних перегонів.
Зауважимо, що З 1 червня 2022 року туристам, які прибувають до Італії, не потрібно пред’являти сертифікат про проходження вакцинації або результати ПЛР-тесту. Влада Італії не вимагатиме від туристів, що прибувають, довідки про проходження вакцинації та результати ПЛР-тестів. Міністерство охорони здоров’я Італії не продовжило дію ухвали про необхідність для в’їзду в країну GreenPass («Зеленого сертифікату»).
Маршрут нового спортивного велотуру «По Італії на велосипеді»:
Київ → Варшава → Флоренція → Барджино → Радда → Сієна → Баньо Віньорі → Монтальчино → долина Валь-д’Ельза → Сан Джіміньяно → Піньяно → Вольтерра → Піньяно → Чертальдо Альто →Монтеспертоллі → Флоренція  → Варшава → Київ.
 У табл. 3.3 подано характеристику нового туру «По Італії на велосипеді» для ТОВ «ТК «ЕтноСвіт».
Таблиця 3.3
Характеристика нового спортивного велотуру 
«По Італії на велосипеді»
	Критерії
	Опис туру

	Вид туризму
	Виїзний, міжнародний

	Класифікація туризму:
	

	- за цілями
	Спортивний

	- за ступенем мобільності
	Змішаний

	- за формою участі
	Груповий

	- за віком
	Зрілий

	- за протяжністю
	Багатоденний

	- за використанням транспортних засобів
	Авіа, автобус, велосипед

	Час проведення
	

	Загальна кількість турів в місяць
	1 тур на місяць

	Загальна кількість турів на рік
	12 турів  на рік

	За формою організації
	Вузькогруповий

	Кількість осіб в групі
	10 туристів

	Протяжність туру
	9 днів / 9 ночі

	Тип маршруту
	Кільцевий

	Туристичні ресурси
	Містечка та краєвиди Флоренції 


Джерело: складено автором
 У таблиці 3.4 подано відстань переїздів під час велотуру (табл.3.4).
Таблиця 3.4
Відстань переїздів під час велотуру «По Італії на велосипеді»
	Місця переїзду
	Відстань переїзду, км

	Флоренція - Радда
	35,0

	Радда - Сієна
	43,0

	Сієна – Баньо Віньорі
	47,0

	Баньо Віньорі – долина Вальд Ельза
	40,0

	долина Валь-д’Ельза - Піньяно
	35,0

	Піньяно – Вольтерра - Піньяно
	39,0

	Піньяно - Монтесперолі
	47,0


Джерело: складено автором на основі даних підприємства

Загалом на велосипеді туристи під час нового туру проїдуть 286 км.
Інформаційний лист спортивного велотуру «По Італії на велосипеді»
1. Тур груповий, спортивний, велотур, авіа та автобусний переїзд.
Під час туру туристи проїдуть 286 км на велосипедах по регіону Італії – Тоскані.
Протяжність туру: 9 днів / 9 ночей.
2. Перший день – збір групи на Центральному автовокзалі м. Київ та виїзд до аеропорту м. Варшава (виліт із м. Варшава зумовлено тим, що нараз внаслідок військових дій на території України, перельоти над країною заборонені). Під час переїзду проходження кордонів. Посадка на вечірній рейс та виліт до м. Флоренція. 
Другий день – приліт до м. Флоренція, зустріч з керівником групи та трансфер до готелю «Королле». Ніч в готелі. Зранку сніданок та вихід до містечка Барджино звідки і почнеться велотур. Туристам видаються велосипеди і вони виїжджають до м. Радда. Обід в кафе та продовження велотуру.  Під час переїзду туристів супроводжує мікроавтобус. Прибуття до садиби «Борджо де Веціне». Вечеря.
Третій день – сніданок та виїзд до м. Сієна, розміщення в готелі «Палаззо Равізза» та вільний час, вечеря в готелі.
Четвертий день – сніданок та виїзд до м. Баньо Віньоні, під час переїзду зупинку в кафе на вибір туристів, приїзд та розміщення в готелі «Ла Поста». Вечеря та вільний час. 
П’ятий день – сніданок та виїзд до м. Монтальчино, дегустація вина у місцевій виноробні, обід в кафе та переїзд до долини Валь-д’Ельза. Розміщення в готелі «Сан Лоренцо». Вечеря та вільний час.
Шостий день – сніданок та виїзд до м. Сан-Джіміньяно. Обід в кафе міста та невеличка екскурсія по місту. Виїзд до м. Піньяно та розміщення в садибі «Борджо ді Піньяно», вечеря в садибі та вільний час.
Сьомий день – сніданок та виїзд до м. Вольтерра, маленька екскурсія та повернення до м. Піньяно, вільний час та вечеря.
Восьмий день – сніданок та виїзд до м. Чертальдо Альто, невеличка екскурсія та обід в кафе міста. Виїзд до м. Монтеспероллі та розміщення на віллі «Ла Кальван». Вечеря та вільний час.
Дев’ятий день – сніданок, виселення з готелю та трансфер до м. Флоренція, посадка на рейс до м. Варшава. При прильоті до м. Варшава трансфер до м. Київ, проходження кордонів та нічний переїзд.
3. Короткий опис туру. 
Під час велотуру туристи проїдуть 286 км по дивовижним та мальовничим краєвидам старовинних міст та містечок регіону Тоскана в Італії. Спочатку сівши  на велосипеди туристи  вирушають на прогулянку до середньовічного містечка Радда, яке колись було столицею регіону Кьянті. 
Розміщення у фермерської садиби «Борджо Веціні» тут туристів є можливість поспостерігати як виробляють вино та оливкову олію. 
Шлях до м. Сієни проходить повз виноградники, кипарисові гаї та старовинні замки. Сієна, у середньовіччі колишня столиця сієнської республіки, приваблює своїми архітектурними та культурними пам’ятниками. Нині це університетське місто. Увечері вільний час та прогулянка містом.
Містечко Баньо Віньоні в долині Валь д’Орча, воно відоме унікальною єдиною у світі площею-басейном з термальними джерелами, а також поряд проходить Дорога Франків – це одна з головних паломницьких доріг середньовічної Європи. Увечері можна розслабитися в термальному басейні просто неба, який розташований прямо на території готелю «Ла Поста».
Монтальчино - відоме на весь світ своїм вином Brunello di Montalcino. 
Дегустація вина на однієї з виноробень. 
Спуск у зелену долину річки Ельза та переїзд до містечка Сан Джіміньяно, яке входить до списку Світової Спадщини ЮНЕСКО. Містечко знаменито своїми вежами, що височіють над зеленими пагорбами, і має прізвисько «Середньовічний Манхеттен». 
Радіальний виїзд до містечка Вольтерра. У давнину це був один із політичних центрів етруської конфедерації. Тут досі збереглися оригінальні фортечні мури. 
Місто Чертальдо Альто, де досі стоїть один із замків родини Медічі. Оглянувши замок, туристи пообідають затишному ресторанчику місцевої кухні неподалік і вирушають далі до містечка Монтеспертолі, розташованому на кількох пагорбах, та відомому своїми замками. 
4. До вартості туру входить:
- перевезення туристів під час туру на автобусі;
- авіаквитки в обидві сторони мінімальної вартості;
- розміщення в готелях і садибах під час велотуру;
- сніданки та вечері;
- велосипеди;
- екскурсії під час велотуру;
- послуги керівника групи;
- дегустація вина;
- медична страховка. 
До вартості туру не входить:
- обіди;
- особисті витрати.
5. Початок туру м. Київ, Центральний автовокзал.
6. Вікові обмеження від 18 років.
Програма нового спортивного велотуру «По Італії на велосипеді» подана в табл. 3.5. 
Таблиця 3.5
Програма велотуру «По Італії на велосипеді»
	День
	Програма туру

	1
	2

	Перший день
	06:00 Збір групи на Центральному автовокзалі м. Київ
06:45 Виїзд до аеропорту м. Варшава, під час переїзду 2 зупинки та проходження кордонів
16:00 -16:30 Приїзд до м. Варшава та посадка на вечірній  рейс до Флоренції

	Другій день
	00:00 – 00:30 Приліт до м. Флоренція та трансфер до готелю. Ночівля.
09:30 Сніданок в готелі. Виселення та перевезення туристів до м. Барджино звідки і починається велотур.
11:00 Початок велотуру. Виїзд до м. Радда. Під час переїзду зупинка на обід в кафе. 
18:00 – 19:00 Приїзд до садиби «Борджо де Веціне» розміщення та вечеря.

	Третій день
	08:00 Сніданок та виселення із садиби
09:00 Виїзд до м. Сієна, під час переїзду обід в кафе по дорозі
18:00 -19:00 Прибуття до м. Сієна, розміщення в готелі «Палаззо Равізза». Вечеря в готелі та вільний час.

	Четвертий день
	08:00 Сніданок та виселення з готелю.
09:00 Виїзд до м. Баньо Віньоні. Під час переїзду зупинка на обід.
17:00 – 18:00 Приїзд до м. Баньо Віньоні та розміщення в готелі «Ла Поста». Вечеря та вільний час. 

	П’ятий день
	08:00 Сніданок та виселення з готелю
09:00 Виїзд до м. Монтальчино 
13:30 – 14:00 Приїзд до м. Монтальчино та дегустація вина, обід в кафе міста
17:00 Виїзд до долини Валь-д’Ельза та розміщення в готелі «Сан Лоренцо». Вечеря та вільний час

	Шостий день
	08:00 Сніданок та виселення з готелю
09:00 Виїзд до м. Сан-Джіміньяно. 
13:00 -14:00 Приїзд до м. Сан-Джіміньяно, обід в кафе міста та невеличка екскурсія по місту
17:00 Виїзд до м. Піньяно 
18:00 18-30 Приїзд до м. Піньяно та розміщення в садибі «Борджо ді Піньяно». Вечеря та вільний час

	Сьомий день
	08:00 Сніданок
09:00 Виїзд до м. Вольтерра, маленька екскурсія по місту, обід. 
18:00 Повернення до м. Піньяно. Вечеря та вільний час

	Восьмий день
	08:00 Сніданок та виселення із садиби
09:00 Виїзд до м. Чертальдо Альто, екскурсія по місту та обід в кафе, переїзд до м. Монтеспероллі.
18:00 -18:30 Приїзд до м. Монтесрероллі та розміщення на віллі «Ла Кальван». Вечеря та вільний час.




Продовження табл. 3.5
	1
	2

	Дев’ятий день
	08:00 Сніданок та виселення з вілли
09:30 Трансфер до м. Флоренція
10:30 Приїзд до аеропорту м. Флоренція, посадка на рейс до м. Варшава. Зустріч туристів у м. Варшава трансфером та перевезення до м. Київ, нічний переїзд та проходження кордонів


Джерело: складено автором

Карта нового спортивного велотуру «По Італії на велосипеді» подана в Додатку Б.


3.3. Розрахунок ефективності від запропонованих заходів

Для розрахунку економічної ефективності від нового туру «По Італії на велосипеді» для ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» спочатку розглянемо технологічну карту нового туру (табл. 3.6). Тур пропонується проводити із червня по жовтень.
Таблиця 3.6
Технологічна карта спортивного велотуру 
«По Італії на велосипеді» 
	Місяць року
	Кількість туристів в місяць
	Графік заїзду туристських груп за датами місяця
	Кількість груп в місяць

	Червень
	10
	18.06 – 26.06
	1

	Липень
	10
	15.07 – 24.07 
	1

	Серпень
	10
	12.08 – 21.08
	1

	Вересень
	10
	09.09 – 18.09
	1

	Жовтень
	10
	07.10 – 16.10
	1


Джерело: складено автором

Початок обслуговування першої групи на маршруті: 18.06.
Початок обслуговування останньої групи на маршруті: 07.10.
Закінчення обслуговування останньої групи на маршруті: 16.10.
У табл. 3.7. поданого графік завантаження ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» за новим спортивним маршрутом «По Італії на велосипеді».
Таблиця 3.7
Графік завантаження ТОВ «ТК ЕтноСвіт» 
на маршруті «По Італії на велосипеді» 
	Номер групи туристів

	Номер маршруту турист-ського підприєм-ства
	Дати обслуговування

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30
	31

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Червень
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1
	46
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	
	
	
	
	

	Липень
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	46
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	
	
	
	
	
	
	

	Серпень
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4
	46
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Вересень
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6
	46
	
	
	
	
	
	
	
	
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Жовтень
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	8
	46
	
	
	
	
	
	
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	х
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Джерело: складено автором

У табл. 3.8 подано розрахунок вартості нового спортивного велотуру «По Італії на велосипеді» для ТОВ «ТК «ЕтноСвіт».
Таблиця 3.8
Розрахунок вартості туру «По Італії на велосипеді»
	Назва статті
	Вартість на 1 особу / євро
	Кількість, осіб в групі
	Загальна вартість, євро

	1
	2
	3
	4

	1. Вартість проживання:
	
	
	

	1.1. Готель «Королле» (1 ніч):
	
	
	

	- номер класик
	42
	10
	420

	- номер комфорт
	58
	10
	580

	1.2. Садиба «Борджо де Веціне» (1 ніч):
	
	
	

	- номер стандарт
	37
	10
	370

	- номер комфорт
	45
	10
	450

	1.3. Готель «Палаззо Равізза» (1 ніч):
	
	
	

	- номер стандарт 
	45
	10
	450

	- номер стандарт +
	55
	10
	550

	- номер комфорт
	67
	10
	670

	1.4. Готель «Ла Поста» (1 ніч):
	
	
	

	- номер стандарт
	32
	10
	320

	- номер комфорт
	40
	10
	400

	1.5. Готель «Сан Лоренцо» (1 ніч):
	
	
	

	- номер стандарт
	35
	10
	350

	- номер стандарт покращений
	42
	10
	420


Продовження табл. 3.8
	1
	2
	3
	4

	1.6. Садиба «Борджо де Піньяо» (2 ночі):
	
	
	

	- номер класик
	56
	10
	560

	- номер комфорт
	68
	10
	680

	1.7. Вілла «Ла Кальван» (1 ніч):
	
	
	

	- номер стандарт
	32
	10
	32

	- номер комфорт
	39
	10
	390

	2. Вартість транспортного обслуговування під час всього туру
	80
	10
	800

	3. Послуги  керівника групи
	30
	10
	300

	4. Авіаквитки в обидві сторони
	420
	10
	4200

	5. Екскурсії по м. Сан-Джімільяно, м. Вольтера, м. Чертальдо Альто
	45
	10
	450

	6. Дегустація вина у м. Монтальчино
	15
	10
	150

	7. Прокат велосипеду, та амуніція
	50
	10
	500

	8. Медична туристична страховка
	15
	10
	150

	9. Інші витрати
	10
	10
	100

	10. Виробнича собівартість
	899
	10
	8990

	11.  Прибуток туристичного агентства (15%) 
	135
	10
	1350

	12. ПДВ (20%)
	180
	10
	1800

	13. Загальна вартість ваучеру 
	1214
	10
	12140


Джерело: розраховано автором
* ціна розрахована за умови розміщення за мінімальною вартістю та мінімальній вартості перельоту

Вартість 1 ваучеру спортивного туру «По Італії на велосипеді» буде становити від 1214 євро. Вартість туру за групу з 10 туристів буде дорівнювати 12140 євро.  За сезон прогнозується обслугувати 5 груп туристів із 10 осіб, та реалізувати 50 ваучерів за даним велотуром (табл. 3.9).
Таблиця 3.9
Фінансові результати від продажу нового спортивного велотуру 
«По Італії на велосипеді» для ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
	Показники 
	Сума, євро, %

	Валовий дохід 
	60700

	Чистий дохід
	50583

	Собівартість наданих послуг
	44950

	Валовий прибуток
	5633

	Податок на прибуток (18%)
	1014

	Чистий прибуток
	4616

	Чиста рентабельність продажів, %
	9,12

	Чиста рентабельність витрат, %
	10,27


Джерело: розраховано автором 
Алгоритм розрахунку показників представлених в табл. 3.9.
ВД =1214 х 50 = 60700 євро
ЧД = 60700  / 1,2 = 50583 євро
СБ = 899 х 50 = 44950 євро
ВП = 50583 – 44950 = 5633 євро
ПнП (18%) = 5633 х 0,18 = 1014 євро
ЧП = 5633 – 1014 = 4616 євро
Чиста рентабельність продажів = (4616 / 50583) х 100% = 9,12 %
Чиста рентабельність витрат = (4616 / 44950) х 100% = 10,27%
Чистий прибуток від реалізації нового спортивного велотуру «По Італії на велосипеді» буде становити 4616 євро за сезон 2022 р. при максимальному завантаженні туристів на маршруті. Показник рентабельності продажів становить 9,12%, рентабельності витрат 10,27%. Отже, новий спортивний велотур є прибутковим та може бути впроваджений ТОВ «ТК «ЕтноСвіт».
Також, для покращення системи маркетингу було запропоновано удосконалити рекламну компанію на радіо та розвивати сторінку в соціальній мережі Instagram. 
 Для початку, сторінка в Instagram, дозволить та допоможе в створені бренду ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» та його впізнання серед аудиторії. В перший місяць планується повністю заповнити сітку сторінки (повна сітка – це 9 публікацій) привабливими та цікавими постами. 
 В перший місяць буде досягнута ціль в заповненні сітки, опубліковано 9 постів, з яких:
- перший пост знайомство з ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» та вітання З Новим Роком;
- ознайомлення з офісом;
- вітання з Різдвом;
- знайомство із співробітниками;
- ознайомлення з офіційним сайтом, навігація;
- інформування про знижки;
- опис пакету послуг;
- розповідь про певний туристичний напрям (табл. 3.10).
Таблиця 3.10
Контент-план ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» на січень
	01.01
	02.01
	03.01
	04.01
	05.01
	06.01
	07.01

	Вітання з Новим роком та знайомство з ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» 
	
	
	
	
	
	Вітання з Різдвом 

	08.01
	09.01
	10.01
	11.01
	12.01
	13.01
	14.01

	
	Знайомство з офісом, офіс-тур в ефірі, фотографії, опис
	
	
	Знайомство із співробітниками
	
	

	15.01
	16.01
	17.01
	18.01
	19.01
	20.01
	21.01

	
	
	Навігація по сайту та акаунту
	
	Перелік та опис турів та супутніх товарів і послуг
	
	

	22.01
	23.01
	24.01
	25.01
	26.01
	27.01
	28.01

	
	
	
	Інформація про знижки на наявні гарячи тури
	
	
	

	29.01
	30.01
	31.01
	
	
	
	

	
	Розповідь про певний туристичний напрям
	
	
	
	
	


Джерело: складено автором

Розміщення реклами на радіо планується кожного дня. Рекламний ролик буде випускатися на різні міста кожного дня. Протяжність рекламного ролика 30 секунд. Вартість на день становитиме 200 грн.
 Рекламу в Instagram планується запускати раз на три дні. Цільова аудиторія: жителі України, віком від 18 до 65 років, які мають інтереси: туризм, відпочинок, гарячи тури, екскурсії. Охоплення аудиторії планується на рівні від 420 000 до 1 100 000 осіб. Бюджет становитиме 20 доларів на день. Рекламу планується запускати 120 днів на рік. В табл. 3.11 подано розрахунок та ефект від запропонованого покращення рекламної компанії для ТОВ «ТК «ЕтноСвіт».
Таблиця 3.11
Розрахунок ефективності від покращення рекламної компанії 
ТОВ «ТК «ЕтноСвіт»
	Назва заходу
	Кількість днів
	Витрати тис. грн.
	Ефект

	Реклама на радіо
	365
	73,0
	+15% прибутку;
+50% впізнання бренду;
+10% охоплення ЦА

	Реклама в Instagram
	120
	97,0
	+15%  переходів на сайт;
+20% підвищення частоти купівлі;
+15% охоплення ЦА

	Разом
	170,0
	Зростання прибутку, впізнання бренду, залучення ЦА


Джерело: складено автором на основі власного розрахунку

Таким чином, на покращення рекламної компанії планується витратити 170,0 тис. грн. на рік. Покращення рекламної компанії для ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» за рахунок підвищення частоти реклами на радіо, та просування в соціальній мережі Instagram, буде сприяти зростанню ЦА, збільшенню переходів на сайт тур агентства, зростанню впізнання бренду, підвищенню частоти купівлі туристичних продуктів і тим самим зростанню прибутковості ТОВ «ТК «ЕтноСвіт».
Для розвитку сторінки в соціальній мережі Instagram та залучення аудиторії необхідно:
- створити якісний контент-план, далі його реалізувати;
- використовувати таргетингову рекламу, щоб акант побачила найбільша кількість людей, які підходять під критерії цільової аудиторії ТОВ «ТК «ЕтноСвіт».
Ідеальний контент-план повинен мати в собі пости наступних типів:
1. Залучаючи (40%).
2. Користувальницькі (30%).
3. Навчальні (15%).
4. Рекламні (15%).
У підсумку, можна сказати, що проведення SWOT – аналізу для ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» дозволило визначити основні шляхи покращення діяльності туристичного підприємства на основі усунення слабких сторін та загроз за допомогою сильних сторін на та можливостей. Основними напрямами покращення визначено: розробка нових туристичних продуктів на основі вивчення попиту населення; покращення рекламних заходів; удосконалення он-лайн замовлень на  сайті та розробка системи бонусів та знижок для постійних клієнтів.
 Запропоновані в роботі заходи щодо покращення системи маркетингу, а саме власний тур за кордон «По Італії на велосипеді» буде сприяти зростанню чистого прибутку за прогнозом на  рівні 4616,0 євро. Чиста рентабельність продажів планується на рівні 9,12%, рентабельність витрат на рівні 10,27%. 
Заходи щодо покращення рекламної компанії, а саме збільшення реклами на радіо, випуск роликів 365 днів на рік, та заповнення сторінки в соціальній мережі Instagram якісним контентом та випуск рекламних роликів, будуть сприяти зростанню цільової аудиторії, підвищенню впізнавання ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» на ринку туристичних послуг в Україні та зростанню його прибутковості. 










ВИСНОВКИ

В ході написання роботи було проведено дослідження комплексу маркетингу ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» та зроблено наступні висновки.
1. Маркетинг  туризмі – це система безперервного узгодження пропонованих послуг з послугами, які користуються попитом на ринку і які туристичне підприємство здатне запропонувати з прибутком для себе та більш ефективно, ніж це роблять конкуренти.
 Основні функції маркетингу в туризмі: формування нових потреб туристів; переконання щодо доцільності користування послугами даної фірми; формування потреб у частому користуванні послугами фірми; мотивації відносно використання послуг на постійної основі. 
Концепція маркетингу – це особлива орієнтація туристичної фірми на бажання, або потреби клієнтів.
2. Сучасний маркетинг туристичної фірми означає більше, ніж розробка гарних послуг, встановлення на них привабливої ціни та наближення до них споживачів цільового ринку. Виокремлюють шість основних інструментів маркетингових комунікацій: реклама, персональний продаж, пропаганда, дірект-марктетинг, паблік-рилейшнз, стимулювання збуту. 
3. Маркетингове середовище – це сукупність активних суб’єктів та сил, які функціонують в середині організації та за її межами. З урахуванням маркетингового середовища компанії розробляють свій маркетинговий план. Маркетингові дослідження мають велике значення для туристичної фірми у процесі збору та аналізу інформації, а також при проведенні SWOT- аналізу туристичного ринку, вироблення стратегії маркетингу.
4. ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» здійснює свою діяльність на ринку туристичних послуг України із серпня 2014 р. Компанія має два офіси: один у м. Київ, один у м. Львів. Основними видами діяльності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» є: турагентська діяльність; візова підтримка; надання послуг з бронювання авіаквитків; організація культурного дозвілля населення та інша діяльність з організації подорожей. 
 ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» пропонує тури по Україні та пакетні і екскурсійні тури закордон, перелік турів різної тематики та спрямування. 
5. Маркетинговою діяльністю на ТОВ «ТК «Етно Світ» займається безпосередньо директор та менеджери турагентства. В своєї роботі ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» дотримується принципів поміркованого підходу щодо ціноутворення, для забезпечення демократичної вартості туристичних послуг та продуктів підприємства. Просування туристичних послуг, в тому числі туристичних продуктів в ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» здійснюється за допомогою заходів реклами засобах масової інформації, використанню особистих продажів, участю у виставках, різних засобів щодо стимулювання збуту. Загалом, ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» використовує всі інструменти маркетингу, проте деякі використовуються більшою мірою, а деякі меншою мірою.
6. Оцінка ефективності маркетингової діяльності ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» показала, що турагентство збільшує вагу витрат на рекламні заходи у структурі загальних витрат. Найбільше зростання відбувається серед витрат на рекламу в Інтернеті. Маркетинговою діяльністю на ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» займається безпосередньо директор та менеджери.  Найбільшу вагу у структурі чистого доходу ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» у 2021р. займають пакетні тури за кордон та екскурсійні тури за кордон.
7. На основі проведеного SWOT – аналізу ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» визначено основні напрями для покращення його діяльності, в тому числі і маркетингової. Основними заходами для удосконалення комплексу маркетингу запропоновано: розробляти нові туристичні продукти внутрішнього споживання на основі вивчення попиту населення; удосконалювати рекламні заходи на основі підвищення використання Інтернет-технологій; вивчати нові ринки та переорієнтовуватися на нові країни та напрямки.
8. Для удосконалення комплексу маркетингу для ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» запропоновано удосконалити рекламну компанію на радіо та вивчати нові ринки та переорієнтовуватися на нові країни та напрямки. Також запропоновано розробити власний спортивний тур за кордон «По Італії на велосипеді» протяжністю 9днів/9ночей. Під час велотуру туристи проїдуть 286 км по дивовижним та мальовничим краєвидам старовинних міст та містечок регіону Тоскана в Італії.
9. Від нового туру «По Італії на велосипеді» очікується отримання чистого прибутку на рівні 4616,0 євро. Від збільшення реклами на радіо, випуску роликів 365 днів на рік, та заповнення сторінки в соціальній мережі Instagram якісним контентом та випуск рекламних роликів, прогнозується підвищення впізнавання ТОВ «ТК «ЕтноСвіт» на ринку туристичних послуг в Україні та зростання його прибутковості. 
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Додаток А

Завоювання частки ринку
Задоволення потреб споживачів
Зростання рентабельності послуг
Функції
Цілі
Аналітичні
Управлінські
Система маркетингу туристичних послуг
Завдання
Проведення маркетингових досліджень
Розширення ринку
Формування комплексу маркетингу
Принципи
Врахування умов та вимог ринку з одночасним цілеспрямованим впливом на нього
Рішення проблем конкретних споживачів за допомогою конкретного продукту
Досягнення конкретного кінцевого результату
Комплексний підхід до досягнення поставлено цілей















Модель системи маркетингу туристичних послуг
Джерело: складено автором	

Додаток Б

[image: ]
Карта маршруту велотуру «По Італії на велосипеді»
Джерело: складено автором за допомогою Google Map
	
Продажи	Прямі продажі	Продажі через посередників	0.68	0.32000000000000056	
Продажи	Східний регіон	Західний регіон	Центральний регіон	Південний регіон	Північний регіон	9.0000000000000024E-2	0.22	0.24000000000000021	0.16	0.29000000000000031	
2019	Реалізовано туристичних путівок	Громадянам України в межах країни	Громадянам України для подорожі за кордон	Іноземцям для подорожі по Україні	574	388	156	18	2020	Реалізовано туристичних путівок	Громадянам України в межах країни	Громадянам України для подорожі за кордон	Іноземцям для подорожі по Україні	180	124	42	8	2021	Реалізовано туристичних путівок	Громадянам України в межах країни	Громадянам України для подорожі за кордон	Іноземцям для подорожі по Україні	309	159	138	12	Роки
Одиниць

Ряд 1	2019	2020	2021	9.0000000000000024E-2	0.11	0.14000000000000001	Витрати на рекламну діяльність

Реклама в друкованій пресі	2019	2020	2021	0.28000000000000008	0.26	0.24000000000000019	Реклама на радіо	2019	2020	2021	0.22	0.18000000000000019	0.21000000000000019	Реклама в Інтернеті	2019	2020	2021	0.16	0.19	0.23	Реклама на телебаченні	2019	2020	2021	0.15000000000000019	0.12000000000000002	0.14000000000000001	Рекламна продукція	2019	2020	2021	0.19	0.25	0.18000000000000019	
2019	Тури по Україні	Тури за кордон	491.3	1505.4	2020	Тури по Україні	Тури за кордон	117.3	504.4	2021	Тури по Україні	Тури за кордон	225.7	1766.4	Види турів
Тис. грн.

2019	
Екскурсійні тури	Тури вихідного дня	Багатоденні тури	Корпоративні тури	Пакетні тури	Екскурсійні тури	96.7	74.2	268.89999999999969	51.5	838.4	667	2020	
Екскурсійні тури	Тури вихідного дня	Багатоденні тури	Корпоративні тури	Пакетні тури	Екскурсійні тури	34.200000000000003	28.6	46.7	7.8	421.3	83.1	2021	
Екскурсійні тури	Тури вихідного дня	Багатоденні тури	Корпоративні тури	Пакетні тури	Екскурсійні тури	87.6	41.7	72.400000000000006	24	1138.4000000000001	628	Категорії турів
Тис. грн.

Продажи	Екскурсійні тури по Україні	Тури вихідного дні по Україні	Багатоденні тури по Україні	Корпоративні тури по Україні	Пакетні тури за кордон	Екскурсійні тури за кордон	87.6	41.7	72.400000000000006	24	1138.4000000000001	628	
ЕтноСвіт	Місце розташування	Середній рівень завантаженості	Популярність серед населення	Рівень професіоналізму персоналу	Якість основних послуг	Асортимент додаткових послуг	Якість рекламних засобів	Цінова політика	8	6	7	8	8	7	6	7	Етнотур	Місце розташування	Середній рівень завантаженості	Популярність серед населення	Рівень професіоналізму персоналу	Якість основних послуг	Асортимент додаткових послуг	Якість рекламних засобів	Цінова політика	7	6	8	9	9	9	8	8	
2019	
Чистий дохід	Валовий прибуток	Операційний прибуток	Чистий прибуток	1996.7	435.6	315.89999999999969	263.5	2020	
Чистий дохід	Валовий прибуток	Операційний прибуток	Чистий прибуток	621.70000000000005	218.2	130.30000000000001	108.2	2021	
Чистий дохід	Валовий прибуток	Операційний прибуток	Чистий прибуток	1992.12	461.8	335	279.3	Роки
Тис. грн.
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